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RESUMO

O objetivo da presente pesquisa é apresentar o desenvolvimento de um modelo de negdcio com
a ferramenta Business Model Canvas para a criagdo de um marketplace de roupas e acessorios
da moda streetwear, denominada PLUG. Inicialmente foram abordados conceitos como:
administracdo, empreendedorismo, a mulher empreendedora, e as ferramentas utilizadas para a
criacdo de novos negocios, sendo uma delas a Modelagem de Negdcio de Canvas. O relatério
foi criado por meio de pesquisas bibliograficas, descritiva, qualitativas e quantitativas.
Estrategicamente, foi realizado o diagndstico através da matriz SWOT, onde pode-se observar
a escassez de plataformas que oferecam o mesmo servigo como principal oportunidade, tendo
em vista que a industria brasileira de streetwear ndo possui muitos marketplaces com o mesmo
objetivo da futura organiza¢ao; como ameaca relevante tem-se os usudrios de ma-f¢, fabricantes
de réplicas, aceitacdo do projeto e possivel crise econdmica; a autenticidade e seguranga para
os compradores/vendedores destaca-se como ponto forte do novo negocio; ja como ponto fraco,
ha o fato do estoque ser limitado. As 5 Forgas de Porter também foram aplicadas e a partir delas
foi possivel examinar a possibilidade de entrada de novos concorrentes, a rivalidade entre as
empresas existentes no setor, a ameaga de produtos substitutos, o poder de negociacao dos
compradores e fornecedores. Apos ser realizada a caracterizacdo completa da empresa, € com
o suporte das ferramentas citadas anteriormente, foi desenvolvido para o empreendimento sua
missdo, visdo e valores. Por fim, foi realizado o framework da Modelagem de Negocio de
Canvas, agrupado em nove blocos: segmento de clientes, proposta de wvalor, canais,
relacionamento com clientes, fontes de receita, recursos principais, atividades principais,
parcerias principais e estrutura de custos. Dentre essas nove analises realizadas, a proposta de

valor da PLUG sera a compra e venda de produtos auténticos da moda streetwear.

Palavras-chave: Plano de Negocios; Streetwear; Marketplace
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1 INTRODUCAO

1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

A busca incessante por produtos raros e inovadores, ligados a moda de streetwear, por
jovens, vem crescendo vigorosamente, sendo um mercado altamente promissor. A moda atual
ndo ¢ formada tdo somente pelas grifes de alta costura de grandes nomes, mas o streetwear vem
ditando tendéncias do que vestir, que musica escutar, o que fazer, ¢ mais do que s6 uma marca,
¢ um estilo de vida. E nesse contexto ainda entram os grandes influenciadores, pessoas ligadas
a musica, ao esporte, a0 mundo artistico e digital.

Essa tendéncia de consumo marcada pela geragao Z deu um novo boom ao mercado e
marcou a fidelidade dos clientes a essas marcas de produtos unicos e com edi¢des limitadas,
trazendo mais exclusividade para quem a veste e certa identificacdo com o influenciador que o
divulga. As chamadas streetwear sao roupas faceis de usar, bem casuais, sendo formada por
calca jeans, camisetas, moletons, corta-ventos, té€nis e acessorios como pochetes, sholder bags,
bonés, entre outros.

Investir nas vendas online desses produtos ¢ atividade contemporanea. Investir na
criacdo de um marketplace pode ser ainda mais ousado, pois trata-se de um ambiente criado
para que os consumidores encontrem tudo o que necessitam de um determinado tema em apenas
um lugar. Esse tipo de e-commerce ¢ mediado por uma empresa, onde varios lojistas se
inscrevem e vendem seus produtos. No projeto em questao essa lojista também pode ser uma
pessoa fisica ou um colecionador.

Para gerar esse projeto € necessario expressar de forma clara um modelo de negdcios,
os elementos necessarios para que o mesmo se torne economicamente viavel. A empresa antes
de sair do papel precisa saber como sera sua dinamica de atuagdo, que tera mais lucros do que
despesas. Ha nesse momento necessidades administrativas, financeiras e comerciais.

A modelagem ¢ uma ferramenta valida ao empresario, pois ajudara no processo de
organizacdo, planejando todos os passos necessarios. Para um bom plano de negocios existir
ele deve levar em consideracdo como a empresa cria e entrega valor a seus clientes, projetando
lucro, acompanhando os resultados e prevendo as dificuldades que surgirdo
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011; CIETTA, 2017).

Portanto, o presente estudo utilizard a modelagem de negocio Canvas para plataformas
intermediadoras de compra e venda de streetwear, pois essa modelagem descreve os elementos

basicos de uma empresa de forma pratica e simples. Por ser o mercado de vendas online um
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mercado altamente disputado € importante registrar as agdes a serem realizadas. Diante das
consideragdes anteriores a pergunta de pesquisa do presente trabalho ¢: Como podem ser
aplicadas as etapas da modelagem de negdcio de Canvas na criacdo de uma plataforma

intermediadora de compra e venda de produtos auténticos de streetwear?

1.2 OBIJETIVOS

Toda pesquisa deve propor um objetivo para definir que fim se quer atingir. Esta etapa

¢ de extrema importancia e simboliza 0 marco inicial de qualquer planejamento.

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver e fundamentar a modelagem de negdcio de Canvas para a criagdo e
consolidacdo da “PLUG”, uma plataforma intermediadora de compra e venda de produtos

100% auténticos de streetwear.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar o segmento de atuacdo da empresa e analisar o macro e
microambiente onde a mesma estara inserida;

b) Desenvolver a matriz SWOT, ferramenta de diagnostico estratégico;

c) Aplicar o framework da modelagem de negdcio de Canvas para a criacao

do marketplace PLUG.

1.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gil (2010), a metodologia configura-se no estudo dos melhores métodos
utilizados em determinadas dreas de forma a obter mais conhecimentos sobre um determinado
tema de estudo. Os seguintes tipos de pesquisa foram utilizados no presente trabalho: pesquisa
bibliografica, descritiva, de campo, exploratoria, qualitativa e quantitativa. Na primeira fase do
estudo, as informagdes sobre o tema foram coletadas por meio de pesquisa bibliogréfica. Esta
pesquisa inicial € um exercicio de localizagdo e consulta de varias fontes de informacao escrita,
como livros, artigos em revistas especializadas, publicagcdes de orgdos oficiais, etc., com o

objetivo de ampliar a perspectiva de um determinado assunto. Na pratica, a pesquisa
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bibliografica divide-se em trés fases: identificacdo de fontes confidveis, localizacdo dessas
fontes e compilagdo dessas informag¢des (CARVALHO et al., 2012).

Para que o presente relatorio possa ser desenvolvido e concluido visando atingir o
objetivo da pesquisa, foram definidas algumas técnicas metodologicas que irdo conduzir os
instrumentos utilizados. Serd formado por dados primdarios e secunddrios e pesquisas

quantitativas e qualitativas.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

A abordagem deste capitulo tem como foco expor as premissas que fundamentam a
interpretacdo da presente pesquisa, estas se baseiam em obras e autores com vinculo a tese
proposta. Neste estudo tedrico sdo abordados temas como: administragdo, empreendedorismo,
plano de negdcios juntamente com suas respectivas etapas ¢ modelagem de negdcio de Canvas.

Para Mello (2006, pg. 86), “a fundamentacdo tedrica apresentada deve servir de base
para a analise e interpretacdo dos dados coletados na fase de elaboragdo do relatorio final. Dessa

forma, os dados apresentados devem ser interpretados a luz das teorias existentes”.
2.1 ADMINISTRACAO

“A palavra administragio vem do latim ad (dire¢do, tendéncia para) e minister
(subordinagdo ou obediéncia) e significa aquele que realiza uma fungdo sob o comando de
outrem, isto €, aquele que presta um servigo a outro” (CHIAVENATO 2004, pg. 11).

O surgimento da administracdo se deu ha cerca de seis mil anos, com a apari¢dao dos
primeiros agrupamentos humanos. Os cacgadores-coletores efetuavam expedicdes com o
objetivo de cagar grandes animais, para isto era indispensavel o planejamento, a divisdo de
trabalho, a andlise de como armazenar e transportar os recursos, além de prognosticar as rotas
das migracdes. A Teoria Geral da Administragdo estudada atualmente ¢ mais moderna que as
expedicoes de caca realizadas pelos grupos nomades, este fato ¢ consequéncia dos
aprimoramentos que os administradores antigos passaram ao enfrentarem problemas inéditos,
precisando assim estudar novas técnicas para soluciona-los. Pelo exposto, ¢ possivel deduzir
que no decorrer desses seis mil anos os descendentes dos ndmades tornaram-se os profissionais
da atualidade — professores, astronautas, cientistas... (MAXIMIANO, 2018).

Ao longo dos tempos o significado inicial da palavra administragcdo apresentou
profundas mudancas, sua definicdo passou a ser a de identificar os objetivos da organizagdo e
concretiza-los através de muito planejamento, disciplina, direcdo e controle. Para que tais
objetivos sejam atingidos da melhor maneira possivel, ¢ necessario que os setores de todos os
niveis organizacionais ndao economizem esfor¢os, desta maneira serd garantida a
competitividade empresarial em um cenario fortemente disputado e impenetravel
(CHIAVENATO, 2004).

Fayol (1989) via a empresa como um organismo cujo desempenho depende de seis

células essenciais, sendo elas: técnicas (producdo), comerciais (compras e vendas), financeiras
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(procura e gestao de capitais), de seguranga (protecao de bens e pessoas), contdbeis (inventarios,
balangos, etc) e administrativas (previsdo, coordenagdo, dire¢do, controle). Em qualquer tipo
de empresa, a capacidade profissional dos operarios ¢ a capacidade caracteristica da empresa,
enquanto a capacidade principal dos dirigentes da empresa ¢ a capacidade administrativa. O
autor afirma que essas células essenciais ndo sao de competéncia exclusiva do nivel estratégico,
€ um encargo que se reparte entre os niveis organizacionais, sendo necessario que todas as areas
tenham conhecimento administrativo sobre cada célula.

De acordo com Drucker (2001, pg. 29)

A administragdo trata dos seres humanos. Sua tarefa é capacitar as pessoas a funcionar
em conjunto, efetivar suas forgas e tornar irrelevantes suas fraquezas. E disso que trata
uma organizagdo, ¢ esta ¢ a razdo pela qual a administracdo é um fator critico e
determinante. Hoje em dia, praticamente todos nds somos empregados por instituigdes
administrativas, grandes ou pequenas, empresariais ou ndo. Dependemos da
administragdo para nossa sobrevivéncia. E a nossa capacidade de contribuicdao a
sociedade também depende tanto da administracdo das organizacdes em que
trabalhamos quanto de nossos proprios talentos, dedicagéo e esforgo.

A ideia assegurada por Silva (2008, pg. 6) ¢ de que “administracao € um conjunto de
atividades dirigidas a utilizagdo eficiente e eficaz dos recursos, no sentido de alcangar um ou
mais objetivos ou metas da organizagdo.” Stoner ¢ Freeman (1999) defendem o mesmo
posicionamento de Silva quando descrevem a administragdo como uma ferramenta com o
proposito de fazer com que todos os recursos organizacionais disponiveis sejam devidamente
utilizados afim de almejar os objetivos propostos.

Assim compreendido, o processo de administrar trata de recursos, humanos e materiais,
que estdo em constante mudanca. Lacombe e Heilborn (2016) concluem que por esta ser uma
area muito ampla, exige permanente aprendizado, possibilitando um continuo crescimento
pessoal por quem a pratica. “O campo € muito vasto, demanda conhecimentos diversificados,
o ambiente muda, a ciéncia e a tecnologia evoluem, os processos produtivos se alteram e tudo

isso requer uma constante atualizacdo dos conhecimentos” (LACOMBE; HEILBORN, 2016,
pg. 8).

2.2 O EMPREENDEDORISMO

Quando procuramos a compreensao do conceito de um vocabulo logo recorremos a um
dicionario, ou a um autor conceituado. Dentro do empreendedorismo esse conceito pode ser
amplo, dependendo do nicho a ser estudado. Segundo o Diciondrio Online de Portugués a

palavra empreendedorismo possui o seguinte significado:
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Capacidade de projetar novos negocios ou de idealizar transformagdes inovadoras ou
arriscadas em companhias ou empresas.

Vocagdo, aptiddo ou habilidade de desconstruir, de gerenciar ¢ de desenvolver
projetos, atividades ou negocios.

Reunido dos conhecimentos e das aptiddes relacionadas com essa capacidade.

Como se percebe, pelo conceito acima, a palavra empreendedorismo esta conectada a
muitas ideias, como: tentativa ¢ erro, analise de riscos, inovagdo, investimento, solugao de
problemas, entre outras tantas que envolvem desde um pequeno negdcio no bairro onde se mora
(geragdo do auto emprego) até uma franquia de lojas.

Baseado em Dornelas (2005), empreendedorismo € transformar ideias em oportunidades
através do envolvimento de pessoas e processos que podem gerar a criacdo de negdcios de
sucesso. A origem do termo pode se direcionar a palavra francesa entrepreneur, que significa
aquele que assume riscos ¢ inicia algo novo.

A acdo acima descrita por Dornelas pode ser verificada na historia, desde a época em
que o homem era ndmade e conseguia seu alimento se deslocando, sendo proativo, em busca
do que era bom para o seu bem-estar, foi quando o homem estabeleceu moradia e cultivou o
seu proprio alimento, foi quando o excedente comecou a ser negociado. E o homem em busca
de sua satisfacdo, usando de novas formas de pensar e avaliar. Podemos relatar algumas outras
situagoes, vivenciadas pelas sociedades durante a historia, onde o homem utilizou de sua
criatividade para inovar e ir além, assumindo os riscos desse investimento. Friedrick Staedtler,
em 1622 desenvolveu pela primeira vez uma producdo de lapis da humanidade, Karl Benz, que
em 1885, idealizou e produziu o primeiro automovel de combustao interna, Charles Darwin
com a sua teoria da selecao natural na evolugdo das espécies, enfim, poder-se-ia citar milhares
de nomes que produziram ou descobriram objetos e teorias que causaram um grande impacto
na vida da sociedade da época e que hoje sdo indispensaveis nas varias situagdes do nosso
cotidiano.

Dentro do mundo dos negodcios, devido a alta competitividade do mercado, o
empreendedorismo € visto como uma caracteristica essencial, pois ¢ com essa ferramenta que
se conseguird explorar de forma mais clara e objetiva as oportunidades, procurando satisfacao
das necessidades dos clientes de forma criativa. Nesse percurso os erros serdo calculados e

novas estratégias poderdo ser assumidas.

Empreendedorismo ¢ o processo de criar algo com valor, dedicando o tempo e o
esforco necessario, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e sociais
correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfagdo e
independéncia economica e pessoal (SEBRAE, 2007, pg. 15).
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Segundo Fischer (1983), o homem ¢ visto como magico uma vez que transforma a
realidade através da arte, utilizando-a como instrumento de sobrevivéncia. O
empreendedorismo pode ser considerado, por principio, um ato artistico, pois é capaz de gerar
oportunidades de maneira criativa e inovadora, com propoésito pessoal ou organizacional.
(BAGGIO; BAGGIO, 2014).

O empreendedorismo esta associado a realizagdo pessoal e profissional, pois ¢ a
percepcao da oportunidade que os outros ndo veem como potencial de inovagao, a concepcao
de novos produtos e métodos de producao que proporcionarao descobertas positivas ndo so para
si, mas para todos a sua volta e algumas vezes, para um pais inteiro. Para estar inserido na
pratica do empreendedorismo ¢ necessaria uma bagagem de conhecimento pessoal (pontos
fortes e fracos, que podem levar ou nao ao sucesso), tanto quanto das vivéncias praticas de seus
problemas e solugdes de inovacao contextual (know-how).

Existem duas teorias que aprofundam seus estudos sobre o empreendedorismo, uma
delas defendida pelos economistas e a outra pelos comportamentalistas.

A teoria dos economistas ou também chamada de schumpeteriana destaca que os
primeiros a dar importancia ao empreendedorismo foram os economistas, pois eles procuravam
fazer uma relacao do papel do empreendedor e seu impacto na economia.

Trés nomes possuem imensa importancia na teoria referida. O primeiro deles ¢ Richard
Cantillon, que para Dornelas (2005) foi o primeiro a diferenciar empreendedor (o que assume
riscos) do capitalista (o que fornece o capital).

Jean-Baptiste Say ¢ o segundo nome, ele também observava os empreendedores e 0s
capitalistas e seus respectivos lucros. Concordando que os empreendedores estdo associados a
inovagao, sendo forgas direcionadoras de desenvolvimentos. Say foi o primeiro a conceituar o
empreendedorismo como ¢ visto hoje, podendo ser considerado o pai do empreendedorismo
(FILION, 1999).

Joseph Alois Schumpeter, terceiro nome importante dessa teoria, associou o
empreendedorismo a inovagdo e ao desenvolvimento da economia (FILION, 1999).

E assim outros tantos economistas seguiram seus estudos, porém sendo um pouco
limitados por se tratar de uma ciéncia exata, que ndo aceita resultados que ndo possam ser
quantificados. Assim surge uma outra vertente, o pensamento comportamentalista.

A teoria comportamentalista caracteriza uma época onde profissionais das areas de
psicologia, sociologia, psicanalise entre outros direcionaram seus interesses a compreensao do
comportamento humano e suas motivagdes. Diferente dos economistas, suas preocupagdes

eram com os aspectos psicologicos e ndo com dados numéricos ou quantitativos.
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Nessa teoria podia-se reconhecer duas vertentes, aqueles que acreditavam que existia
uma personalidade empreendedora, com suas caracteristicas proprias e outra que reconhecia o
ser empreendedor com caracteristicas adquiridas durante o tempo (CHIAVENATO, 2007).

Dois grandes nomes dessa teoria foram Max Weber e David C. McClelland. Weber
explicava o comportamento empreendedor através do sistema de valores e tratava os
empreendedores como inovadores. J& McClelland contribuiu mais com as ciéncias do
comportamento, destacando o desejo como a forca realizadora de grandes agdes, ¢
demonstrando que o empreendedor tem a sua importancia na sociedade e no desenvolvimento
econdmico.

Segundo os autores Landstrom e Benner (2010) a evolugao do termo empreendedorismo

passa por mais uma fase conforme figura abaixo onde expdem a evolucao cronologica.

Figura 1 - Eras do pensamento empreendedor
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Fonte: Landstrom e Benner (2010, pg. 20)

A era dos estudos de gestdo ¢ caracterizada pelas mudancas politicas, econdmicas e
tecnoldgicas, o que torna o empreendedorismo uma abordagem popular na atualidade,
chamando a atencao de profissionais de diferentes areas, tornando-se um tema multidisciplinar.

O economista Schumpeter (1934, apud DOLABELA, 2008) conceituou o termo
empreendedorismo como um processo ligado a ideia de inovagdo, sendo o empreendedor a
pessoa responsavel pelo desenvolvimento econdmico através da criagdo de novos mercados.
Incentivando a transformagdo econdmica, ele atrai e possibilita que os consumidores passem a
cobicar algo nunca antes feito, ou algo que se diferencie do que ja faz parte da sua rotina. Logo,
pode-se considerar o empreendedorismo como um método de “destruigdo criativa”, através da
qual produtos ou servigos antigos sao substituidos por novos (SCHUMPETER, 1988).

Julien (2010) afirma que o conceito de empreendedorismo ¢ muito complexo, sendo
necessario ir além das varidveis econdmicas, € necessario se apoiar em outras abordagens, que
sdo: antropoldgica e psicologica, socioldgica, geografica e econdmica. Mas que mesmo assim

0 assunto ndo se esgota, ¢ necessario ir além para uma melhor compreensao.
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2.3 O PERFIL DO EMPREENDEDOR

Apo6s analise do conceito de empreendedorismo pode-se tentar tragar o perfil do
empreendedor. Sabe-se que uma pessoa que busca realizar seus sonhos, tendo o destino a seu
favor, certamente fara a diferenga. Uma pessoa pode ser empreendedora na sua vida, na sua
profissdo, no seu bairro, enfim, uma pessoa empreendedora pode fazer a diferenca para si
mesma ¢ em sua vida, como a diferenca para toda uma sociedade, pois assume riscos,
procurando a inovagdo de forma continua.

Uma pessoa com uma cabeca empreendedora tem o foco voltado para o resultado, sendo
dotada de uma grande capacidade criativa, pensa sempre a frente da grande maioria e se adapta
facilmente a mudangas. Um empreendedor ndo lamenta seus erros, mas aprende com os
mesmos, ¢ muito bem informado e com uma boa rede de relacionamento. Sao visionarios, pois
conseguem ver além do projeto e sua execucdo, conseguem visualizar os resultados e seu
impacto social.

Contextualizando o conceito historicamente, temos no século XVIII o reconhecimento
do papel do empreendedor no cendrio econdomico pela primeira vez. Autores renomados,
abordaram essa questao, tais como Richard Cantillon, Adam Smith, Jean Baptiste Say, Johann
Heinrich von Thunen, J. M. Keynes, Joseph Schumpeter, Peter Drucker, Leon Walras entre
outros. Portanto, foi Richard Cantillon, um economista francés, que definiu o empreendedor
como aquele que comprava matéria prima, geralmente agricola, processava-as ¢ as vendiam
novamente. Cantillon conectou esse tipo de comportamento ao risco econdémico, pois comprava
a preco fixo e vendia a um preco duvidoso. Ele considerou o empreendedor como a principal
figura da economia.

Dornelas (2005, p. 39) define empreendedor como “aquele que detecta uma
oportunidade e cria um negdcio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados”.

O empreendedor além de ter seu papel intrinsecamente ligado ao setor de negdcios e
consequentemente com a economia, ¢ um ser com papel social importante, pois ele necessita
convencer seus investidores ou socios, de que suas ideias, dardo frutos, ndo sé financeiros, mas
atenderdo a demanda de muitas pessoas, seja na realizagdo de um novo produto ou servigo, ou
até mesmo na geracdo de novos empregos.

O empreendedor deve ser uma pessoa otimista, pois deve acreditar que suas ideias e
investimentos terdo bons resultados, por outro lado deve ser tolerante as frustracdes e estar

motivado diante dos desafios que lhe sdo propostos.
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Chiavenato (2010) em seu livro sobre Empreendedorismo ressalta que embora seja
complexa a defini¢do do conceito de empreendedor, trés caracteristicas basicas o identificam:
1 —Necessidade de realizagdo: McClelland (1961) realizou um estudo onde pode observar
que os empreendedores t€ém uma necessidade maior de realizagdo do que as pessoas da
populacao em geral.
2 — Disposicao para assumir riscos: No mesmo estudo McClelland visualizou que as
pessoas com maior necessidade de realizagdo estdo também, mais propensas a assumir riscos.
3 — Autoconfianca: Para Rotter (1966) os empreendedores possuem um foco de controle
interno mais elevado, devido a crenga que os mesmos tém do seu sucesso estar relacionado a

seus esforcos e habilidades.

Figura 2 - As trés caracteristicas basicas do empreendedor

Disposicdo
pIFa asSUmin Autoconfianda
FISCOS

Fonte: Adaptado de Chiavenato (2007, pg. 10)

Pelo exposto, na literatura pode-se perceber que cientificamente nao seria aceitavel que
uma pessoa nascesse com o dom de ser empreendedor, mas seria uma opg¢ao aceitavel se
observarmos que um pintor pode nascer com o dom de pintar, o bailarino com o dom de dangar,
o poeta com o dom de escrever e porqué ndo a pessoa com o dom de empreender. Contudo
acredita-se que as caracteristicas empreendedoras podem ser adquiridas e desenvolvidas,
juntamente com os principios basicos da administracdo, essencial para o éxito empresarial.

Ambos podendo se aperfeicoar com o tempo e com a experiéncia que so a pratica permite.
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2.4 A MULHER EMPREENDEDORA

A mulher, ao longo de sua histéria mais antiga, teve sempre seu papel muito bem
definido, a organizadora do lar, a responsavel pelos cuidados e educagdo dos filhos, a maioria
sempre submissa ao pai e depois ao marido e com opinides e sonhos limitados. Ela estava
adormecida e aceitava uma situa¢ao de dependéncia. Porém hoje ela sabe de sua importancia,
conhece seus direitos e prova seu valor como administradora do lar, como mae, como
trabalhadora e como cidada.

De acordo com o censo de 2010 a populagdo feminina ¢ maior que a masculina, sendo
51% contra 49%, em nimeros, uma base de quatro milhdes a mais. Esse nimero maior de
mulheres se explica pela maior longevidade feminina e o maior nimero de mortes de jovens do
sexo masculino (IBGE, 2010).

E ndo ¢ s6 o nimero de mulheres que vém aumentando, € crescente também o papel
social da mulher, principalmente no mercado de trabalho, devido a diminui¢do na taxa de
fecundidade e natalidade. De acordo com o IBGE e o ultimo senso, a mulher ocupa 45,40% dos
trabalhos disponiveis no mercado de trabalho, contra 62,60% dos homens. Segundo o SEBRAE
(2015) esse aumento serd proporcional a entrada da mulher no mundo do empreendedorismo,
chefiando seu préprio negdcio.

Muitas mulheres viraram chefes de suas proprias familias, e sem uma oferta direta ou
satisfatoria no mercado de trabalho, investiram mais na sua formag¢ao educacional e profissional
e o retorno desse investimento foi a concretizagdo de seu empreendimento.

A ultima Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNPDC) feita pelo
IBGE, em 2018, mostra que 34% dos donos de negocios, sao mulheres, aproximadamente 9,3
milhdes. Segundo a mesma pesquisa, o Brasil ocupa o 7° lugar no posto de mulheres
empreendedoras.

Segundo Hisrich (2004) as mulheres se tornam empreendedoras porque ndo se
encontram satisfeitas com o posto que ocupam, buscando em seu proprio negocio a satisfacao
pessoal, e ndo s6 profissional. Machado et al (2003) amplia essa visdao mostrando que as
mulheres criam suas empresas buscando também independéncia, oportunidade dentro do

mercado, ascensdo profissional e por necessidade.

(-..) Na gestdo do conhecimento empresarial, a mulher ganha cada vez mais
importancia estratégica, pois trabalha naturalmente com a diversidade, processos
multifuncionais, além de compartilhar suas experiéncias e habilidades com os demais
componentes da empresa/equipe. Por ser o sexo considerado sensivel, ela permite que
as equipes de trabalho que atuam isoladamente e com heterogeneidades, se constituam
numa equipe unida e atuando de forma sinérgica, com solugdes criativas para
resolucdes de problemas, antes considerados insoluveis. (SILVA, 2007, p.17)
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A atuacdo feminina no Mercado de trabalho, principalmente no mundo empreendedor
ressalta algumas de suas caracteristicas formadoras, pois a mulher é por natureza um ser
criativo, comunicativo, cooperativo e com habilidade para desempenhar diferentes papéis. A
mulher agrega, se preocupa com o bem de todos, procura deixar seus parceiros de trabalho a
vontade, criando uma atmosfera agradavel de troca de ideias e de impulsionamento empresarial.

Segundo Jonathan (2005) as mulheres empreendedoras sdo conhecidas por serem
destemidas, autoconfiantes, apaixonadas pelo que fazem e identificadas com seus
empreendimentos, levando o trabalho com leveza.

Rechia (2007, p.38) ressalta a caracteristica de lideranca quando diz que a mulher:

Inclui caracteristicas como a comunicagdo assertiva para expor as estratégias ¢ metas
para a equipe de trabalho, o gosto por envolver as pessoas em torno do que elas
acreditam, e o poder de convencimento e persuasdo que facilita a negociagdo com
parceiros estratégicos.

Apesar de serem altamente qualificadas por suas caracteristicas pessoais, as mulheres
necessitam, a todo momento, provarem que sao boas no que fazem, e no mundo dos negdcios
ainda mais, pois necessitam conquistar seu espago.

Silva (2007) realizou a tabela abaixo onde lista as maiores barreiras para o

empreendedorismo feminino.

Tabela 1 - Barreiras do empreendedorismo feminino

Auséncia de modelos de empreendedoras

Dificuldades de obter confianca de clientes e
fornecedores

Falta de treinamento adequado

Falta de tempo para si

Divisao desvantajosa de tarefas domésticas

Problemas culturais afetam

desempenho

que seu

Dominagao social dos homens na area de
negocios

Dificuldade de autoconfianca e aceitagao

Falta de suporte afetivo e social

Dificuldade para atuar no mercado

Dificuldades para conseguir financiamentos

Acesso a rede e falta de mentores

Obrigagao versus desejos

Tamanho das empresas

Trabalho versus familia

Fonte: Silva (2007, pg. 49)

A participagdo feminina vem crescendo cada vez mais no mercado de trabalho e dados

apontam que mulheres ocupam cargos em todos os segmentos e classes empresariais, mas esse
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tem sido um trabalho arduo, pois a desigualdade ¢ um padrdo de comportamento que cresce
com parte da sociedade e ela ainda ¢ visivel no mercado de trabalho quando apontamos a
questdo do género. Diferencas baseadas no pré-conceito que a mulher ¢ menos habil, ou menos
dotada de conhecimento ou incapaz, seriam a persisténcia da diferenca salarial, e a dificuldade
de ascensdo a altos cargos. A colheita desses resultados ¢ oriunda de uma construcao social
praticamente inquebravel.

Machado (2003) indica que as principais dificuldades que a mulher lida para se tornar
uma empreendedora seriam a falta de apoio familiar, pois a cobranca para ser uma mulher e
mae presente ¢ grande; falta de apoio dos amigos e dos bancos, que ndo concedem créditos para
a abertura de seus negocios. E na sequéncia vem a falta de confianga dos clientes, fornecedores
e acionistas. Machado (2003) também indica que o principal recurso financeiro para que uma
mulher possa abrir seu negdocio vem da familia, amigos ou economias pessoais.

Mas essa visao machista tende a mudar, algumas conquistas ja foram feitas, outras tantas
virdo, a base de muita luta. Deve-se ver o empreendedorismo como uma alternativa impar para
promover a ascensao feminina no mundo dos negocios, pois a sua perspicacia ajudara a quebrar

paradigmas.

2.5 FERRAMENTAS PARA ABERTURA DE NOVOS NEGOCIOS

O planejamento ¢ descrito por Boone e Kurtz (2011, pg. 43) como “o processo que
antecipa condigdes e eventos futuros e determina a melhor maneira de atingir objetivos
organizacionais”.

Existem diversas ferramentas de planejamento disponiveis no empreendedorismo que
podem auxiliar na criagdo de um novo negdcio, ou até mesmo em um negocio ja existente. A
seguir sdo apresentadas duas: o Plano de negodcios e a Modelagem de Canvas, sendo que este

relatorio foi fundamentado de acordo com as premissas da segunda ferramenta.

2.5.1 Plano de negocios

O plano de negocios ¢ um documento que pode ser assimilado a muitos conceitos.
Alguns empreendedores podem considera-lo um simples protocolo, contudo, os devaneadores

o julgam como um guia estratégico que conduz a abertura de um negécio.
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A gestdo de um plano de negdcios serve para estabelecer e avaliar os objetivos
fundamentais ao longo do desenvolvimento da empresa. Perenemente, o empreendedor passara
por dificuldades empresariais comuns e vera que o mesmo problema ja abrangeu outros
negocios. Além dessas dificuldades e conflitos gerais, irdo aparecer, durante a histéria da sua
empresa, obstaculos tinicos e particulares que poderao ser contidos em razao da gestdo de um
bom plano de negdcio. A cada estigio haverda uma evolugdo empresarial que fard o
empreendedor refletir e reavaliar o modelo de negocio no qual ele esta seguindo (BERNARDI,

2014).

Planos de Negodcios ¢ um documento que contém a caracterizagdo do negocio, sua
forma de operar, suas estratégias, seu plano para conquistar uma fatia de mercado e
as projecdes de despesas, receitas e resultados financeiros (SALIM, et. al.2005, pg. 3)

Conforme Dornelas (2008), o plano de negocio descreve de forma detalhada as
estratégias que asseguram a empresa. Através de uma idealizagcdo, € possivel verificar a
viabilidade do negocio, expandir a renda da empresa, reconhecer os pontos fracos e fortes e
identificar os clientes, produtos e servicos que serdo oferecidos. Também de acordo com
Dornelas (2008, pg. 83), o plano de negocios estd totalmente relacionado ao planejamento: “o
plano de negocio € uma ferramenta dindmica, que deve ser utilizada constantemente, pois o ato
de planejar € dinamico e corresponde a um processo ciclico”.

Degen (1989) afirma que: “o contetido do plano de negdcio depende do seu objetivo, da
originalidade e, sobretudo, do tipo do negdcio [...] por isso, o plano de negodcio acaba sendo e
deve ser um documento extremamente personalizado. ”

Segundo o SEBRAE, a mortalidade das empresas no Brasil apresentou um elevado
indice em 2014, a principal causa para o aumento do indice foi o fato de que inumeros
empreendimentos nao haviam feito o planejamento para a implantagdo do seu negodcio no
mercado. No ano de 2019 foram apresentados novos dados com melhorias, onde a taxa de
sobrevivéncia das empresas permaneceu em 84,4%.

O planejamento ndo garante cem por cento o €xito da empresa, mas, sem divida, serve
para otimizar as chances e conter os possiveis erros do empreendimento, dado que, através da

percepcao das dores empresariais pode-se fazer o controle estratégico (BERNARDI, 2008).

2.5.2 Estrutura do plano de negocios

Cada empresa possui sua particularidade, sendo assim, a estrutura do plano de negdcios
pode ser expandida conforme as necessidades de cada empreendimento. Embora nio possua

uma receita pronta, ha cinco topicos essenciais que devem ser abordados na elaboragao de um
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plano de negdcios: Sumadrio Executivo, Andlise de Mercado, Plano de Marketing, Plano

Operacional e Plano Financeiro.

2.5.3 Modelagem de Canvas

O modelo de negdcios Canvas foi desenvolvido pelo teérico suico Alexander
Osterwalder de forma coletiva com 470 pessoas de 45 paises diferentes. Essa criagdo, se
preocupa, como descreve Osterwalder e Pigneus (2011, p. 7) com a “logica de como uma
organizacao captura, cria e entrega valor”, usando uma metodologia simples: quadro, papel e
caneta. Esses recursos sdo utilizados para escrever de forma sucinta, em pedacgos de papel os
diferentes aspectos envolvidos em um negocio.

Esse modelo pode contribuir para a abertura de um novo negdcio, bem como a
elaboragdo de planos de agdo para empresas ja existentes, podendo avaliar de forma mais direta
onde ha um problema e qual sua possivel solu¢do, verificando até mesmo o prazo para que se
tenha sucesso na solu¢cao do mesmo.

Para quem esta visualizando a abertura de um novo negocio, seja 0 mesmo grande ou
pequeno ¢ de fundamental importancia uma avaliagao do projeto de forma minuciosa, pois o
empreendedor colocara em risco o seu futuro e de tantas outras pessoas, para isso, a dedicagao
em um plano € pega fundamental para o sucesso. No papel pode se observar atentamente o que
sera necessario para que o plano dé certo na pratica. Desde investimentos, fornecedores,
contratagdes, localidade, retorno, enfim, pensando-se nos minimos detalhes e com isso
prevendo os pros e contras de tal projeto.

A modelagem de negocio Canvas pode ser descrita em uma tnica pagina, onde pode-se
visualizar todos os aspectos mais importantes de um negdécio, divididos em nove blocos que se
encaixam formando o negdcio como um todo.

O uso do modelo Canvas nao deve substituir um plano de negdcios, mas ele pode servir
para facilitar o entendimento do mesmo por ser mais curto ¢ visual.

Os nove blocos sdo entdo agrupados em quatro etapas: a dos clientes e a relagdo da
empresa com 0s mesmos; o proximo trata do que a empresa ofertard; depois temos a
infraestrutura e por fim as questdes relacionadas a viabilidade econdmica. Dando destaque na
sequéncia a cada um dos itens:

1 — Segmentos de clientes: qual serd o foco de atuag@o desse mercado.
2 — Proposta de valor: produtos e/ou servigos a serem oferecidos.

3 — Canais: meios utilizados para alcangar o semento de clientes.
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4 — Relacionamento com clientes: estratégias e acdes para fidelizar os clientes.

5 — Fontes de receita: qual o retorno financeiro pela entrega de valor.

6 — Recursos principais: ativos tangiveis e/ou intangiveis para realizar a construcio, entrega e
recebimento de valor.

7 — Atividades principais: a¢des realizadas pela empresa para formar e oferecer a proposta de
valor para seus clientes.

8 — Parcerias principais: aliados para tudo que a empresa nao puder desenvolver sozinha.

9 — Estrutura de custos: custos necessarios para operacionalizacao do negocio.

Observando os blocos acima citados, percebe-se que o modelo Canvas resume as
questdes principais para o desenvolvimento de uma empresa. Para Osterwalder e Pigneur (2011,
p. 148), a principal vantagem do modelo € sua caracteristica visual, j& que ela “da ‘vida’ ao
modelo de negdcios e facilita a cooperagdo”. Para os autores [...] “se voce€ projeta um Modelo
de Negocios completamente novo, desenha-lo permitird que vocé discuta diferentes opgdes
facilmente, adicionando, removendo e movendo as imagens”. (OSTERWALVER; PIGNEUR,
2011, p.148).

Figura 3 - Modelo de negdcio Canvas
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Fonte: Osterwalder, Pigneur (2010)

Durante o desenvolvimento da fundamentagao tedrica pode-se estudar os conceitos de
administracdo, do empreendedorismo e a importancia da mulher empreendedora, além disso
foram caracterizadas as ferramentas que auxiliam na abertura de novos negdcios. Com isso,
sera possivel abordar a caracterizagdo do futuro empreendimento no tdpico seguinte deste

relatorio de estagio.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A seguir serdo apresentados todos os aspectos necessarios para a constitui¢ao da

empresa, caracterizando o negocio e o setor de atuacao.
3.1 DADOS DA EMPRESA

A plataforma, nomeada comercialmente como PLUG, sera online e contarda com um
design moderno e minimalista, sendo registrada legalmente como “Plug Intermediagdo de
Negocios ME”, logo, qualificada como microempresa (ME) e tendo como proprietaria a autora
do relatério de estdgio em questdo, Julia Luciana da Silva, 22 anos, solteira, brasileira e
residente em Palhoga — S.C.

Toda documentacdo necessaria serd providenciada e entregue a Receita Federal para
que a PLUG possua CNPJ e o registro na Junta Comercial de Santa Catarina. Além disso, sera

realizada a Inscri¢ao Estadual e o cadastro na Previdéncia Social.
3.2 PANORAMA DO SEGMENTO DE ATUACAO DA EMPRESA

O empreendimento ¢ um intermediador que facilita a conexdo entre vendedores e
compradores, sendo remunerado a partir de taxas sobre as vendas, ou seja, sua funcionalidade
sera muito parecida com a de um marketplace, onde o cliente direto sdo os vendedores, sendo
eles responsaveis pelo lucro do negocio, através de parcerias. Tendo essa questao em mente, a
plataforma ira fornecer uma ampla variedade de produtos streetwear auténticos, ou seja, as
pessoas que tiverem interesse em vender alguma peca serdo bem-vindas, desde que ela venda
algo que esteja dentro das caracteristicas exigidas pela PLUG, e esteja disposta a trabalhar em
conjunto, pois a ideia principal € que seja uma comunicacdo informal.

A PLUG estara conectada de total maneira com os assuntos facilidade e comodidade
(independente de comprador/vendedor), se tornando um marketplace justo, pois a dificuldade
em pedir feedbacks para vendedores e at¢ mesmo compradores € notavel, além de tentar se
esquivar dos obstaculos como pessoas mal-intencionadas. Por isso, a PLUG faré o trabalho duro
em prol da total seguranga de toda a transagao feita pela plataforma, sendo compra ou venda.

Nossa equipe garantird que todos os produtos comercializados sejam 100% originais.
Quando a venda tiver sido finalizada, a PLUG recebera o produto através do vendedor, que sera

analisado pelo nosso time de especialistas os seguintes pontos: 1. E auténtico; 2. Se esta de
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acordo com o estado estabelecido pelo vendedor. Feita a checagem com sucesso, o produto se
encontrara disponivel para envio ao comprador. Entre os detalhes que irdo ser analisados pelos
especialistas do time, estdo envolvidos a etiqueta, SKU (Stock Keeping Unit), materiais, cor,
textura, costura e até cheiro. Caso entre na alternativa de produto falso ou que nao se adeque as
condi¢des previamente definidas para analise com a versdo do vendedor, ¢ feito o ressarcimento
integral do valor que foi pago para o cliente.

As condigdes dos produtos poderdo ser tanto novas quanto usadas, desde que ambas
estejam em 6timo estado. A definicdo de novo para a PLUG significa um produto nunca usado,
impecavel. Sem danos na embalagem, contendo todos os acessorios disponiveis, como se
estivesse saindo da loja. Se por acaso, o produto ndo condiga com qualquer caracteristica acima,
entdo ele ndo cabe na definigdo de novo. Por isso, se torna obrigatorio para que o vendedor

declare qualquer dano ou desgaste que impacte a condi¢ao do produto na hora do antncio.

3.3 HISTORICO DO SEGMENTO DO MERCADO

A defini¢ao de Streetwear no diciondrio ¢ bem simples: roupas elegantes e casuais. Mas
essa descricdo subestima um mercado que se tornou um fenomeno multibilionario, sendo um
subproduto de movimentos subculturais mais amplos, como hip-hop e skate.

Entre os precursores do movimento estdo Shawn Stussy, no qual fundou a marca de
surfe Stussy em 1980, e James Jebbia, fundador da marca de skate Supreme em 1994 que ¢
atualmente um império no streetwear. Influenciadores e celebridades aderiram ao movimento e
criaram suas proprias grifes de streetwear. A Yeezy, criada por Kanye West era inicialmente
uma collab de ténis do rapper com a Adidas (o ténis Yeezy Bost 350, desenvolvido para esta
colaboragao esgotou globalmente em 12 minutos) e devido ao grande sucesso tornou-se uma
marca propria com estilo minimalista ¢ monocromatico.

O ténis mais popular dos anos 2000 foi o Air Force 1 da Nike — imortalizado na cancao
do rapper Nelly —, essa ascensdo da cultura fez com que marcas de grife mundialmente
nomeadas comegassem a ter interesse por este movimento. Os fabricantes da alta-costura
comegaram a propor para as marcas de streetwear ideias de colecdo capsula com pegas
limitadas, conhecidas atualmente como “drops”, entre as mais aclamadas estdo: Supreme x
Louis Vuitton, Nike x Off-White, Fila x Fendi, Stussy x Dior, Converse x Comme des Garcons.

A exclusividade e o acesso a produtos de edi¢do limitada associado a mania de
empolgagdo causada pelos drops leva os consumidores a histeria. Esta escassez de produto

supervaloriza o item vendido, fazendo com que os usudrios o comprem podendo revendé-lo por
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um preco exorbitante, tal como a collab do rapper Travis Scott com a Nike para o Air Force 1
Low ‘Cactus Jack’. Quem tiver interesse em desfilar com o ténis atualmente precisara
desembolsar cerca de 6 mil reais caso ndo tenha conseguido comprar na estreia em 2020, por
800 reais, no site da Nike. Os ténis tém sido uma parte essencial na cultura do streetwear,
principalmente os da Nike, Adidas, Puma, Converse ¢ Vans. Os colecionadores de ténis,
conhecidos como “sneakerheaders” consideram o ténis como item indispensavel da moda e
movimentam grande parte desse mercado.

Nao hé duvida de que a popularidade do streetwear e a sua influéncia global estdao no
auge, ¢ como um grande movimento cultural, esse estilo ndo deve ser visto como algo
passageiro dentro da moda e sim como uma extensdo dela. E uma vertente que deu poder a
cultura popular que abrange moda, arte e musica, e que ¢ em grande parte impulsionada pela

cultura negra.
3.4 ANALISE INTERNA (MICROAMBIENTE)

O objetivo deste topico € constituir a analise interna do presente negodcio, onde serdo
analisados os setores de producdo, finangas, marketing, recursos humanos, concorrentes,

fornecedores, clientes e orgaos legais.

Tabela 2 - Analise interna do empreendimento

Conceitos Analise

Analisados

Produto, A empresa contara com um catdlogo diversificado que cative os amantes da moda
praga, streetwear. A PLUG possuira uma variedade de ténis, roupas e acessorios, femininos
promogao e e masculinos. As pecas serdo separadas de duas maneiras:

preco 1) Em oito categorias, sendo elas: ténis, vestudrio, camiseta, moletom, jaqueta, partes

inferiores, bolsas e bonés;

2) Pelas marcas das pecas, tendo como exemplo: Supreme, Nike, Adidas, Vans, Yeezy,
Balenciaga, Off-White, Jordan, New Balance, Converse, Bape, entre outras.

A venda sera feita de maneira online por meio do site oficial, resultando em uma maior
seguranca e confiabilidade. A plataforma serd intuitiva e pratica de ser utilizada, tanto
para os compradores quanto para os vendedores parceiros. O pagamento sera realizado
exclusivamente online, tendo como op¢do os principais meios, sendo eles: cartdo de
crédito ou débito, boleto bancario, PIX e transferéncia bancaria.

A principio, o futuro marketplace utilizard das estratégias de marketing digital, a fim
de construir um relacionamento com seus clientes e vendedores e gerar engajamento
nas redes sociais. Ja a defini¢do dos precos serd feita pelo vendedor parceiro que
anunciara seu item, podendo o comprador fazer uma oferta.

Financas Para concretizagdo do futuro empreendimento ndo sera necessario o investimento de
terceiros.
Marketing O principal sistema de divulgagdo da PLUG, serd de maneira online, priorizando as

redes sociais e fechando parcerias com influenciadores da cena streetwear brasileira e
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com festivais brasileiros de musica hip-hop. Nesse primeiro momento o
empreendimento focara em obter a confianga ¢ a fidelizagdo de seus compradores ¢
vendedores, mostrando que a plataforma ¢ totalmente segura e que os itens
comercializados sdo 100% auténticos.

Recursos
Humanos

Em uma comunidade cheia de itens inauténticos, propde-se que inicialmente seja feita
a contratagdo de freelancers que desempenham um trabalho extraordinario com
autenticacdo de itens de streetwear, para que possamos proteger nossos clientes e seu
dinheiro. Todas as outras responsabilidades fundamentais para abertura e
funcionamento serdo realizadas pela autora do presente relatorio.

Concorrentes

A concorréncia é definida por empresas que disputam os mesmos clientes com servigos
e produtos similares, mas ndo idénticos. O futuro negocio terd como concorrentes
iniciais a StockX, a GOAT, e revendedores autonomos que fazem suas vendas através
do Instagram.

Fornecedores

A PLUG néo possuira linha de produgdo, tendo em vista que sera uma plataforma
intermediadora para venda e compra de itens streetwear. Sendo assim, contara com
vendedores parceiros.

Clientes

O perfil de clientes sera formado por mulheres e homens que compdem a classe média
e alta, com foco na faixa etaria de 15 a 30 anos, com escolaridade do ensino médio
incompleto ao ensino superior completo, residentes em qualquer regido do Brasil, com
acesso a internet.

Orgaos Legais

Composto por institui¢des do ambiente externo, responsaveis por monitorar e fiscalizar
as empresas com a finalidade de padronizar os produtos no mercado e as maneiras que
as atividades empresariais serdo exercidas, evitando que o consumidor € o meio
ambiente sejam lesados.

Fonte: Elaborado pela autora.

3.5 OBIETIVOS ESTRATEGICOS

O objetivo ¢ ser uma plataforma reconhecida pela autenticidade e exclusividade de

produtos de marcas streetwear consagradas nacionalmente e mundialmente, unindo os amantes

desta vertente da moda e se tornando a pioneira brasileira nesse meio.

Os principais objetivos estratégicos adotados pela PLUG sao:

a) Lancar o site em perfeito funcionamento em um ano € cinco meses.
b) Desenvolver o aplicativo para os sistemas Android e 10S no prazo

maximo de dois anos e cinco meses.

c) Faturar 40% a mais ao final do segundo ano de funcionamento em

relagdo ao ano de langamento.

d) Ser reconhecida como uma plataforma com credibilidade no mercado.
e) Ter colaboradores altamente habilitados para desenvolverem suas

fungdes, e manté-los em treinamento constante para que seus conhecimentos estejam
sempre atualizados.

Para que os objetivos descritos possam ser atingidos foram desenvolvidas a missao,

visdo e valores do futuro marketplace.
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3.5.1 Missao

O propdsito da existéncia de uma empresa ¢ definido através da missdo, o motivo pelo
qual ela existe e para que ela foi criada, sendo assim, cada empreendedor possui sua razao que
da origem a abertura de um novo negdcio, desde prestar um servigo diferenciado a sociedade,
satisfazer novas expectativas dos consumidores, trazer novas tecnologias ou até mesmo suprir
uma necessidade (CHIAVENATO, 2012). Dessa forma o futuro empreendimento tem como
missdo: Impressionar os clientes, proporcionando uma experiéncia pratica de compra e venda

de produtos 100% originais de streetwear.

3.5.2 Visao

Chiavenato (2009) define a visdo como “a imagem que a organizagao tem a respeito de
si mesma e do seu futuro [...] esta mais voltada para aquilo que pretende ser do que como ela
realmente € [...] representa o destino que a empresa pretende transformar em realidade” A
seguinte visao foi definida para a PLUG: Ser uma empresa de referéncia no Brasil no assunto
de compra e venda de itens auténticos de streetwear, sendo prestigiada pela praticidade nas

transagoes e pela qualidade dos produtos anunciados.

3.5.3 Valores

Os valores sao um conjunto de crengas € motivacdes que orientam um individuo ou uma
organizacdo a tomarem determinadas decisdes. Tendo em vista essa definicdo, foram
elaborados os seguintes valores para o futuro negocio: Credibilidade; Autenticidade;

Honestidade; Assiduidade; Respeito.



4 DIAGNOSTICO

32

Neste momento serd efetuado um plano estratégico para o futuro empreendimento,

sendo abordado os seguintes topicos: analise do macro ambiente, resultado da pesquisa aplicada

com possiveis clientes, matriz SWOT e o calculo das 5 for¢as competitivas de Porter.

4.1 ANALISE DO MACRO AMBIENTE

O macro ambiente ¢ predominantemente composto pelos fatores demograficos,

culturais, ambientais, tecnologicos, econdmicos e politico-legal. A seguir sera feita a

apresentacdo detalhada de cada um desses elementos.

Tabela 3 - Analise do macro ambiente

Fatores

Dados analisados

Demografico

O IBGE, através do ultimo censo realizado em 2010, concluiu que o
dado populacional brasileiro era composto por 190.755.799 pessoas,
segundo uma projecdo realizada o Brasil tera aproximadamente
215.353.588 habitantes no final de 2022. De acordo com os dados do
ultimo censo, a populacdo brasileira ¢ formada por 51,7% de mulheres
e 48,3% de homens. 84,72% dos brasileiros vive em zonas urbanas ¢
15,28% vive nas zonas rurais.

Culturais

O crescente avango tecnologico juntamente com a comodidade das
pessoas em ndo precisar sair de suas residéncias fortalece e gera um
aumento no volume de compras realizadas via lojas online, fator este
que foi potencializado pelo isolamento social, consequéncia da
pandemia de Covid-19. O aumento no poder de compra acaba
estabelecendo um padrao de consumidores precavidos e que
priorizam, na maioria das vezes, a qualidade do item ofertado ¢ ndo
somente o seu prego.

O apreco pela qualidade e exclusividade transformou o streetwear de
um simples fendmeno de moda que se inspirou nas contraculturas das
décadas de 1980 e 1990 em um mercado de varejo multibilionério. A
Strategy& estima que, as marcas de streetwear representam 10% de
todo o mercado global de vestuarios e calgados, arrecadando cerca de
USS$ 185 bilhdes em vendas. Com esses numeros, ¢ possivel deduzir
que seu crescimento em popularidade continuard a evoluir nos
proximos anos.
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Ambientais

A preocupacdo com o meio ambiente vem se tornando uma pauta
importante na sociedade, fazendo com que os consumidores se sintam
responsaveis socialmente em relacdo aos produtos que usufruem. Isto
significa que, independente do caminho que as empresas escolherem
seguir para entrar ou continuar no mercado, uma coisa ¢ certa: ¢
inevitavel que ele passe pela questdo ambiental. Visto isso, cabe ao
futuro empreendimento avangar com um modelo de negdcio
sustentavel.

Tecnologicos

De acordo com o IBGE, 70% dos brasileiros (126.9 milhdes) usam
smartphones e o pais ¢ o segundo colocado na média de uso da internet,
cada usuario com acesso fica cerca de 9.5 horas conectado. A criagao
de empresas digitais inovadoras, apoiada pela tecnologia, possui
grande impacto na populagdo, explicando o crescimento de plataformas
online que tendem a simplificar processos cotidianos do consumidor.

Economicos

Devido a uma média de crescimento de 11,4% por ano e com uma
expectativa de faturamento de US$ 1 trilhdo para 2025, entende-se que
industria da moda € um segmento importante para a economia global.
Este mercado torna-se relevante para a economia local visto que
arrecada cerca de R$ 229 bilhdes e ¢ altamente aceito pelos
consumidores digitais. A juncao de moda e marketplace pode aumentar
ainda mais esses dados uma vez que os marketplaces representam 78%
do faturamento do online.

Politico-legal

Visto que o presente negdcio visa o lucro, a PLUG sera qualificada
como uma microempresa (ME), podendo assim apresentar um
rendimento bruto anual de até R$360 mil e realizar a contratagao de até
nove colaboradores. Este porte de empresa ¢ ideal para o projeto ja que
possui diversas vantagens, como pagar menos impostos e ter
procedimentos menos burocraticos, consequentemente 0S Processos
administrativos do empreendimento se tornam  mais
descomplexificados € o custo de manutengdo da empresa pode ser
reduzido.

Fonte: Elaborado pela autora

4.2 QUESTIONARIO APLICADO COM POSSIVEIS CLIENTES

Este topico ira abordar um questionario feito pela presente autora com possiveis clientes

da plataforma PLUG. O mesmo foi coletado via conversas pela rede social Instagram, onde os

clientes foram selecionados devido a interesses em comum por lojas e comunidades da moda
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streetwear. O publico varia entre compradores, vendedores independentes ou apenas
apreciadores da moda. O questionario possui 12 perguntas destinadas para ambos, comprador
e vendedor, que foram respondidas por 30 possiveis interessados a se tornarem clientes.

Quanto ao topico sexo dos participantes, observa-se que a maioria, 70% sdo do sexo
masculino, enquanto 30% s3o do sexo feminino.

Sobre a idade, os respondentes variam entre 14% com 30 anos ou mais, 24% até 18 anos
e 62% de 19 a 30 anos.

Quando analisada a renda mensal dos participantes, tem-se uma ideia de reflexo dos
possiveis consumidores, com a opcao de renda de 1 a 3 salarios minimos (43%) predominante,
porém quase empatada com acima de 3 saldrios minimos (33%). Ficando assim, 17% com
nenhuma renda e 7% para até 1 salario minimo, respectivamente.

Referente ao que priorizam na compra de uma marca streetwear ¢ possivel perceber o
quanto os respondentes se importam com a autenticidade do produto, com 80% selecionando a

opg¢ao de “Comprar um produto que me agrade e que seja 100% auténtico”.

Figura 4 - Prioridade na compra

= Comprar um produto que me agrade e que seja 100% autentico

= Comprar um produto que me agrade, independente do preco e
autenticidade

Fonte: Elaborada pela autora

No quesito procura e compra de produtos auténticos pela internet, 87% dos respondentes
afirmam que procuram esse tipo de produto pela internet e que o mesmo seja auténtico, ja 13%

informaram que ndo se importam com essa prioridade na hora da compra.
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Figura 5 - Compra pela internet

= Sim = Nao

Fonte: Elaborada pela autora

Um dos principais problemas dos possiveis clientes ¢ a dificuldade de definir a
autenticidade de um produto, possibilitando o caso de um golpe por vendedores de ma f¢.
Quanto a esta analise pode-se observar que 83% tem dificuldade em identificar se o produto ¢

original ou ndo e somente 17% ndo apresentam esse tipo de divida.

Figura 6 - Autenticidade do produto

= Sim = Nado

Fonte: Elaborada pela autora

Outro topico questionado e analisado € se os possiveis compradores comprariam em
uma loja que venderia produtos auténticos, e que passassem por controle de qualidade rigoroso
para que o produto final fosse impecavel, as respostas obtivas foram que 97% dos respondentes
afirmaram que sim, que se importam com a autenticidade do produto e 3% informaram que nao

tem esse tipo de preocupacao.
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Figura 7 - Compra em lojas que prezam pela qualidade

= Sim = Nao

Fonte: Elaborada pela autora

Quando perguntados sobre o que levam em consideracdo quando compram um produto
Streetwear as possiveis respostas foram: qualidade e autenticidade, preco, atendimento e
reputacao do estabelecimento (questdo de multipla escolha, podendo escolher mais do que uma
resposta). Segundo as respostas levantadas pode-se constatar que para o publico entrevistado,
com interesse em produtos streetwear, ¢ de extrema importancia que uma loja tenha qualidade
e autenticidade, com 68 respostas, ¢ no segundo lugar, reputagdo com 32 respostas, o que
demonstra o que esse tipo de mercado esta procurando, o casamento entre autenticidade e

reputagao.
Figura 8 - O que levar em consideragdo na hora da compra
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Fonte: Elaborada pela autora

Na sequéncia a pesquisa se preocupou em perguntar se o comprador tivesse algum

produto (novo, ou usado) para vender, se ele concordaria em enviar o mesmo para analise de
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autenticidade em uma loja, e um percentual de 73% respondeu que enviariam para analise,
enquanto 27% informou que nao o fariam.

Quando esse comprador passa a ser vendedor, foi questionado a principal dificuldade
para a venda de seu produto. Nessa questio de multipla escolha, as respostas coletadas
demonstram que € notavel, que com a maioria dos votos (55), a opcao de “confiabilidade” passa
a ser a principal dificuldade na hora de vender um produto, seguido do “método de pagamento”
(33 votos), “visibilidade/meios disponiveis para ofertar seu produto” (28 votos) e “todas as

opgoes acima” (4 votos).

Figura 9 - Dificuldade na hora da venda
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Fonte: Elaborada pela autora

Aos pesquisados também foi questionado se os mesmos estariam disponiveis, como
vendedores, a vender seus produtos em uma plataforma, disponivel em todo Brasil, que
defendesse a venda/compra de produtos 100% auténticos, com total seguranca entre os dois
meios, e por unanimidade a resposta sim foi a escolhida.

Como vendedores, também foi questionado se os mesmos aceitariam descontar uma
taxa minima do valor ofertado sobre o seu produto, para ajudar a manter a plataforma
funcionando e de acordo com os respondentes a maioria (73%) concorda com o desconto da

taxa e somente 27% das pessoas nao concorda com esse desconto.

4.3 MATRIZ SWOT

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta utilizada com o proposito de avaliar o

posicionamento competitivo de uma organizagdo e identificar oportunidades e ameacas em
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potencial. Nesta secdo serd apresentada a matriz SWOT do futuro marketplace de moda

streetwear, PLUG.

Tabela 4 - Matriz SWOT

Ambiente Interno

Pontos fortes Pontos fracos
» Integrar o publico de vendedores » Estoque limitado;
independentes e marcas que » Taxa para venda na plataforma;
trabalham com streetwear; * Nao possui venda e retirada
» Facil acesso a plataforma; presencial;
* Autenticidade e seguranga para » Dificuldade em encontrar pessoas
compradores/vendedores; capacitadas para atuar na area.

» [tens exclusivos;
* Funcionamento 24 horas.

Oportunidades Ameagas
* Crescimento e popularidade do * Usuadrios
mercado streetwear; (compradores/vendedores) de ma-
* Marketing Digital; fe;
* Visibilidade para todo o pais; » Fabricantes de réplicas;
* Escassez de plataformas que * Aceitagdo do projeto;
oferecam o mesmo servigo. * Possivel crise econdmica.

Fonte: Elaborado pela autora

4.3.1 Pontos fortes

Foram estabelecidos os seguintes topicos em relagdo aos pontos fortes do
empreendimento: “Integrar o publico de vendedores independentes e marcas que trabalham
com streetwear”, porque através da plataforma eles poderdo dar visibilidade aos itens que
desejam vender; “Facil acesso a plataforma”, levando em consideracdo que o site possuird um
aspecto minimalista que favorecera seu publico a encontrar o que deseja; “Autenticidade e
seguranca para compradores/vendedores” visto que pode-se contar com um processo confidvel
e detalhado para aferir todos os bens comercializados; “Itens exclusivos”, pois determinados
produtos sdo vendidos somente fora do Brasil, e alguns se encontram esgotados no mercado de
streetwear, sendo assim, s6 € possivel adquirir esse produto através de revenda, o que o torna
raro e disputado; “Funcionamento 24 horas”, com isso seus compradores e vendedores poderao
navegar pela plataforma a qualquer hora do dia e em qualquer dia da semana, possibilitando
que um ténis seja anunciado as 3h da manhd ou que uma compra seja feita as 15h de um

domingo.
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4.3.2 Pontos fracos

Em relacdo aos pontos fracos foram apontadas as seguintes questdes: “Estoque
limitado”, como se trata de itens e marcas exclusivas ha chance de determinadas pecas serem
unicas, podendo causar escassez; apesar da visibilidade que a PLUG trard para marcas e
vendedores, a “taxa para venda na plataforma” pode ndo ser bem vista para alguns vendedores,
uma vez que serd descontada uma porcentagem pré-determinada em cima de cada venda
realizada; “Nao possui venda e retirada presencial”, inicialmente os produtos serdao enviados
via transportadora, ou caso o cliente seja da grande Florianopolis, havera possibilidade de ser
feita entrega em maos ja que ndo terd sala comercial para experimentar os itens; “Dificuldade
em encontrar pessoas capacitadas para atuar na area”, nos Estados Unidos o trabalho de
autenticator € altamente reconhecido, devido a esta cultura ainda estar chegando no Brasil,

torna-se uma mao de obra escassa.

4.3.3 Oportunidades

Foram estabelecidos os seguintes topicos em relacdo as oportunidades do
empreendimento: "Crescimento e popularidade do mercado streetwear", uma vez que este estilo
esta nos holofotes e em aumento constante, seja através da propria moda ou das vertentes dos
streetwear, tal como o género musical rap/hip-hop; o "Marketing Digital", sera um aliado, pois
a PLUG contara com divulgagao por meio de midias digitais para criar uma proximidade com
seu publico-alvo e desenvolver a identidade da marca; "Visibilidade para todo o pais" sera uma
oportunidade atingivel j& que o futuro negocio ira funcionar de forma online, bastando estar
conectado a uma rede de internet para poder acessar seu conteudo, trazendo visibilidade tanto
a PLUG quanto aos seus vendedores parceiros; a "Escassez de plataformas que oferegam o
mesmo servigo" trara uma oportunidade de crescimento a empresa, visto que a industria
brasileira de streetwear ndo possui muitos marketplaces com o mesmo objetivo da futura

organizagao.

4.3.4 Ameacas

Em relagcdo as ameacas foram apontadas as seguintes questdes: "Usudrios de ma-fé",
pois estara lidando com pessoas sem saber sua verdadeira indole, podendo algum usuério enviar

um produto falso para analise afim de que o mesmo seja aprovado para compra, sendo assim o
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processo de verificacdo de autenticidade precisard ser completamente cuidadoso para que
nenhum detalhe passe desapercebido; "Fabricantes de réplicas" se tornam uma ameaca ja que
seus precos sdo significativamente mais baixos do que um produto auténtico, assim como a
qualidade que ¢ inferior, principalmente os t€nis, que com o uso podem causar no futuro danos
irreversiveis a saude; "Aceitacdo do projeto" € vista como ameaca a grande parte de novos
negocios, pois apesar de seus administradores estudarem os possiveis cenarios, ha sempre
aqueles que sdo imprevisiveis; "Possivel crise economica" poderd assombrar o futuro
empreendimento, uma vez que os itens comercializados ndo serdo essenciais da mesma maneira

que alimentos, servigos de saude, educagdo, enfim, servigos basicos.

4.4 CALCULO DAS 5 FORCAS COMPETITIVAS DE PORTER

Através da analise das 5 forcas competitivas de Porter ¢ possivel verificar o ambiente
competitivo no qual a organizagdo serd introduzida, determinando o posicionamento ideal
frente aos seus concorrentes. Para que essa andlise possa ser desenvolvida sera necessario
examinar a possibilidade de entrada de novos concorrentes, a rivalidade entre as empresas
existentes no setor, a ameaca de produtos substitutos, o poder de negociacao dos compradores
e o poder de negociacao dos fornecedores.

Poter define que cada afirmacao deve ser atribuida a uma nota, sendo classificada da

seguinte forma:

e Nota 1 se a afirmacao ¢ totalmente falsa;

e Nota 2 caso a afirmagao seja somente falsa;
e Nota 3 para afirmagdes parcialmente falsas;
e Nota 4 se a afirmacao for correta; ou

e Nota 5 se a afirmacao ¢ absolutamente correta.

A nota 1 pode ser atribuida também caso a afirmacdo nao se aplique ao setor que a
empresa esta inserida. Apos esta andlise ser realizada, serd necessario calcular a intensidade da

forca, podendo ser:

e Baixa, caso a intensidade seja de 0 a 34;
e Meédia, se a intensidade for de 35 a 70; ou

e Alta, para intensidades que sejam de 71 a 100.
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A seguir serd apresentado o célculo das cinco forcas de Porter e suas respectivas

classificacoes.

Tabela 5 - Forga 1: Possibilidade de entrada de novos concorrentes

Nota
Fatores — Forca 1

A | E possivel ser pequeno para entrar no negocio. 4

B | Empresas concorrentes t€ém marcas desconhecidas, ou os clientes ndo sdo 2
fiéis.

C | E necessario baixo investimento em infraestrutura, bens de capital e outras 2
despesas para implantar o negocio.

D | Os clientes terdo baixos custos para trocar os seus atuais fornecedores. 4

E | Tecnologia dos concorrentes ndao ¢ patenteada. Nao € necessario 2
investimento em pesquisa.

F | O local, compativel com a concorréncia, exigird baixo investimento 4
Nao ha exigéncias do governo que beneficiam empresas existentes ou 4
limitam a entrada de novas empresas.

H | Empresas estabelecidas t€ém pouca experiéncia no negdcio ou custos altos. 3

I | E improvavel uma guerra com os novos concorrentes. 2

J | O mercado ndo estd saturado. 4

Total 31

Fonte: Elaborado pela autora.

Intensidade da Forga 1 — ((total-10)/40) x 100 =
Intensidade da Forga 1 — ((31-10)/40) x 100 =
Intensidade da Forga 1 — 52,5

Através do resultado coletado, podemos afirmar que a for¢a 1 fora classificada com
intensidade média de 52,5, visto que ha concorrentes estabelecidos no mercado, porém ainda
assim ha viabilidade para abertura do novo empreendimento ja que grande parte de seus

concorrentes sdo internacionais, tornando significativo o valor da importagdo para o Brasil.



Tabela 6 - Forga 2: Rivalidade entre as empresas existentes no setor
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Fatores — Forca 2 Nota

A | Existem diversos concorrentes, com relativo equilibrio em termos de 5
tamanho e recursos.

B | O setor em que se situa o negdcio mostra um lento crescimento. Uns 3
prosperam em detrimento de outros.

C | Custos fixos altos e pressao no sentido de vender o maximo para cobrir estes 3
custos

D | Acirrada disputa de pregos entre os concorrentes. 4
Nao ha diferenciacdo entre os produtos comercializados pelos concorrentes. 2

F | E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do negocio. 5

Total 22

Fonte: Elaborado pela autora.

Intensidade da Forga 2 — ((total-6)/24) x 100 =
Intensidade da Forga 2 — ((22-6)/24) x 100 =
Intensidade da Forga 2 — 66,6

A forga 2, definida com intensidade média de 66,6, assegura que a rivalidade entre as

empresas existentes no setor nao ¢ extremamente competitiva, pois a empresa nao tera grandes

concorrentes que fornecam a mesma qualidade e a mesma diversidade de itens ofertados.

Tabela 7 - Forca 3: Ameaga de produtos substitutos

Fatores — Forca 3 ik
A | Verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos. 4
B | Produtos substitutos t€m custos mais baixos que os das empresas existentes 5
no negocio.
C | Empresas existentes ndo costumam utilizar publicidade para promover sua 1
imagem e dos produtos.
D | Setores de atuagdo dos produtos substitutos estdo em expansao, aumentando 4
a concorréncia.
Total 14

Fonte: Elaborado pela autora.
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Intensidade da Forga 3 — ((total-4)/16) x 100 =
Intensidade da Forca 3 — ((14-4)/16) x 100 =
Intensidade da For¢a 3 — 62,5

A forga 3, referente a ameaca de produtos substitutos, caracterizada no quadro 6,
apresenta intensidade média de 62,5, uma vez que sdo comercializadas réplicas de itens da moda
streetwear, fazendo com que certos consumidores se sintam atraidos pelos pre¢os mais baixos,

mas esquecam que estdo adquirindo um produto com qualidade inferior e nenhuma garantia.

Tabela 8 - Forca 4: Poder de negociagcao dos compradores

Fatores — For¢a 4 Nota

A | Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte pressao por 2
pregos menores.

B | Produto vendido pelas empresas do setor representa muito nos custos do 4
comprador.

C | Produtos que os clientes compram das empresas do setor sdo padronizados. 2

D | Clientes ndo tém custos adicionais significativos, se mudarem de 4
fornecedores

E | Ha sempre uma ameaca dos clientes virem a produzir os produtos adquiridos 1
no setor.

F | Produtos vendidos pelas empresas do setor ndo ¢ essencial para melhorar os 3
produtos do comprador.

G | Clientes sao muito bem informados sobre pregos, e custos do setor. 4

H | Clientes trabalham com margens de lucro achatadas. 3

Total 23

Fonte: Elaborado pela autora

Intensidade da Forga 4 — ((total-8)/32) x 100 =
Intensidade da Forga 4 — ((23-8)/32) x 100 =
Intensidade da Forga 4 — 46,8

Bem como as forgas anteriores, a partir da anélise da quarta forga, obteve-se uma
intensidade média de 46,8, pois o mercado no qual a empresa estara inserida teve sua origem

na venda direta, possibilitando que o comprador tenha um poder de negociagao.



Tabela 9 - Forga 5: Poder de negociagdo dos fornecedores
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Nota
Fatores — Forca 5
A | O fornecimento de produtos, insumos e servigos necessarios ¢ concentrado 3
em poucas empresas fornecedoras.
B | Produtos adquiridos pelas empresas do setor ndo sdo facilmente substituidos 3
por outros
C | Empresas existentes no setor ndo sao clientes importantes para fornecedores. 1
D | Materiais / Servigos adquiridos dos fornecedores sdo importantes para o 5
sucesso dos negdcios no setor.
Os produtos comprados dos fornecedores sdo diferenciados. 4
F | Existem custos significativos para se mudar de fornecedor. 2
Ameaca permanente dos fornecedores entrarem no negocio do setor. 4
Total 22

Fonte: Elaborado pela autora.

Intensidade da Forga 5 — ((total-7)/28) x 100 =
Intensidade da Forga 5 — ((22-7)/28) x 100 =
Intensidade da Forga 5 — 53,7

A quinta e ultima for¢a aferida teve intensidade média, considerando que a empresa

contara com diversos fornecedores que nao possuem visibilidade e que queiram estar ao lado

de grandes marcas, dando oportunidade a PLUG de deter um pouco mais o poder de negociagao.

ApoOs analisar cada item mencionado anteriormente afim de averiguar o ambiente

competitivo para a empresa, a seguir serd apresentado seu prognostico.
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5 PROGNOSTICO

O presente capitulo se preocupara em identificar o prognoéstico do trabalho em questao.

5.1 IDENTIDADE VISUAL

Para uma marca ser lembrada e reconhecida com facilidade, ¢ de extrema importancia
que sua identidade visual seja bem definida e que mostre personalidade através de suas
caracteristicas graficas.

O nome PLUG foi escolhido para identificar o novo empreendimento, pois vem do
dicionario informal usado na comunidade streetwear, que significa a pessoa intermediaria que
conseguira algo que o consumidor deseja comprar. A palavra plug, originada da lingua inglesa,
refere-se a "plugue’ em portugués; feita essa conexao do significado literal e informal da palavra
com o objetivo da marca, se tem o marketplace perfeito para encontrar o produto desejado.

A logo da PLUG foi criada considerando o aspecto minimalista que a empresa tera e
evidenciando o simbolo plugue, remetendo novamente ao propdsito de conectar compradores
e vendedores.

Figura 10 - Logomarca da PLUG

Fonte: Elaborado pela autora

5.2 DESENVOLVIMENTO CANVAS

Nesta etapa, foi utilizado a Cartilha “O Quadro de modelo de negocios” (SEBRAE,

2013) como suporte para o desenvolvimento do Canvas.
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5.2.1 Proposta de valor

O futuro marketplace ira entregar aos seus consumidores um facil acesso a todas as
marcas populares e exclusivas de streetwear, defendendo a autenticidade e qualidade, fazendo
com que o produto chegue em perfeitas condi¢des nas maos dos compradores e proporcionando
toda seguranga ¢ confortabilidade para o vendedor. Além disso, integrara cada vez mais a
comunidade, tendo em vista que sera realizada a comercializacao de itens raros e exclusivos e
também de itens mais acessiveis da moda streetwear, trazendo visibilidade para todos os tipos

de marca que agregam esta cultura.

5.2.2 Segmento de clientes

Para a etapa de segmento de clientes, o publico ¢ classificado em vendedores
independentes, marcas que queiram que seus produtos tenham mais visibilidade e pessoas que
desejam comprar itens da moda em questdo. A plataforma sera livre para todos os géneros,
podendo abranger todas as faixas etarias, mas com foco de 19 a 30 anos, residentes em todo o

Brasil, com renda de um salario minimo para cima.

5.2.3 Canais

O principal canal de compra e venda sera através de uma plataforma web (internet/site)
desenvolvida para o projeto. Através dela, o cliente comprara o produto com total seguranga e
recebera em sua residéncia através de transportadoras. Além deste canal, serd desenvolvido um
aplicativo para os sistemas Android e IOS dentro de um ano e meio apds o lancamento da

marca.

5.2.4 Relacionamento com clientes

Os clientes vao ser introduzidos a um marketplace que integra a comunidade e moda
streetwear. Quem optar em comprar, encontrard todas as marcas favoritas e exclusivas com
100% de autenticidade e qualidade. Quem desejar realizar uma venda estara isento das maiores
burocracias, visto que so precisara realizar seu cadastro, anunciar o item e enviar o produto para
que sua autenticidade seja verificada, além disso, seu perfil serd anonimo, garantindo uma
plataforma completamente neutra, afinal, sabemos o qudo complexo ¢ para um vendedor

independente o processo de solicitar feedbacks e tentar driblar todas as dificuldades de uma
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venda direta. Desta forma as duas partes — tanto o comprador quanto o vendedor — contarao

com seguranga na hora das transagdes realizadas.

5.2.5 Fontes de receita

A principal fonte de renda para a PLUG vira através das taxas de vendas cobrada pela
plataforma, com o objetivo de manter o site e todos os seus servigos, que incluem o de servidor,
transacdo, transportadora, entre outros. Para que a receita seja incrementada sera
disponibilizada a divulgacdo de marcas, na plataforma, em lugares de destaque, através de

anuincios pagos.

5.2.6 Recursos principais

Para esta etapa, se enquadram nos recursos de extrema importincia a equipe para
desenvolver uma plataforma web completa, que suporte uma grande quantidade de usudrios,
além de conter toda a segurang¢a para conta e transacoes. Outro recurso que o futuro negocio ira
dispor ¢ a criacdo de materiais exclusivos para divulgacao em redes sociais como Instagram,

com intuito de atrair a comunidade streetwear.

5.2.7 Atividade principal

O desenvolvimento da plataforma serd a atividade principal exercida para o projeto,
além da criacdo de uma pagina na rede social Instagram com materiais para divulgagao e servir

como meio de comunicagdo com a comunidade, para por exemplo fins de suporte e feedbacks.

5.2.8 Parcerias principais

O marketplace PLUG contard com a parceria de marcas streetwear brasileiras,
selecionadas a partir do seu publico e popularidade, além de influenciadores digitais populares

entre o publico alvo, para que seja feita a divulgacdo em massa do empreendimento.

5.2.9 Estrutura de custos

A etapa de estrutura de custos ¢ baseada na hospedagem da plataforma web, além de

conter todos os seus servigos e ferramentas para compra, venda, segurancga, estabilidade, entre
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outros. Seguindo em frente, o projeto teria que lidar com gastos envolvendo a campanha de
divulgacdo feita nas redes sociais (influencers) e também com a equipe de controle de qualidade

para garantir a autenticidade dos produtos.

Tabela 10 - Estrutura de Custos

Estrutura de custos

Custos de investimentos (A)

Registro da empresa/Criacdo da marca R$ 1.500,00

Desenvolvimento da plataforma web R$ 2.000,00

Campanha de marketing nas redes sociais | R$ 12.000,00

Total (A) R$ 15.500,00
Custos mensais (B)
Fixos

Equipe de qualidade (freelancer) R$ 2.500,00
Servicos da plataforma web R$ 150,00
Hospedagem da plataforma web R$ 200,00
Assisténcia contabil R$ 450,00
Internet e luz R$ 600,00
Parceria com influencers R$ 1.500,00
Gasolina R$ 400,00

Total (B) R$ 5.800,00

Total (A + B) R$ 21.300,00

Fonte: Elaborado pela autora

5.3 CANVAS

Para dar sequéncia a estruturagdo do projeto serd apresentado o Canvas do mesmo,

conforme demonstra a figura 11 na sequéncia.



Figura 11 - Canvas PLUG

Atividades-chave

Parcerias principais

e Marcas de streetwear + Desenvolver plataforma

brasileiras selecionadas » Divulgar nas redes sociais

e Os usudrios (Grupos especificos da
comunidade para maior

resultado)

Recursos principais
» Equipe para desenvolver
» Material preparado para

divulgagéo

Estrutura de custos

« Hospedagem da plataforma
* Ferramentas de compra/venda

Proposta de valor

» Facil acesso a todas as
marcas populares de
streetwear
Comprar/Vender
produtos produtos
originals de streetwear
Poder divulgar sua marca

Comunidade Streetwear

Relacionamento
com clientes
« Oferecer um marketplace
e comunidade para todos
os clientes, especialmente

para o mercado brasileiro

Canais
» Plataforma web
= Compra pelo site e

recebe em sua residéncia

Fontes de receita

+ Taxa de venda pela plataforma

Fonte: Elaborado pela autora

Segmento de
clientes

¢ Lojas/Pessoas que

trabalham com
streetwear

Mercado streetwear em
geral

Pessoas que querem
comprar/vender
Pessoas que gostam do

estilo
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente relatorio de estagio, devidamente apresentado, foi preparado em forma de
plano de negocios, utilizando como base a Modelagem de Negocio de Canvas, com o principal
objetivo de desenvolver um marketplace para produtos de moda streetwear, a PLUG, que atuara
em todo o Brasil entregando autenticidade e qualidade para seus clientes.

Em relacdo aos dados utilizados para o desenvolvimento da pesquisa, sdo eles primarios
e secundarios, captados entre entrevistados de todo o pais. Além disso, foi possivel observar a
caracterizacao do projeto, onde também foi abordado fatores do macro ambiente, areas internas
e a utilizacdao da matriz SWOT em prol de observar as forgas e fraquezas do negdcio. A andlise
das cinco forcas de Porter também esteve presente no desenvolvimento do presente relatorio.

Referente aos objetivos, foram obtidos os seguintes resultados:

a) De acordo com as pesquisas, o marketplace PLUG ira entregar produtos
com 100% de autenticidade e qualidade para os seus clientes como seu
principal objetivo, pois este sera o diferencial entregue comparado com
concorrentes, de acordo com os entrevistados. Além disso, o facil acesso a
diversas marcas exclusivas e seguranca para compradores e vendedores.

b) Referente a matriz SWOT do projeto PLUG, foi possivel analisar com
precisao todos os pontos referentes ao novo marketplace. Entre eles, como
oportunidades teriamos precos acessiveis, confianca e seguranga na compra
e uma visibilidade para todo o pais, e pontos fortes como aumento do lucro
e publico que trabalham de maneira independente no mercado streetwear.
Foi possivel também identificar ameagas: usuarios de ma fé e concorréncia,
e pontos fracos: estoque limitado e taxa para venda.

c) Através da modelagem de Canvas, o resultado gerado conseguiu definir
firmemente as propostas de valores, segmento e relacionamento de clientes,
além de parcerias e toda a parte de custos envolvendo estrutura e fontes de
receita

E possivel notar, através da anélise dos dados obtidos, que o plano de negdcios contém
uma Otima utilidade e se torna uma ferramenta fundamental para a criagdo de um possivel
negocio, permitindo que a pessoa que o utilize consiga estruturar todas as ideias referente ao
mesmo, sendo capaz assim, de obter uma ampla visdo e conhecimento sobre o projeto.

A partir disso, ¢ certo afirmar que todos os objetivos definidos para este trabalho

foram devidamente alcancados.
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