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RESUMO

No Brasil, muitas empresas encerram suas atividades nos primeiros anos de operacao, € um
dos principais motivos para isso ¢ a falta de planejamento. Nesse sentido, o plano de negdcios
¢ uma ferramenta importante para o empreendedor, servindo como um guia na tomada de
decisdes e ajudando a avaliar riscos e oportunidades. Nessa perspectiva, o objetivo deste
estudo ¢ desenvolver um plano de negdcio para avaliar a viabilidade da abertura de um
e-commerce do segmento de moda feminina com sede em Chapec6/SC. O estudo realizado ¢
classificado como qualitativo e quantitativo, simultaneamente. A coleta de dados foi realizada
por meio de um questionario online aplicado a mulheres residentes de Chapecod com idade
entre 20 e 54 anos. Os resultados evidenciam que o principal fator que impede as
consumidoras de comprarem roupas online com maior frequéncia € a falta de confianca nas
tabelas de tamanho, seguido por receio quanto a qualidade das pecas. Os resultados revelam
ainda que dentre os fatores que influenciam na compra de roupas pela internet, fotos e
descri¢des detalhadas dos produtos sdo os mais importantes. Ja a andlise financeira mostrou
que o negbcio ¢ economicamente viavel, com indices de liquidez satisfatérios e, embora os
indicadores de rentabilidade e lucratividade tenham sido negativos nos dois primeiros meses
devido a expectativa de vendas baixas, as projecdoes de vendas médias e altas mostraram

resultados favoraveis, indicando um panorama positivo para o futuro.

Palavras-chave: empreendedorismo; plano de negocio; e-commerce; moda feminina.



ABSTRACT

In Brazil, many companies close their activities in the first years of operation, and one of the
main reasons for this is the lack of planning. In this sense, the business plan is an important
tool for the entrepreneur, serving as a guide in decision-making and helping to evaluate risks
and opportunities. From this perspective, the objective of this study is to develop a business
plan to evaluate the feasibility of opening an e-commerce in the women's fashion segment
based in Chapeco/SC. The study carried out is classified as qualitative and quantitative,
simultaneously. Data collection was carried out through an online questionnaire applied to
women residents of Chapecd aged between 20 and 54 years. The results show that the main
factor preventing consumers from buying clothes online more frequently is the lack of trust in
size charts, followed by fear about the quality of the pieces. The results also reveal that among
the factors that influence the purchase of clothes online, photos and detailed descriptions of
the products are the most important. The financial analysis showed that the business is
economically viable, with satisfactory liquidity levels and, although the profitability and
profitability indicators were negative in the first two months due to the expectation of low
sales, the average and high sales projections showed favorable results, indicating a positive

outlook for the future.

Keywords: entrepreneurship; business plan; e-commerce; women's fashion.
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1 INTRODUCAO

Devido aos avangos tecnoldgicos e alteragdes no padrao de consumo, o comércio
eletronico, conhecido como e-commerce, tem ganhado forca no Brasil, transformando
significativamente o panorama do varejo nacional. De acordo com levantamento realizado
pela Associagdo Brasileira de Comércio Eletronico (2023a), a participagdo do e-commerce no
varejo tradicional estd em crescimento continuo. Em 2018, sua representa¢do no setor
varejista do pais era de 4,98%, e esse niumero aumentou para 9,22% em 2023, evidenciando
um notéavel avan¢o ao longo desses anos.

Ainda, segundo dados da ABCOMM (2023b), o e-commerce brasileiro movimentou
cerca de R$ 185,7 bilhdes em 2023 com 87,8 milhdes de compradores. Proje¢des indicam
que, até 2028 o faturamento chegard a R$ 277,81 bilhdes, acompanhado de um aumento para
107,84 milhdes de compradores. Os dados apresentados refletem ndo apenas o crescimento do
e-commerce Nno pais, mas também a sua crescente importancia no cenario econdmico nacional
(ABCOMM, 2024).

Nesse contexto, destaca-se a categoria de Moda e Acessorios que, em 2023, ocupou a
sexta posicdo entre as mais vendidas no e-commerce brasileiro, representando 10,24% do
faturamento total (ABCOMM, 2023b). O estudo E-commerce Trends 2024, realizado pela
Octadesk em parceria com a Opinion Box, apontou que 58% entre os 2.088 entrevistados
realizaram compras de roupas em lojas virtuais nos ultimos seis meses. Esses dados
demonstram a crescente tendéncia de consumo online no segmento de moda feminina e
destacam a relevancia do comércio eletronico nesse setor especifico.

Em outro estudo conduzido pela Opinion Box, intitulado Consumo de Moda no Brasil,
foram entrevistados 2.172 consumidores que adquiriram pelo menos um item de moda nos
ultimos 3 meses. Os resultados revelaram que 51% desses consumidores compram itens de
moda pelo menos uma vez por més. Quanto ao meio em que realizam as compras de artigos
de moda, 66% declararam fazer compras em lojas online, 53% em lojas de departamento e
43% em lojas fisicas de vendedores locais.

Diante desse cenario de crescimento das compras online, surge um ambiente favoravel
para o empreendedorismo, com amplas oportunidades para aqueles que buscam ingressar ou
expandir seus negdcios no comércio eletronico. De acordo com levantamento do Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2024), 859 mil micro e

pequenas empresas foram registradas no Brasil em 2023, uma alta de 6,2% em relagdo ao ano



anterior, em que 805,6 mil empreendimentos foram criados. Entre as 10 atividades
econdmicas mais procuradas por MPE e MEI, o comércio varejista de artigos do vestuario e
acessorios ocupa a 5° e a 4° posi¢ao, respectivamente.

Dessa forma, ¢ relevante que se traga a discussao para mais proéximo. Dados apurados
pelo SEBRAE-SC (2023) revelam que o estado de Santa Catarina registrou a abertura de
217.647 pequenos negdcios em 2023, um aumento de 5,9% em comparagdo ao ano anterior.
Dentre os segmentos de MEI com maior incidéncia de abertura, destaca-se o comércio
varejista de vestuario.

Segundo Kuratko (2018), os empreendedores sdo individuos que buscam
oportunidades, estdo dispostos a assumir riscos € persistem em transformar uma ideia em
realidade. S3o individuos criativos e que possuem iniciativa para propor novos negocios,
buscando se cercar de infraestrutura para garantir a sustentabilidade e viabilidade do negdcio
(Velho; Giacomelli, 2017). Contudo, apesar do cendrio atraente, o empreendedor no Brasil
enfrenta muitos entraves, como a elevada carga tributaria, a complexidade burocratica,
obtencdo de crédito, permanéncia no mercado, inovagdo, marketing ¢ vendas, além dos
desafios relacionados a gestdao financeira, de pessoal e a capacitagdo profissional (SEBRAE,
2023).

Diante dos desafios enfrentados pelo empreendedor no Brasil, ¢ essencial a adogado de
uma abordagem estratégica para aumentar as chances de sucesso de um empreendimento.
Nesse contexto, o desenvolvimento de um plano de negocio se apresenta como uma
ferramenta de suma importancia, visto que este estabelece uma linha central de atuagdo da
empresa e serve como um excelente guia na tomada de decisdes, pois leva o empreendedor a
pensar no futuro do negocio e a avaliar os riscos e as oportunidades (Biagio; Batocchio,
2018).

Dornelas (2023) contribui que uma parte fundamental do processo empreendedor ¢ a
elaboracdo do plano de negdcios, visto que envolve um processo de aprendizagem e
autoconhecimento, além de permitir que o empreendedor situe-se no seu ambiente de
negdcios. Dessa forma, espera-se que um plano de negdcios seja uma ferramenta para o
empreendedor expor suas ideias aos leitores e, principalmente, que mostre viabilidade e
probabilidade de sucesso em seu mercado.

Diante da realidade apresentada e considerando a importancia da elabora¢dao de um
plano de negodcio para o sucesso e sustentabilidade de um empreendimento, esta pesquisa
possui o seguinte questionamento norteador: “E vidvel a abertura de um e-commerce do

segmento de moda feminina?”.



10

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Desenvolver um plano de nego6cio para avaliar a viabilidade da abertura de um

e-commerce do segmento de moda feminina.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Identificar as caracteristicas gerais do empreendimento;
b) Definir a estrutura organizacional e legal do negdcio;
c) Elaborar um plano de marketing;

d) Estruturar um plano operacional;

e) Analisar a viabilidade financeira do negocio.

1.2 JUSTIFICATIVA

Justifica-se este trabalho primeiramente pela sua contribuicdo aos estudos relacionados
a viabilidade de abertura de novos negocios no contexto atual, marcado pela alta taxa de
mortalidade das empresas nos primeiros anos de atividade, principalmente no comércio, em
que 30,2% das empresas fecham em 5 anos (SEBRAE, 2023). Sertek (2012) pontua que o
fator causador da maior parte dos fracassos empresariais decorre de uma visao limitada ou
parcial dos riscos a que estd submetido o nego6cio. Dessa forma, a elaboragdo de um plano de
negocio torna-se fundamental, pois possibilita um planejamento detalhado que diminui a
probabilidade de insucesso ao iniciar ou expandir um empreendimento (Santos; Pinheiro,
2017).

Assim sendo, esta pesquisa possui relevancia social e académica, no ambito social
busca contribuir para a reducdo da taxa de mortalidade das empresas por meio do plano de
negdcio como um modelo replicavel e uma valiosa fonte de orientagdo para empreendedores.
Ja no ambito académico, permitird a académica aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo
de sua formacdo, conciliando teoria e pratica. Além de ser um estudo importante para a
Universidade Federal da Fronteira Sul, uma vez que enriquece o conhecimento na area de
empreendedorismo e gestdo de negdcios, e fica disponivel como referéncia e estimulo para
futuras pesquisas.

Dentre as motivagdes que levam a pesquisadora a escolher esta unidade de analise,

estd a sua intencdo de empreender e abrir o seu proprio e-commerce de vestuario feminino,
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sendo de grande valia o uso de ferramentas que a auxiliem nesse processo. O plano de
negocio a ser desenvolvido abordard os aspectos financeiros, econdomicos, operacionais e de
marketing, além de realizar uma anélise de mercado e um mapeamento para a tomada de
decisoes do futuro empreendimento (Fernandes; Porto, 2017). Desse modo, o presente estudo
torna-se de suma importancia para o sucesso da iniciativa empreendedora da autora, visto que
servird como um guia norteador (Biagio; Batocchio, 2018).

Por fim, considerando que o empreendedorismo ¢ fundamental no processo de
desenvolvimento econdmico (Baggio; Baggio, 2014) e que tem contribuido para a reducao
nas taxas de desemprego no Brasil (Barros; Pereira, 2008), caso o empreendimento mostre-se
viavel e seja de fato implantado pela académica, contribuird para o desenvolvimento

econdmico regional, com a geracao de empregos e recolhimento de impostos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para a melhor compreensdo desta pesquisa, torna-se necessario o entendimento de
conceitos relevantes a area de estudo, tais como empreendedorismo, e-commerce € plano de
negocios, que serdo abordados nesta secdo por meio da revisdo de literatura. O intuito é
estabelecer um alicerce tedrico que sustente a elabora¢dao do presente trabalho, auxiliando no

alcance dos objetivos propostos.

2.1 O EMPREENDEDORISMO

Ao longo dos anos, o conceito de empreendedorismo tem sido interpretado de
maneiras diversas por diferentes autores, resultando na auséncia de um consenso claro e
universalmente aceito em relagdo a defini¢do desse termo (Hisrich; Peters; Shepherd, 2009).
Nesse sentido, para melhor compreensdo da tematica, torna-se necessario regressar ao
contexto histdrico e apresentar algumas das diferentes interpretagdes que surgiram ao longo
dos anos.

Hisrich, Peters e Shepherd (2009) apontam que a palavra empreendedor
(entrepreuner) ¢ de origem francesa e significa “aquele que estd entre” ou “intermedidrio”. Os
autores ilustram essa ideia por meio da figura de Marco Polo, conhecido por sua tentativa de
estabelecer rotas comerciais para o Oriente. Nesse papel de empreendedor/intermediario, ele
assinava contratos com o detentor de recursos financeiros (atualmente, capitalista) para
comercializar as mercadorias deste. Enquanto o capitalista assumia riscos de forma passiva,
Marco Polo assumia papel ativo, correndo todos os riscos fisicos e emocionais (Dornelas,
2023).

Ja na Idade Média, o termo “empreendedor” era usado para descrever aquele que
gerenciava grandes projetos de produgdo. Esse individuo ndo assumia grandes riscos, somente
gerenciava os projetos, utilizando os recursos disponiveis, geralmente oriundos do governo do
pais (Dornelas, 2023).

Os primeiros indicios da relagdo entre assumir riscos ¢ empreendedorismo ocorreram
somente no século XVII. Nesse periodo, os empreendedores firmavam contratos com o
governo para realizar servicos ou fornecer produtos, sendo que, como geralmente os pregos
eram prefixados, qualquer lucro ou prejuizo decorrente desses acordos recaia exclusivamente

sobre o empreendedor (Hisrich; Peters; Shepherd, 2009).
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E no século XVIII que finalmente o capitalista e o empreendedor sio diferenciados,
um fendmeno que pode ser atribuido, em grande parte, ao inicio do processo de
industrializagdo em todo o mundo. Esse momento representou uma mudanca significativa na
percepcdo e na compreensdo dos papéis desempenhados por esses dois agentes
economicos-chave (Dornelas, 2023).

J& nos séculos XIX e XX, os empreendedores eram constantemente comparados com
os gerentes ou administradores (o que persiste até os dias atuais), sendo considerados, a partir
de uma perspectiva econdmica, como aqueles que desempenhavam atividades de controle e de
planejamento a servigo do capitalista (Dornelas, 2023).

Nesse contexto, Baggio e Baggio (2014) destacam que as principais teorias que
abordam o empreendedorismo sdo: a teoria econdmica e a teoria comportamentalista. A teoria
econdmica, também conhecida como schumpeteriana, afirma que os economistas foram os
primeiros a perceberem a relevancia do empreendedorismo, com destaque para Richard
Cantillon, Jean Baptiste Say e Joseph Schumpeter. Estes economistas estavam interessados
principalmente em compreender o papel do empreendedor e seu impacto na economia.

Por outro lado, a teoria comportamentalista estd relacionada a especialistas do
comportamento humano, como psicologos, psicanalistas, socidlogos, entre outros. O
proposito desta abordagem foi ampliar o conhecimento sobre motivagdo € o comportamento
humano. Um dos primeiros autores a demonstrar interesse nessa abordagem foi Max Weber,
entretanto foi David C. McClelland que realmente deu inicio a contribui¢do das ciéncias do
comportamento (Baggio; Baggio, 2014).

Contudo, ¢ importante ressaltar que esses estudiosos ndo se opuseram uns aos outros,
mas permitiram uma evolucdo e complementaridade das teorias. Enquanto a teoria econdmica
se concentra principalmente na inovagao, a teoria comportamentalista amplia essa visdo ao
explorar aspectos mais profundos relacionados a criatividade e intui¢do, sendo ambas as
teorias voltadas as caracteristicas do empreendedor (Baggio; Baggio, 2014; Chais, 2019)

Uma visdo mais recente e ampla sobre o empreendedorismo ¢ apresentada por Kutatko
(2018, p. 5), na qual sdo reconhecidos os fatores criticos necessarios a esse fendmeno. Para o

autor, o empreendedorismo pode ser definido como:

[...] um processo dinamico de visdo, mudanga e criagdo, que exige a aplicagdo de
energia e paixdo para a criagdo e implementacdo de ideias inovadoras e solucdes
criativas. Ingredientes essenciais ao empreendedorismo incluem disposi¢do para
assumir riscos calculados (em termos de tempo, capital ou carreira); capacidade de
formar uma equipe empreendedora eficaz; habilidade criativa para mobilizar os
recursos necessarios; habilidade fundamental na constru¢do de um sélido plano de
negocios e, por fim, visdo para reconhecer oportunidades onde outros veem caos,
contradi¢@o e confusao.
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De acordo com a metodologia utilizada pela GEM (2023), o empreendedorismo
compreende qualquer tentativa de criagdo de um novo empreendimento, seja ele formal ou
informal, abrangendo tanto atividades autonomas e individuais quanto a criagao de uma nova
empresa ou expansao de um empreendimento ja existente.

Para Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p. 30), o empreendedorismo envolve o
processo de desenvolver “algo novo com valor, dedicando o tempo e o esfor¢o necessarios,
assumindo os riscos financeiros, psiquicos e sociais correspondentes e recebendo as
consequentes recompensas da satisfacao e da independéncia financeira e pessoal”.

Dornelas (2023) aponta que o empreendedorismo experimentou um crescimento
significativo no mundo a partir da década de 1990 e uma expansdo ainda maior nos anos
2000. Isso se evidencia por uma série de agdes, como os programas de incubacdo de
empresas, parques tecnologicos, instituigdes educacionais que estimulam o
empreendedorismo, além de programas e incentivos governamentais que visam fomentar a
criacdo de novas empresas. Agéncias de suporte e programas de desburocratizacdo e acesso
ao crédito para pequenas empresas, também sdo destacados nesse contexto.

Ainda segundo o autor, o momento atual pode ser considerado como a era do
empreendedorismo, uma vez que os empreendedores estdo eliminando barreiras comerciais e
culturais, encurtando distancias, globalizando e redefinindo os conceitos econdmicos,
estabelecendo novas relagdes de trabalho e novos empregos, desafiando paradigmas e gerando
riqueza para a sociedade (Dornelas, 2023).

Apos discussdo sobre o empreendedorismo em uma perspectiva ampla, convém
aproximar-se do cendrio nacional e explorar como o empreendedorismo se manifesta no

Brasil.

2.1.1 Empreendedorismo no Brasil

No contexto brasileiro, Oliveira (2014) aponta que o empreendedorismo ndo se
desenvolveu na velocidade adequada, em grande parte devido ao forte protecionismo e ao
longo periodo de fechamento de mercado. Esse cenario economico e politico desfavoravel
levou as empresas brasileiras a se concentrarem principalmente no mercado interno e, por
consequéncia e por comodismo, a operarem com processos, produtos e servicos com baixo
nivel de tecnologia, devido a falta de estimulo para inovagao.

Na mesma linha de raciocinio, Fabrete (2019) complementa que, até¢ meados de 1990,

o empreendedorismo era pouco discutido no Brasil. Somente com o investimento
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governamental e a parceria de novas entidades ¢ que o empreendedorismo passou a receber
notoriedade. Nesse contexto, destaca-se o Sebrae, a Anprotec e a Endeavor, que
desenvolveram programas voltados a capacitagdo empreendedora. Além disso, a Softex
também contribuiu para o desenvolvimento do empreendedorismo no ramo de softwares,
fomentando a criag@o de novas startups.

Além das a¢des mencionadas anteriormente, Dornelas (2023) descreve alguns eventos
importantes sobre a historia do desenvolvimento do empreendedorismo no Brasil, como:

e O programa Brasil Empreendedor (1999-2002), do Governo Federal, que capacitou
mais de 6 milhdes de empreendedores e forneceu recursos financeiros para apoia-los;

e Evolugdo da legislagdo em prol das micro e pequenas empresas;

e (rescimento do movimento de incubadoras de empresas;

e Os diversos cursos e programas voltados ao ensino do empreendedorismo e criagdo de
negocios desenvolvidos nas universidades brasileiras;

e Aumento da quantidade de entidades de apoio ao desenvolvimento do
empreendedorismo.

Dentro desse contexto, destaca-se também a participagdo do Brasil no Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) desde o ano 2000. Trata-se de uma pesquisa internacional
que visa compreender, em ambito mundial, o papel do empreendedorismo no
desenvolvimento econdmico e social. No Brasil, a pesquisa ¢ apoiada pelo Sebrae e conduzida
pela Anegepe (GEM, 2023).

A pesquisa GEM (2021) classifica os empreendedores segundo o estidgio do
empreendimento e utiliza taxas que expressam o percentual da populacao envolvida na

criacdo ou manutencao de um negodcio, conforme Quadro 1 abaixo:

Quadro 1 - Estagios do empreendedorismo segundo o modelo GEM

(Continua)

EMPREENDEDORES INICIAIS

Empreendedores iniciais sdo individuos que estdo a frente de empreendimentos com menos de 42 meses de
existéncia (3,5 anos). Dessa categoria ¢ criada a taxa de empreendedorismo inicial (TEA). Ela ¢é dividida em
duas categorias: empreendedores nascentes e empreendedores novos.

e Os empreendedores nascentes estdo envolvidos na estruturagdo ou sdo proprietarios de um novo
negocio, mas esse empreendimento ainda ndo pagou salario, pro-labore ou qualquer outra forma de
remuneragdo aos proprietarios por mais de trés meses. Dessa categoria ¢ criada a taxa de
empreendedorismo nascente (NEA);

e Os empreendedores novos administram e sdo donos de um novo empreendimento que ja remunerou
de alguma forma os seus proprietarios por um periodo superior a trés meses e inferior a 42 meses.
Dessa categoria ¢ criada a taxa de empreendedorismo novo (NBO);
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(Conclusao)

EMPREENDEDORES ESTABELECIDOS

Empreendedores estabelecidos sdo individuos que administram e sdo proprietarios de um negocio
consolidado, pelo fato de esse empreendimento ter pago aos seus proprietarios alguma remuneragdo, sob a
forma de salério, prdo-labore ou outra forma, por um periodo superior a 42 meses. Dessa categoria ¢ criada a
taxa de empreendedorismo estabelecido (EBO).

EMPREENDEDORES TOTAIS

Empreendedores totais sdo os individuos envolvidos na estruturagdo ou que sdo proprietarios de um
empreendimento. Dessa categoria ¢ criada a taxa de empreendedorismo total (TTE), que é a soma da TEA
mais a EBO, descontadas as duplas contagens (respondentes que tinham mais de um tipo de negocio
concomitante). Ela é formada por todos os individuos que estdo envolvidos com alguma atividade
empreendedora, indicando o conjunto de empreendedores em relagdo ao total da populacdo adulta (de 18 a 64
anos).

Fonte: adaptado de GEM (2021, p. 23)

A pesquisa mais recente GEM revelou que, em 2023, a taxa de empreendedorismo
total (TTE) no Brasil foi de 30,1%, equivalente a 42 milhdes de brasileiros, entre 18 ¢ 64
anos, envolvidos na criagdo ou manutencao de um novo negocio, na condi¢ao de proprietario.
Este percentual posiciona o Brasil entre os paises com as maiores TTE do mundo, ocupando a
8% posicao (GEM, 2023).

Compondo a taxa total, tém-se as taxas especificas que, em 2023, apontaram para um

cenario de recuperacao geral, conforme Figura 1.

Figura 1 - Evolugdo das taxas (%) de empreendedorismo nascente, novo e estabelecido -

Brasil - 2019:2023
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Fonte: GEM (2023)

A taxa de empreendedorismo nascente (NEA) mostrou uma leve recuperagdo,

aumentando de 7,5% em 2022 para 7,7% em 2023, apds uma significativa reducdo de 2021
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para 2022. Em contraste, a taxa de empreendedorismo novo (NBO) sofreu uma queda de 1,5
pontos percentuais. Essa variagdo pode indicar duas possibilidades:
1. Muitos dos empreendimentos nascentes ndo sobreviveram ao primeiro estagio, nao
evoluindo para o estagio de empreendimentos novos, ou;
2. Alguns dos novos empreendimentos progrediram para o estidgio seguinte, o de
empreendimentos ja estabelecidos.

Corrobora-se a 1sso o concomitante aumento na taxa de empreendedorismo
estabelecido (EBO), na mesma propor¢ao (1,5 p.p.), o que pode indicar que boa parte dos
empreendimentos novos, de fato, podem ter evoluido para o estagio superior, “o que tem um
significado bastante positivo, ja que sobreviveram ao periodo inicial, que costuma ser o mais
dificil, possivelmente passando para uma condi¢do de maior estabilidade” (GEM, 2023, p. 7).

Um indicador bastante revelador sobre o entusiasmo da populacdo brasileira com o
empreendedorismo ¢ a manifestagdo dos individuos (aqueles que ainda nao estdo
empreendendo) sobre a intencdo de iniciar algum negécio num futuro préximo. Esse
indicador, expresso pela taxa de empreendedorismo potencial, foi de 48,7%. Embora tenha
sofrido um recuo em 2023 apo0s a trajetoria crescente de 2019 a 2022 (de 30% a 53%), ainda ¢
significativamente alto. Essa parcela fez com que “ter o seu proprio negocio” ocupe a terceira
posicdo da lista dos 15 principais sonhos dos brasileiros, perdendo apenas para “viajar pelo
Brasil” e “comprar a casa propria” (GEM, 2023).

A pesquisa ainda entrevistou especialistas em empreendedorismo, que destacaram
alguns fatores que contribuem para que o empreendedorismo se desenvolva no pais, como a
infraestrutura, com facil acesso a aluguel, comunicacdo, gés, dgua, luz e esgoto, a dindmica do
mercado interno, com muitas oportunidades de negdcios, e a educagdo e capacitagdo, com
destaque para o ensino de empreendedorismo nas escolas. Porém, ainda ha fatores que
merecem atencao, como a redu¢do na burocracia, ampliagao de apoio financeiro, o aumento
dos investimentos em tecnologia e a expansdo do ensino do empreendedorismo no ensino
médio/técnico (GEM, 2023).

De encontro, Dornelas (2023) aponta que o Brasil ainda carece de politicas publicas
duradouras voltadas a consolida¢ao do empreendedorismo no pais. Essas politicas seriam uma
alternativa a falta de emprego e apoiariam todo esse movimento proveniente da iniciativa
privada e de entidades ndo governamentais, que estdo desempenhando papel ativo. A
consolida¢do do capital de risco e o papel do investidor-anjo também estdo se tornando

realidade, fomentando cendrios otimistas para os proOXimos anos.
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2.1.2 Perfil empreendedor

De acordo com Kuratko (2018), empreendedores caracterizam-se pela busca de
oportunidades, pela disposi¢do de assumir riscos e pela determinagdo em transformar uma

ideia em realidade. Isso fica mais claro quando o autor afirma que:

[...] empreendedor ¢ um inovador ou desenvolvedor que reconhece e aproveita
oportunidades; converte essas oportunidades em ideias viadveis e/ou
comercializaveis; agrega valor por meio de tempo, esforco, dinheiro ou habilidades;
e assume os riscos do mercado competitivo para implementar essas ideias. O
empreendedor ¢ um catalisador de mudangas econdmicas que utiliza a busca
intencional, o planejamento cuidadoso e o bom senso ao realizar o seu processo. O
empreendedor otimista ¢ comprometido trabalha de forma criativa para estabelecer
novos recursos ou melhorar os antigos com uma nova capacidade, tudo com o
proposito de criar riqueza (Kuratko, 2018, p. 21).

Dornelas (2023) ressalta que em todas definigdes acerca da figura do empreendedor,
encontram-se, pelo menos, os seguintes aspectos: iniciativa para criar um novo negocio e
paixao pelo que faz; uso criativo dos recursos disponiveis, contribuindo para a transformagao
do ambiente social e econdmico em que esta inserido; e a disposi¢ao para assumir 0OS riSCOS
calculados e a possibilidade de fracassar.

De encontro, Maximiano (2011) aponta os principais tracos de comportamento do
empreendedor, conforme Figura 2.

Figura 2 - Caracteristicas do comportamento do empreendedor

Criatividade

Capacidade de
Impilementacao

Senso de Empreendedor |} Disposicao para
Independencia ASSUMIr rscos
™ Otimismo

":I':n'i-‘;IT:L' eranga
Fonte: Maximiano (2011)

A criatividade e capacidade de implementacdo estdo intimamente relacionadas, uma
vez que o empreendedor tem a capacidade de idealizar algo e tornar realidade por meio de sua
implementag¢do. O autor menciona, no entanto, que outras pessoas, ao contrario, podem ser
apenas criativas ou implementadoras, sem a habilidade de combinar esses dois tragos basicos

de comportamento (Maximiano, 2011).
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Quanto a disposi¢do para assumir risco, ¢ um trago basico dos empreendedores, visto
que na abertura de um negdcio s6 € possivel se ter certeza sobre as despesas, sem nenhuma
certeza em relacdo as receitas. Maximiano (2011, p. 5) aponta que ‘“as recompensas sao
incertas e apenas as dificuldades sao visiveis, mas o empreendedor esta disposto a supera-las”.

Comportamentos que auxiliem no enfrentamento destes riscos podem estar atrelados,
por exemplo, a perseveranga e ao otimismo. O empreendedor sabe que a sobrevivéncia de seu
negdcio depende da persisténcia de seu esforco para enfrentar riscos e dificuldades. Além
disso, os empreendedores também sdo otimistas e tém a visdo de sucesso ao invés de imaginar
e temer os possiveis fracassos (Maximiano, 2011).

Ainda, segundo o autor, o senso de independéncia ¢ uma das caracteristicas que mais
contribuem para o espirito empreendedor. Isso porque o empreendedor prefere depender da
sua propria capacidade de enfrentar incertezas do que trabalhar para outros (Maximiano,
2011).

Para melhor compreensdo da tematica, apresenta-se abaixo no Quadro 2, a visdo de
alguns autores sobre as principais caracteristicas de um empreendedor:

Quadro 2 - Caracteristicas do perfil empreendedor

Hisrich;
Peters; Maximiano . Chiavenato
Shepherd 011) Kuratko (2018) Tajra (2020) 2021) Dornelas (2023)
(2009)
Iniciativa Criatividade Iniciativa Iniciativa Emocao Iniciativa
Criatividade Perseveranga Ousadia Persisténcia Paixdo Criatividade
Aceitar riscos | Disposic¢ao Competéncias de | Comprometimento | Impulso Paixdo pelo que
ou fracassos para assumir gestao faz
riscos
Busca pela Capacidade de | Desejo de Bons Inovacao Comprometimento
satisfacdo implementagdo | autonomia relacionamentos
pessoal
Despender Otimismo Capacidade de Persuasao Risco Aceitar riscos
tempo e mobilizagdo de calculados e a
esforcos recursos possibilidade de
fracassar
Independéncia | Senso de Tomada de risco | Autoconfianca Intuigdo Ousadia
financeira independéncia
Senso de Competitividade | Automotivagdo Animo
organizagao
Confianga Criatividade

Fonte: adaptado de Hisrich; Peters; Shepherd (2009); Maximiano (2011); Chiavenato (2012); Kuratko (2018);
Tajra (2020); Dornelas (2023).
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Tajra (2020, p. 8) destaca que “todas as caracteristicas de um empreendedor estdo
interligadas e uma refor¢a o posicionamento da outra. E como se fosse uma complexa rede
com varios pontos interligados”. Em outras palavras, o desenvolvimento de uma caracteristica
pode fortalecer outras, por exemplo, a autoconfianca pode impulsionar a persisténcia,
enquanto a criatividade pode ser potencializada pela automotivagao.

Cabe ressaltar que existem inimeras outras caracteristicas que podem ser identificadas
em uma pessoa empreendedora, as mencionadas foram as principais destacadas pelos autores
(Tajra, 2020). Embora um empreendedor ndo precise ter todas essas qualidades, quanto mais
contato e pretensdo de desenvolvé-las, maior serd a chance de sucesso do seu

empreendimento.

2.2 E-COMMERCE

Uma das transformacgdes mais significativas que tém ocorrido no mundo dos negocios
¢ a introdu¢do do e-commerce, ou comércio eletronico. Seu impacto - no que tange a
contratos, compras, colaboragao comercial e servigos ao cliente - afeta praticamente todas as
organizacdes. Entretanto, trata-se de um fenomeno recente, em pleno desenvolvimento e em
constante mudanca, tanto nas areas de gestdo dos negdcios quanto na tecnologia da
informagdo (Stefano; Zattar, 2016). Assim, no entendimento de Tomé (2019, p. 1), o

e-commerce
[...] se caracteriza pela realizagdo de operagdes comerciais em um ambiente virtual.
Essas transacdes ndo englobam somente a compra ¢ a venda de produtos ou servigos
em si, mas todas as etapas desse processo on-line, como a gestdo de estoque ¢ a
logistica de despacho de mercadorias. Outra caracteristica fundamental é que ele néo
existe sem a presenca de uma plataforma eletronica que o suporte. As caracteristicas

e as funcionalidades desses sistemas podem ser as mais diversas e dependerdo dos
tipos de e-commerce escolhidos.

A origem do e-commerce remete a década de 1980, nos Estados Unidos, quando
grandes varejistas e a industria automobilistica passam a utilizar um recurso denominado
Electronic Data Interchange (EDI) para realizar os pedidos junto a seus principais
fornecedores, impulsionando a modernizagdo tecnoldgica da cadeia de suprimentos. A partir
de 1994, o potencial comercial da internet foi plenamente percebido pelos agentes
econdmicos, dando inicio a uma nova fase com o surgimento de empresas que se tornariam
lideres do setor, como eBay e Amazon (Cruz, 2021).

J& no Brasil, as empresas deram os primeiros passos no comércio eletronico no inicio

dos anos 90. Submarino, Grupo Pao de Acucar e Lojas Americanas foram as primeiras a atuar
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nesse mercado, vendendo inicialmente produtos pequenos, de valores baixos e tangiveis,
como livros, CDs e DVDs (Vale; Vigo; Moreira, 2022).

No cenario atual, ja se tornou rotina utilizar meios digitais para realizar compras,
contratar servigos, efetuar transagoes financeiras, entre outros vinculos comerciais. No inicio
de sua implantacdo, contudo, muitos consumidores ainda se mostravam receosos, devido a
fraudes noticiadas. No entanto, o aumento da seguranca e das facilidades oferecidas, como
avaliagcdes de outros usuarios e rastreamento de produtos, contribuiram para a expansao do
numero de adeptos do e-commerce (Cruz, 2021; Vale; Vigo; Moreira, 2022).

Chain e Souza (2020) complementam que, devido aos avangos tecnologicos e a
facilidade do e-commerce, inclusive nas relagdes comerciais, cada vez mais os consumidores
estdo optando por comprar em lojas virtuais, acarretando em uma certa desvantagem para as
empresas que possuem apenas lojas fisicas. Sendo assim, considerando que o mundo dos
negocios encontra-se cada vez mais competitivo, o comércio eletronico surge como uma
excelente oportunidade para as empresas (Vale; Vigo; Moreira, 2022).

Tassabehji (2005 apud Stefano; Zattar, 2016) elenca os beneficios e as limitagdes do
e-commerce sob a perspectiva das organizacdes, dos consumidores e da sociedade, conforme

apresentado no Quadro 3.

Quadro 3 - Beneficios e limitagdes do e-commerce sob trés perspectivas

(Continua)

BENEFICIOS

LIMITACOES

Mercado internacional,
Economia de custo operacional;
Customizag¢ao em massa;
Reducdo de estoques e despesas

Falta de protocolos de seguranga,
confiabilidade e padrdes nos
sistemas;

Répida evolucdo e mudanca na

Processos de entrega melhorados;
Ambiente competitivo em que
descontos substanciais sdo
ofertados.

~ gerais; tecnologia;

ORGANIZACOES Redugdo de custos com Alta concorréncia que pode levar a
telecomunicagoes; guerras de pregos;
Contato com clientes e Problemas com compatibilidade de
fornecedores a qualquer momento. | tecnologia mais antiga e a mais

recente.

Disponibilidade da loja estar Equipamentos de computacao;
aberta 24 horas por dia; Conhecimento técnico basico;
Ampla variedade de produtos e Custo de acesso a internet;
fornecedores (nacionais e Falta de seguranga e privacidade
internacionais); dos dados pessoais;

CONSUMIDORES Facilidade na comparag@o de Relagdes e contato fisico sdo
pregos; substituidos por processos

eletronicos;
Falta de confianca.
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(Conclusao)
BENEFICIOS LIMITACOES
Praticas mais flexiveis de trabalho; | Quebra na interagdo humana;
Conectar pessoas globalmente, Divisao social;
permitindo acesso a variados Dependéncia das infraestruturas de
SOCIEDADE produtos e servicos; telecomunicagdes;
Fornecimento de servigos Facilitacdo da producdo
publicos. Jjust-in-time;

Dificuldade em vigiar a internet.

Fonte: adaptado de Tassabehji (2005 apud Stefano; Zattar, 2016)

De acordo com Tomé (2019), o comércio eletronico pode ser dividido em algumas

categorias, e subcategorias, sendo elas:

Business to Customer (B2C): tipo mais comum em que empresas vendem
diretamente aos consumidores finais, abrangendo varejistas de todos os portes;
Business to Business (B2B): ambas as partes envolvidas (comprador e
vendedor) sao empresas;
E-Marketplace: cada vez mais comum, ¢ uma espécie de shopping virtual que
retne diversas marcas, lojas e servigos em um s6 ambiente, a fim de atingir o
maior numero de clientes possiveis. Possui as duas subcategorias:

o  Consumer to Consumer (C2C): possibilidade de venda entre pessoas

fisicas;
o Consumer to Business (C2B): empresas que contratam ou compram
bens de pessoas fisicas.

Business to Government (B2G): venda de bens ou servigos para 6rgaos
publicos;
Business to Employee (B2E): a empresa faz a venda direta de produtos ou
servicos para os seus funcionarios;
Social Commerce (s-commerce): praticado formalmente ou informalmente nas
redes sociais, esta se difundindo muito;
Mobile commerce (m-commerce): ato de fazer compras através de tablets ou
smartphones;
TV commerce (t-commerce): une as funcionalidades das Smart TVs ao

comércio eletronico.

Stefano e Zattar (2016, p. 73) apontam que “uma unica empresa pode participar de

atividades que se enquadram em multiplas categorias do e-commerce.
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2.2.1 O crescimento do e-commerce no Brasil

Para Cruz (2021), o crescimento do e-commerce no Brasil pode ser justificado por trés
momentos principais: 1°) A popularizagdo do acesso a internet no final da década de 2000 e
inicio da década de 2010; 2°) A difusdo do uso de smartphones no pais ap6s o ano de 2015;
3°) A pandemia da Covid-19, iniciada em marg¢o de 2020, que fez com que as pessoas
optassem cada vez mais por receber seus produtos em seus domicilios para evitar
aglomeragdes em centros comerciais.

De encontro, Cardoso, Kawamoto e Massuda (2019) destacam que a disponibilizagdo
da internet banda larga facilitou a comunicacdo, permitindo que as pessoas se comunicassem
com maior frequéncia por meio dessa tecnologia e das ferramentas nas redes virtuais. O facil
acesso da populacdo a computadores pessoais e dispositivos mdveis, como smartphones e
tablets, dinamizou a producdo, a troca de informagdes, bem como as compras e vendas. A
expansdo e a melhoria na qualidade dos servigos oferecidos foram essenciais para o
crescimento do comércio eletronico no Brasil.

Tomé (2019) ressalta que o comércio eletronico no Brasil tem apresentado
crescimento constante, mesmo durante crises econdmicas. Nesses periodos, o e-commerce
aparece como um importante impulsionador do varejo e, para os empreendedores, como fonte
de renda complementar.

A analise do Grafico 1 revela que o faturamento do e-commerce vem em ascendéncia
no periodo 2013-2023, crescendo aproximadamente 491,1% nesse periodo, com destaque para
o ano de 2020 que cresceu 40,55% em relacdo ao ano anterior (ABCOMM, 2023). Vale, Vigo
e Moreira (2022) salientam que o comércio eletronico vem crescendo de forma muito
acelerada, sendo a pandemia um acontecimento de grande impacto, pois mudou os habitos de
consumo dos brasileiros e, consequentemente, o perfil de compras do varejo nacional. Este
crescimento aponta a relevancia que esse setor tem para a economia e sugere que a velocidade
de crescimento do mesmo poderd ser ainda maior nos proximos anos (Souza; Chain, 2020).
Projecdes da ABCOMM (2023) indicam que em 2026 o faturamento atingira R$ 242.67
bilhdes.
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Grafico 1 - Faturamento do e-commerce no Brasil (2013-2023)
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Fonte: elaborado pela autora com base em ABCOMM (2023).

Assim como o faturamento, o volume de pedidos por e-commerce também cresceu
significativamente. Em 2013, foram registrados 91.08 milhdes de pedidos, enquanto dez anos
mais tarde, em 2023, o numero aumentou para 395.11 milhdes, representando um crescimento
de 333.46%. Destaca-se o ano de 2020, que teve o aumento de 40.56% em relagdo a 2019.

Verifica-se, por meio do Grafico 2, que o nimero de compradores online cresceu de 46
milhdes em 2013 para 87.8 milhdes em 2023. O crescimento moderado até 2019, seguido por
uma aceleragdo notdvel devido a pandemia de Covid-19, quando muitos consumidores
acabaram migrando voluntariamente para o e-commerce para evitar aglomeragdes (Carreiro;
Nose, 2023; Cruz, 2021), resultou em um salto de 68 milhdes para 77 milhdes entre 2019 e
2020 (ABCOMM, 2023).
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Grafico 2 - Compradores online (2013-2023)
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Fonte: elaborado pela autora com base em ABCOMM (2023).

Quanto ao ticket médio do e-commerce no Brasil, constata-se um crescimento notavel
na ultima década, passando de R$ 345,00 em 2013 para R$ 470,00 em 2023, com periodos de
estabilidade entre 2019 e 2020. As proje¢des indicam que este crescimento continuara, com o
ticket médio previsto para alcangar R$ 572,47 em 2028 (ABCOMM, 2023).

A regido sudeste concentra mais da metade das vendas de e-commerce no Brasil
(55,86%), enquanto as demais regides representam 16,93% (sul), 16,03% (nordeste), 7,98%
(centro oeste) e 3.20% (norte) em 2023. Destaca-se as regides do norte e nordeste que tiveram
um aumento de 10,73% e 8,83% em relagdo a 2018, respectivamente (ABCOMM, 2023).
Tomé (2019) enfatiza que esse crescimento pode ser interpretado como oportunidade, ja que o
comércio eletronico permite compras e vendas entre qualquer cidade e regido, superando
barreiras geograficas.

Em 2023, os eletrodomésticos lideraram em vendas, representando 19,67% do
faturamento, seguidos por telefonia (13,46%), casa e decoracdo (11,64%), informatica
(11,41%), eletronicos (10,53%), moda e acessorios (10,24%), beleza e saude (6,24%), outras
categorias (5,01%), esportes (4,73%), alimentagdo (3,93%), jogos (2,13%) e cultura (1,01%).
Moda e acessorios se destaca como a categoria de maior crescimento em relagdo ao ano
anterior, registrando 16,63% (ABCOMM, 2023).

Atualmente, o Brasil conta com grandes empresas que representam uma parcela

significativa das vendas online no Brasil, como Mercado Livre, Amazon, Shopee, Magazine
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Luiza, Shein, Casas Bahia, entre outros (E-commerce Brasil, 2024). Dados da ABCOMM
(2023) revelam que, em 2018, antes da pandemia, havia 285.981 lojas online no Brasil,
numero que aumentou para 610.000 em 2023, representando um crescimento de 113.30%.
Vale, Vigo e Moreira (2022) destacam que durante a pandemia muitos brasileiros recorreram
ao e-commerce para vender e se conectar com consumidores em todo o pais, superando as
dificuldades financeiras impostas pela crise.

Sendo assim, percebe-se que o e-commerce brasileiro apresentou um crescimento
continuo ao longo dos anos, principalmente durante a pandemia de Covid-19. A cada ano,
mais brasileiros optam por realizar compras online devido ao conforto, praticidade,
seguranga € preco justo que as plataformas de compras proporcionam (Carreiro; Nose,

2023).

2.3 PLANO DE NEGOCIOS

Como exposto anteriormente, uma das caracteristicas do empreendedor ¢ transformar
suas ideias em agdes, porém ¢ essencial que ele avalie a viabilidade de sua ideia nos aspectos
financeiro, legal, operacional, técnico e de mercado, sendo o plano de negocios o instrumento
administrativo utilizado para esse estudo. Antes de ser implementada na pratica, qualquer
ideia deve ser validada para evitar problemas futuros para o empreendedor e para as partes
interessadas (Tajra, 2020).

Uma parte fundamental do processo empreendedor € o plano de negocios. Um negocio
planejado tem mais chances de sucesso, portanto, os empreendedores precisam ser capazes de
planejar suas agdes e delinear as estratégias da empresa a ser criada ou em crescimento. Dessa
forma, para gerenciar o empreendimento e apresentar sua ideia para investidores, bancos,
clientes, entre outros, ¢ essencial contar com um plano de negdcio bem elaborado (Dornelas,
2023; Affonso; Ruwer; Giacomelli, 2018).

Nesse sentido, Chiavenato (2021, p. 138) conceitua o plano de negdcio como um
[...] documento que abarca um conjunto de dados e informag¢des sobre o futuro
empreendimento e define suas principais caracteristicas e condi¢des para
proporcionar uma analise da sua viabilidade e dos seus riscos, bem como para
facilitar sua implantagdo. E uma espécie de plano de viabilizagio de uma ideia, um
pequeno checklist para ndo deixar passar nada despercebido em um

empreendimento.

Ja Affonso, Ruwer e Giacomelli (2018) descrevem o plano de negodcios como um

documento formal que reune informagdes acerca do conceito do negodcio, dos riscos, dos
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concorrentes, do perfil dos clientes, das estratégias de marketing, além de todo o plano
financeiro que vai viabilizar o empreendimento.

Para Dornelas (2023), o plano serve para descrever um empreendimento € o modelo
de negocio que o sustenta. Esta ferramenta de gestdo ¢ indispensavel para o empreendedor
que deseja transformar seu sonho em realidade de forma logica e racional. Sua elaboracao
envolve um processo de aprendizagem e autoconhecimento, além de permitir ao
empreendedor situar-se no seu ambiente de negocios.

Nesse sentido, Biagio e Batocchio (2018) destacam 5 razdes basicas para que uma
empresa desenvolva um plano de negocios, sendo elas:

1. A elaboragdo do plano permite ao empreendedor uma oportunidade unica de olhar
para o negdcio de maneira objetiva, critica e imparcial, visto que ajuda a focalizar as
ideias e demonstra a viabilidade do empreendimento;

2. Enquanto um relatorio acabado, atua como uma ferramenta operacional para definir a
posicao atual da empresa e suas perspectivas futuras;

3. Auxilia na administragdo da empresa, preparando-a para o sucesso, pois revela
detalhes que podem ter sido mal avaliados ou negligenciados, funcionando como uma
ferramenta proativa para prever e solucionar problemas. Além disso, também permite
avaliar retrospectivamente o desempenho da empresa e projetar seus resultados
futuros.

4. E uma poderosa ferramenta de comunicagio para a empresa, pois define os propdsitos
da empresa, a estratégia competitiva, as competéncias essenciais, a administragao e o
conhecimento do seu pessoal. Dessa maneira, serve como um excelente guia para a
tomada de decisdes.

5. O relatorio final do plano de negocios pode servir como base para uma proposta de

captacao de investimentos.

Contudo, os autores pontuam que, apesar de todas essas vantagens e das vastas
informacdes reunidas em um plano de negdcio, este somente sera util se for efetivamente
utilizado pela empresa. Um plano de negdcio bem elaborado pode ajudar a evitar o declinio
que frequentemente leva ao fracasso. Uma ferramenta com esse potencial ndo pode ser
elaborada somente para atender exigéncias burocraticas, pois, nesse caso, nao passard de um
amontoado de informagdes perdidas (Biagio; Batocchio, 2018).

Dornelas (2023) ressalta que ha uma tradi¢do a ser quebrada em relacdo ao plano de

negocios, em que muitos erroneamente acreditam que uma vez elaborado, pode ser esquecido.
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Este equivoco pode acarretar em consequéncias para a empresa, que serdo mostradas pelo
mercado, em constante mutagdo. A concorréncia muda, o mercado muda, as pessoas mudam,
e o plano de negocios, como ferramenta de planejamento que trata essencialmente de pessoas,
oportunidades, contexto e mercado, riscos e retornos, também precisa mudar. Sendo assim,
percebe-se que plano de negbécios ¢ uma ferramenta dindmica que requer atualizacdo
constante, pois o processo de planejamento € ciclico e adaptativo.

Uma vez reconhecida a importancia da elaboragdao de um plano de negocios para
empresas iniciantes ¢ em crescimento, além de seu impacto no desenvolvimento pessoal e
profissional do empreendedor, torna-se necessario entender cada parte da estrutura que
compde essa ferramenta, a fim de facilitar a compreensdo de todos os aspectos de um

empreendimento.

2.3.1 Estrutura do plano de negdcios

Segundo Biagio e Batocchio (2018), o plano de negocios ndo segue uma estrutura
rigida e especifica, uma vez que cada empreendimento possui suas particularidades. Isso
significa que ndo existe um unico modelo padrdao que possa ser aplicado universalmente. No
entanto, qualquer plano de negocio deve ser esclarecedor e apresentar alguns elementos
minimos, a fim de garantir um entendimento completo do negdcio.

O Quadro 4 apresenta os principais conteudos, na perspectiva de diferentes autores,

relativos ao desenvolvimento de um plano de negocios.

Quadro 4 - Comparativo de contetidos para um plano de negdcios

(Continua)
Hisrich; Peters; Wildauer, 2012 Biagio; Batocchio, | Chiavenato, 2021 | Dornelas, 2023
Shepherd, 2009 2018
Pégina Sumario executivo | Capa Sumario executivo | Capa
introdutoria
Resumo Anélise de mercado | Indice Analise do Sumario
executivo mercado

Analise do setor

Plano de marketing

Sumario executivo

Plano de marketing

Sumario executivo

Descrigdo do

Plano operacional

Descrigao da

Plano operacional

Descrigao da

empreendimento empresa empresa
Plano de Plano financeiro Planejamento Plano financeiro Produtos e servigos
producdo estratégico
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(Conclusao)
Hisrich; Peters; Wildauer, 2012 Biagio; Batocchio, | Chiavenato, 2021 | Dornelas, 2023
Shepherd, 2009 2018
Plano Plano juridico Produtos e servigos | Avaliagdo Mercado e
operacional estratégica competidores
Plano de Cenarios Analise de mercado | Apéndices Marketing e vendas
marketing
Plano Avaliagao do plano | Plano de marketing Analise estratégica
organizacional de negbcios
Avaliagdo de Plano operacional Plano financeiro
risco
Plano financeiro Plano financeiro Anexos
Apéndices Anexos

Fonte: adaptado de Hisrich; Peters; Shepherd (2009); Wildauer (2012); Biagio; Batocchio (2018); Chiavenato
(2021); Dornelas (2023).

E importante destacar que uma empresa poderd dispensar alguns dos contetidos
apresentados acima, adaptando-os de acordo com sua necessidade (Biagio; Batocchio, 2018).
No entanto, qualquer plano de negécios deve possuir um minimo de se¢des que proporcionem
um entendimento completo do empreendimento. Essas se¢des devem ser organizadas de
forma a manter uma sequéncia ldgica, permitindo que qualquer leitor entenda como a empresa
¢ estruturada, seus objetivos, produtos e servi¢os, mercado, estratégia de marketing e situacao
financeira. Cada secdo deve ser apresentada com objetividade, mantendo a esséncia e os
aspectos mais relevantes com ela relacionados (Dornelas, 2023).

Nesse sentido, o presente estudo utilizard como base para elaboragdao do plano de
negocios os contetidos sugeridos por Biagio e Batocchio (2018). No entanto, a estrutura nao
sera necessariamente fiel a proposta pelos autores, sendo adaptada conforme as necessidades
especificas do empreendimento proposto e, em alguns casos, utilizando topicos desenvolvidos
por outros autores do quadro comparativo. A seguir, apresenta-se a descri¢do das principais

secdes que compdem a estrutura do plano de negocios.
2.3.1.1 Sumario executivo
O sumario executivo ¢ a principal secdo do plano de negdcios, destinado a resumir o

que sera apresentado na sequéncia, preparando e atraindo o leitor para uma leitura com mais

atencao e interesse. Embora esteja no inicio do plano de negocios, ¢ recomendavel escrevé-lo



30

por ultimo, uma vez que ¢ mais eficiente e coerente escrever uma sintese depois de se
preparar o texto basico (Dornelas, 2023).

Biagio e Batocchio (2018) pontuam que um sumario executivo bem elaborado deve
conter respostas para as questdes da metodologia 6W2H. Para isso, os autores dividiram
didaticamente o sumario executivo em trés partes: na primeira parte, deve-se fazer uma
apresentacdo geral do negocio, respondendo as questdes sobre a localizagdo da empresa, o
ramo de atuagdo, o tempo de existéncia, os parceiros estratégicos € a missdo da empresa. Na
segunda parte, explica-se por que a empresa esta elaborando o plano de negbcios, quais sao os
fatores criticos de sucesso e os obsticulos enfrentados para atingir seus objetivos. J4 na
terceira e ultima parte, deve-se apresentar uma sintese da analise de mercado e das condi¢des
financeiras da empresa, destacando por que a empresa acredita que terd sucesso quanto aos

objetivos do plano (Biagio; Batocchio, 2018).

2.3.1.2 Descrigdo da empresa

Esta ¢ a se¢do do plano na qual deve-se apresentar um resumo da empresa,
explicitando o nivel de organizagdo empresarial do negocio, a histdria, a constitui¢do juridica,
a situagdo atual e as projegdes futuras para pesquisa, desenvolvimento, operacdes e finangas.
E importante destacar as caracteristicas tnicas do produto e os beneficios que a empresa pode
trazer ao cliente. Questdes relativas a como, quando e por que a empresa foi fundada, razdes
para a escolha dos produtos, o perfil de desenvolvimento da empresa nos ultimos anos e qual
a projecao futura da empresa devem ser plenamente respondidas (Biagio; Batocchio, 2018).

Além disso, nesta se¢do deve conter as caracteristicas da empresa, como nome, tipo de
empresa, equipe gerencial, localizacdo, registros utilizados, tipos de seguros contratados e

servicos de segurancga (Biagio; Batocchio, 2018).

2.3.1.3 Planejamento estratégico

Para Biagio e Batocchio (2018, p. 31), “o planejamento estratégico ¢ uma metodologia
de posicionamento da empresa frente ao seu mercado”, assim, dentro de um plano de
negocios, ¢ a secdo em que estdo definidos os caminhos que a empresa ird seguir, seu
posicionamento atual, além de os objetivos, metas, valores, visdo e missao da empresa, que

servirdo como base para a implementacao de todas suas acoes.
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Dessa forma, um plano estratégico bem elaborado deve conter: visdo, missdo, cadeia
de valores, competéncias essenciais, analise das oportunidades e ameacas, analise dos pontos
fortes e fracos, definicdo dos objetivos, formulagdo das estratégias, implementacao das

estratégias, controle e retorno das informagdes (Biagio; Batocchio, 2018).

2.3.1.4 Produtos e servigos

Nesta secdo deve-se apresentar os produtos e servigos da empresa, explicando por que
ela ¢ capaz de fornecé-los e como isso ¢ feito, quais as caracteristicas da equipe de produgdo e
em quais aspectos o produto/servico se distingue dos da concorréncia. Além disso, ¢
importante especificar os direitos autorais, patentes ou registros de marcas nesta secao
(Dornelas, 2023).

Biagio e Batocchio (2018) enfatizam que, para empresas do ramo varejista, ¢ essencial
que a descricdo dos produtos comercializados esteja acompanhada de informacdes sobre os
fornecedores. E igualmente importante abordar sobre o processo de selegio de fornecedores e
produtos. Por fim, deve-se apresentar um fluxo de processo que mostre como os produtos
chegam dos fabricantes a loja, como sdo armazenados e como saem das prateleiras para as

maos do consumidor.

2.3.1.5 Analise de mercado

A andlise de mercado refere-se ao conhecimento da empresa sobre o seu ambiente
externo e as inter-relagdes com esse ambiente, o que fornece subsidios para o plano de
marketing. O mercado ¢ formado pelos concorrentes, pelos fornecedores e sobretudo pelos
clientes. A definicio do mercado requer a andlise do setor, descricdo do segmento de
mercado, analise SWOT do produto e andlise da concorréncia (Biagio; Batocchio, 2018).

Dornelas (2023) propde o seguinte roteiro para analisar as oportunidades e os riscos
do mercado:

1. Identificar as tendéncias ambientais que impactam o negocio, ou seja, as
oportunidades e ameacas, de ordens demografica, econdmica, tecnoldgica, politica,
juridica, social e cultural;

2. Descrever o setor em que a empresa atua: tipo de negdcio, tamanho atual e futuro
(projetado) do mercado, segmentos de mercado existentes, segmento especifico da

empresa e suas tendéncias, e perfil dos consumidores;
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3. Analisar os principais concorrentes, incluindo a descri¢do de seus produtos/servicos,
posicionamento no mercado, suas forcas e fraquezas, praticas de marketing utilizadas,
fatia de mercado que domina e participacao de mercado;

4. Efetuar comparagdo com os concorrentes: identificar os diferenciais em relagao aos

principais concorrentes.

2.3.1.6 Plano de marketing

O plano de marketing estabelece as estratégias que a empresa utilizara para levar seus
produtos as maos do consumidor. Ter um excelente produto ndo ¢ suficiente para garantir
sucesso no mercado, uma vez que se a empresa nao conseguir atingir seus clientes, nao
conseguird permanecer muito tempo no negocio (Biagio; Batocchio, 2018).

Para Biagio e Batocchio (2018), um bom plano de marketing deve conter:

e A estratégia que a empresa usara para que seus produtos ou servigos tornem-se
conhecidos pelos clientes;

e (Como a empresa despertard em seus clientes a necessidade de adquirir seus produtos
ou Servigos;

e (Como a empresa fard para que os consumidores lembrem-se da sua marca no
momento da compra;

e Como a empresa se comunicard com seus consumidores;

e A defini¢do da estrutura de vendas e de distribuicdo dos produtos ou servigos da
empresa.

O plano de marketing se baseia nos 4 Ps (produto, preco, promogao e praca), incluindo
também a previsdo de vendas, visto que tera um resultado diretamente proporcional a

eficiéncia do plano de marketing (Biagio; Batocchio, 2018).

2.3.1.7 Plano operacional

Nesta se¢do do plano de negdcios deve ser apresentada a forma de operacdo da
empresa, desde a maneira como a administragcdo gerencia o negocio até a execug¢ao,
distribuicao e controle dos produtos ou servicos. Ainda dentro desta secdo, ¢ importante
definir o perfil profissional das pessoas-chave e o relacionamento entre as fun¢des da empresa

(Biagio; Batocchio, 2018).
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Para qualquer leitor do plano de negdcios, seja um investidor de risco ou um parceiro
comercial, esta secdo abordara a forma como a empresa conduz suas operacdes, mantém a
qualidade dos produtos e processos, utiliza seus equipamentos e recursos, gerencia as relagdes

com os colaboradores e controla seus custos (Biagio; Batocchio, 2018).

2.3.1.8 Plano financeiro

Para muitos empreendedores, a parte financeira ¢ a mais desafiadora do plano de
negocios, visto que deve refletir em niimeros tudo o que foi escrito até entdo nas outras se¢oes
do plano, como investimentos, gastos com marketing, despesas com vendas, gastos com
pessoal, custos fixos e variaveis, projecao de vendas, analises de rentabilidade do negdcio etc.
O importante ¢ nao adequar o plano aos dados financeiros, € sim o contrario: os objetivos e
metas do negdcio, juntamente com a estratégia e as projecdes de vendas, devem orientar a
elaboracdo das planilhas financeiras do plano de negdcios (Dornelas, 2023).

Dornelas (2023) destaca que, dentro de um plano de negocios, a elaboragdo de um
plano financeiro deve conter: balango patrimonial, demonstrativo de resultados e
demonstrativo de fluxo de caixa. Esses demonstrativos permitem realizar uma analise de
viabilidade do negocio e o retorno financeiro proporcional. Os métodos geralmente utilizados
para essas analises sdo: prazo de payback, TIR (Taxa Interna de Retorno) ou VPL (Valor
Presente Liquido).

O administrador deve definir quais sd@o as metas financeiras do negdcio e utilizar os
instrumentos financeiros para acompanhar seu progresso. Com as demonstragdes financeiras e
o planejamento financeiro, ¢ possivel estabelecer e cumprir as respectivas metas ou

redefini-las, conforme a necessidade (Dornelas, 2023).

2.3.1.8.1 Balango patrimonial

O balango patrimonial mostra a situagao financeira da empresa em determinado
momento e ¢ composto por duas colunas, a do ativo e a do passivo e patrimonio liquido. O
ativo se refere a todos os bens e direitos de uma empresa, enquanto o passivo corresponde a
obrigacdes e dividas e o patrimonio liquido aos recursos dos proprietarios aplicados na

empresa (Dornelas, 2023).
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Nesse sentido, o balango patrimonial demonstra o equilibrio entre os bens e direitos da
empresa ¢ a soma das obrigacdes, dividas e recursos que os proprietarios investiram nela,

podendo ser representado pelas seguintes equagdes (Biagio; Batocchio, 2018):

Ativo = passivo + patrimonio liqguido
ou

Ativo — passivo = patrimonio liqguido

2.3.1.8.2 Demonstrativo de resultados

Para evitar suposi¢des equivocadas sobre o desempenho financeiro da empresa, €
essencial a andlise simultanea do balango patrimonial e do demonstrativo de resultados. Isso
porque o analista pode ser facilmente induzido a erros ao depender apenas do balango, que
fornece apenas um quadro instantineo de um determinado momento, enquanto o
demonstrativo apresenta um quadro mais dindmico do comportamento financeiro da empresa
durante um determinado periodo (Biagio; Batocchio, 2018).

Segundo Dornelas (2023, p. 174), “o demonstrativo de resultados ¢ uma classificacdao
ordenada e resumida das receitas e das despesas da empresa em determinado periodo”. Da
receita bruta de vendas, sdo deduzidos os impostos sobre vendas, abatimentos, descontos
concedidos e devolucdes de produtos, se houver, para obter a receita operacional liquida.
Desta, subtraem-se os custos dos produtos vendidos (no caso de empresa comercial),
resultando no lucro bruto. Desta, por sua vez, subtraem-se as despesas operacionais, para
chegar ao resultado operacional. Receitas financeiras sdo somadas e juros de financiamentos
sdo subtraidos deste resultado para obter o resultado antes do Imposto de Renda. Apds aplicar
a aliquota correspondente de Imposto de Renda, o lucro liquido ¢ calculado subtraindo-se este
valor. Se o lucro liquido ndo for distribuido, ele ¢ incorporado ao patrimdnio liquido da

empresa, alterando, assim, o balanco (Biagio; Batocchio, 2018).

2.3.1.8.3 Fluxo de caixa

De acordo com Dornelas (2023, p. 175), “o fluxo de caixa ¢ a principal ferramenta de
planejamento financeiro do empreendedor”. Resumidamente, um fluxo de caixa representa a
soma de todas as entradas financeiras, das quais sdo deduzidas todas as saidas financeiras,

resultando nos saldos disponiveis. A frequéncia de elaboracdao do fluxo de caixa pode variar
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de acordo com o nivel de detalhamento desejado pela empresa, podendo ser diario, semanal,

mensal, entre outros periodos (Biagio; Batocchio, 2018).

2.3.1.8.4 Indices financeiros

Os indices financeiros sdo utilizados para avaliar a situagdo financeira da empresa e a
sua capacidade de honrar seus compromissos no prazo. Ha quatro grupos basicos de
indicadores: liquidez, atividade, endividamento e lucratividade, os quais sdo calculados a
partir dos componentes do balango patrimonial e das demonstragdes de resultado (Dornelas,
2023).

A capacidade da empresa de saldar suas dividas ¢ evidenciada pelos indices de
liquidez, e os credores ficam atentos a eles (Dornelas, 2023). Estes podem ser calculados com

as seguintes formulas:

Ativo circulante
Passivo circulante

Liquidez corrente =

(Ativo circulante — estoque)
Passivo circulante

Liquidez seca =

Disponivel
Passivo circulante

Liquidez imediata =

Os indices de atividade sdo uteis para avaliar a rapidez com que as contas sdo
convertidas em vendas. O giro do estoque demonstra a velocidade na qual o estoque ¢
renovado em determinado periodo, e o giro do ativo mensura a eficiéncia na utilizagdao dos
ativos para gerar vendas (Dornelas, 2023).

Ja os indices de endividamento demonstram quanto do total de ativos ¢ financiado
pelos credores da empresa (indice de participacdo de terceiros), e o total de recursos
fornecidos pelos credores e pelos proprietdrios da empresa (indice exigivel/patrimonio

liquido) (Dornelas, 2023). Estes podem ser calculados com as formulas:

Passivo total

Participagdo de terceiros = — ————

Exigivel
Patrimonio liquido

Relacao exigivel/Patrimonio liquido =

Por fim, os indices de lucratividade mostram quanto uma empresa ¢ atraente do ponto

de vista de um investidor, sendo todas as medidas relacionadas com os retornos da empresa
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(retorno bruto, operacional e liquido), tendo como base suas vendas (Dornelas, 2023). Dentre

estes, destaca-se as formulas abaixo:

P Lucro liquido
Margem liquida = ———12=

Vendas
_ Lucro liquido
ROI = Ativo total
Lucro liquido
ROE = 1

Saldo médio do PL

2.3.1.8.5 Tecnicas de anadlise de investimentos

Dornelas (2023) destaca que os investidores podem fazer algumas perguntas a respeito
de um projeto de investimento, de um novo negdcio ou de um negocio existente, que podem
ser respondidas por meio de técnicas especificas. Dentre elas, destaca-se a do payback, que
responde a pergunta: “Qual o prazo em que sera recuperado o desembolso do investimento
original?”. E importante destacar que quanto menor for o prazo de payback, mais atraente sera

o projeto de investimento. Para calcula-lo, utiliza-se a formula abaixo:

Investimento inicial
Ganhos no periodo

Payback simples

Além disso, ha técnicas de fluxo de caixa descontado que respondem a pergunta: “De
que modo o valor presente dos beneficios futuros do investimento se compara com o
desembolso do investimento?”. Estas podem ser calculadas pelo Valor Presente Liquido

(VPL) e Taxa Interna de Retorno (TIR).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Matias-Pereira (2016, p. 20), a pesquisa cientifica ¢ “uma atividade
orientada para a busca de solugdo de problemas por meio da utilizagdo de métodos
cientificos”. Logo, possui como objetivo encontrar solugdes para os problemas propostos pelo
pesquisador, utilizando procedimentos cientificos. Diante do exposto, esta se¢do ira apresentar
os métodos que foram empregados para o alcance dos objetivos deste trabalho, classificando a
pesquisa quanto a abordagem, natureza, objetivos e procedimentos e, em seguida,

apresentando o universo amostral, coleta e analise de dados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto a abordagem, esta pesquisa pode ser definida como qualitativa e quantitativa,
simultaneamente. Qualitativa visto que busca obter uma compreensdo particular do objeto de
estudo, oferecendo riqueza de dados descritivos, bem como focalizando a realidade de forma
complexa e contextualizada. Quantitativa, pois a analise dos dados envolve andlise estatistica,
descri¢do de tendéncias, comparacdo de grupos, relagdo entre varidveis e comparacdo de
resultados (Marconi; Lakatos, 2022). A combinacdo destas abordagens permite ao
pesquisador cruzar suas conclusdes, aumentando a confianga de que os dados obtidos nao sao
produto de um procedimento especifico ou de uma situagdo particular (Goldenberg, 2009).

Quanto a natureza desta pesquisa, entende-se que esta ¢ aplicada, pois pretende gerar
conhecimentos para aplicagdo pratica voltada a solugdo de problemas especificos, os quais, no
caso do presente estudo, estdo relacionados a avaliacdo da viabilidade de abertura de um
e-commerce (Prodanov; Freitas, 2013). Nesse sentido, a pesquisa aplicada ndo se concentra no
desenvolvimento de teorias de valor universal, mas em descobertas da realidade investigada
(Gil, 2008).

Referente aos objetivos, esta pesquisa € classificada como descritiva que, segundo
Prodanov e Freitas (2013), visa descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou
fenomeno, em que os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados de forma imparcial, ou seja, sem a interferéncia do pesquisador. Este tipo de
pesquisa ¢ uma das mais realizadas por pesquisadores preocupados com a atuagdo pratica,
assim como uma das mais solicitadas por empresas comerciais (Gil, 2008). Assim sendo, o

presente estudo busca descrever o empreendimento e o mercado em que sera inserido.
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Por fim, quanto aos procedimentos, este estudo caracteriza-se pelo uso da pesquisa
bibliografica, que ¢ desenvolvida a partir de material ja elaborado, principalmente de livros e
artigos cientificos (Gil, 2008). Também foi utilizada a pesquisa documental, em que
recorre-se a documentos conservados por 6rgaos publicos ou privados a fim de obter dados
econdmicos, cadastrais e orcamentarios, essenciais para a condu¢do da pesquisa (Vergara,
2015). Ademais, ¢ um estudo de caso, caracterizado pela investigacao profunda e exaustiva de
um ou poucos objetos, visando o seu conhecimento amplo e detalhado (Gil, 2008). E também
uma pesquisa de campo, que visa obter informagdes e/ou conhecimentos acerca de um

problema, para o qual se procura uma resposta (Prodanov; Freitas, 2013).

3.2 UNIVERSO AMOSTRAL

Para Gil (2008), Martins e Domingues (2017), o universo ou populagdo ¢ um conjunto
definido de elementos que devem apresentar pelo menos uma caracteristica em comum,
enquanto a amostra ¢ um subconjunto do universo ou da populacdo. Nesse contexto, o
universo da presente pesquisa abrange mulheres potenciais consumidoras de moda de todo o
Brasil, uma vez que o e-commerce realizara entregas para todas as regides do pais. Por sua
vez, a amostra serd um subconjunto desse universo, composto por mulheres residentes de
Chapec6 com idade entre 20 e 54 anos.

Justifica-se este recorte pelo fato de que o empreendimento terd inicio nesta regiao,
onde estara localizado o estoque fisico do e-commerce. Além disso, a proximidade da futura
empreendedora com a comunidade local pode facilitar a constru¢do de relacionamentos e
parcerias, assim como proporcionar um melhor entendimento das demandas e preferéncias
dos clientes locais. A delimitacao da faixa etaria entre 20 e 54 anos se deve pela concentracao
significativa do publico-alvo do negocio, que se dedicara a comercializagdo de roupas
voltadas para o estilo jovem. Além de que, indicadores da ABCOMM (2023) revelam que
esse grupo etario € um dos mais ativos em compras online.

De acordo com dados do IBGE (2022), a populacdo de Chapec6 no ultimo censo foi
registrada em 254.785 pessoas, das quais 128.177 sao mulheres e 71.700 destas estdo na faixa
etaria entre 20 e 54 anos, as quais foram selecionadas como amostra da pesquisa.

Barbetta (2012) define pardmetros para determinar o tamanho da amostra aleatdria

simples. O autor propde a seguinte equacao para calcular a primeira amostra aproximada:
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Considerando:
N: tamanho da populagao;
n: tamanho da amostra;

ny: uma primeira aproximacao do tamanho da amostra;
E,: erro amostral toleravel.

Como o tamanho (N) da populacdo é conhecido, pode-se ajustar a formula anterior,

N *no
N+ no

porrn =

71.700 * (——
0,05

1 » 0
71.700 + ( 2)
0,05

Dessa forma, a amostra do presente estudo foi definida comon =

que resulta em uma amostra de 398 respostas de potenciais clientes.

E importante destacar que no calculo apresentado acima foi empregada
intencionalmente uma margem de erro de 5%, ou seja, a pesquisa tem um nivel de confianga
de 95%.

A amostra utilizada ¢ do tipo aleatdria simples, na qual todos os elementos da
populacdo tém a mesma probabilidade de participar da amostra, ¢ a selecdo de um individuo
especifico ndo influencia a probabilidade de qualquer outro ser escolhido (Martins;

Domingues, 2019).

3.3 COLETA DE DADOS

Para Marconi e Lakatos (2003, p. 165) a coleta de dados ¢ a “etapa da pesquisa em que
se inicia a aplicagdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas” a fim de obter
os dados previstos para a conclusdo do trabalho. Nesta pesquisa, a coleta de dados ocorreu
mediante a aplicacdo de questionario a amostra definida.

Compreende-se que a aplicagdo de questiondrios ¢ uma técnica de investigacdo
composta por uma série de perguntas direcionadas aos respondentes, com o intuito de obter
informagdes relevantes para a pesquisa (Gil, 2008). Nesta pesquisa, o questionario foi
composto de perguntas mistas (fechadas e abertas), sendo 4 de carater socioeconémico e 8
relacionadas ao comportamento do consumidor, além de uma destinada para sugestdes ou

comentarios. O questiondrio aplicado pode ser consultado no Apéndice do trabalho.
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Contudo, antes de ser enviado aos respondentes, todo questionario deve passar por
uma etapa de pré-teste, num universo reduzido, a fim de corrigir eventuais erros de
formulacao (Prodanov; Freitas, 2013). Sendo assim, o primeiro procedimento adotado foi a
aplicagdo do pré-teste a um grupo de 5 mulheres, que ocorreu no dia 10 de agosto de 2024.
Somente apo6s a aplicacdo deste, e feitas as devidas alteragdes, o questionario foi divulgado.

Atualmente, os pesquisadores t€ém utilizado os meios eletronicos para aplicacdo do
questionario, visando a simplificagdo, a rapidez e a diminuicdo dos gastos operacionais
associados a pesquisa (Prodanov; Freitas, 2013). Nesse sentido, o questionario foi aplicado
por meio da ferramenta Formuldrios da Google, e os convites para participagdo na pesquisa
foram realizados pelas redes sociais WhatsApp, Instagram e Facebook entre o periodo de 12
de agosto a 06 de setembro. Ao concluir a coleta, foram obtidas 405 respostas, porém 3 delas
eram de mulheres nao residentes de Chapecod e, por isso, foram excluidas da analise,
resultando em um total de 402 respostas validas.

E importante ressaltar que, por enquadrar-se como uma pesquisa de mercado, o
presente estudo esta dispensado de apreciagdo, pelo Sistema CEP/Conep, conforme resolugao
n® 674, de 06 de maio de 2022. Isso ¢ fundamentado no fato de que a pesquisa nao envolve
interacdes diretas com seres humanos, mas sim a coleta de dados por meio de questionarios
aplicados a um grupo definido de consumidores.

Além disso, foram coletados dados secundérios, provenientes de livros, artigos
cientificos e de dados demograficos e econdmicos publicados por organizagdes. Também
foram consultados catalogos de possiveis fornecedores para a empresa, orgamentos, registros
econdmicos municipais e outros documentos relevantes para o desenvolvimento deste estudo.
Esses dados secundarios forneceram suporte adicional e complementaram as informagdes
obtidas por meio da pesquisa primaria, enriquecendo a andlise e embasando as decisdes

estratégicas.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Apos a coleta de dados, a fase seguinte da pesquisa consiste na analise e interpretacao
dos mesmos, que se desenvolvem a partir de evidéncias observadas durante a pesquisa,
conforme delineado na metodologia, com relagdes feitas por meio do referencial tedrico e
complementadas com o posicionamento do pesquisador (Prodanov; Freitas, 2013).

Os dados coletados por meio do questionario aplicado foram tabulados em planilha

utilizando o software Microsoft Excel. A tabulagdo ¢ a disposicdo dos dados em tabelas,
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facilitando a andlise das inter-relagdes entre eles. E uma parte do processo estatistico, que
permite sintetizar os dados e representa-los graficamente, para que sejam melhor
compreendidos e interpretados mais rapidamente (Marconi; Lakatos, 2003). Ademais, foi
utilizada também a ferramenta Formularios da Google, que ja oferece recursos de organizagao

e visualizagdo dos dados coletados.
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4 PLANO DE NEGOCIOS

O presente capitulo tem por objetivo apresentar o plano de negocio desenvolvido,
abordando todos os aspectos relevantes ao plano e discutidos no referencial teorico,

proporcionando uma visdo abrangente e fundamentada do empreendimento.

4.1 SUMARIO EXECUTIVO

A Blossom Store serd uma microempresa que atuara no segmento de moda feminina,
realizando suas operagdes por meio de uma plataforma de e-commerce. Sua missdao sera
proporcionar uma experiéncia de compra online de exceléncia com pecas que realgam o estilo
e a autenticidade das mulheres.

O mix de produtos, inicialmente, incluird ¢-shirts, bodys, croppeds, camisas, moletons,
vestidos, jeans, casacos e tricds, com opgdes de tamanho que variam do PP ao G5, para
valorizar diferentes corpos. A cada colecdo, serdo langadas pecas que estejam alinhadas as
tendéncias, mantendo a identidade da marca e atendendo as preferéncias das clientes.

O foco da empresa serd construir uma relacdo mais proxima com as clientes, por meio
de um atendimento humanizado e personalizado, somado a uma presenca ativa nas redes
sociais. Além disso, outra prioridade serd a elaboragdo de antincios completos que transmitam
confianca aos clientes, com descrigoes detalhadas, tabelas de medidas e fotos de diferentes
angulos, além de avaliagdes de compras anteriores.

A estrutura inicial da empresa sera simples, composta por trés setores: administrativo,
logistica e comercial. A equipe de trabalho serd pequena, sendo aumentada conforme a
necessidade. A proprietaria ficara responsavel por todos setores, e contard com o suporte de
um Auxiliar de Escritorio para as atividades logisticas e comerciais.

O e-commerce atendera todas as regides do Brasil, utilizando os servigos de entrega
dos Correios. Contudo, sua sede estard localizada no bairro Jardim América em Chapecé/SC,
onde ocorrerdo todas as operagdes da empresa. No local, também serd possivel a retirada de
pedidos e a utiliza¢ao do provador.

As pecas serdao adquiridas diretamente dos fabricantes, localizados em Santa Catarina
e Sao Paulo. Para trazer as mercadorias ao estoque, a empresa contard com transportadoras
especializadas, Onibus de entrega, além da possibilidade de a propria empreendedora se

deslocar até ao local, por meio de excursdes ou veiculo pessoal.
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A partir da pesquisa de mercado realizada, foi possivel identificar as preferéncias e
habitos de consumo do publico-alvo, para entdo definir as estratégias de marketing a serem
adotadas. Entre elas estd a presenga ativa nas redes sociais, parcerias com influenciadoras
digitais, sorteios, campanhas de interacdo, lista de melhores amigos e grupo vip, além de
brindes em todas as compras.

A projecdo de vendas estima que, nos meses com expectativa baixa (janeiro e
fevereiro), sejam vendidas 114 pecas, durante os meses de expectativa média (margo a
outubro), 228 pegas, enquanto nos meses de alta expectativa (novembro ¢ dezembro), 342
pecas. Com base nessas projecdes, o faturamento bruto da empresa em seu primeiro ano de
operacao sera de R$ 338.758,20.

Os indicadores financeiros apresentam resultados positivos a partir do terceiro més,
evidenciando a viabilidade da abertura do e-commerce. A empresa demonstra capacidade de
cumprir seus compromissos financeiros com folga e, no ultimo més do primeiro ano de
funcionamento, apresenta uma margem liquida de 0,22, um ROI de 10,39% e um ROE de
12,40%.

O investimento necessario para iniciar o negocio serd de R$ 48.212,17 que sera
integralizado pela proprietaria. Este valor sera utilizado para a compra de mobilia e

equipamentos, estoque inicial e capital de giro.

4.2 DESCRICAO DA EMPRESA

A Blossom Store serd um e-commerce do tipo B2C, s-commerce e m-commerce,
especializado no segmento de moda feminina, oferecendo uma variedade de roupas
selecionadas com foco nas ultimas tendéncias. A empresa se dedicara a atender as
necessidades e desejos das mulheres modernas que buscam estilo e qualidade em suas
vestimentas.

A empresa contard com a seguinte identidade visual:
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Figura 3 - Logomarca da Blossom Store

BLOSSOM STORE

MODA FEMININA

Fonte: elaborado pela autora (2024).

A logomarca foi idealizada para refletir a esséncia da marca. A palavra “blossom”, em
traducdo literal, significa florescer, desabrochar, florir. A proprietaria, analogicamente, quis
simbolizar o crescimento e a renovagao das mulheres nas fases de sua vida. Com letras pretas
sobre um fundo branco, transmite sofisticagdo ¢ modernidade, enquanto a flor rosa representa
beleza, delicadeza e empoderamento feminino.

A empresa entregard suas mercadorias em todo o Brasil com o auxilio dos Correios.
Contudo, sua sede sera localizada em uma sala comercial alugada no bairro Jardim América,
na cidade de Chapeco6. Este ambiente incluird um espaco dedicado ao estoque de mercadorias,
bem como um pequeno escritdrio para as funcgdes logisticas e administrativas. Além disso,
para clientes residentes em Chapeco, também sera possivel realizar a retirada de pedidos e
experimentar as pecas no provador que a loja disponibilizara.

Inicialmente, o quadro de funciondrios diretos da empresa sera composto pela
empreendedora, que sera responsavel pelas demandas administrativas e supervisdo dos demais
setores, e por um auxiliar cuja principal funcdo sera de apoio as atividades de logistica e de
atendimento ao cliente.

A operacdo da empresa compreende a aquisi¢do de mercadorias diretamente dos
fabricantes, o transporte até o estoque da loja, a publicag@o das pecas no site e sua divulgagado
nas redes sociais, e, por fim, a entrega aos clientes. Esse processo envolve desde a sele¢dao dos
produtos até o controle do estoque e a logistica de entrega, que serdo detalhados

posteriormente.
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4.2.1 Missao

Proporcionar uma experiéncia de compra online de exceléncia com pegas que realcam

o estilo e a autenticidade das mulheres.

4.2.2 Visao

Ser 0 e-commerce referéncia de moda feminina no Brasil até 2030, destacando-se pela

qualidade das pegas e atendimento personalizado ao cliente.

4.2.3 Valores

e FEtica;

e Exceléncia;
e Inovacdo;

e Diversidade;

e Empoderamento.

4.2.4 Objetivos

Uma empresa deve ter definido seus objetivos, tanto os de longo quanto os de curto
prazo, para orientar a dire¢cao que deve ser seguida para que a empresa cumpra sua missao e
va ao encontro de sua visdo (Biagio; Batocchio, 2018). Desse modo, serdo elaborados os
objetivos de curto, médio e longo prazo para o empreendimento em questao.

O objetivo no curto prazo ¢ manter-se competitivo no mercado de e-commerce de
moda feminina, obtendo resultados financeiros positivos e garantindo uma 6tima experiéncia
de compra ao cliente.

No médio prazo, o objetivo € confeccionar roupas proprias, criando pecas exclusivas
que reflitam a identidade da marca e atendam as necessidades do publico-alvo.

Por fim, espera-se no longo prazo desenvolver um aplicativo proprio para melhorar a

experiéncia do cliente e fortalecer a presenca digital da marca.
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4.2.5 O empreendedor e suas competéncias

Inicialmente, o negdcio serda gerido exclusivamente pela proprietaria Giulia Matos
Fernandes. O aprendizado adquirido no curso de Administragdo, aliado a experiéncia de 3
anos da académica em um e-commerce, proporcionaram o desenvolvimento de competéncias
que serdo importantes para o gerenciamento do empreendimento. A académica realizou
atividades administrativas e operacionais, como emissdo ¢ entrada de Notas Fiscais,
negociagdo com fornecedores, conferéncia de pedidos, expedi¢do e recebimento de
mercadorias, controle de estoque, cotacdes de frete, acompanhamento das entregas,

elaboracdo de antncios dos produtos e atendimento ao cliente.

4.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E LEGAL

A seguir, sera apresentada a estrutura organizacional e legal do empreendimento, bem

como descri¢ao da estrutura fisica e materiais necessarios para a abertura do negocio.

4.3.1 Descricao legal

A empresa sera registrada sob razdo social Blossom Store Comércio de Roupas
Femininas Ltda., constituida na forma juridica de Sociedade Empresaria Unipessoal Limitada,
representada por Giulia Matos Fernandes, e com localizagdo no bairro Jardim América,
Chapeco-SC.

Em margo de 2024, foi realizada uma consulta no Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI), que confirmou a inexisténcia de marcas registradas com o nome Blossom
Store. Com isso, a empresa pretende dar inicio ao processo de registro para assegurar os
direitos exclusivos de uso do nome, visando fortalecer sua identidade de marca e garantir
protecdo legal contra possiveis utilizagdes indevidas por terceiros.

No inicio de suas atividades, a empresa prevé uma receita bruta anual inferior a R$
360 mil, o que a qualifica como uma microempresa, além de se enquadrar no regime tributario
do Simples Nacional.

De acordo com a Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas — CNAE (2024), a
atividade economica principal da empresa serd o comércio varejista de artigos do vestuario e

acessorios, com o codigo CNAE 4781-4/00.
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O negobcio contara com um capital social de R$ 48.212,17 que sera utilizado para
mobilia da loja, compra de mercadorias e capital de giro. Esse valor permitira a estruturagdo
adequada do empreendimento, garantindo que as necessidades basicas de operagdo sejam

supridas.

4.3.2 Estrutura funcional

Por se tratar de uma microempresa, inicialmente, a Blossom Store estara organizada
em uma estrutura simples, composta por trés setores: administrativo, logistica e comercial,
conforme organograma a seguir:

Figura 4 - Organograma da Blossom Store

Administragao

Comercial Logistica

Fonte: elaborado pela autora (2024).

O setor administrativo sera responsavel pelas rotinas do financeiro, marketing, gestao
de pessoas e compras. Todas essas atividades serdo desempenhadas pela proprietaria Giulia
Matos Fernandes que, com sua experiéncia na drea administrativa, possui as competéncias
necessarias para a realizagdo dessas tarefas, recebendo um pro-labore no valor de R$ 3.500,
estabelecido a partir de valor de mercado.

O setor de logistica serd encarregado da expedi¢cdo e recebimento de mercadorias, o
que inclui a conferéncia da qualidade e quantidade das mercadorias, a organiza¢ao do estoque
e 0 acompanhamento das entregas.

Ja o setor comercial terd como principal objetivo um atendimento de exceléncia ao
cliente, esclarecendo duvidas, auxiliando na escolha das pecas, gerenciando trocas e
devolugdes, fornecendo suporte durante o processo de compra online e resolvendo eventuais
reclamagoes. A satisfacdo do cliente sera uma prioridade, visando a fidelizacdo e a construgdo

de uma boa reputagdo para a loja.
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Sera contratado um Auxiliar de Escritorio que atuara tanto no setor de logistica quanto
no comercial. O mesma terd sua carteira de trabalho devidamente registrada, assegurando
todos os direitos previstos pela Consolidagdo das Leis Trabalhista, e o seu salario sera de R$
2.200, acima do piso estabelecido pelo Sindicato do Comércio de Chapeco, que na ultima
convengdo coletiva de 2023 era de R$ 1.810,00.

E importante destacar que a proprietiria, além de suas responsabilidades
administrativas, também prestara suporte direto aos outros dois setores. Com o crescimento da
empresa, pretende-se contratar outro colaborador, para que um se dedique exclusivamente a

area comercial e outro a logistica.

4.3.3 Descricao da estrutura fisica

A empresa serd instalada em uma sala comercial alugada, com espaco interno de
48m?, localizada no bairro Jardim América em Chapeco-SC. A escolha do local deu-se em
fungdo dos baixos custos fixos com o aluguel, no valor de R$ 1.300, e pela estrutura que o
espaco oferece. Além disso, a proximidade com a residéncia da empreendedora também foi
um fator considerado, uma vez que proporcionara um controle mais direto sobre as operagdes
e um melhor acompanhamento das atividades didrias.

O imo6vel dispde de uma copa, um banheiro e estacionamento com duas vagas, que
facilitard tanto as coletas quanto as entregas de mercadorias. A sala serd organizada para
incluir um espago para atividades administrativas, para o estoque, provador, uma pequena

recep¢do € um balcdo para embalagens. Abaixo imagens da sala comercial.



Figura 5 - Fachada do prédio

Fonte: Google Maps (2024).

Figura 6 - Exterior da sala comercial
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Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Figura 7 - Interior da sala comercial, espago planejado para recep¢ao e provador

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Figura 8 - Interior da sala comercial, espago destinado ao estoque e operagao

Fonte: elaborado pela autora (2024).

4.3.3.1 Moveis e equipamentos necessarios para o inicio das atividades

Para o inicio das atividades da empresa, serd necessario adquirir moveis e
equipamentos essenciais para o funcionamento das opera¢des. Na tabela a seguir, serdo

detalhados estes, juntamente com quantidade e preco.
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Tabela 1 - Moveis e equipamentos

DESCRICAO QUANT. VALOR UN. TOTAL
Aplicador de tags 1 R§ 2599 RS$ 2599
Ar condicionado 1 RS 1.700,00 RS 1.700.00
Arara 1.5m 1 RS 150,00 RS 150,00
Bancada recepgdo 1 R% 538 82 R% 538 82
Banqueta Puff 2 R$ 50,00 R$ 100,00
Cadeira de escritorio 3 R$ 150,00 RS$ 450,00
Escrivaninha 2 RS 240,00 RS 480,00
Espelho 1,5 x 1,00m 1 R$ 350,00 RS 350,00
Estante aramada para estoque com 30 nichos 2 RS 62991 RS 125982
Impressora 1 R$ 42900 R$ 42900
Kit adesivos fachada 1 R$ 400,00 RS 400,00
Lixeira 2 RS 30,00 RS 60.00
Manequim 1 RS 150,00 RS 150,00
Mesa para embalar produtos 1 RS 1.100,00 RS 1.100,00
Mouse 2 RS 20,00 RS 40,00
Notebook 2 RS 2.909.00 RS 581800
Provador movel + cortina 1 RS 445,55 RS 445,55
Smartphone 1 RS 809,99 RS 809,99
Suporte para notebook 2 R$ 25.00 RS 50,00
Teclado 2 RS 25.00 RS 50,00
Total RS 14 407,17

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Os precos dos itens listados acima foram pesquisados em sites de compra, sendo todos
com entrega gratuita. Vale ressaltar que moveis e equipamentos para a copa nao foram
incluidos, pois o imével alugado ja dispde destes, dessa forma ndo ¢ necessaria a aquisicao

dos mesmos.

4.4 PLANO OPERACIONAL

O plano operacional descrevera de que forma a empresa sera estruturada em relacdo a
administracao, comercial, controle de qualidade, terceirizacdo, sistemas de gestao, e parcerias,

que serdo detalhados a seguir.

4.4.1 Administracao

Por tratar-se de uma empresa de uma microempresa, a estrutura hierarquica sera

simples, composta pelos setores de administracdo geral, logistica e comercial. A

administracao geral ficara sob a responsabilidade da proprietaria, que tera dedicagdo exclusiva
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ao e-commerce, sendo esta a principal interessada no sucesso do empreendimento, recebendo
por sua fun¢do o pro-labore. Suas fungdes principais incluem a area financeira, marketing,
gestdo de pessoas e compras, além de prestar apoio aos demais setores, visto que,

inicialmente, a demanda por tarefas administrativas nao necessitara de dedicacao exclusiva.

4.4.2 Comercial

As vendas da Blossom Store ocorrerdo pelo site, que ficara disponivel 24h por dia,
todos os dias da semana, permitindo que os clientes realizem suas compras a qualquer
momento. Além disso, haverd um setor comercial responsavel pelo atendimento
personalizado e de qualidade aos clientes, esclarecendo duvidas e auxiliando no processo de
compra. Este funcionard de segunda a sexta, das 08:30h as 12h e das 13:30h as 18h, e aos
sabados das 08h as 12h.

Serdo disponibilizadas aos clientes as formas de pagamento pix, boleto e cartdo de
crédito. Essas transacdes serdo realizadas por meio de uma plataforma segura de pagamentos,
visando a prote¢do dos dados e a integridade das informacgdes financeiras.

Para a divulgacdo do site e dos produtos, serd utilizado principalmente o marketing
digital por meio do Google Ads e Meta Ads. Além disso, serdo estabelecidas parcerias com
influenciadoras digitais, e ferramentas como redes sociais e e-mail marketing serdo utilizadas

para promover as ofertas e novidades da loja.

4.4.3 Controle de qualidade

No ramo do comércio de roupas, ¢ de suma importancia a escolha de bons
fornecedores para garantir a qualidade das pecas. Por esse motivo, a empresa visa estabelecer
parcerias com fornecedores honestos e comprometidos, que prezem pela exceléncia nos
materiais e processos de fabricacao.

Antes de serem disponibilizadas para venda no e-commerce, todas as pecas passarao
por uma rigorosa avaliacdo, em que serdo verificados aspectos como acabamento e costura.
Caso seja identificado qualquer defeito de fabricacdo, as pegas serdo devolvidas aos
fornecedores, garantindo que apenas produtos em perfeitas condigdes cheguem aos

consumidores.
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4.4.4 Terceirizacio

A empresa ird terceirizar os servigos contabeis, contratando o plano Simples Plus
Anual no valor de R$ 450,00/més da Razonet Contabilidade Digital. Esse plano oferece uma
série de servicos fundamentais para a gestdo da empresa, garantindo conformidade com as
obrigacdes legais e fiscais, incluindo:

e Abertura de empresa (constitui¢do);
e Atendimento;

e Contabilidade;

e Emissor de notas;

e Envio de declaragdes acessorias;

e Envio de Guias de Impostos;

e C(ertificado Digital e-CNPJ;

e Departamento Pessoal;

e Monitor de Pendéncias;

e Folha de pagamento para até 3 empregados;
e Pro-labore.

Embora a constitui¢do legal da empresa ja esteja incluida no plano, a emissdo do
Alvarad da Prefeitura de Chapecé e do Alvara do Corpo de Bombeiros serd tratada
separadamente, com um valor adicional de R$ 400,00 por cada alvara requerido.

Além disso, os servigos de entrega serao inicialmente terceirizados para os Correios,
que atuard como o principal parceiro logistico para atender as demandas de envio em todo o
territorio nacional. A medida que o negodcio crescer e o volume de vendas aumentar,
pretende-se utilizar transportadoras especializadas em pequenas cargas, como Jadlog e Total

Express.

4.4.5 Sistemas de gestao

Por tratar-se de uma empresa com estrutura inicial simples, ndo serd necessario um
sistema gerencial de alta complexidade. Dessa forma, sera adotado o ERP Bling, no plano
Mercurio, com custo mensal de R$ 83,33. Este sistema é proprio para e-commerces e sera
utilizado para realizar a emissdo de Notas Fiscais, controle de estoque, pedidos de compras,
cadastro de clientes e fornecedores, fluxo de caixa, emissdo de relatorio, entre outras

funcionalidades que serdo necessarias.
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Além disso, sera utilizada a plataforma de e-commerce Nuvemshop, no plano Impulso,
com custo de R$ 118,15 por més. Esta permitira o gerenciamento completo da loja virtual,
incluindo a personalizacdo do layout, processamento de pedidos, gestdo de promogoes,
recuperacgao de carrinhos abandonados, relatorios de vendas e performance, entre outros.

A Nuvemshop disponibiliza gratuitamente a solucdo de pagamentos Nuvem Pago, que
sera benéfica a empresa devido a isencdo da tarifa de venda. No entanto, para pagamentos
com cartdo de crédito, € cobrada uma taxa de transag@o sobre o total da venda, dependendo do
prazo de recebimento, sendo 3,99% para 30 dias, 4,49% para 14 dias e 4,99% para 2 dias,
além de um valor fixo de R$ 0,35. Para pagamentos por boleto, ¢ cobrada uma taxa de
transacdo fixa de R$2,39, com recebimento em até 2 dias e, para pagamentos por piX, O
recebimento é imediato, com uma taxa de 0,99%.

A plataforma também disponibiliza gratuitamente o Nuvem Envio, em que sera
realizada a logistica do e-commerce, como emissdo de etiquetas de transporte, envio de
rastreio etc. Atualmente, o servico estd integrado apenas com os Correios, 0 que nao
representa um problema devido aos pregos competitivos de frete e a conveniéncia de
centralizar as operagdes. Contudo, com o aumento do volume de pedidos, pretende-se realizar
a integra¢do com outras plataformas de envio que utilizem transportadoras.

Para o atendimento ao cliente, serd adotado o aplicativo de mensagens instantdneas
WhatsApp. Por meio deste, a empresa podera prestar suporte rapido aos clientes, respondendo

davidas e enviando atualizagdes sobre pedidos e promogdes.

4.4.6 Parcerias

A pesquisa E-commerce Trends 2024, realizada pela Octadesk e Opinion Box, revelou
que 41% dos participantes ja compraram produtos por conta de influenciadores nas redes
sociais. Diante disso, considerando a relevancia desses profissionais, a empresa estabelecera
parcerias com os mesmos para aumentar sua visibilidade e atrair novos clientes.

Mensalmente, duas influenciadoras serdo selecionadas, recebendo cinco pecas cada,
escolhidas pela proprietaria de acordo com a maior disponibilidade no estoque. Em
contrapartida, elas divulgardo a marca a partir da criacdo de contetidos para mostrar as pecas

recebidas.
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4.5 PLANO DE MARKETING

Para o sucesso de um empreendimento, € essencial a elaboracdo de um plano de
marketing. Sendo assim, a seguir, apresenta-se a analise ambiental realizada, que abrange
tanto o macroambiente quanto o microambiente. Posteriormente, discute-se a analise SWOT

desenvolvida e as estratégias mercadologicas que serdo adotadas.

4.5.1 Analise do macroambiente

Em um mercado cada vez mais competitivo e dindmico, para uma empresa se manter
competitiva, ¢ necessario conhecer de forma detalhada o ambiente em que serd exposta,
considerando fatores demograficos, econOmicos, socioculturais, tecnologicos, naturais e
politico-legais. Na sequéncia, serd discutido sobre a influéncia desses fatores no

empreendimento proposto.

4.5.1.1 Fatores demograficos

Apesar de a empresa ter como objetivo atender todas as regides do Brasil, a sua sede
sera em Chapec6/SC que, segundo dados do IBGE (2022), tem 254.785 habitantes, sendo a
sexta cidade mais populosa do estado e a 114* do Brasil. As mulheres representam cerca de
50,3% da populacao chapecoense, sendo estas o publico-alvo da loja.

Segundo pesquisa realizada pela Austin Rating para a revista Istoé¢, Chapecd foi
classificada como uma das 50 melhores cidades do Brasil em 2022, entre 5,5 mil municipios.
Entre as cidades do mesmo porte, Chapeco ficou entre as 40 melhores, destacando-se também
pelo 12° lugar no quesito padrao de vida (O Desbravador, 2022).

Corroborando ao exposto, a Associacdo Comercial e Industrial de Chapecod (ACIC,
2024) pontua que o municipio se destaca como um excelente lugar para trabalhar, investir e
viver, atraindo talentos humanos para suas empresas ¢ universidades e capitais financeiros

para empreendimentos produtivos.
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4.5.1.2 Fatores econdmicos

Com 107 anos de histdéria, Chapecd se destaca como um polo agroindustrial € um
importante centro econdmico, politico, cultural, industrial, de servicos, saude, educacao,
tecnologia e inovacdo do Oeste catarinense (ACIC, 2024).

Em 2020, o municipio estava entre as cem cidades mais ricas do Brasil, ocupando a
98° posi¢do no ranking do Produto Interno Bruto (PIB) a precos correntes, com um valor de
R$ 11,9 bilhdes. Ja no estado, a cidade ocupava a 5° posigdo, ficando atras apenas de
Joinville, Itajai, Floriandpolis e Blumenau (IBGE, 2020).

Os dados mais recentes disponiveis indicam que, apesar da queda nas classificacdes
em 2021, com Chapecd ocupando a 106° posi¢do no ranking nacional e a 6° no estadual, o
municipio continuou a apresentar um crescimento no PIB a precos correntes, registrando um
aumento de aproximadamente 15,13% em relacdo ao ano anterior (IBGE, 2021).

O PIB per capita de Chapecoé também apresentou crescimento, passando de R$
53.329,47 em 2020 para R$ 60.166,46 em 2021. Com esse desempenho, a cidade ocupou a
59° posi¢do no ranking estadual. Esse cenario reflete o aumento da capacidade de geragao de
riqueza por habitante, refor¢ando o papel de Chapecd como um importante centro econdmico
em Santa Catarina (IBGE, 2021).

Frente ao exposto, Chapeco se apresenta como uma cidade promissora para a abertura
de novos empreendimentos. O crescimento continuo do PIB a precos correntes, mesmo diante
de pequenas quedas nas classificagdes, e o aumento do PIB per capita indicam um mercado
em expansdo com boas oportunidades de negdcios.

Nesse cenario de desenvolvimento econdmico, o varejo de vestuario se destaca como
um setor promissor. De acordo com o levantamento publicado no site Inteligéncia de Mercado
(IEMI, 2023) sobre o Estudo dos Canais do Varejo de Vestudrio 2023, o faturamento do setor
em 2022 alcangou R$ 265,8 bilhdes, um aumento de 15,8% em relagdo a 2021. O varejo
fisico representou 92% desse total, com R$ 244,7 bilhdes, enquanto o e-commerce contribuiu
com 8% do faturamento, com R$ 21,0 bilhdes, impulsionado pelo aumento das vendas online
apos a pandemia.

De encontro ao exposto, a ABCOMM (2023a) revela o aumento continuo da
participagdo do e-commerce no varejo tradicional desde 2010, com a previsdo de que o
faturamento do comércio eletronico atinja R$ 277,81 bilhdes em 2028 (ABCOMM, 2024).
Isso demonstra a crescente relevancia do e-commerce no setor varejista, sinalizando

oportunidades para novos empreendimentos.
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4.5.1.3 Fatores socioculturais

De modo geral, as mulheres sdo preocupadas com sua aparéncia, especialmente no que
diz respeito a forma de se vestir. No caso especifico de Chapecd, uma cidade de porte médio
em que muitas pessoas se conhecem, essa dinamica social pode facilitar na divulgagado
indireta da loja, gerando recomendagdes boca a boca, o que pode contribuir para a visibilidade
e boas vendas da empresa.

Outro aspecto relevante ¢ de que os consumidores tém se tornado cada vez mais
exigentes, buscando ndo apenas produtos, mas experiéncias que despertam sensacdes
positivas. Ou seja, a preocupacao vai além da entrega da pega adquirida, ha uma expectativa
por um atendimento diferenciado e por um envolvimento com a marca. Neste ponto,
percebe-se uma oportunidade de agregar valor, utilizando embalagens personalizadas e
brindes em todas as compras, como cartdes, adesivos, balas, pirulitos e bombons. Além de um
atendimento humanizado e personalizado a cada cliente.

Em um mundo cada vez mais conectado, tem-se ainda a influéncia das redes sociais na
percepcao e comportamento de compra. Plataformas como o Instagram sao fundamentais para
a promocao da marca, pois permitem que os clientes compartilhem suas experiéncias, o que
pode gerar um impacto positivo em termos de engajamento e credibilidade. Desse modo, ¢
importante que a Blossom Store utilize ativamente as redes, para criar uma comunidade em
torno da marca em que as consumidoras possam interagir de forma mais proxima.

Ainda, convém destacar que os debates sobre inclusao e a aceitagao de diferentes tipos
de corpos tém ganhado for¢a no mercado de vestudrio. O alcance das redes sociais e da
internet contribuiu para a discussdo dessa pauta. De acordo com a Associacdo Brasil Plus
Size, esse segmento movimentou R$ 9,6 bilhdes em 2021, e as proje¢des indicam que podera
alcancar R$ 15 bilhdes até 2027. Nesse sentido, percebe-se uma mudanca significativa na
demanda, com os consumidores cada vez mais engajados em busca de marcas que valorizem a

diversidade e promovam uma moda mais inclusiva e acessivel (G1, 2023).

4.5.1.4 Fatores tecnologicos

Com a globalizagao, a tecnologia avanga rapidamente e esta cada vez mais presente no

cotidiano das empresas. Nesse contexto, ¢ importante estar atento as mudangas do setor e

aderir as novidades quando forem benéficas a empresa.
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No caso de um e-commerce, que depende principalmente de solucdes digitais, desde a
operacdo interna até a experiéncia do cliente, a tecnologia se torna uma aliada indispensavel.
Ferramentas mais tecnologicas, ndo apenas podem aprimorar os processos da empresa, como
também podem reduzir custos e aumentar a eficiéncia.

Dessa forma, pode-se destacar como as principais tecnologias que a Blossom utilizara:
ERP, plataforma de e-commerce, redes sociais e WhatsApp, além de contabilidade digital.
Essas ferramentas tecnoldgicas facilitardo a gestdo da empresa, além de permitirem a
automagao de alguns processos, como controle de estoque e relatorios financeiros.

Sendo assim, ¢ de suma importancia que a empresa permaneca atualizada em relacao

as tecnologias que surgem no mercado. Entretanto, ¢ necessaria uma analise prévia para

verificar se estas serdo vantajosas, considerando os aspectos especificos do negocio.

4.5.1.5 Fatores naturais

Em relacdo aos fatores naturais, estes podem ser benéficos para a empresa, visto que
as mudangas de estacdes costumam estimular as mulheres a comprarem roupas novas. Essa
demanda sazonal ¢ propicia para langamentos de cole¢des especificas, como moda de verao
ou inverno, bem como liquidagdes de troca de estacdo, que atraem consumidores em busca de
ofertas.

Além disso, a empresa também podera criar conteidos para as redes sociais,
publicando dicas de moda, como “pegas essenciais para o inverno” e “tendéncias de verao”.
Desse modo, além de divulgar as pecgas, a loja promove interagdo e engajamento com as

seguidoras.

4.5.1.6 Fatores politico-legais

O ambiente politico-legal envolve uma série de leis e orgdos regulamentares que
impactam diretamente na operagdo de uma empresa. Nesse contexto, a Blossom Store estara
sujeita a Receita Federal, que administra a arrecadagdo dos tributos federais, e a Prefeitura
Municipal de Chapeco, responsavel por emitir e fiscalizar documentos fiscais municipais,
como notas fiscais e alvaras.

No que tange a leis regulamentares, a empresa ird se enquadrar no regime tributario

Simples Nacional, que simplifica o recolhimento de impostos para microempresas € empresas
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de pequeno porte. Além disso, a empresa deverd estar em conformidade com o Codigo de

Defesa do Consumidor e da Lei Geral de Protecdo de Dados.

4.5.2 Analise microambiente
O microambiente ¢ composto por fatores que afetam diretamente a empresa, como

seus consumidores, concorrentes, fornecedores e produtos substitutos.

4.5.2.1 Consumidores

A pesquisa de mercado revelou informagdes importantes sobre as potenciais clientes
do e-commerce de moda feminina, que serdo de suma importancia para o desenvolvimento
das estratégias mercadologicas da empresa. Conforme mencionado anteriormente, o
questionario foi aplicado exclusivamente a mulheres residentes de Chapecd, com idades entre
20 e 54 anos.

Os resultados apresentados inicialmente referem-se aos dados socioecondmicos das
respondentes. Em seguida, apresentam-se os dados relacionados ao comportamento e as
preferéncias das consumidoras.

A primeira variavel analisada foi a faixa etdria das participantes. A pesquisa revelou
uma predominancia de mulheres jovens, com 58,2% das respondentes na faixa etaria entre 20
e 29 anos, seguidas de 22,1% entre 30 a 39 anos, 12,12% entre 40 e 49 anos ¢ 7,5% entre 50 e
54 anos.

Em relacdo ao estado civil, 49,8% das respondentes declaram estar solteiras, enquanto
22,1% estdo em unido estavel, 20,6% sao casadas, 5,7% divorciadas e 1,7% vitvas.

Na sequéncia, buscou-se identificar a renda mensal, considerando o salario minimo de
2024 como base. Os dados revelaram que 45,3% das respondentes possuem uma renda de até
2 salarios minimos, enquanto 39,6% se enquadram na faixa de 3 a 4 saldrios minimos, 8,7%
de 5 a 6 salarios minimos, 2,7% de 7 a 8 salarios e 3,7% acima de 9 salarios.

A primeira questdo de cunho mercadologico abordou a frequéncia com que as
participantes realizam compras de roupas pela internet. Os resultados revelaram que 48,8%
compram uma vez a cada 2-3 meses, 33,3% compram de uma a duas vezes por més, enquanto
10,2% realizam de 3 a 4 compras mensais. Apenas 3% indicaram que compram mais de 5

vezes por més e 4,7% afirmaram nunca ter realizado compras online.
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Ao questionar sobre o que as impedem de comprar roupas online com mais
frequéncia, a falta de confianga nas tabelas de tamanho foi a principal preocupagio, com 188
respostas, seguida pelo receio quanto a qualidade das pecas, com 172 respostas, e pelo valor
do frete, que recebeu 161 respostas. Outras preocupagdes incluem o medo de fraudes, com
120 respostas, e os pregos altos, com 88 respostas.

Além de poderem selecionar mais de uma alternativa, as respondentes também
puderam indicar outras razdes que as impedem de realizar compras online com mais
frequéncia. Nesse contexto, destacou-se a predominancia de respostas relacionadas ao baixo
poder de compra, o que resulta em outras prioridades de consumo.

A respeito dos canais pelos quais as participantes costumam comprar roupas pela
internet, o grafico 3 abaixo ilustra os resultados obtidos.

Grafico 3 - Canais utilizados para compra de roupas pela internet
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Fonte: elaborado pela autora (2024).

E importante destacar que as participantes puderam escolher mais de uma alternativa
nessa questao. A maioria informou que realiza suas compras de roupas em lojas oficiais de
marcas conhecidas, totalizando 233 respostas, seguida por marketplaces, com 203 respostas.
Além disso, 129 informaram que compram em lojas de pequenos negocios € marcas
independentes, enquanto 121 compram por meio das redes sociais. Apenas 22 responderam
que nunca realizaram compras pela internet, ndo utilizando, portanto, nenhum dos canais
mencionados.

Quanto ao valor médio gasto pelas mulheres ao comprar roupas, 43% indicaram gastar

entre R$100,00 e R$199,99, ao passo que 29,4% entre R$200,00 ¢ R$499,99. Outras 22,4%
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afirmaram gastar entre R$50,00 ¢ R$99,99, 3% mais de R$500,00 e apenas 2,2% gastam
menos de R$49,99.

Acredita-se que o valor médio gasto nas compras de roupas estd atrelado a renda
mensal das respondentes e as suas prioridades de consumo. Como exposto anteriormente, a
maioria das participantes possui renda mensal de até 2 salario minimos, o que pode limitar
seus gastos em vestuario. Além disso, a predominancia de respostas que indicam outras
prioridades financeiras sugere que muitas mulheres podem optar por direcionar seus recursos
para necessidades mais urgentes.

Em relagdo as redes sociais utilizadas para seguir marcas de modas, em que as
respondentes puderam selecionar mais de uma, a maioria, 93,8%, indicaram utilizar o
Instagram, seguida de 15.9% que usam o TikTok, 12,7% o Facebook e 9% o Pinterest. Além
disso, 65,7% das respondentes afirmaram que preferem ser avisadas sobre novidades e
promogdes pelas redes sociais, enquanto 19,4% optam pelo WhatsApp e 14,9% pelo e-mail
marketing. Nenhuma das respondentes indicou a preferéncia por SMS.

Ao serem questionadas sobre o interesse em participar de programas de fidelidade ou
descontos exclusivos, a grande maioria, 80,1%, expressou interesse, em contrapartida, 19,9%
afirmaram ndo ter interesse. Essa disposicao para participar de programas de fidelidade pode
indicar uma oportunidade para a marca se conectar com suas clientes.

A pesquisa realizada ainda buscou identificar os principais fatores que influenciam na
compra de roupas pela internet. Para esse fim, foram apresentados alguns elementos, e as
respondentes deveriam classificd-los como muito importantes, importantes, pouco
importantes ou irrelevantes.

Tabela 2 - Fatores que influenciam ao comprar roupas pela internet

Fatores im;fll:‘itaon te % | Importante| % imf;g:tcaon te % | Irrelavante | %o
Prego 263 65% 129 2% 9 2% 1 2%
Qualidade do produto 279 69% 119 30% 2 0% 2 0.5%
Variedade de estilos e tamanhos 190 47% 161 40% 47 12% 4 1,0%
Prazo de entrega 175 44%, 178 449, 45 11% 4 1.0%
Facilidade de navegagdo no site 200 50% 169 429% 29 % 4 1,0%
Politicas de troca e devolugdo 203 50% 144 36% 46 11% 9 2.2%
Atendimento ao cliente 253 63% 110 27% 35 9% 4 1,0%
Fotos e descrigdes detalhadas do produto 308 TT7% 87 22% 6 1% 1 0.2%
Comentarios e avaliagdes de outros clientes 274 68% 117 29% 8 2% 3 0.7%
Facilidades no pagamento 245 61% 136 34% 16 4% 5 1.2%

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Como pode ser observado na tabela acima, as respondentes priorizam as fotos e
descri¢des detalhadas dos produtos (77%), qualidade do produto (69%) ¢ os comentarios e
avaliagdes de outros clientes (68%). O preco, o atendimento ao cliente e as facilidades no
pagamento também sdo fatores essenciais, considerados muito importantes por 65%, 63% e
61% das respondentes, respectivamente.

Embora a facilidade de navegagdo no site, as politicas de troca e devolugdo ¢ a
variedade de estilos e tamanhos sejam importantes, ndo sdo os fatores que mais influenciam

ao comprar roupas pela internet.

4.5.2.2 Concorrentes

O mercado de moda ¢ bastante competitivo, com diversas marcas disputando a
preferéncia dos consumidores, abrangendo tanto lojas fisicas quanto lojas online. Nesse
cenario, os principais concorrentes podem ser categorizados em trés grupos: grandes
varejistas, como Renner e Riachuelo, marketplaces, como Dafiti e Shoppe, pequenos negocios
e marcas independentes, como a Mania de Vestir.

Para melhor compreensdo, encontra-se abaixo um quadro comparativo com oS
principais pontos fortes e fracos desses concorrentes. Este quadro foi elaborado com base na

percepcao da autora sobre lojas que ja conhece, além de pesquisas realizadas na internet.

Quadro 5 - Principais pontos fortes e fracos dos concorrentes

Grupo de concorrentes Pontos fortes Pontos fracos

Atendimento ao cliente ndo ¢
personalizado, e muitas vezes é
realizado por robds;

Pregos podem ser mais altos;
Dificuldade em acompanhar
tendéncias de moda rapidamente.

Reconhecimento da marca e
confian¢a do consumidor;
Variedade de produtos;

Opgdes de retirada na loja fisica e
politicas de trocas facilitadas.

Grandes varejistas

Ampla variedade de produtos e Concorréncia intensa entre

Marketplaces

marcas concentrado em uma Unica
plataforma;

Precos competitivos € promogdes
frequentes;

Avaliagdes e feedback.

vendedores, o que pode resultar em
produtos de qualidade variavel.
Menor controle sobre a experiéncia do
cliente;

Suporte ao cliente limitado.

Pequenos negdcios e marcas
independentes

Atendimento ao cliente mais
personalizado e proximo;

Foco em nichos de mercado e
produtos exclusivos;

Maior flexibilidade para acompanhar
tendéncias.

Dificuldade em competir em prego e
escala com grandes varejistas;
Capacidade limitada de estoque;
Limitacao de recursos financeiros.

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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E importante destacar que os pequenos negocios ¢ marcas independentes serdo
concorrentes diretos da Blossom Store, por serem negocios semelhantes, com foco em atender
um nicho especifico de mercado.

Dessa forma, a Blossom Store tera diferenciais competitivos perante esses
concorrentes, sendo os principais: proximidade com as clientes por meio de um atendimento
humanizado, sem o uso de robds, somado a presenca ativa nas redes sociais, com provadores,
lives, sorteios € campanhas de interacao; selecao de fornecedores que produzam pecas de boa
qualidade, assim como um controle de qualidade rigoroso; anuncios com descrigoes
detalhadas das pecas, com no minimo 5 fotos em angulos diferentes e com modelos de

diferentes biotipos; variedade de tamanhos e possibilidade de avaliacdo da compra no site.

4.5.2.3 Fornecedores

A selecao de bons fornecedores ¢ essencial para o sucesso do empreendimento, visto
que reflete diretamente na experiéncia do cliente final e na reputacdo da loja. Para a escolha
dos mesmos, foram considerados aspectos como variedade de tamanhos, qualidade, design,
prego, constancia de estoque e prazo de entrega.

E provével que com o decorrer das atividades da empresa ocorra a entrada ou saida de
fornecedores, conforme as necessidades do mercado e do negocio. Contudo, para a abertura

da loja, a Blossom Store contara com os seguintes fornecedores:

Quadro 6 - Fornecedores

(Continua)
Fornecedor Tipo de produto Endereco

Amocianitas Confecgdo feminina em geral Ibirama/SC

Aurora Fashion Store Confecgdo feminina em geral Brusque/SC

Dolce-me Confecgdo feminina em geral Blumenau/SC
In Love Clothing Confecgdo feminina em geral Blumenau/SC
Lokahi Confecgdo feminina em geral Blumenau/SC
Moda Pink Confecgdo feminina em geral Sao Paulo/SP
Motta Confecgdes Confecgdo feminina em geral Sao Paulo/SP
NXO Jeans Moda feminina em jeans Sao Paulo/SP
Porto Atacado Confeccao feminina em geral Séo Paulo/SP




64

(Conclusao)

Fornecedor Tipo de produto Endereco
Shopping Bras Confecgdo feminina em geral Sao Paulo/SP
Tee Linda Confecgdo feminina em geral Blumenau/SC
Toda Garota Confeccao feminina em geral Séo Paulo/SP
Vitrine Rose Confecgdo feminina em geral Gaspar/SC
Zafira Confecgdo feminina em geral Séo Paulo/SP

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A maioria dos fornecedores da Blossom estdo localizados em Santa Catarina, o
mesmo estado onde a empresa esta sediada, o que facilitara a logistica. Para negociagdes
maiores, a proprietaria planeja deslocar-se até os fornecedores, buscando obter melhores
condi¢des de precos. Desse modo, a estratégia sera intercalar as compras entre viagens aos
fornecedores e pedidos pela internet.

Quanto aos fornecedores localizados no estado de Sao Paulo, todos estao na regido do
Bras. Os mesmos aceitam pedidos pela internet, porém a proprietaria pretende participar de
excursdes de lojistas uma vez ao més para para realizar compras e conhecer outros
fornecedores. Contudo, a compra de mercadorias pela internet ndo ¢ descartada,
principalmente se houver uma maior rotatividade no estoque.

Em relagdo a forma de pagamento aos fornecedores, a maioria ndo aceita pagamento a
prazo, principalmente aqueles localizados na regido do Brés, em que o pagamento deve ser
efetuado no ato da compra. Entretanto, a medida que a relagdo com os fornecedores for se
fortalecendo, a empresa buscara negociar a op¢ao de pagamento via boleto com um prazo de,

no minimo, 30 dias.

4.5.2.4 Produtos substitutos

Considerando que roupas sdo itens de necessidade basica, o0 mercado de moda possui
uma demanda continua e relativamente estavel. Entretanto, a competitividade desse segmento
¢ alta, principalmente em meios digitais, em que as consumidoras tém facil acesso a uma
vasta variedade de opgdes e pregos.

Nesse sentido, ¢ importante destacar que a Blossom Store ndo terd nenhum produto
exclusivo, visto tratar-se de revenda. Ou seja, as pecas comercializadas podem ser

encontradas em outros e-commerces.
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Ciente deste fato, a empresa entende que apenas ofertar produtos de qualidade nao
sera suficiente para reter seus clientes. Para se destacar, a empresa investird em um
atendimento humanizado e personalizado, estratégias de marketing que gerem identificagao

com a marca e engajamento, além de programas de fidelidades e promogdes sazonais.

4.5.3 Analise SWOT

A analise SWOT ¢ uma ferramenta que identifica as oportunidades, ameagas, forgas e
fraquezas de uma empresa. A partir da analise dos ambientes externo e interno, ela auxilia o
empreendedor a entender melhor o seu negocio, para entdo estabelecer um adequado
posicionamento competitivo. Abaixo, apresenta-se quadro resumido com as principais

variaveis identificadas no negocio proposto.

Quadro 7 - Resumo dos fatores da analise ambiental

Forcas Fraquezas

Atendimento humanizado e de qualidade; Marca inicialmente desconhecida;

Variedade de tamanhos;

Negocio em fase inicial e sem histérico no mercado;

Anuncios detalhados com fotos de diferentes angulos
e descrigdes completas;

Dependéncia de fornecedores;

Proprietaria é estudante de Administragao;

Auséncia de produtos exclusivos;

Proprietaria possui experiéncia em e-commerce.

Recursos financeiros limitados.

Oportunidades

Ameacas

Crescimento do e-commerce no Brasil,

Grande quantidade de concorrentes;

Alto alcance das redes sociais;

Concorrentes fortes e consolidados no mercado,
como grandes varejistas e marketplaces;

Parcerias com influenciadores digitais;

Inseguranga dos clientes quanto a compra online;

Crescimento do mercado de moda plus size.

Condi¢des econdmicas e outras prioridades
financeiras que podem reduzir o poder de compra dos
consumidores.

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Apos o levantamento das ameacas e oportunidades do ambiente externo, e das forgas e
fraquezas do ambiente interno, realizou-se o cruzamento dessas variaveis. Para isso, foram
utilizadas trés categorias de importancia, representadas pelo numero 1 (pouco importante), 2

(importante) e 4 (muito importante).
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Cada quesito foi ponderado de acordo com relevancia para o negdcio, resultando no cruzamento de fatores e nas pontuagdes totais que

podem ser visualizadas no quadro abaixo.

Quadro 8 - Cruzamento dos dados da analise SWOT

AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES AMEACAS
Condicbes
A econdmicas e
g*o Concorrentes S
& Crestimento do Altoal das Parcerias com | Crescimento do - Grande Fottos Inseguranca dos| prioridades -
& ecommerceno | = oo influenciadores | mercado de - quantidade de citisolidadieng clientes quanto | financeiras que -
‘t’ Brasil soclais digitais moda plus size E concorrentes it ﬁ: 4 compra online | podem dl;d;:h‘ E
3 o pa |
= compra dos -
consumidores
4 2 1 2 4 4 2 2
Atendimento humanizado e
de qualidade 8 6 5 6 25 8 8 6 6 28
Variedade de tamanhos
: 6 4 3 4 17 6 6 4 4 20
g Amiincios detalhados com
fotos de diferentes ingulos e
5 | descricdes completas 8 6 5 6 25 8 8 6 6 28
= Tow 1 & estudante de
Administraclo 5 3 2 3 13 5 5 3 3 16
o -
& experiéncia em e-commerce 6 4 3 4 17 6 6 4 4 20
= Subtotal 33 23 18 23 97 33 33 23 23 112
E Marca inicialmente
desconhecida 6 4 3 4 17 6 6 4 4 20
- Negf)chsm fase inicial e sem
% B SR A 5 3 2 3 13 5 5 3 3 16
Dependéncia de fornecedores
g 6 4 3 4 17 6 6 4 4 20
& |Auséncia de produtos
exclusivos 5 3 2 3 13 5 5 3 3 16
l.let?nlsns financeiros
limitados 6 4 3 4 17 6 6 4 4 20
Subtotal 28 18 13 18 77 28 28 18 18 92

Fonte: elaborado pela autora (2024)
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Apds o cruzamento das varidveis da analise SWOT, os quadrantes resultantes foram
definidos com suas respectivas pontuacdes, conforme demonstrado no quadro 9. Esses
quadrantes representam a combinagdo entre forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas,
proporcionando visualizar as areas em que a empresa estd mais bem posicionada e as que
exigem maior atengao.

Quadro 9 - Resultado da analise SWOT

RESULTADO ANALISE
SWOT OPORTUNIDADES AMEACAS
DESENVOLVIMENTO MANUTENCAO
FORCAS 97 112
FRAQUEZAS CRESC_I!'I';HENTD SOBRE\.;I;IENCIA

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Ao analisar o quadro acima, percebe-se que a relagdo entre os pontos fortes da
empresa € as ameacas percebidas no mercado obteve a maior pontuacao, indicando que o
negdcio se encontra em posi¢do de manutencao. Dessa forma, ¢ importante a implementagao
de estratégias que visem a estabilidade do empreendimento, voltadas ao equilibrio econdmico
e financeiro.

No cruzamento das variaveis, identificou-se que os fatores que mais contribuiram para
a alta pontuagao das ameagas foram o grande nimero de concorrentes e a presenca de
concorrentes fortes e consolidados no mercado. Contudo, acredita-se que o negdcio possui
pontos fortes capazes de conter tais ameagas, como uma relacdo mais proxima ao cliente, com
atendimento personalizado e presenga ativa nas redes sociais, para proporcionar uma
interacao direta. Além disso, a empresa oferecera antincios detalhados com fotos de diferentes
angulos das pecas, facilitando a visualiza¢do, além de uma variedade de tamanhos para

atender diferentes perfis de consumidores, ampliando seu alcance no mercado.
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4.5.4 Estratégias mercadologicas

A seguir, serdo apresentadas as estratégias mercadologicas que a empresa adotara,
definidas com base no mix de marketing, considerando as variaveis produto, preco, praca e
promogdo. Essas estratégias visam fortalecer a posicdo da marca no mercado, atender as

necessidades dos consumidores e garantir competitividade.

4.5.4.1 Produto

Comercializar roupas femininas ¢ lidar diretamente com as tendéncias de moda, e isso
exige um constante monitoramento do mercado e das preferéncias das consumidoras. A moda
¢ dinamica, dessa forma, as colegdes precisam ser atualizadas com frequéncia, considerando
aspectos como, por exemplo, as estagdes do ano.

Fardo parte do mix de produtos ofertados pela Blossom Store roupas femininas como
t-shirts, camisetas, bodys, calcas, shorts, vestidos, casacos, tricos, saias etc. Os produtos serdo
dos mais variados tecidos, como algoddo, malha, viscose, cetim, lycra, jeans, renda, entre
outros. Cada item do mix serd cuidadosamente selecionado, considerando a qualidade, as
ultimas tendéncias e a preferéncia das consumidoras. No futuro, planeja-se expandir a linha de
produtos para incluir itens como moda praia, moda fitness, moda intima, pijamas e acessorios.

Na pesquisa de mercado realizada, as respondentes deixaram algumas sugestdes, € a
mais frequente delas foi a necessidade de uma maior variedade de tamanhos. Ainda, de
encontro, 47% das respondentes apontaram a variedade de estilos e tamanhos como um fator
muito importante ao comprar roupas pela internet. Nesse sentido, a empresa busca promover a
inclusdo, ofertando produtos que variam do tamanho PP ao GS5.

Ainda segundo a pesquisa de mercado, as potenciais consumidoras consideraram a
qualidade mais importante que o preco. Essa percepcdo alinha-se com as estratégias da
Blossom Store, que visa manter a qualidade das pegas ofertadas como um dos pilares do

negocio.

4.5.4.2 Preco

Por meio da pesquisa de mercado realizada, constatou-se que, embora o preco nio seja
o fator mais importante ao realizar compras online, ainda exerce uma forte influéncia, visto

que foi apontado por 65% das respondentes como “muito importante”. Dessa forma, a
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precificagdo da Blossom Store serd cuidadosamente realizada, procurando atribuir um preco
justo aos produtos comercializados.

Para a formacdo dos precos de venda serdo considerados os custos e despesas
variaveis e fixas, buscando precos competitivos que ndo comprometam o desempenho
financeiro da empresa. Para garantir que os precos praticados estdo competitivos no mercado,
a proprietaria realizard regularmente comparagdes com os pregos praticados nos sites de
concorrentes.

Em relagao as formas de pagamento oferecidas pela empresa, os clientes poderdo optar
pelo cartdo de crédito, boleto ou pix. O cliente podera parcelar as compras no cartdo em até 12
vezes, sendo que a empresa arcara com o0S juros para parcelamentos de até 3 vezes. O
pagamento via pix contarda com um desconto de 5% para incentivar o uso dessa modalidade
que garante um recebimento mais rapido para a empresa. Esse desconto podera ser revisado e

ajustado conforme a necessidade ao longo do tempo.

4.5.4.3 Praga

A Blossom Store contard com um espaco fisico destinado as operagdes da empresa e
ao armazenamento de seu estoque. Além disso, as clientes que residem em Chapeco poderao
visitar o local para retirar suas compras e utilizar o provador, caso desejem experimentar as
pecas antes de adquiri-las. Como ndo haverd vendas presenciais, ndo sera necessario que o
espaco esteja localizado em uma regido central da cidade.

Nesse sentido, todos os produtos da loja serdo ofertados exclusivamente por meio de
seu e-commerce. Esse modelo de negdcio amplia o alcance da loja, permitindo que pessoas de
diferentes regidoes do Brasil possam realizar compras a qualquer momento pelo site.

O site sera desenvolvido para ser intuitivo, proporcionando uma navegacgao facil e
descomplicada. A interface serd limpa, com categorias bem definidas, permitindo que as
clientes encontrem rapidamente o que procuram, conforme ilustrado na figura 9, que serve

como um exemplo da aparéncia e organizacao da pagina inicial do site.
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Figura 9 - Pagina inicial do site da Blossom Store

I BLOSSOM STORE * T e Go B

langamentos  roupas  estilos mais vendidos  sale

GUPOIM DE DESCONTO
PRIMEIRA GOMPRA

BRINDES EM TODAS PARCELAMENTO EM
AS COMPRAS ATE 3X SEM JUROS

Fonte: elaborado pela autora (2024).

PAGUE POR PIX E GANHE
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Além disso, cada produto terd descricdes detalhadas, com informacdes sobre
materiais, tamanhos disponiveis, tabela de medidas, recomendacdes de cuidados, além de
imagens de alta qualidade em diferentes angulos para proporcionar uma visdao completa da
peca. Em cada anuncio, havera um campo dedicado a avaliagdes de clientes que ja& compraram
a peca, em que poderdo deixar suas opinides e fotos. Isso ndo sé auxiliara novos clientes na
tomada de decisdo, mas também reforcard a confianca e credibilidade da loja.

Além da opg¢do de retirada no local, a Blossom Store realizard entregas em todo o
Brasil, inicialmente utilizando o servico dos Correios. Com o crescimento do e-commerce, a
empresa deseja realizar integracdo com transportadoras, ampliando as opgdes de entrega e

oferecendo ainda mais agilidade e flexibilidade aos clientes.

4.5.4.4 Promogao

Uma das formas de divulgagdo da Blossom Store sera o uso das redes sociais,
principalmente Instagram e Tiktok, que foram apontadas na pesquisa de mercado realizada
como os canais mais utilizados para companhar marcas de moda, com 93,8% e 15,9% da
preferéncia das respondentes, respectivamente. Para aproveitar o potencial dessas
plataformas, a empresa realizard algumas agdes estratégicas para engajar o publico e
fortalecer a presenca da marca.

Além da criagdo didria de conteudos interativos e informativos, abordando tendéncias
de moda, dicas de estilo e novidades da loja, serdo realizadas lives mensais com descontos
exclusivos para quem acompanhar a transmissao. Essas lives também servirdo como um canal
de interagdo direta em que as seguidoras poderao tirar dividas e receber dicas personalizadas.

Outra agdo serd a realizacdo de sorteios mensais, nos quais duas pecgas da loja serdo
oferecidas como prémios, com o objetivo de aumentar a visibilidade da marca e estimular a
participagdo de novas seguidoras. Além disso, serdo realizadas campanhas de interagdo que
premiard a seguidora que mais engajar com o conteido da marca ao longo do més. Critérios
como curtidas, comentarios, compartilhamentos e a criagdo de contetido serdo considerados, e
a vencedora recebera trés pecas como recompensa. Essas iniciativas t€ém como objetivo
promover um engajamento continuo e expandir o alcance organico nas redes.

Para aumentar o alcance do publico alvo do negdcio nas redes sociais, serdo realizadas
campanhas de patrocinio pago, para que haja uma maior visibilidade das postagens e

promogoes. Inicialmente, serdo investidos R$ 1.000 mensais, que ajudardo a atrair novos
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clientes e fortalecer a presenca da marca. Serd realizado o monitoramento do desempenho
dessas campanhas para ajustar estratégias e maximizar o retorno sobre o investimento.

A empresa também fard parcerias com influenciadoras digitais, que divulgarao a loja
por meio das redes sociais, compartilhando contetidos como videos de unboxing, look do dia e
dicas de styling. Estas serdo escolhidas com base na afinidade com as propostas da Blossom
Store e seu potencial de alcance junto ao publico-alvo, conforme detalhado no item 4.4.6
Parcerias.

A pesquisa de mercado também revelou que 80,1% das participantes t€ém interesse em
participar de programas de fidelidade ou descontos exclusivos. Para atender a essa demanda,
sera criada uma lista de “melhores amigos” no Instagram e grupo VIP no WhatsApp, visto
que estes foram identificados como os canais preferidos para receber avisos sobre promogoes
e novidades, com 65,7% e 19,4% da preferéncia, respectivamente. As integrantes desses
grupos serdo as primeiras a ser informadas sobre as novidades e terdo acesso a cupons
exclusivos.

Além disso, na pesquisa de mercado, as clientes compartilharam sugestdes sobre a
disponibilizag¢dao de cupons de desconto e de frete gratis. Diante disso, a empresa oferecerd um
cupom de desconto de 5% para a primeira compra, além de cupons esporddicos de acordo
com as campanhas realizadas. Quanto ao frete, inicialmente, ele serd custeado pela cliente.
Contudo, futuramente, a empresa pretende oferta-lo a partir de um valor minimo de compra
para incentivar o aumento do ticket médio e proporcionar uma experiéncia de compra ainda
melhor para as clientes.

Entretanto, a melhor promoc¢do que uma empresa pode ter sdo clientes satisfeitos que
promovem a marca espontaneamente por meio de recomendacdes e avaliagdes positivas.
Clientes satisfeitos se tornam indiretamente divulgadores da marca, compartilhando suas
experiéncias e influenciando amigos e familiares. Essa forma de marketing boca a boca ¢
extremamente valiosa, visto que gera confianca e credibilidade, ajudando a atrair novos
consumidores ¢ a fortalecer a imagem da empresa no mercado.

Por esse motivo, € necessario que a empresa esteja sempre atenta a qualidade das
pecas ofertadas e ao atendimento prestado, visando atender as expectativas dos clientes para

que se sintam satisfeitos com a experiéncia de compra.
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4.6 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro ¢ uma etapa muito importante ao analisar a viabilidade de um
negocio, pois permite a projecdo do or¢camento de vendas e de estoques, bem como dos
recursos necessarios para a abertura do empreendimento, além da elaboragdo dos principais

demonstrativos contabeis ¢ da avaliagdao dos indicadores financeiros.

4.6.1 Orcamento de vendas

O or¢amento de vendas foi projetado para o periodo de um ano, com base em
percentuais sobre o estoque. Foram consideradas trés expectativas das pecas em estoque
sendo vendidas mensalmente: baixa (30%), média (60%) e alta (90%). Tendo em vista que as
vendas podem variar significativamente ao longo do ano devido a fatores sazonais e
comportamentais, as expectativas foram distribuidas a partir de pesquisa de mercado realizada
e da experiéncia da proprietaria trabalhando em um e-commerce.

Para os meses de janeiro e fevereiro, optou-se pela expectativa baixa, pois
historicamente esses meses sdo os piores em vendas para o varejo, além de que a loja estara
em seu inicio de operagdo. De marco a outubro, adotou-se a expectativa média, para refletir
um desempenho estavel a medida que a marca se torna conhecida e as vendas comegam a
aumentar gradualmente. J4 a expectativa alta foi adotada para novembro e dezembro,
justificada pelo aumento esperado nas vendas durante a Black Friday e festas de fim de ano,
que costumam movimentar mais 0 comeércio.

Para alcancar essas projecdes, a empresa investird em marketing digital, parceria com
influenciadores e presenga ativa nas redes sociais, como detalhado nas estratégias

mercadoldgicas expostas anteriormente.
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Linha de Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
produto |Qtd.| Valor |Qtd.| Valor [Qtd.| Valor Qtd.| Valor |Qtd.| Valor |Qtd. Valor |Qtd.| Valor |Qtd.| Valor |Qtd.| Valor |Qtd. Valor |Qtd. Valor |Qtd.| Valor
Bodys 15 |[R$S123750 | 15 | R§1237.50 | 30 [ R$247500 | 24 | R$1980,00 | 24 | R$1980.00 | 24 | R$1980.00 | 12 | RS 990.00 12 | R$99000 [ 12| RS 990,00 | 18 | RS 148500 | 27 | R§2:227.50 | 27 | R§2.227,50
Calcas | 12 | R§2.37600 | 12 | R§2.376.00 | 24 | R$4752.00 | 36 | RS 7.128,00 | 36 | RS 7.198.00 | 36 | R$ 7.128.00 | 42 | R§8.316.00 | 42 | R$8.316,00 | 42 | R§831600 | 36 | R$ 7.128,00 | 54 |RS 10.692.00| 54 |RS 10.692,00
Camisas 12 | R$ 118800 12 R$ 118800 |24 [ RE2376.00| 30 | R$2.970,00 | 30 | R§2970,00 | 30 | R$2970.00 | 18 [ R$1.78200 | 18 | R$1.782,00 [ 18 | R§ 1.78200 | 24 | R$2376.00 | 36 | R§3.564,00 | 36 | R$ 3.564,00
Casacos 3 | R§40500 | 3 | RS49500 [ 6 | RE990.00 | 12 | RS 1.980,00 | 12 | R§1.980.00 | 12 | R$ 1.980.00 | 33 | RES445.00 | 33 | R$ 544500 [ 35 | R§E544500 | 12 | R§ 1.980.00 | 18 | R§2.970,00 | 18 | R$ 2.970.00
Croppeds | 15 | R§ 742,50 15| R§742,50 [30 | RS 148500 | 15 | R$ 74250 [ 15 | R§ 74250 | 15 | RE74250 |12 | RE59400 | 12 | R$59400 | 12 | RS59400 | 12 | R$S59400 |18 | R§891.00 | 18 | R§ 891,00
Moletons | 3 | R$396.00 | 3 | R$396.00 | 6 | R§T9200 | 12 | R§1.584.00 [ 12 | RF1584.00 | 12 | R$1584.00 | 24 | R§3.168.00 | 24 | R§3.168,00 | 24 | R§E 316800 | 12 | R§1.584.00 | 1B | R§2.376.00 | 18 | R$ 2.376,00 |
Saias 12 |RS1.18800 | 12 | R$1.188.00 | 24 | R§2376.00 | 12 | R§1.188.00 | 12 | R§1.188.00 | 12 | R$1.18800 | 6 RS 594.00 6 R$ 594.00 6 RS 594.00 6 | RS 594.00 9 R$ 891.00 9 R$ £91.00
Shorts 12 | RS 158400 | 12 | R$158400 [ 24 [ RS3.168.00 | 12 [ R$1.584,00 | 12 | R$ 158400 | 12 | R$158400 | 6 | R§79200 | 6 | R$79200 | 6 | RE79200 | 6 | R$79200 | 9 | RS 118800 R§ 1.188.00
T-shirts 15 | R$ 133650 | 15 | RS 133650 | 30 | RS267300 | 36 | R§320760 | 36 | RE320760 | 36 | R$320760 | 24 | R§S213840 | 24 | R$213840 | 24 | RS213840 | 48 | R§4.27680 | 72 | R§641520 | 72 | R§ 641520
Tricis 3 RS§ 495,00 3 RS 495 00 6 R$ 290,00 12 | R51980,00 | 12 | R$ 198000 | 12 | R$1980,00 | 39 [ RS643500 | 39 | R$4643500 | 39 | RE643500 | 18 | R$2970,00 | 27 | R§4.455,00 | 27 | R$ 4 455,00
Vestidos 12 | RS 1.386,00 | 12 | RS 1.386.00 | 24 | RS2772.00 | 27 | R§3.118.50 | 27 | RE3. 11850 | 27 | R$3.11850 [ 13 | RS 138600 | 12 | R$138600 | 12 | RE 138600 | 36 | R$4.15800 | 54 [ RS 623700 | 54 | R$6.237.00
Total 114 |RS 12.424.50| 114 | R$ 12.424,50 | 228 | RS 24.849.00 | 228 | RS 27.462,60 | 228 | RS 27.462.60 | 228 | RS 27.462,60 | 228 | RS 31.640,40| 228 | RS 31.640.40 | 228 | RS 31.640.40| 228 ' RS 27.937.80 | 342 | RS 41.906.70 | 342 | RS 41.906,70

Fonte: elaborado pela autora (2024).

A oscilacdo na receita mensal de vendas deve-se, além das diferentes expectativas adotadas, as estacdes do ano, uma vez que as roupas de

inverno, como calgas e casacos, possuem um preco de venda maior.

Para estimar a quantidade de pedidos, o faturamento mensal foi dividido pelo ticket médio do segmento de moda e vestuario, que ¢ de R$

260,8, disponibilizado no relatério NuvemCommerce de 2023. Este relatorio foi utilizado como referéncia, pois ele € especifico da plataforma de

e-commerce que a empresa adotard para suas operagdes. Além disso, ele ja abrange dados do mesmo segmento de mercado no qual a empresa

atuard, garantindo uma base de comparacao mais precisa e alinhada com as caracteristicas do negécio.

Tabela 4 - Projecdao da quantidade de pedidos para o primeiro ano

Quantidade
de pedidos

Janeiro

Fevereiro

Marco

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

48

48

56

106

106

106

122

122

122

107

161

161

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Ja para definir a porcentagem de cada meio de pagamento, foram utilizados dados da pesquisa E-commerce Trends 2024, realizada pela

Octadesk e Opinion Box, em que os métodos de pagamentos preferidos pelos respondentes foram:

Cartdo de crédito (parcelado): 52%

PIX: 22%

Cartao de crédito (a vista): 15%

Boleto bancario: 4%

Cartao de débito: 3%

Carteiras digitais (PayPal, Apple Pay etc): 2%
Pagamento por reconhecimento facial: 1%
QR Code: 1%

Para adequar essas informagdes as opcdes de pagamento que a empresa disponibilizard, as categorias de cartdo de débito, carteiras

digitais, reconhecimento facial e QR Code, foram unificadas para pix, visto serem métodos semelhantes em termos de operacdo e aceitagao.

Dessa forma, a projecdo para os meios de pagamento da loja ficou distribuida em:

Cartao de crédito (parcelado 3x): 52%
Cartao de crédito (a vista): 15%

Pix: 29%

Boleto bancario: 4%

Os repasses da plataforma de pagamento escolhida funcionam da seguinte forma: para pagamentos com cartao de crédito o recebimento

ocorre em 30 dias, por boleto bancario em até 2 dias e por pix o recebimento ¢ imediato.
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Prazo de recebimento de vendas Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro | Dezembro
Imediato (pix) R$3.603.11 | R§3.603,11 | R$7.206,21 | R§7.964.15 | R§ 796415 | R§7.964.15 | R§9.175.72 | R$9.175.72 | R$9.175,72 | R§ 8.101.96 |R$ 12.152 94 |RS$ 12.152.94
2 dias (boleto bancirio) RS 496,98 RS 496,98 R$99396 |R$1.09850 | R§1.09850 | R$1.09850 | R$1.26562 | R§1.26562 | R$1.26562 | R§1.11751 | R§1.676.27 | R$ 1.676,27
30 dias (cartiio de crédito - a vista) R§ 0.00 R$1.863.68 | R$1.863,68 | R§3.72735 | R§4.11939 | R§4.11939 | R§4.11939 | R$4.746.06 | R$ 4.746,06 | R$ 4.746.06 | R§4.190.67 | R$ 6.286.,01
30 dias (cartio de crédito - parcelado) R§ 0.00 R$ 6.460.74 | R$ 6.460.74 |R$ 12,921 48 |RS$ 14.280.55|R$ 14.280,55|RS$ 14.280,55|R$ 16.453.01 |R$ 1645301 |R$ 16.453,01 |R$ 14527 .66|RS$ 21.791 48
Total RS 4.100,09 |RS 12.424,50| RS 16.524,59| RS 25.711 49 | RS 27.462,60| RS 27.462,60 | RS 28.841,27 | RS 31.640,40| RS 31.640,40 | RS 30.418,54| RS 32.547,54| RS 41.906,70

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Em se tratando de preco de venda, a Blossom Store optou por utilizar o markup multiplicador 3. Esse percentual foi escolhido com base

na experiéncia da empreendedora, considerando a necessidade de cobrir tanto os custos e despesas fixas quanto varidveis, bem como da margem

de lucro desejada. Além disso, a escolha foi orientada por uma andlise dos pregos praticados pelos concorrentes, para que os produtos se

mantenham dentro de uma mesma faixa de precos. Foi realizado arredondamento para torna-lo mais atrativo e simples para os clientes.

Tabela 6 - Precos de venda por linha de produto

Linha de produto | Preco de venda
Bodys RS 83
Calcas RS 198
Camisas R% 99
Casacos RS 165
Croppeds RS 50
Moletons RS 132
Saias R% 99
Shorts RS 132
T-shirts RS 89
Tricos RS 165
Vestidos R$ 116

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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Contudo, ¢ importante ressaltar que nao se descarta a possibilidade de alterar esse percentual, a medida que a empresa avalia o

comportamento do mercado. Isso pode incluir a aplicacdo de percentuais distintos para cada produto, permitindo adaptacdes estratégicas que

considerem os padrdes de consumo, as preferéncias dos clientes e as mudangas na concorréncia.

4.6.2 Orcamento de estoques

Para o inicio de suas operagdes, a Blossom Store fara um investimento de R$ 13.805,00 na aquisicdo de 380 pegas. O orcamento de

estoque foi elaborado para manter sempre essa mesma quantidade disponivel para venda, contendo no minimo 10 pecas de cada linha, para

garantir a variedade de produtos e tamanhos.

Tabela 7 - Controle de estoque em R$

Controle de estoque Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Saldo inicial R$ 13.805,00 | R§13.805,00 [ R§13.805,00 | R§ 15.257.00 | R§ 15.257.00 | R§ 15.257,00 | R§ 17.578.00 | R§ 17.578,00 | R§ 17.578,00 | R§15.521,00 | R$15.521,00 | R§ 15.521.00
Entrada R$4510,00 | R§4510,00 | R§10.103,50 | R§9.797.70 | R§9.797.70 | R§ 12.118,70 | R§ 11.426.80 | R§ 11 426,80 | R§ 9369.80 | R§9983.60 | R$ 14.639,90 | R§12.923.90
Saida R$4510,00 | R§4510,00 | R§ 865150 | R§9.797.70 | R§9.797.70 | R§9.797.70 | R§ 11.426.80 | R$11426.80 | RS 11.426.80 | R§9.983.60 | RS 14.639.90 | R§ 14.639.90
Saldo final RS 13.805,00 | RS 13.805,00 | RS 15.257,00 | RS 15.257,00 | RS 15.257,00 | RS 17.578,00 | R$ 17.578,00 | RS 17.578,00 | R$ 15.521,00 | R$ 15.521,00 | RS 15.521,00 | RS 13.805,00

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Percebe-se que todas as pegas vendidas foram repostas e que nos meses de margo, junho, setembro e dezembro, em que ocorre troca de
estacdo, o estoque foi reorganizado priorizando as pecas da estacdo. Por esse motivo, os valores de entradas e saidas destes meses ndo sdo os
mesmos, pois ndo foram repostas as mesmas pecas. Além disso, mensalmente, foi realizada a baixa de 5 pecas de cada uma das 3 linhas de

produtos com maior disponibilidade, destinadas as acdes de divulgacdo detalhadas no topico 4.5.4.4 Promocgdo. O detalhamento das entradas e
saidas pode ser observado no Apéndice B.
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O preco de custo de cada linha de produto foi estabelecido a partir de catdlogo dos fornecedores, utilizando o método de Preco Médio
Ponderado. Para calcular o valor médio, o custo total dos produtos foi dividido pelo total de unidades.

Como os fornecedores estdo localizados em outras cidades, o custo de transporte das mercadorias foi incluido no orgcamento. Com base na
experiéncia anterior da empreendedora na logistica de e-commerce, foi determinado que o frete representarda 10% do valor de compra de cada
pega, ou seja, se uma pega custa R$ 25,00, o custo do frete sera de R$ 2,5. Esse percentual se deve ao fato de que as compras serdo realizadas em
lotes maiores, sendo o transporte feito por meio de transportadoras especializadas, 6nibus de entrega de mercadorias, ou até mesmo pela propria

empreendedora, que podera se deslocar ao local utilizando excursdes ou transporte proprio.

4.6.3 Orcamento de despesas

Na tabela abaixo, s3o apresentadas as despesas administrativas da empresa, compostas por pro-labore, despesas diversas e depreciagao.



Tabela 8 - Despesas administrativas do primeiro ano
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Junho |

Despesas administrativas Janeiro Fevereiro Marg¢o Abril Maio Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Pro-labore R$ 3.500,00 R$ 3.500.00 | RS 3.500.00 | R$3.500,00 | R$3.500.00 | R% 3.500,00 | R%3.500.00 | RS 3.500,00 R$ 3.500.00 | RS 3.500.00 | R$ 3.500,00 | RS 3.500.00
INSS RS 385,00 RS 385.00 RS 385,00 RS 385.00 RS 385.00 RS 385,00 R$ 385.00 RS 385,00 | RS 385,00 RS 385,00 RS 385,00 RS 385.00
Total pro-labore R$ 3.885,00 | R$ 3.885.00 | RS 3.885,00 | R$ 3.885.00 | RS 3.885.00 | RS 3.885,00 R$3.885,00 | RS 3.885,00 | RS 3.885,00 | RS3.885,00 | R$ 3.885,00 | RS 3.885,00
Despesas ADM diversas | RS 3.821,38 | R$2.371,38 | R$2.371,38 | R$2.371,38 | R$2.371,38 | R§2.371,38 | R$2.371,38 | R§2.371,38 | R$2.371,38 | R§2.371.38 | R$2.371,38 | R$ 2.371,38
Internet R$ 119,00 | R$119.90 | R$119.90 | R$119.90 | R$ 11990 | R$119,90 | R$119.90 | RS119.90 | R$119.90 | R$ 11990 | R$119.90 | RS$119.90
Contabilidade RS 450,00 R$ 450.00 RS 450,00 R$ 450.00 RS 450.00 RS 450.00 R$ 450.00 RS 450.00 RS 450.00 RS 450,00 RS 450,00 RS 450.00
Aluguel R$ 1.300,00 | R$1.300.00 | R$1.300.,00 | R$1.300.00 | R$ 1.300.00 | R$ 1.300,00 | R$ 1.300,00 | R$1.300.00 | R$ 1.300.00 | R$1.300.00 | RS 1.300,00 | RS 1.300.00
Luz RS 150,00 R$ 150,00 RS 150.00 R$ 150,00 R$ 150.00 RS 150,00 R$ 150,00 RS 150,00 R$ 150.00 RS 150,00 RS 150.00 R$ 150,00
Agua RS 50.00 R$ 50.00 RS 50,00 R$ 50.00 R$ 50,00 RS 50.00 R$ 50.00 RS 50,00 RS 50.00 RS$ 50.00 RS 50.00 R$ 50.00
Material de expediente RS 100.00 R$ 100,00 | RS 100.00 RS 100.00 RS 100.00 R$ 100,00 | R$ 100.00 RS 100.00 R$ 100,00 | R$100.00 | R$100.00 | RS 100.00
Sistema de gestdo RS 83.33 RS 83.33 RS 83.33 R§ 83.33 R$ 83.33 RS 83.33 R§ 83.33 RS 83.33 RS 83.33 R$ 83.33 RS 83.33 RS 83.33
Plataforma e-commerce RS 118,15 R$ 118.15 RS 118.15 | R§118.15 R§ 118,15 R§ 118,15 R$ 118.15 RS 118.15 R§ 118,15 R§ 118.15 RS 118.15 R§ 118.15
Abertura empresa R$ 1.450,00 |

Depreciacio RS 193,78 RS$ 193,78 RS 193,78 RS 193,78 RS 193,78 RS 193,78 R$ 193,78 RS 193,78 RS 193,78 RS 193,78 RS 193,78 RS 193,78
Total despesas ADM RS 7.900,16 | RS 6.450,16 | RS 6.450,16 | R$ 6.450,16 | RS 6.450.16 | RS 6.450,16 | RS 6.450,16 | RS 6.450,16 | R$ 6.450,16 | RS 6.450,16 | RS 6.450,16 | RS 6.450,16

Fonte: elaborado pela autora (2024).

As projegdes de gastos com luz e dgua foram feitas com base na média de valores informados pela proprietaria da sala comercial, que

também forneceu o valor do aluguel. O valor do servigo de internet foi consultado no site de uma provedora de internet. O material de expediente

foi estimado com base na média de gastos do e-commerce onde a proprietdria trabalhou anteriormente. As despesas referente aos servicos

contabeis e a abertura da empresa estdo detalhadas no item 4.4.4 Terceiriza¢do, enquanto as despesas com o sistema de gestdo e a plataforma de

e-commerce estdo descritas no item 4.4.5 Sistemas de gestdo. Quanto ao registro da marca, a partir de pesquisa realizada na internet, verificou-se

o valor aproximado para registro no INPI + taxas.
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A depreciagdo foi calculada de acordo com as tabelas da Receita Federal. Para computadores e periféricos, a estimativa de vida util ¢ de 5
anos, com uma taxa anual de 20%, enquanto para os moveis e utensilios, a vida util ¢ de 10 anos, com uma taxa anual de 10%.

J& na tabela 9, sdo apresentadas as despesas com vendas, que incluem o salario e encargos trabalhistas do colaborador, bem como os
gastos com marketing.

Tabela 9 - Despesas com vendas do primeiro ano

Despesas com vendas Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro | Dezembro
Salario base R$2200,00 | R$2.200,00 | R$2.200,00 | R$2.200,00 | R$2.200,00 | R$2.200,00 | R$2.200,00 | R$2200,00 | R$2200,00 | R$2200,00 | R$2200,00 | R$ 220000
FGTS RS 176.00 R$ 176.00 R$ 176.00 R$ 176.00 R$ 176.00 RS 176.00 RS 176.00 RS 176.00 RS 176.00 RS 176.00 RS 176.00 RS 176,00
Décimo terceiro RS 183.26 RS 183.26 R$ 183.26 R$ 183.26 R$ 183.26 RS 183.26 RS 183,26 RS 183,26 RS 183.26 RS 183.26 R$ 18326 RS 183.26
Férias RS 244 42 RS 24442 RS 24442 RS 24442 RS 24442 RS 244.42 RS 244,42 RS 24442 RS 244,42 RS 244,42 RS 244 42 RS 244,42
INSS R$ 440,00 R$ 440,00 R$ 440,00 R$ 440,00 R$ 440,00 R$ 440,00 R$ 440,00 R$ 440,00 R$ 440,00 R$ 440,00 RS 440,00 R$ 440,00
Salario total R53.243,68 | R$3.243,68 | R§3.243,68 | R$3.243,68 | RS 3.243,68 | RS 3.243,68 | R§3.243,68 | R$3.243,68 | R53.243,68 | R53.243,68 | R$3.243,68 | RS 3.243,68
Marketing de vendas RS1.53555 | R§1.53555 | R§1.703,64 | R§2.013,89 | R§2.013,89 | R§2.013,89 | R§2.306,73 | R§2.306,73 | R$2.306,73 | R$2.047,79 | R§2.236,19 | RS 2.236,19
Antincios R$1.000,00 | R$1.000,00 | R$1.000,00 | R$1.000,00 | R$1.000,00 | R$1.000,00 | R$ 1.000,00 | R$ 1000,00 | R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00 | RS 1.000,00
Embalagens RS 48 RS 48 RS 96 RS 106 RS 106 RS 106 R§ 122 R§ 122 R§ 122 RS 108 RS 161 RS 161
Brindes RS 119 RS 119 RS 239 RS 265 RS 265 RS 265 R5 305 R5 305 R5 305 RS 269 R5 404 R5 404
Pecas de divulgagio RS 368.50 R$ 368.50 R$ 368.50 RS 643,50 RS 643.50 RS 643.50 RS 880.00 RS 880.00 RS 880.00 RS 671.00 RS 671,00 RS 671,00
Total despesas vendas R54.779,23 | R$4.779,23 | R$4.947,32 | R$5.257,57 | R§5.257,57 | R§5.257,57 | R§5.550,41 | R§5.550,41 | RS 5.550,41 | R55.291,47 | R$5.479,87 | RS 5.479,87

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Visando construir uma boa imagem da marca no mercado e garantir a satisfagdo dos clientes, foram orcadas as despesas de marketing
com anuncios, embalagens, brindes e pecgas de divulgagdo. Os antincios terdo um valor fixo mensal de R$ 1.000. As embalagens foram orgadas
por pedidos, com cada uma contendo um envelope de seguranca, um papel seda e um adesivo com a logomarca. Cada pedido também incluird
brindes, que consistem em um cartdo e quatro adesivos personalizados, uma bala, um pirulito e um bombom. Os valores unitarios de cada um
desses itens constam na tabela 10 e foram estimados a partir de pesquisas realizadas em sites de compras ¢ em atacados da cidade. Além disso,
como exposto anteriormente, estd prevista a distribui¢do mensal de 15 pecas para agdes de divulgacdo da marca, em que foi utilizado o preco de

custo de cada peca.



Tabela 10 - Valor unitario de embalagens e brindes por pedido

ITEM VALOR UN.
Envelope de seguranca rosa 40x30cm E5 0,68
Adesivos personalizado com a logomarca R5 0,11
Papel seda rosa 50x35cm R50.21
Total embalagens por pedido RS 1.00
Cartio personalizado %x10cm R5 0,50
Pirulito R% 0,40
Bala R5 0,36
Bombom RS 0.80
Adesivo personalizado dxdcm R§50.11
Total brindes por pedido RS 2.50

Fonte: elaborado pela autora (2024).

A empresa também terd despesas financeiras, conforme apresentado na tabela abaixo.

Tabela 11 - Despesas financeiras para o primeiro ano

81

Despesas financeiras Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Transagdes financeiras R$ 498.35 R$ 498.35 R$99750 | R$1.102.42 | R§1.10242 | R$1.102,42 | R§1.270.12 | R$1.270,12 | R$1.270.12 | R$1.121.49 | R$1.682.24 | R§ 1.682.24
Juros parcelamento R$ 290.73 R$ 290.73 RS 581.47 RS 642.62 RS 642,62 RS 642.62 R$ 74039 R$ 740.39 R$ 74039 R$ 633.74 R$ 980.62 R$ 980.62
Descontos R$ 677.14 R$ 677.14 R$ 857.29 RS 947.46 RS 947.46 R$94746 | R$1.091,59 | R$§1.091.59 | R$1.091,59 | R$963.85 | R§1.445.78 | R§1.445.78
Total despesas financeiras| RS 1.466,22 | RS 1.466,22 | RS2.436,26 | R$2.692,50 | R$2.692,50 | R§2.692,50 | R§3.102,10 | R§3.102,10 | R§3.102,10 | R§2.739,09 | R§4.108,64 | RS 4.108,64

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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As transagoOes financeiras realizadas pela plataforma de pagamento tém diferentes taxas dependendo da forma de pagamento escolhida.
Para pagamentos com cartdo de crédito, ¢ cobrada uma taxa de 3,99% sobre o total da venda, além de um valor fixo de R$ 0,35 por pedido. Para
pagamentos por boleto, ha uma taxa fixa de R$2,39 por pedido e para pagamentos por pix uma taxa de 0,99%.

A politica de parcelamento também impacta as despesas financeiras, uma vez que serd ofertada a op¢ao de pagamento de 3x sem juros ao
cliente, com a taxa de 4,5% aplicada para essa modalidade, que foi calculada sobre a proje¢ao de recebimentos para cartao de crédito parcelado.

Quanto aos descontos, a empresa oferecerd um desconto de 5% para pagamentos por pix, que foram calculados sobre os recebimentos
dessa modalidade, além de cupons de 5%. Com base no questiondrio aplicado, em que aproximadamente 80% das respondentes afirmaram ter
interesse em participar de programas de fidelidades ou descontos exclusivos, estimou-se que nos primeiros dois meses, 80% dos pedidos
utilizardo cupom de desconto, seja para primeira compra ou campanhas especificas. Essa alta adesdo ¢ esperada, pois a empresa estara atraindo
novos clientes e buscando consolidar sua presenca no mercado. Com o fortalecimento da base de clientes, essa porcentagem foi reduzida para

40% nos meses subsequentes, refletindo uma diminui¢ao natural no uso de cupons a medida que os clientes retornam para novas compras.

4.6.4 Orcamento de investimentos

O orcamento de investimentos tem como finalidade levantar o valor necessario para que a abertura da empresa se torne possivel. Nesse

sentido, verificou-se a necessidade dos seguintes valores:



Tabela 12 - Or¢camento de investimentos totais

Investimento Valor
Moveis e utensilios em geral R$ 5.560.18
Computadores e peniféricos RS 8.846.99
Estoque inicial R$ 13.805,00
Capital de giro R$ 20.000,00
Total RS 48.212.17

Fonte: elaborado pela autora (2024).

83

Os moveis e utensilios em geral e computadores e periféricos estdo detalhados na tabela 1 apresentada anteriormente. Além disso, serdo

necessarios R$ 13.805,00 para aquisi¢do no estoque inicial, com este valor serdo adquiridas 380 pegas.

Referente ao capital de giro, estima-se a necessidade de R$ 20.000 em caixa para o andamento das atividades. O alto valor deve-se ao fato

de que os fornecedores ndo aceitam pagamento a prazo, dessa forma, ¢ necessario ter caixa disponivel para honrar essas obrigacdes e a

manutengdo da empresa. A medida que a relacdo com os fornecedores se fortalecer, a empresa pretende negociar a possibilidade de pagamento

via boleto com um prazo de, no minimo, 30 dias, para ndo comprometer tanto o caixa.

4.6.5 Projecao de Demonstracio do Resultado do Exercicio

O demonstrativo de resultados ¢ uma representagdo ordenada e sistematica das receitas, despesas e lucro (ou prejuizo) em um

determinado periodo, proporcionando uma ideia da quantidade de dinheiro que a empresa ird realmente ganhar (Biagio; Batocchio, 2018).

No caso da Blossom Store, projetou-se uma receita anual de R$ 338.758,20. Se essa receita se confirmar nos doze primeiros meses de

operagdo, a empresa devera acumular um resultado liquido de R$ 23.618,67, conforme tabela abaixo.
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Tabela 13 - Demonstra¢ao do Resultado do Exercicio

‘ DRE Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio ] Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro D bro Total

Receita Bruta RS$ 12.424.50 | R$ 12.424.50 | R$ 24.849,00 | RS 27.462.60 | R$ 27.462,60 | RS 27.462.60 | R$ 31.640.40 | R$ 31.640,40 | RS 31.640.40 | R$ 27.937.80 | RS 41.906.70 | R$ 41.906,70 | RS 338.758,20
() Impostos s/ vendas | RS689.13 | R$689.13 | R$1.378.26 | R$ 152322 | R$1.52322 | R$1.523.22 | RS 175405 | RS 1.754.95 | RS 1.754,95 | RS 1.549,58 | R$2.324,37 | R$2324,37 | R$18.789.35
(=) Receita Liguida | R$11.735.37 | R$ 11.735.37 | R$ 23.470.74 | R$ 25.930.38 | R$ 25.939.38 | R$ 25.039.38 | R$ 20.885.45 | RS 20.885.45 | RS 20.885.45 | R$ 26.388.22 | RS 30.582.33 | R$ 30.582.33 |R$ 319.968.85
‘(-} CMV R$ 4.510.00 [ R$4.510.00 | R$ 8.651.50 | R$9.797.70 | R$9.797.70 | R§9.797.70 | R$ 11.426,80 RS 11.426.80 | R§ 11.426.80 | R$ 9.983.60 | RS 14.639.90 | R$ 14.639.90 |RS$ 120.608.40
() Lucro Bruto R$ 7.225.37 | R$ 7.225.37 | R§ 14.819,24 | RS 16.141.68 | R$ 16.141.68 | RS 16.141,68 | R$ 18.458,65 | RS 18.458,65 | RS 18.458.65 | R$ 16.404,62 | RS 24.942.43 [ RS 24.942.43 | RS 199.360.45
‘(—] Despesas Operacionais) RS 14.145.62 | R 12.695.62 RS 13.833.74 | RS 14.400.23 | R$ 14.400.23 | RS 14.400,23 | R$ 15.102.68 | R$ 15.102,68 | RS 15.102.68 | R 14.480.73 | RS 16.038.67 | R$ 16.038.67 I'Rﬁ 175.741,78
‘ (-) Vendas R$ 4.779.23 R$ 4.779,23 R$4.947.32 | R$5.257.57 | R$5.257.57 | R$5.257.57 | R§5.550.41 R$ 5.55(.41 RS 5.550.41 R$ 5.201.47 R$ 5.479.87 RS 5.479.87 R$ 63.180,94
‘ (-) Administrativas R$ 7.000.16 | R$6.450,16 | R$6.450.16 | R$6.450,16 | R$ 6.450.16 | R$6.450.16 | RS 6.450,16 R$ 6.450.16 | R$ 6.450,16 | R$ 6.450.16 | R$6.450.16 | R$ 6.450,16 | R$ 78.851.98
() Despesas Financeiras | R$1.466.22 | RS1466.22 | R$2.436.26 | R$2.692,50 | R$2.692.50 | R$2.692.50 | R$3.102.10 | R$3.102.10 | R$3.102.10 | R§2.739.09 | R$4.108.64 | RS 4.108.64 | RS 33.708,86
‘(=] Resultado Liquido -RS 6.920,25 | RS 5.470,25 RS 985,50 R$ 1.741,45 | R$1.741,45 | R$ 1.741.45 | RS 3.355,97 | R$ 3.355,97 | R$3.355,97 | R8 1,923,890 | R$8.903,76 | RS 8.903,76 | R$ 23.618,67

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Em relacdo aos impostos, o recolhimento se dard por meio de uma tnica guia, o0 Documento de Arrecadacdo do Simples Nacional (DAS),

que simplifica a arrecadacdo para microempresas ou empresas de pequeno porte. De acordo com o Anexo I do Simples Nacional, a Blossom

Store se enquadra na faixa de Receita Bruta entre R$ 180.000,01 a R$ 360.000,00, com aliquota nominal de 7,30% e parcela a deduzir de R$

5.940,00. A partir disso, calculou-se a aliquota efetiva de 5,55%, aplicada sobre a receita de todos os periodos do primeiro ano de atuagdo da

empresa.

4.6.6 Projeciao da Demonstracio do Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa ¢ a ferramenta adequada para um bom controle financeiro de curto prazo, pois permite um acompanhamento das

entradas e saidas de recursos financeiros no caixa da empresa (Biagio; Batocchio, 2018). Nesse sentido, considerando a importancia dessa

ferramenta, elaborou-se a projecao do fluxo de caixa da empresa, conforme retratado na tabela abaixo.



Tabela 14 - Projecdo da Demonstragao do Fluxo de Caixa
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DEC Janeiro | Fevereiro | Margo Abril _Maio _Junho Julhio | Setembro | Outubro | Noves
Saldo inicial RS 20.000,00 | RS 14.553,05 | R$0.276,59 | R$2.338.63 | R$2.923,06 | RS 4.859,19 | RS 4.473.42 | RS 5.865.38 | RS 0.415,14 | RS 15.021,89 | RS 19.051,93 | RS 20.934,65
Vendas a vista RS 3.603,11 RS$ 3.603.11 RS 7.206.21 RS 7.964.15 | RS 7.964.15 R$7964.15 | R$9.175,72 | R$9.175.72 | R§9175.72 | R$8.101,96 | R§12.152,94 | R§ 12.152.94
Vendas 3 prazo 2 dias RS49698 | RS49698 | RS99396 | RS 1.098.50 | RS 1.098.50 | RS 1.098.50 | RS 1.265.62 | R$1.265.62 | RS 1.26562 | R§1.117,51 | R$1.67627 | RS 1.676.27
Vendas 3 prazo 30 dias R$000 | R§832442 | R§832442 | RS 16.648.83 | RS 18.399.94 | RS 18.399.94 | RS 18.399.94 | RS 21.199,07 | RS 21.199.07 | RS 21.199.07 [ RS 18.718.33 | RS 28.077.49
Total de recebimentos RS 4.100.09 | RS 12.424.50 | RS 16.524.59 | R$ 25.711,49 | RS 27.462.60 | RS 27.462.60 | RS 28.841.27 | RS 31.640.40 [ RS 31.640.40 | RS 30.418.54 | R$ 32.547.54 | R$ 41.906,70
Impostos s/ vendas RS 0,00 R$689.13 | RS689.13 | Rs137826 | R$152322 | R§ 152322 | R$1.52322 | R$1.754.95 | R$1.754.95 | R$1.75495 | RS 1.549,58 | RS 2.324,37
Fornecedores (a vista) RS 4.510,00 | RS 4.510,00 | R$10.103.50 | R$9.797.70 | R$9.797.70 | RS 12.118,70 | RS 11.426,30 | RS 11.426,80 | R$ 9.369,80 | R$9.983,60 | RS 14.639,90 | RS 12.923,90
Pré-labore (total) R$000 | R$388500 | R§3.885.00 | R§388500 | R§3885,00 | R§3.88500 | R§3.885,00 | R§3.885,00 | R$3.88500 | R§3.885,00 | RS 3.885,00 | RS 3.885,00
Internet RS 0,00 R$11990 | R$11990 | Rs11950 | Rs11990 | Rs11990 | R$11990 | R$11990 | RS11990 | R$11990 | R$11990 | RS 119,90
Contabilidade R$45000 | Rs45000 | Rs4s000 | Rs4s000 | Rs4s5000 | Rs4s5000 | Rs4s5000 | Rs4s5000 | R$45000 | R$45000 | R$45000 | R$450,00
Aluguel RS 1.300,00 | R$1300.00 | R$1300,00 | RS 1.300,00 | RS 1300,00 | R$ 130000 | R$1300,00 | R$1300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00 | RS 1.300,00
Luz RS 0,00 R$150,00 | RS150,00 | RS150,00 | RS 150,00 | RS150,00 | R$150,00 | R$150,00 | R$150,00 | R$150,00 | RS150,00 | RS 150,00
Agua RS 0,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00 R$ 50,00
Material de expediente R$10000 | R$10000 | Rs10000 | R$10000 | R$10000 | R$10000 | R$10000 | RS10000 | RS10000 | R$100,00 | R$100,00 | RS 100,00
Sistema de gestio RS 83,33 RS 83,33 RS 83,33 RS 83,33 RS 83,33 RS 83,33 RS 8333 RS 8333 RS §3,33 RS 83,33 RS 83,33 RS 83,33
Plataforma e-commerce Rs11815 | Rs11815 [ mrsnsis | Rsusis | Rsusis | Rsmsas | Rsmsas | Rs11815 | RS11815 | RS118,15 | R$11815 | RS 118,15
Abertura empresa RS 1.450,00 | R$0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00
Salirio base R$0,00 | R$220000 | R$220000 | R$2200,00 | R$220000 | RS220000 | R$2.200,00 | R$2200,00 | RS 220000 [ R$2.200,00 | RS 2.200,00 | RS 2.200,00
FGTS RS 0,00 R$ 17600 | Rs 17600 | Rs17600 | R$17600 | Rs17600 | Rs17600 | Rs17600 | Rs17600 | Rs176,00 | RS176,00 | R$ 176,00
Provisionamento décimo terceiro|  R$ 0,00 R$18326 | Rs18326 | Rs18326 | Rs18326 | Rs18326 | Rs18326 | R$18326 | RS18326 | R$18326 | R$18326 | R$183.26
Férias RS 0,00 R$24442 | R$24442 | R$24442 | R$24442 | R$24442 | R$24442 | R$24442 | R$24442 | R$S24442 | R$24442 | R$24442
INSS RS 0,00 R$44000 | RS44000 | R$44000 | R$44000 | R$44000 | R$44000 | R$44000 | RS44000 | R$44000 [ R$440,00 | RS 440,00
Amiincios RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | R$1.000,00 | RS 1.00000 | RS 1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 100000 | R$1.000,00 | RS 1.000,00 | RS 100000 [ RS 1.000,00 | RS 1.000,00
Embalagens RS 47.73 RS 47,73 R$9575 | R$10582 | RS10582 | R$10582 | R$12192 | R$12192 | R$12192 | R$107.66 | RS16148 | R§ 16148
Brindes R$11932 | R$11932 | R$23938 | Rs26456 | Rs26456 | Re264356 | Rs30481 | Rs30481 | R$30481 | R$269,14 | R$40371 | R$403,71
| Pecas de divulgacio R$36850 | R$36850 | Re36850 | RS64350 | Re64350 | RS64350 | RS88000 | RS880,00 | RS880.00 | R$671.00 | RS671,00 | R$ 671,00
Transagdes financeiras RS 0,00 R$49835 | R$49835 | R$99750 | R$1.10242 | R$1.10242 | R$1.102.42 | R$1.270,12 | R§1.270,12 | R$1270,12 | R$ 1.121.49 | RS 1.682,24
Juros parcelamento RS 0.00 R$29073 | R$29073 | RS358147 | R$64262 | RS64262 | RS64262 | RS74039 | R$74039 | R$74039 | RS653,74 | RS 980,62
Descontos RS 0,00 R$ 677,14 | R$677104 | R$85729 | R$94746 | R$94746 | R$94746 | R$1.091,59 | R§1.091,59 [ R$1.091,59 [ RS 963,85 | RS 1.445,78
Total pagamentos RS 9.547,03 | RS 17.700,96 | RS 23.462,54 | RS 25.126,16 | RS 25.527,37 | RS 27.848,37 | RS 27.449,32 | RS 28.090,64 | RS 26.033,64 | RS 26.388,50 | RS 30.664,82 | RS 31.093,16
Saldo final RS 14.553,05 | R$90.276,50 | R§2.338,63 | RS2.923.96 | RS 4.859,19 | RS 4.473,42 | RS 5.865,38 | RS 0.415,14 | RS 15.021,89 | RS 19.051,93 | RS 20.934,65 | RS 31.748,10

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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A seguir, apresenta-se a projecdo do Balango Patrimonial da empresa para o primeiro ano de funcionamento, detalhado més a més,

abrangendo os ativos, passivos e patrimonio liquido.

Tabela 15 - Projecao do Balanco Patrimonial

Ativos totais RS50.89585 | RS 45.42561 | RS 4807028 | RS50.212.93 | RS51.95438 | RS53.60582 | RS57.693.12 | RS61.049.10 | RS 6440507 | RS65.760.58 | RS 76808.67 | RS85.712.43
Ativos circulantes RS 36.68247 | RS31.406.01 | RS3424446 | RS36.580.90 | RS3851613 | RS40.45136 | RS 4464244 | RS 4810220 | RS5L741.96 | RS53.20126 | RS 6453313 | RS 73.630.68
Disponivel RS14.55305 | RS9.27650 | R$233363 | RS2.92396 | RS4.85019 | RS447342 | RS586538 | RS0.41514 | RS1502189 | RS10.051.93 | R§20934,65 | RS3L748,19
Caixa R$14.553.05 | R$927659 | R$233863 | R$292396 | RS4859.19 | R$447342 | R$586538 | RS941514 | R§15021,89 | R$19.051.93 | R$ 2093465 | RS31.748,19
Clientes RS832442 | RS8$.32442 | Rs1664883 | RS18.39994 | RS18.39994 | RS18.399.94 | RS21.190.07 | Rs21.100.07 | Rs21.19007 | RS18.71833 | RS 2807749 | RS 28.077.49
| Duplicatas a receber RS 8324 42 RS 832442 RS 16.648.83 RS 1830004 RS 1530004 RS 1839094 RS 21.199.07 RS 21.190.07 RS 21.19907 RS 18.718,33 RS 2807749 RS 28.077 49
Estoques R$13.805.00 | R$13.805.00 | R§15257,00 | RS 15.257.00 | R§15257.00 | RS17.578,00 | R§17.578.00 | RS 1757800 | R 1552100 | RS 15.521.00 | R$ 1552100 | RS 13.805,00
Ativos ndo circulantes RS14.21339 | RS14.019.60 | RS13.82582 | RS13.632.03 | RS13.43825 | RS13.24446 | RS13.050,68 | RS12.85689 | RS12.66311 | RS12.46932 | R$12.27554 | RS12.081.75
Imobilizado RS14.21339 | RS14.019.60 | RS1382582 | RS13.632.03 | RS13.43825 | RS13.24446 | RS13.050.68 | RS12.85689 | R§12.66311 | RS12.46932 | R§12.27554 | RS12.08175
Moveis & equipamentos R$14.407.17 | R$14.407.17 | RS 14.407.17 | RS 14407.17 | RS14.407.17 | RS 14.407.17 | R$14.407.17 | RS 14407,17 | R$ 1440717 | RS 14.407.17 | R$ 1440717 | RS 14.407,17
(-) Depreciagao acumulada RS 193,78 RS 38757 RS 581,33 RS 775,14 R$96892 | RS116271 | R$135649 | RS155028 | RS1.74406 | R$1937.85 | R$2.131,63 | R$2325.42
Passivos totais RS 50.8 RS 45.425,61 | RS 48.070, R$50.212,03 | RS51.954.38 | RS53.69582 | RS57.693,12 | RS6L049,10 | RS64.40507 | RS65.760,58 | RS 76.808.67 | RS8$5.800,28
Passivos circulantes R$0.603.93 | RS9.60393 | RS11.263,10 | RS11.66430 | RS11.66430 | RS11.66430 | RS12.305,63 | RS12.30563 | RS12.30563 | RS11.737,25 | RS13.881.59 | RS13.978,44
Impostos a pagar RS 689,13 RS689.13 | RS137826 | RS152322 | RS152322 | R$152322 | R§175495 | RS175495 | RS175495 | RS 154958 | R$232437 | R$2.32437
Pro-labore a pagar R$3.88500 | R$388500 | R$388500 | R$3.88500 | R$3885.00 | R$3.88500 | R$388500 | R§3.88500 | RS3.88500 | R§388500 | R$3.88500 | R§3.08185
Salirios a pagar R§220000 | R$220000 | R$220000 | R$2.20000 | R$220000 | R$220000 | R$220000 | Rs220000 | Rs220000 | R§220000 | R$220000 | R$2.20000
FGTS a pagar RS 176,00 RS 176,00 RS 176,00 RS 176,00 RS 176,00 RS 176,00 RS 176,00 RS 176,00 RS 176,00 RS 176,00 RS 176,00 RS 176,00
Provisio 13° salério a pagar RS 183,26 RS 18326 RS 183.26 RS 183,26 RS 183,26 RS 183,26 RS 183,26 RS 183226 RS 183,26 RS 183.26 RS 183,26 RS 183,26
Provisio férias a pagar RS 244,42 RS 244,42 RS 244,42 RS 244,42 RS 244,42 RS 24442 RS 244,42 RS 244,42 RS 244,42 RS 244,42 RS 244,42 RS 244,42
INSS a pagar RS 440,00 RS 440,00 RS 440,00 RS 440,00 RS 440,00 RS 440,00 RS 440,00 RS 440,00 RS 440,00 R$ 440,00 RS 440,00 RS 440,00
Desp. adm a pagar RS 319,90 RS 319.90 RS 319,60 RS 319,90 RS 319.90 R$ 310,90 RS 319,90 RS 319,90 RS 319,90 RS 319,00 RS 319,90 RS 319,90
Despesas financeirasapagar | RS146622 | R§146622 | R$243626 | R$260250 | R$2.69250 | R$269250 | R$310210 | R$3102,10 | R$3.10210 | R§273000 | R$4108,64 | RS4.10864
Passivos ndo circulantes RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00
Patriménio liquido R$41.20192 | RS 3582168 | RS36.807,18 | RS38.548.63 | RS40.29007 | RS 4203152 | RS 4538749 | RS48.74347 | RS52.099.44 | RS54.02333 | RS62.927,09 | RS71.830,84
Capital social R$48212,17 | R848212.17 | R$4821217 | R§4821217 | R$4821217 | R§48212.17 | RS4821217 | R§4821217 | R$4821217 | R§ 4821217 | RS4821217 | R§4821217
Lucros/prejuizos acumulados | -R$6.92025 | -R$1239040 | RS 1140499 | -RS 066354 | -R§702210 | -RS6.18065 | -R§282468 | RS53130 | RS3.88727 | R$5811.16 | R§1471492 | RS23.618,67

Fonte: elaborado pela autora (2024).
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4.6.8 Indicadores financeiros

Os indicadores financeiros sd3o de suma importancia para analisar a viabilidade de
abertura de uma empresa, pois revelam a situacdo financeira do negdcio, considerando
aspectos como liquidez, endividamento e lucratividade (Dornelas, 2023). Desta maneira, nesta
secdo, serdo apresentados alguns dos principais indicadores do empreendimento proposto.

Os indices de liquidez, apresentados na tabela 16, demonstram a capacidade de
pagamento da empresa. A liquidez corrente, que mede a capacidade de pagamento das dividas
de curto prazo com ativos de curto prazo, mantém-se positiva ao longo do ano, indicando que
a empresa consegue cumprir com folga os seus compromissos financeiros. De maneira
similar, mas desconsiderando o valor dos estoques, a liquidez seca da empresa também revela
bons resultados.

Ja a liquidez imediata, que mede a capacidade de pagamento das dividas de curto
prazo utilizando apenas o dinheiro disponivel em caixa, apresentou variagdes ao longo do ano.
Em janeiro, o indice foi positivo, mas houve uma queda acentuada de fevereiro para marco.
Nos meses seguintes, porém, observou-se uma recuperagao gradual, com o indice alcangando
2,20 em dezembro, indicando uma recuperacdo e maior solidez financeira para cobrir as

obrigagdes de curto prazo com recursos liquidos.

Tabela 16 - Indices de liquidez

indices de liquidez | Janeiro | Fevereiro | Margo Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
Liquidez corrente 3.82 3,27 3.04 3.14 3.30 3.47 3.63 3.92 4.20 4.54 4,65 527
Liquidez seca 2,38 1.83 1.69 1.83 1,99 1,96 2,20 2,49 2,94 3.22 3,53 4,28
Liquidez imediata 1,52 097 0.21 0.25 0.42 0.38 0.48 0.77 1,22 1,62 1.51 2,27

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Quanto aos indices de endividamento da empresa, a participagdo de capital de
terceiros, que indica quanto do capital de terceiros estd financiando o ativo, mostra-se
favoravel, ndo ultrapassando 24% em nenhum més. Contudo, a composi¢ao do endividamento
revela que 100% das dividas sdo de curto prazo, principalmente pelo fato de que os
fornecedores sdo pagos a vista. Apesar desse cendrio, a boa liquidez da empresa permite que
ela tenha ativos suficientes para cobrir essas dividas de curto prazo. No entanto, ¢ importante
monitorar essa situagcdo para garantir que o alto endividamento de curto prazo ndo cause

problemas futuros, especialmente se a liquidez diminuir.
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Tabela 17 - Indices de endividamento

Maio
22.45%
100.00%

Julho
21.33% |
100,00%

Outubro
17.85%
100,00%

Dezembro
16.29%
100,00%

Novembro
18.07%
100.00%

Junho
21,72%
100.00%

\ Agosto \ Setembro
20.16% | 19.11%
100,00% 100,00%

Indices de endividamento \ Janeiro | Fevereiro \ Marco Abril
Participacdo capital de terceiros | 18.87% 21.14% | 23.43% 23.23%
Composicio do endividamento | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100.00%

Fonte: elaborado pela autora (2024).

Em relagdo a lucratividade, a margem liquida apresentou-se negativa em janeiro e
fevereiro, meses em que a empresa adotou uma expectativa de vendas baixas. Nos meses
seguintes, no entanto, a margem se mostra positiva, finalizando o ano com a empresa obtendo
R$ 0,22 de resultado liquido para cada R$ 1,00 vendido.

Quanto ao ROI (retorno sobre o investimento), os resultados iniciaram negativos, com
-13,60% em janeiro e -12,04% em fevereiro, indicando um desempenho abaixo do esperado.
No entanto, a partir de marco, houve uma recuperagdao gradual, alcancando 10,39% em
dezembro. O indice médio de ROI para o ano demonstra que, apesar dos desafios iniciais, a
empresa conseguiu melhorar seus investimentos ao longo dos meses.

O ROE (rentabilidade do capital proprio) também seguiu um padrdo semelhante. O
indice iniciou com -16,76% em janeiro e -15,27% em fevereiro, mas, assim como o ROI,
houve uma recuperacdo ao longo do ano. Em dezembro, o ROE alcangou 12,40%, refletindo
um desempenho positivo e uma crescente rentabilidade sobre o patriménio.

Para uma anélise mais detalhada, utilizou-se como parametro de comparacdo a
rentabilidade da renda fixa oferecida pela instituicdo financeira em que a empresa estara
abrindo sua conta. A rentabilidade anual dessa aplicagao ¢ de 10,40%, o que equivale a
aproximadamente 0,87% ao més, rendendo 100% do CDI. Nesse sentido, percebe-se que

tanto o ROI quanto o ROE superam a rentabilidade da renda fixa ja a partir de margo.

Tabela 18 - Indices de lucratividade e rentabilidade

Indices de lucratividade e

rentabilidade
Margem liquida
ROI

Janeiro

-0.59
-13.60%

Fevereiro

-0,47

-12.04%

Margco

0.04
2,05%

Abril

0,07
3.47%

Maio

0,07
| 335%

I Junho

0.07
| 3.24%

Julhe
0.11

5.82%

’ Agosto

0.11
5.50%

Setembro

0.11

5.21%

Outubre

0,07
2.93%

l Novembro

0,22

| 11.59%

Dezembro

0.22
10.39%

ROE

-16.76%

-15.27%

2,68%

4.52%

4.32%

4.14%

7.39%

6.88%

6.44%

3.56%

14.15%

12.40%

Fonte: elaborado pela autora (2024).

De modo geral, os indicadores financeiros da empresa revelam um desempenho
positivo e promissor. Apesar das dificuldades iniciais, refletidas nos indices de lucratividade e
rentabilidade nos primeiros meses de operagdo, a empresa demonstrou uma recuperacao

consistente ao longo do ano, finalizando o ano com valores positivos.
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4.6.9 Payback simples

O payback simples ¢ um indicador de atratividade que mostra o tempo necessario para
que o empreendedor recupere o capital investido. Ele ¢ calculado dividindo o investimento
inicial pelos ganhos no periodo.

Sendo o investimento total da Blossom Store de R$ 48.212,17 e o lucro liquido anual

do primeiro ano igual a R$ 23.618,67, tem-se:

48.212,17

2361867 S 204

Payback simples =

Conforme o célculo apresentado, o prazo para que a proprietaria possa recuperar o
investimento feito ¢ de aproximadamente 2 anos, levando em consideragdo a projecdo de

lucro anual.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O empreendedorismo desempenha um papel fundamental para o desenvolvimento
econdmico do Brasil, gerando renda, empregos e arrecadando impostos. No entanto, o cendrio
nacional apresenta um desafio preocupante: muitas empresas encerram suas atividades nos
primeiros anos de operacdo, principalmente no comércio. Isso se deve, em grande parte, pela
falta de planejamento e conhecimentos basicos de gestao.

Logo, percebe-se a importancia da elaboracdo de um plano de negocios e,
consequentemente, do presente estudo, que teve como objetivo geral elaborar essa ferramenta
para avaliar a viabilidade de abertura de um e-commerce do segmento de moda feminina. Este
trabalho reuniu informag¢des valiosas que orientardo a académica na sua jornada
empreendedora, auxiliando-a caso o empreendimento seja posto em pratica.

Nesse sentido, cumpriram-se os objetivos especificos propostos, comegando pela
identificacdo das caracteristicas gerais do empreendimento, em que foram definidas as
diretrizes organizacionais e os objetivos de curto, médio e longo prazo. Além disso, definiu-se
a estrutura organizacional e legal do negocio, considerando uma estrutura simples que atenda
as demandas iniciais da empresa.

A andlise ambiental permitiu analisar o mercado em que a empresa atuara,
caracterizado por constantes mudancas e consumidores cada vez mais exigentes. Além disso,
evidenciou-se a forte presenca de concorrentes ja consolidados nesse segmento. Assim, para
obter sucesso, torna-se essencial a adogao de uma estratégia de diferenciacao, oferecendo algo
a mais aos clientes, a fim de conquista-los e fideliza-los.

A pesquisa mercadoldgica também foi de suma importancia, ao revelar as preferéncias
e habitos de consumo do publico alvo. Os resultados evidenciaram que o principal fator que
impede as consumidoras de comprarem roupas online com maior frequéncia ¢ a falta de
confianca nas tabelas de tamanho, e que as mesmas priorizam as fotos e descri¢des detalhadas
dos produtos, entre outros.

A partir disso, foi possivel elaborar o plano de marketing, focado em atender as
necessidades e as preferéncias identificadas, alinhando-as com o objetivo da empresa. Isso
inclui a criacao de antincios completos, com fotos e descri¢cdes detalhadas das pecas, além de
tabelas de medidas confidveis para aumentar a confian¢a das consumidoras. Estratégias para
engajamento e fidelizacdo, como sorteios, campanhas de interacdo, grupos vips, cupons de
descontos e brindes em todas as compras, também foram desenvolvidas, juntamente com um

forte uso das redes sociais para estreitar o relacionamento com o publico e promover a marca.
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No plano operacional, detalhou-se como a empresa serd organizada, abrangendo a
estrutura administrativa, o setor comercial, e as praticas de controle de qualidade. Foram
descritas as estratégias de terceirizacdo para servigos especificos, a implementacdo de
sistemas de gestdo que garantirdo a eficiéncia operacional e o monitoramento continuo de
processos, além das parcerias estratégicas.

Para analisar a viabilidade financeira do negdcio proposto, foi elaborado o plano
financeiro, que demonstrou numericamente que o negdcio ¢ viavel. No inicio das operagdes,
com uma perspectiva de vendas baixa, os indicadores de rentabilidade e lucratividade foram
negativos. Contudo, a medida que a analise considerou perspectivas médias e altas de vendas,
os resultados passaram a ser positivos, apresentando um panorama favoravel para o futuro.
Com relagdo ao investimento, o prazo estimado para que a proprietaria consiga recuperar o
montante investido ¢ de 2 anos, considerando a projecdo de lucro anual. Contudo, ¢
importante ressaltar que, devido ao risco, as estratégias e controles devem ser bem executadas
e, caso necessario, reformuladas.

Por fim, este trabalho evidenciou na pratica a importancia da elabora¢do de um plano
de negocio para analisar a viabilidade de abertura de uma empresa. Um bom planejamento
ndo apenas orienta o empreendedor em suas decisdes, mas também serve como um guia para
potencializar as oportunidades de sucesso e minimizar os riscos envolvidos na cria¢do de uma

nova empresa.
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APENDICE A - Questionario e-commerce de moda feminina

QUESTIONARIO VIABILIDADE DE UM E-COMMERCE DE MODA FEMININA

Prezada participante,

Este questionario faz parte do meu Trabalho de Conclusdao do Curso de Administragdo na
Universidade Federal da Fronteira Sul. O objetivo ¢ analisar a viabilidade da abertura de um
e-commerce de roupas femininas com sede em Chapecd. O questionario é destinado a
mulheres residentes em Chapecd, com idades entre 20 e 54 anos. Todos os dados
fornecidos serdo mantidos em total sigilo e utilizados exclusivamente para a realizagdo deste

estudo.

Agradeco desde ja pela sua participacao!
Giulia Matos Fernandes

Académica do Curso de Bacharelado em Administragdo - UFFS

1. Qual a sua faixa etaria?
() 20-29 anos
() 30-39 anos
(1) 40-49 anos
() 50-54 anos

2. Voce reside em Chapec6?
() Sim
() Nao

3. Qual o seu estado civil?
() Solteira
() Casada
() Divorciada

() Viava

4. Qual a sua renda mensal?
() Até 2 salarios minimos

() 3 a4 salarios minimos



() 5 a 6 salarios minimos
() 7 a 8 salarios minimos

() Acima de 9 salarios minimos

Com que frequéncia voc€ compra roupas pela internet?
() Nunca

() Raramente (uma vez a cada 2-3 meses)

() As vezes (1-2 vezes por més)

() Frequentemente (3-4 vezes por meés)

() Muito frequentemente (mais de 5 vezes por meés)

Onde vocé costuma comprar roupas online?

() Lojas oficiais de marcas conhecidas

() Lojas de pequenos negdcios e marcas independentes
() Marketplaces (Amazon, Mercado Livre, etc.)

() Redes sociais (Instagram, Facebook, etc)

() Nunca comprei roupas online

Qual ¢ o valor médio que vocé costuma gastar ao comprar roupas?
() Menos de R$49,99

() Entre R$50,00 ¢ R$99,99

() Entre R$100,00 ¢ R$199,99

() Entre R$200,00 ¢ R$499,99

() Mais de R$500,00

Avalie a importancia dos seguintes fatores ao comprar roupas online:

Para cada fator, marque a op¢ao que melhor representa a sua opinido.

Opcoes

Fatores .
Muito Pouco

. Important
importante portafte

importante

Irrelevante

Preco

Qualidade do produto

Variedade de estilos e tamanhos

Prazo de entrega
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9.

10.

I1.

Facilidade de navegacdo no site

Politicas de troca e devolugao

Atendimento ao cliente

Fotos e descri¢des detalhadas dos
produtos

Comentarios e avalia¢des de outros
clientes

Facilidades no pagamento

O que te impede de comprar roupas online com mais frequéncia?
() Preco alto

() Medo de fraudes

() Receio quanto a qualidade

() Falta de confianga nas tabelas de tamanho

() Experiéncias ruins anteriores

() Valor do frete

() Outro:

Quais redes sociais voc€ mais utiliza para seguir marcas de moda?
() Instagram

() Facebook

() TikTok

() Pinterest

Como vocé prefere ser informada sobre promogdes e novidades?
() E-mail

() SMS

() WhatsApp

() Redes sociais
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12. Vocé teria interesse em participar de programas de fidelidade ou descontos exclusivos?

13.

() Sim
() Nao

Vocé tem alguma outra sugestao ou comentario?




APENDICE B - Entradas e saidas do estoque

Fevereiro
Estoque inicial Saidas Entradas
Qtd. Valor Qtd. Valor Qtd. Valor
50 |R$137500| 20 | R$55000 | 20 | RS 55000
40 |RS264000| 12 | R$79200 | 12 | R$79200
40 | R$ 132000 12 | R$39600 | 12 | RS 39600
10 | R$ 550,00 3 | RS16500 | 3 R$ 165,00
50 | R$82500 | 20 | R$33000 | 20 | R$330,00
10 | R$440,00 3 | R$13200 3 | R$13200 |
40 | R$132000| 12 | R$39600 | 12 | R$ 396,00
40 |R$1.76000 | 12 | RS52800 | 12 | R$ 52800
50 | R$148500| 20 | R$59400 | 20 | R$ 59400
10 | R$ 550,00 3 | R$165.00 3 | R$ 165,00
40 |R$1.54000| 12 | RS46200 | 12 | RS462.00
380 RS 13.80500) 129 | RS 451000 | 129 | RS 4.510,00
Maio
Estoque inicial Saidas Entradas
Qtd. Valor Qtd. Valor Qtd. Valor
40 |R$1.10000| 24 | R$660,00 | 24 | R$660,00 |
60 | R$396000| 41 |R$2706,00| 41 | RS 270600 |«
50 |R$1650,00| 35 |R§115500| 35 | R$1.155.00
20 |R$1.100,00| 12 | R$66000 | 12 | RS 660,00 |C
25 | R§41250 | 15 | R$247.50 | 15 | R$247.50
20 | R$880,00 | 12 | R$52800 | 12 | R$ 52800
20 | R$66000 | 12 | R$39600 | 12 | R$39600
20 | R$880,00 | 12 | R$S2800 | 12 | R$52800
60 |R$178200| 41 |R$1.217.70| 41 | R$1.217,70 |
20 |R$1100,00| 12 | R$660,00 | 12 | R§66000 |
45 |R$1.732,50| 27 |R$1.03950| 27 | RS 1.039,50 |
380 |RS15.257,00) 243 | RS9.797.70 | 243 | RS 9.797,70 |}
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Agosto
Estoque inicial Saidas Entradas
Qtd. Valor Qtd. Valor Qtd. Valor
20 | R$550,00 | 12 | R$33000 | 12 | R$330.00
70 | R$462000| 47 |RS3.10200| 47 |R$3.102.00
30 | R$990,00 | 18 | R$594.00 | 18 | R$ 59400
55 |R$3.02500| 38 |R$2090,00| 38 |RS2090,00 |
20 | R$33000 | 12 | R$19800 | 12 | R$ 19800 [
40 |R$1.760,00| 24 |R$1.056,00| 24 |RS1.056,00 |1
10 | R$33000 | 6 | R$19800 | 6 | R$19800 |
10 | R$44000 | 6 | R$26400 | 6 | R$264.00
40 |RS1.18800| 24 | R$71280 | 24 | R$712.80
65 |R$3575,00| 44 |R$242000| 44 | RS 242000 |1
20 | R$77000 | 12 | R$462,00 | 12 | R$462,00
380 |RS17.578,00| 243 |RS 11.426,80| 243 |RS 11.426,80| 7o
Novembro
Qtd. Valor Qtd. Valor | Qtd Valor
30 | R$82500 | 27 | R§742,50 | 27 | R§ 74250
60 | R$3960,00 | 59 |R$389400| 359 | R$3.894.00
40 | R$132000| 36 |R$1188,00| 36 | R$1188,00
20 |R$1.10000| 18 | R$92000 | 18 | RS 990,00
20 | R$330,00 | 18 | R$297.00 | 18 | R$297.00
20 | R$880,00 | 18 | R§79200 | 18 | RS 79200
10 | R$330.00 9 | R$297.00 9 RS$ 297,00
10 | R$44000 | o | R$39600 | 9o [ R$396,00
80 |R$237600| 77 |R$228690| 77 | RS2286.90 |1
30 |R$1650,00| 27 |R$148500| 27 | RS 148500
60 |R$231000| 59 |R$2271,50| 359 | R$2271.50
380 |RS15521,00 357 |RS14.639.90| 357 |RS 14.639,90]]
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