Unisul

A sua universidade a distancia

UNIVERSIDADE DO SUL DE SANTA CATARINA - UNISUL CAMPUS VIRTUAL
STHEFANY DUARTE GARCEZ MACHADO

PLANO DE NEGOCIO: VIABILIDADE DA ABERTURA DE LOJA DE ROUPAS
FEMININAS PLUS SIZE EM FLORIANOPOLIS

Florianopolis - SC

2021



STHEFANY DUARTE GARCEZ MACHADO

PLANO DE NEGOCIO: VIABILIDADE DA ABERTURA DE LOJA DE ROUPAS
FEMININAS PLUS SIZE EM FLORIANOPOLIS

Trabalho de Conclusao de Curso em
Administrag@o apresentado ao Curso de
Administragdo, da Universidade do Sul de
Santa Catarina, como requisito parcial a
aprovacdo nas disciplinas de TCC I e TCC II.

Orientador: Prof. Fabiana Witt

Floriandpolis - SC
2021



STHEFANY DUARTE GARCEZ MACHADO

PLANO DE NEGOCIO: VIABILIDADE DA ABERTURA DE LOJA DE ROUPAS
FEMININAS PLUS SIZE EM FLORIANOPOLIS

Este trabalho de Conclusdo de Curso em
Administragdo foi julgado adequado a
obtengdo do grau de Bacharel em
Administragdo e aprovada em sua forma
final pelo Curso Superior de Administragio
da Universidade do Sul de Santa Catarina.

Florianopolis - SC, 28 de Outubro de 2021.

Prof. e orientadora Fabiana Witt
Universidade do Sul de Santa Catarina



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus que sempre esteve comigo, me guiando em minhas trajetorias e
objetivos, que me deu forcas e pensamentos positivos todas as vezes que pensei que ndo seria
capaz de chegar até o final e concluir meu curso. A minha familia, principalmente meu avo que
¢ um grande empreendedor e meu orgulho, meu melhor amigo, na qual nunca desistiu de mim.
A minha mae que sempre apoiou minhas escolhas e acreditou no meu sucesso. Ao meu pai que
me proporcionou a grande oportunidade de dar inicio aos meus estudos e sempre esteve ao meu
lado e aos meus professores e tutores na qual me auxiliaram desde o inicio nesta minha
trajetoria, tirando davidas e orientando durante todo o processo.



SUMARIO

1 PROJETO DE PESQUIS A ... e e e e e e e e e e e 7
1.1 APLICABILIDADE DA PESQUISA. ... e 7
1.2 A FORMA DE ABORDAR O PROBLEMA DE PESQUISA......c.coiviiiiiiiiiiieen, 7
1.3 OS INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS.......cciiiieieieeteeeeeeeeie et 7
2 DESCRICAO DO NEGOCIO......coiiit e e 7
2.1 O NOME DA ORGANIZACAO. . ..ot el 7
2.2 O RAMO DA ATIVIDADE ...t e 8
2.3 A CONSTITUICAO LEGAL ..ottt 8
2.4 IDENTIFICACAO DOS PRODUTOS .....cooooviieiieeeeieeeeeeeeeeeeeee e ese s 8
3 PLANO ESTRATEGICO ...cooviiiiiiiiieiries it 9
3.1 ANALISE E DESCRICAO DO MACROAMBIENTE .........ccooovviiereeeeeeeeeeeeeeeeeeseenennans 9
3.2 ANALISE DE PORTER ....ccocoouiimiiimiimteiesisessseesse s ssssssses st ssesssssssssssssssessssesnes 11
3.3 ANALISE INTERNA DO FUTURO EMPREENDIMENTO...........cccocvviveinierrireeenennnns 14
34 MATRIZ SWOT ...ttt ettt et e bt e et e s teense e st e nseenteeneenseense e 16
3.5 OBIETIVOS ..ttt sttt ettt et ae e e s s e seess e s st enteensesseenseensenseenseensenns 16
3.5.1 ODbJetivo StratEZICO 1 ..oooviiiiiiiiiieiieiie ettt ettt ettt ete et ebe e taeebeesaeeenbeeeeas 16
3.5.2 ObJetivVo ESIIAtEZICO 2 ...eeuvieuiiiieiieiieriteie ettt ettt ettt sae et ettt st sae e 16
3.6 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO...........cooouiveieeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeee s 16
3.6.1 JUSHITICALIVAL ettt ettt et et 17
4 PLANO DE MARKETING......coitiiiiieiteie ettt sae s seeaeaneesnae e 17
4.1 DEFINICOES, UTILIZACAO, CARACTERISTICAS E DIFERENCIAIS DOS
PRODUTOS ...ttt ettt sttt et e e s e seentesseeseenseese e saensessaenseenseeneanseensas 17
4.2 PRINCIPAIS PRODUTOS......coittiieeiettee ettt sttt ettt sttt et sae e s 18
4.3 PRINCIPAIS PRODUTOS COMPLEMENTARES........ccooiiiiiiiiinieeeeeeeee 18
4.4 ANALISE DO MERCADO CONSUMIDOR............oooiieieereeeeeeeseeeeeesessseseeseeseeseseeseens 18
4.5 ANALISE DE DOIS FORNECEDORES.........cooiiiiiiiteeeeeeeseeseeseseeeeeees e senes s 19
4.6 QUAIS FORNECEDOR POSSUI PREFERENCIA?..........c.coovviemeeeieeeseeeeeeeesesen e, 20
4.7 ANALISE DOS PRINCIPAIS CONCORRENTES..........ccccooiuimieeeeeeeeeeeeeeeeees e 20
4.8 QUAIS DOS FORNECEDORES POSSUI PREFERENCIA NA SUA ESCOLHA?.......... 21
4.9 SEGMENTOS DO FUTURO MERCADO DE ATUACAO.........cooooiereeeereeeeeeeeen, 21
4.10 OBJETIVOS DE MARKETING.....ccttiteiiiieriieiesitesieeieste ettt sttt saeens 21
4.10.1 ObJetivo eStrateZICO L.....coiiriiiiiiiiiiiieiierieee ettt sttt 21
4.10.2 ODBJEtiVO ESTAtEZICO 2....vvieeurieeeirieeiieeeieeesieeesteeesereessereeesreesseeesseeessseesssseesnsseesnnns 21
4.11 ESTRATEGIAS DE PRODUTO, PRECO, PROMOCAO E DISTRIBUICAO................ 22
4.12 ACOES, RESPONSAVEIS, PRAZOS DE EXECUCAO E MECANISMOS DE
CONTROLE PARA CADA ESTRATEGIA........ooooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 22
5 PLANO FINANCEIRO ...ttt sttt sttt anee e e nneeneennens 23
S.TINVESTIMENTO INICIAL.....cctiiiiiiiieeeeeee ettt st 23
5.2 FORMAS DE FINANCIAMENTO......cccoeitiiiiieieeieetieie ettt ete e ese e nseesaesnnenns 24
S 3 RECEITAS. ..ottt ettt bttt et e s bt et e st e bt et e saeesseenbeeneenbeeneesaeenee 24
5.3.1 Vendas mensais/anuais PreVISAS..........eecueerieeriierieeitienieeiieeseeeieesieeeseeseeeeseeseeeeseesens 24
5.3.2 Prego de venda PIreVISTO.....ccuuiieiiieeiiieeiiieeieeeeieeeeieeeeteeesteeerbeeeareeeareessaeesnneeesnneeeens 24
5.3.3 Renda menSal PreVISTa.......c.ceviiiiiieriieiieeiie ettt ettt ettt ettt e e ssae st aeeeas 24
54 GASTOS. ..ottt ettt et a bttt e ht e bt et e a e bt et eat et e et e et e nheenes 24
5.4.1 Descricao dOS ZastOS OPETACIONALS. ......eerueeerierieerteeniieeteesieeeteesateeseeseeeeseesseeeseesseesnsens 25
5.4.2 Classificacao dos gastos fiX0S € VAITAVEIS......cc.eevvieruieeiiieriieeieeniieecieesereereesveeaeessveeneas 25

5.5 PROJECAQ DO FLUXO DE CAIXA.......coouiiieieieeeieeeeeeeeeeeeee e, 26



6 AVALIACAO DO PLANO FINANCEIRO........coovrieereeeeeteeesesese s s sesaeses s 26
6.1 AVALIACAO ECONOMICA..........oooooeieeeeeeeeeeeeeeee e nes s aenee s sss e 26
6.2 ANALISE DE SENSIBILIDADE ...........cc.cooiviiiieieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeee s esee s 27

6.2.1 CeNATio OTIMISTA....eueiiiiiiiiieiieiie ettt ettt ettt e et e et e e bt e ebeesebeebeesibeenbeesseesareas 27
0.2.2 DRE ...ttt et h ettt a ettt na et et ae e 27
6.2.3 Danos do plano financeiro N0 CeNATio OtIMISTA.........eeevureeerrieeeireeeiieeeteeerreeereeeeieeeeaeeens 27
6.2.4 CENATIO PESSIMISTA. ...eeuviiiiiieiieeiietieeteeriteeteestteeteesseeesteeseessseeseessseesseesnseeseesnseeseessseenses 28
0.2.5 DRE ...ttt ettt et a et et e et e nae et e ntenteenteereenteenten 28
6.2.6 Dados do plano financeiro N0 CENArio PESSIMISTA.......eevueeeiierieeriieriieeieeiie e eiee e 28
0.3 PAYBACK ... ettt ettt ettt ettt e ettt st e a e et e eneenneenseeneas 28
6.4 Andlise em diferentes CENATIOS. ........eeouieruiiiiiieiieeiieee ettt ettt e ettt e teesaeeebeeseaesaeesaeeens 29
7.0 AVALIACAO SOCIAL ...t 29
8.0 CONCLUSAO. .....cumiirriireiieeiseeeseessss ittt 30

REFERENCIA ...ttt sttt 31



1.PROJETO DE PESQUISA:

1.1 A APLICABILIDADE DA PESQUISA:
( ) Basica
(X) Aplicada

1.2 A FORMA DE ABORDAR O PROBLEMA DE PESQUISA:
( X)) Qualitativa

( X') Quantitativa

1.3 OS INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS:
( X') Anélise documental
() Observagao
() Entrevista

() Questionario

2.DESCRICAO DO NEGOCIO

(X) Irei propor um novo negocio.

O novo empreendimento inicialmente serd uma pequena loja fisica localizada na regido
Sul de Floriandpolis, mas também com portfolio de e-commerce através das redes sociais
como Instagram, Whatsapp e Facebook disponiveis para todas as regidoes do Brasil.

Os produtos oferecidos sdo roupas femininas voltadas para a moda Plus size, ou seja,
roupas que atendem o manequim a partir do nimero 44 ao numero 62 e acessorios.
Ao decorrer da trajetoria, a DUGAMACH tem como planejamento oferecer uma
estrutura e layout mais moderno, contando com espaco de entretenimento para os
acompanhantes (familiares e amigos) com TV e video game instalados, uma mini
brinquedoteca para as criangas, um banheiro social e ainda um buffet/aparador para servir
petiscos e os tradicionais cafezinhos a clientela e aos colaboradores, além de ser til para
as confraternizagdes e por fim, contara com uma sala restrita apenas para os funcionarios

responsaveis pelas vendas online e armazenamento de estoque.

2.1 0O NOME DA ORGANIZACAO:

DUGAMACH STORE



2.2 0 RAMO DE ATIVIDADE:

() Industrial
(X) Comercial

() Prestacdo de servigos

2.3 A CONSTITUICAO LEGAL:
(X) MEI (Microempreendedor Individual)
() Empresa Individual

() Sociedade Empresarial

2.4 IDENTIFICACAO DOS PRODUTOS:

CAMISAS SOCIAIS ' |BRINCOS

CAMISETAS (T-SHIRT) 2 COLARES

CROPPED 3 PULSEIRAS

BATAS CHAPEUS

SHORTS >  |BOLSAS

BERMUDAS 5 CINTOS

SAIAS LONGAS j CACHECOL
SAIAS CURTAS : LENCOS/BANDANAS

CALCA JEANS SKINNY
CALCA JEANS CIGARRETE
CALCA JEANS BOYFRIEND
CALCA PANTALONA
CALCA FLARE

CALCAS PANTACOURT
JEANS DESTROYED
CALCA LEGGING

VESTIDO LONGO
VESTIDO CURTO

BLAZER

CONJUNTOS SOCIAIS
CONJUNTOS DE MALHA
MODA INTIMA

MODA PRAIA




3 PLANO ESTRATEGICO
3.1 ANALISE E DESCRICAO DO MACROAMBIENTE

FATORES

ASPECTOS ANALISADOS E TENDENCIAS

Econdmicos

O momento econdmico atual no Brasil ¢ de crise devido a
pandemia causada pela Covid-19 afetando varias empresas
no Brasil, mas principalmente os micro e pequenos negocios
(SEBRAE, 2020) podendo ser citado como exemplo o ramo

do comércio varejista na qual estd sendo prejudicado devido a
necessidade do distanciamento e isolamento social, registrando o
fechamento liquido de 88 mil lojas ao longo do ano onde somente na
fase mais aguda da crise houve queda de 17,0% no nimero de lojas de
vestuario, tecidos, calgados e acessorios, ou seja fechamento de 34,5 mil
estabelecimentos (OPINIAO ESTADAO, 2020).

Com o MEI o financiamento possui tarifas e taxas de juros
mais baixas (Conta Azul Blog, 2021).

Uma parceria entre o Sebrae e a Caixa amplia a oferta de linhas de
crédito para financiamento de capital de giro para Micro e
Pequenas

Empresas (MPE) e Microempreendedores Individuais (MEI), com
garantias complementares concedidas pelo Sebrae por meio do Fundo de
Aval as Micro e Pequenas Empresas (Fampe). O valor maximo contratado
pela Caixa é de R$12,5 mil, com taxa de 1,59% ao més, podendo ser pago|
em 24 meses ap6s o periodo de caréncia (SEBRAE, 2020).

Segundo site do Sebrae (2020) "o e-commerce ganha forga
durante pandemia e passa a ser a melhor opgdo de venda, pois o
consumidor recebe seu produto em casa, com 0 menor

contato fisico possivel".




Politico-legais

Segundo o site pesquisado do SEBRAE (2020) existem

vantagens ao se tornar MEI, como:

Direito a cobertura previdenciaria do INSS (aposentadoria por
idade, auxilio-doenga, salario-maternidade, entre outros beneficios
previdenciarios).

Registrado no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ) e, assim,
pode emitir notas fiscais, abrir conta bancéria empresarial e ter acesso
a linhas de crédito especificas.

O MEI pode participar de licitagdes publicas (vender para o governo,
e esta dispensado de escriturag@o contabil e do levantamento anual do
balango patrimonial e de resultado econdémico.

Nao ha taxa de registro, a cobranca dos tributos ¢ mais barata e em
valor fixo mensal os controles sdo simplificados, ¢ possivel ter acesso a
servicos gratuitos e ainda ter seguranga juridica para desenvolver o
negocio.

Cumprir a Lei Geral de Protecdo de Dados com o objetivo de

proteger os dados de pessoas fisicas seja para o cadastro de
clientes, como para a admissao dos colaboradores e contrato

com fornecedores (TROCO SIMPLES, 2020).

Optante pelo Simples Nacional, sendo isento dos tributos federais, como
Imposto de Renda de Pessoa Juridica, PIS, Cofins, IPI ¢ CSLL. Porém,
deve pagar impostos no valor fixo mensal de R $50, quando for
comeércio e servigos chamado de Documento de arrecadagdo do Simples
Nacional (DAS). Estes valores sdo destinados a Previdéncia Social e ao
ICMS ou ao ISS, essas quantias sdo atualizadas anualmente de acordo
com o salario minimo. O empreendedor deve fazer a Declaracdo Anual
do Simples Nacional para o Microempreendedor Individual (DASN-

SIMEI)". (CONTA AZUL Blog, 2021).

Socioculturais

Se encontra em vantagem, pois, segundo o Jornal de Brasilia

devido "uma pesquisa divulgada em 2019 pelo Ministério da Satde
que mais da metade da populagdo (55,7%) esta acima do peso, além das
marcas estarem buscando o empoderamento de obesos a aceitarem o
proprio corpo e levando auto estima de quem esta acima do peso.

O publico-alvo consiste em todas as mulheres brasileiras
entre 20 a 55 anos, mas principalmente brasileiras que
moram no Estado de Santa Catarina que possuam manequim
entre

44 ao 62, de perfil jovem-adulto ¢ com renda mensal

compativel com a classe C.
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» Utilizacdo das redes sociais para auxiliar na divulgacao e

Tecnologicos para servir como meio de comunicagdo com o cliente.

(Whatsapp, Instagram e Facebook).
* Oferecer mais facilidade nos meios de pagamento como a
utilizagdo do aplicativo PagSeguro, PicPay, PIX e CrediLoja.
* Adotar o servico de terceiros como Correios, motoboy
e outras transportadoras para o envio de mercadorias.

e Inicialmente utilizar a ferramenta EXCEL para controle das

gestoes.

3.2 ANALISE DE PORTER

For¢a 1 — POSSIBILIDADE DE ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES:

FATORES NOTA

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

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

C. | E necessario baixo investimento em infraestrutura, bens de capital 3
e outras despesas para implantar o negécio.

D. | Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais 3
fornecedores.

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

F. | O local, compativel com a concorréncia, exigird baixo 3
investimento.

G. | Nao hé exigéncias do governo que beneficiam empresas existentes 1
ou limitam a entrada de novas empresas.

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

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

J. | O mercado ndo esta saturado. 4

TOTAL 27

Intensidade da For¢a 1 = ((27 — 10) /40) x 100 = 42,5
() baixa ( x ) média ( ) alta
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For¢a 2 — RIVALIDADE ENTRE AS EMPRESAS EXISTENTES NO SETOR:

FATORES NOTA
A. | Existe grande niimero de concorrentes, com relativo equilibrio em 4
termos de tamanho e recursos.
B. | O setor em que se situa 0 negdcio mostra um lento crescimento. 5
Uns prosperam em detrimento de outros.
C. | Custos fixos altos e pressao no sentido do vender o maximo para 4
cobrir estes custos.
D. | Acirrada disputa de pregos entre os concorrentes. 4
E. | Nao ha diferenciagdo entre os produtos comercializados pelos 3
concorrentes.
F. | E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do 3
negdcio.
TOTAL 23
Intensidade da Forga 2 = ((23 — 6) /24) x 100 = 70,83
() baixa (x ) média ( ) alta
For¢a 3 — AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS:
FATORES NOTA
A. | Verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos. 2
B. | Produtos substitutos t€m custos mais baixos que os das empresas 1
existentes no negocio.
C. | Empresas existentes nao costumam utilizar publicidade para 3
promover sua imagem e dos produtos.
D. | Setores de atuacgdo dos produtos substitutos estdo em expansao, 1
aumentando a concorréncia.
TOTAL 7
Intensidade da Forga 3 = ((7 —4) /16) x 100 = 18,75
(x ) baixa ( ) média () alta
Forga 4 — PODER DE NEGOCIACAO DOS COMPRADORES:
FATORES NOTA
A. | Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte 5
pressao por pregos menores.
B. | Produto vendido pelas empresas do setor representa muito nos custos 4
do comprador.
C. | Produtos que os clientes compram das empresas do setor sao 3
padronizados.
D. | Clientes ndo tém custos adicionais significativos, se mudarem de 3
fornecedores.
E. | H4 sempre uma ameaca dos clientes virem a produzir os produtos 3
adquiridos no setor.
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F. | Produto vendido pelas empresas do setor ndo ¢ essencial para 2
melhorar os 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 28
Intensidade da Forca 4 = ((28 — 8) /32) x 100 = 62,5
() baixa ( x ) média () alta
Forga 5 — PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES:
FATORES NOTA
A. | O fornecimento de produtos, insumos € servigos necessarios € 2
concentrado em poucas empresas fornecedoras.
B. | Produtos adquiridos pelas empresas do setor ndo sdo facilmente 3
substituidos por outros.
C. | Empresas existentes no setor ndo sdo clientes importantes para os 2
fornecedores.
D. | Materiais / servigos adquiridos dos fornecedores sdo importantes para 4
o0 sucesso dos negocios no setor.
E. | Os produtos comprados dos fornecedores sao diferenciados. 4
F. | Existem custos significativos para se mudar de fornecedor. 3
G. | Ameaga permanente dos fornecedores entrarem no negocio do setor. 2
TOTAL 20
Intensidade da For¢a 5 = ((20 — 7) /28) x 100 = 46,43

() baixa ( x ) média () alta

Com base na intensidade das 5 Forgas Competitivas, conclui-se que o setor possui
Grau de Atratividade:
( ) baixo () médio-baixo ( X) médio () médio-alto () alto
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3.3 ANALISE INTERNA DO FUTURO EMPREENDIMENTO.

AREAS

DESCRICAO E ANALISE

Producao/Comercializacdo/Prestacao

de Servicos

o0

. Obter um capital de investimento.
. Abrir CNPJ e registro como

MEI.

. Selecionar pelo menos cinco

fornecedores que atendam a
demanda através da qualidade e
que possuam custos menores

diante a concorréncia.

. Efetuar a compra no atacado para

revenda dos produtos; este
processo pode ser tanto compra

online quanto fisica.

. Criar plataformas de divulgacao

dos produtos (Instagram Whatsapp
e Facebook).

. Contratagdo de servico de

terceiros  (correio, motoboy,
Jamef, entre outros) tanto em
vendas online quanto vendas

fisicas.

. Armazenar os estoques
. Etiquetar as pecgas
. Posicionar as pecas nas araras e

vitrine para as vendas.

Pessoas

e (Conta com apenas 1 sbcia para a

prestacdo de servico e gestdo da

loja.

e O cargo ocupado ¢ de Socia
e Investidora (100% do capital) ou

sOcia proprietaria.
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Financas

Loja Fisica: O faturamento
previsto sera de R $81.000,00
anual, ou seja, R$6.750,00 mensal
e com 40% de margem de lucro
utilizando recursos de terceiros;
valor aproximado de R$12 mil
reais através de financiamento.

E-commerce: O faturamento previsto|
também sera de R $81.000,00 anual,
ou seja, R$6.750,00 mensal e com|
40% de margem de lucro, porém com|
recursos proprios para investir com
aproximadamente R$5.000,00

Marketing

Redes Sociais (Whatsapp,
Instagram e Facebook)
Divulgagao sera através de
postagens de fotos e através dos
Stories (fotos, videos disponiveis
por apenas 24 horas);

Cartdo visita;
Outdoor;
Parcerias e
Sorteios

15



3.4 MATRIZ SWOT

Ambiente interno

Pontos fortes Pontos fracos
« Produtos com precos menores » Espirito Perfeccionista
« Bons fornecedores * Custo fixo elevado (aluguel) para
» Marketing digital (redes sociais) loja fisica.

Ambiente externo

Oportunidades Ameacas
« Baixa concorréncia * Fidelizagao de clientes na
local (Florianopolis, SC) concorréncia local (Florianopolis,
« Grande demanda SC)
« Isento de tributos * Queda nas vendas
e Créditos com juros mais baixos devido pandemia
(COVID-19)

3.5 OBJETIVOS

3.5.1 Objetivo Estratégico 1:

Aumentar o faturamento em 40% no ano de 2024 ¢ 10% nos anos seguintes.

3.5.2 Objetivo Estratégico 2:

Atingir maior indice de satisfacdo e fidelizagdo de clientes (acima de 95%) na regido de

Floriandpolis em 3 anos de mercado.

3.6 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO
(X) Lideranga em custo
( ) Diferenciagdo

( ) Foco ou enfoque



3.6.1 Justificativa:

Apesar de o mercado Plus Size estar em grande escala por todo o Brasil, a regido de

Florianodpolis possui um andamento mais lento; ou seja, sdo poucas as lojas existentes

e consequentemente possuem uma margem de lucro mais elevada proporcionando

produtos caros.

Portanto, a DUGAMACH planeja oferecer os mesmos produtos/servicos e de mesma

qualidade, porém com pre¢os mais baixos.

4 PLANO DE MARKETING

4.1 DEFINICOES, UTILIZACAO, CARACTERISTICAS E DIFERENCIAIS DOS

PRODUTOS

CRITERIOS

DESCRICAO

Defini¢do do produto

* Os produtos comercializados sdao
roupas femininas, como:

Saias (longas e curtas)

Calgas jeans ( skinny, cigarette,
boyfriend, pantalona, flare,
pantacourt e destroyed) e legging;
9. Vestido (longo e curto);

10. Conjuntos (malha e social);

11. Moda intima ( lingerie);

12. Moda praia (biquini, maid e saidas de
praia)

Acessorios:

Brincos;

Colares;

Pulseiras;

Chapéus;

Bolsas;

Cintos;

Cachecol e

Lencos/bandanas

1. Camisas Sociais

2. Camisetas (T-Shirt)
3. Cropped

4. Batas

5. Shorts

6. Bermudas

7.

8.

NNk W= e

*®

Utilizac&o do produto

Fazer com que mulheres se sintam mais
felizes, confortaveis e amadas por si mesmas
através do vestimento de nossas roupas e
acessorios.
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* Qualidade

* Preco

* Proporcionar para as mulheres
elevada autoestima, confianca ¢
liberdade para demonstrar quem
realmente sdo, quebrando o conceito

do produto de "padrao" imposto pelas pessoas.

* Preocupacio e o cuidado com as
mulheres, fazendo sentir-se Unicas e
especiais.

Caracteristicas e diferenciais

4.2 PRINCIPAIS PRODUTOS

Roupas de marca superior e mais conhecidas no mercado.

4.3 PRINCIPAIS PRODUTOS COMPLEMENTARES
Os produtos complementares sdo calcados (sandalias altas, chinelos, ténis, rasteirinhas,

botas entre outros).

4.4 ANALISE DO MERCADO CONSUMIDOR

ITENS DESCRICAO

Mulheres com idade de 20 a 55 anos,
que possuam manequim entre 44 ao
Perfil do Cliente 62, de perfil jovem-adulto e com
renda compativel com a classe C.

Loja fisica localizada em
Florianopolis com abrangéncia
Abrangéncia Geografica geografica para o Estado de Santa

Catarina e vendas on-line para todas
as regides do Brasil.

Segundo o site Globalizado (2021), o
potencial da moda plus size aumenta
cada vez mais, uma vez que o IBGE
divulgou que o numero de pessoas que
fazem parte desse nicho s6 aumenta,
sendo 51% homens ¢ 48% mulheres;
mesmo que haja uma consideravel
concorréncia no e-commerce No
Brasil, nem todos o0s municipios
contém estabelecimentos direcionados
para a moda Plus Size.

Potencial de crescimento do mercado
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4.5 ANALISE DE DOIS FORNECEDORES

Produto(s) que as duas

empresas fornecem

Roupas Plus Size

Fornecedor 1

Nome

CARMELLA CLOO

Localizacéo

All Shopping ,
Brusque - SC
Shopping
Litoral Sul,
Sombrio - SC
Avenida
Fashion.

Maringéd — SC

Prazo de fornecimento

Prazo de entrega ¢ de 24 horas apds
confirmacao do pedido

Condigdes de pagamento

e Cartao de crédito (parcelado em até 10
vezes)

e Cartao débito

e Dinheiro

Forne

cedor 2

Nome

CHARLOTT PLUS SIZE

Localizacéo

Shopping Litoral Sul, Sombrio - SC

Prazo de fornecimento

Varia de 60 a 120 horas dependendo
da compra efetuada.

Condigdes de pagamento

» Cartao de crédito (em até 4 vezes)

» Cartao de débito

* Dinheiro
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4.6 QUAL FORNECEDOR POSSUI PREFERENCIA? JUSTIFIQUE.

Com base nas duas op¢des de fornecedores, ambas possuem bastante qualidade nos

produtos, porém a Charlott possui um menor custo em comparacdo com a Carmela

Cloo.

4.7 ANALISE DOS DOIS PRINCIPAIS CONCORRENTES.

Item Sua empresa Concorrente A | Concorrente B
(descricao do item)
Ponto Ponto Ponto Ponto
Forte? | Fraco? | Forte? | Fraco?
Variedade de produtos (roupas X X
Produto
e acessorios)
Participagao | Bom indice de vendas na X X
no mercado | Grande Florianopolis de no
(em % de minimo 20% de
vendas) | participagdo
no mercado.
Atendimento Simpatia e conhecimento X X
Atendimento Empatia X X
poOs-venda
Localizagao Estacionamento X X
Divulgacao Instagram X X
Precos Justos X X
Qualidade Produto duradouro X X
do(s)
produto(s)
N Ser conhecida e bem falada | x X
Reputacado
pelas clientes
Canais de Redes Sociais e site X X
venda
utilizados

Concorrente A: DIVINA — MODA PLUS SIZE

Concorrente B: ESPACO FASHION
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4.8 QUAIS DOS FORNECEDORES POSSUI FjREFERENCIA NA SUA ESCOLHA?
JUSTIFIQUE COM BASE NAS INFORMACOES LEVANTADAS.

Com base nas duas opcdes de fornecedores, ambas possuem bastante qualidade nos
produtos, porém a Charlott possui um menor custo em comparagao com a Carmela Cloo.

4.9 SEGMENTOS DO FUTURO MERCADO DE ATUACAO

PROCESSO DE SEGMENTAR CARACTERISTICAS

Mulheres com idade de 20 a 55 anos,
Mercado que possuam manequim entre 44 ao
(Para quem o produto serd vendido?) 62, de perfil jovem-adulto e com
renda

compativel com a classe C.
* Qualidade

*  Preco

* Proporcionar para as mulheres
Caracteristicas do Produto elevada auto-estima, confianga e

(O que meu cliente estara buscando de liberdade para demonstrar quem

beneficios no meu produto ao adquiri- realmente sdo, quebrando o

~ "

10?) conceito de "padrao" imposto pelas
pessoas.

» Preocupacio e o cuidado com as
mulheres, fazendo sentir-se Gnicas

e especiais.

Segmento focado em satisfazer
mulheres de perfil jovem-adulto na
qual possuem manequim Plus Size
entre 44 ao 62 através da qualidade e
prego, mas principalmente
proporcionando a auto-estima,
confiangae a liberdade
brasileiras.

Segmento

4.10 OBJETIVOS DE MARKETING

4.10.1 Objetivo estratégico 1:

Aumentar o faturamento em 40% no ano de 2023, e 10% nos anos seguintes.

4.10.2 Objetivo estratégico 2:

Investir 30% do faturamento em 2022 em marketing digital através de publicagdes nas redes
sociais, fazendo parcerias com outras empresas que complementam os produtos.
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4.11 ESTRATEGIAS DE PRODUTO, PRECO, PROMOCAO E DISTRIBUICAO.

Estratégia de Produto

Buscar ampliar o mix de roupas diferenciadas (estilos

diferentes)

Estratégia de Preco

Inicialmente adotar precos menores e posteriormente

aumentar conforme faturamento e expansao do negdcio

Estratégia de Promogao

Investir em publicidade, sessdes de fotos que valorizem

os produtos através do ambiente escolhido.

Estratégia de Distribui¢ao

Escolher pela mais rapida opgao de logistica para as

entregas, seja local ou para todas outras regides do Brasil

4.12 ACOES, RESPONSAVEIS, PRAZOS DE EXECUCAO E MECANISMOS DE

CONTROLE PARA CADA 1 (UMA) DAS ESTRATEGIAS ESTABELECIDAS PARA O

FUTURO EMPREENDIMENTO.

Estratégia de Produto

Buscar ampliar o mix de roupas diferenciadas (estilos
diferentes).

Acao 1

Ampliar pesquisa para novos fornecedores

Responsavel

Sdcia proprietaria

Prazo de execucao

12/2022

Mecanismo de controle

Relatorios de venda

Agdo 2

Treinamentos especificado em atendimento ao ptblico

Externo

Responsavel

Sdcia proprietaria

Prazo de execucao

12/2021

Mecanismo de controle

Pesquisa de satisfagao do servigo oferecido

Estratégia de Preco

Inicialmente adotar precos menores e posteriormente

aumentar conforme faturamento e expansao do negdcio

Acao 1

Fazer comparativo com os concorrentes locais

Responsavel

Sdcia proprietaria

Prazo de execucao

12/2022

Mecanismo de controle

Relatorios de venda

Acdo 2

Analisar os custos envolvidos

Responsavel

Sdcia proprietaria

Prazo de execucao

12/2022

Mecanismo de controle

Relatorio de vendas
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Estratégia de

Investir em publicidade, sessdes de fotos que valorizem os

Promogéo produtos através do ambiente escolhido.
Acdo 1 Cursos e treinamento de comunicacgado digital
Responsavel Sdcia proprietaria

Prazo de execugao

12/2021

Mecanismo de controle

Analise de resultados

Acdo 2

Disponibilizar LIVES, proporcionar parcerias e divulgar

Sorteios

Responsavel

Sdcia proprietaria

Prazo de execugao

12/2021

Mecanismo de controle

Analise de resultados

Estratégia de

Escolher pela mais rapida opgao de logistica para as

Distribuicao entregas, seja local ou para todas outras regides do Brasil
Agdo 1 Pesquisar transportadoras mais ageis
Responsavel Sécia proprietaria

Prazo de execugao

12/2022

Mecanismo de controle

Analise de resultados

Comparacao de pregos Office-boy e empresas

Agdo 2 terceirizadas
para entregas locais
Responsavel Sdcia proprietaria

Prazo de execucao

12/2021

Mecanismo de controle

Analise de resultados

5 PLANO FINANCEIRO
5.1 INVESTIMENTO INICIAL
VALOR

ITEM DE INVESTIMENTO QTDE. VALOR UNITARIO TOTAL
Mobilidrio e equipamentos 10 500,00 5.000,00
Custos para abertura da empresa 1 2.000,00 2.000,00
Software Gestdo Comercial 1 300,00 300,00
Marketing de contetdo/publicidade 2 100,00 200,00
Mdquinas para atividades 2 1.000,00 2.000,00
Capital de giro 1 15.000,00 15.000,00
VALOR TOTAL - - 24.500,00
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5.2 FORMAS DE FINANCIAMENTO

TIPO DE CAPITAL VALOR %
Capital proprio 24.500,00 100%
Capital de terceiros - 0%
Capital total 24.500,00 100%
5.3 RECEITAS
5.3.1 VENDAS MENSAIS/ANUAIS PREVISTAS
PRODUTO/SERVICO VENDA MENSAL | VENDA ANUAL
Roupas/acessorios por pessoa 200 2.400
5.3.2 PRECO DE VENDA PREVISTO
PRODUTO/SERVICO PV ESTIMADO
Roupas/acessorios por pessoa 30,00
5.3.3 RENDA MENSAL PREVISTA
VENDA PRECO DE FAT. FAT.
PRODUTO/SERVICO MENSAL VENDA MENSAL ANUAL
Roupas/acessorios por pessoa 200 30,00 6.000,00 72.000,00
TOTAL - - 6.000,00 72.000,00

5.4 GASTOS
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5.4.1 DESCRICAO DOS GASTOS OPERACIONAIS

25

VALOR
GASTOS OPERACIONAIS TIPO VALOR MENSAL ANUAL

Pro labore e encargos ADM. 1.900,00 22.800,00

Despesa com fornecedores FABR. 1.000,00 12.000,00

IPTU ADM. 60,00 720,00

Depreciacao de

computadores ADM. 50,00 600,00

Manutencado preventiva ADM. 70,00 840,00

Luz ADM. 100,00 1.200,00

Agua ADM. 80,00 960,00

Telefone e internet ADM. 200,00 2.400,00

Impostos FINANC. 2.000,00 24.000,00

Despesas Comerciais ADM. 300,00 3.600,00

TOTAL - 5.760,00 69.120,00
5.4.2 CLASSIFICACAO DOS GASTOS FIXOS E VARIAVEIS

MENSAL ANUAL
) GAS:I'O
GASTOS OPERACIONAIS GASTO FIXO | GASTO VARIAVEL | GASTO FIXO VARIAVEL

Pré labore e encargos 1.900,00 22.800,00

Despesa com fornecedores 1.000,00 12.000,00
IPTU 60,00 720,00

Depreciagao 50,00 600,00

Manutencado preventiva 70,00 840,00

Luz 100,00 1.200,00

Agua 80,00 960,00

Telefone e internet 200,00 2.400,00

Impostos 2000 24000,00
Despesas Comerciais 300,00 3.600,00

TOTAL FIXO E VARIAVEL 2.760,00 3.000,00 33.120,00 36.000,00
TOTAL GERAL 5.760,00 69.120,00




5.5 PROJECOES DO FLUXO DE CAIXA

Aumentar o faturamento em 40% no ano de 2024 e 10% nos anos seguintes.
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ANOS 0 1 2 3 4 5
100.800,0

(a) Receita total (vendas) 72.000,00| 72.000,00| 72.000 0| 110.880,00
Pagamentos

Gastos operacionais varidveis 36.000,00| 36.000,00| 36.000| 50.400,00| 55.440,00
Gastos operacionais fixos 33.120,00| 33.120,00 33.120| 45.968,00| 50.564,80
(b) Total de gastos (GF + GV) 69.120,00 | 69.120,00| 69.120| 96.368,00 | 106.004,80
(c) Lucro (Receita - Gastos Totais) 2.880,00| 2.880,00 2.880| 4.432,00 4.875,20
(d) Depreciagao 600,00 600,00 600 600,00 600,00
(e) Investimento inicial + capital de
giro - 24.500 - - - - -
(f) Fluxo de caixa livre - FCL (c+d-e) | - 24.500| 3.480,00 2.880,00|2.880,00| 4.432,00 4.875,20
5.6 DRE

ANO 1

Receita Total 72.000,00

(-) Gasto Variavel 36.000,00

(=) Lucro Bruto 36.000,00

(-) Gasto Fixo 33.120,00

(=) Lucro Operacional 2.880,00

6 AVALIA(;AO DO PLANO FINANCEIRO

6.1 AVALIACAO ECONOMICA
1.1 PONTO DE EQUILIBRIO PE =[CF +(RT - CV)] x 100 92%
1.2 TAXA DE LUCRATIVIDADE TL=(LL+RT) x 100 4%
1.3 TAXA DOR RETORNO DO INVESTIMENTO TRI=(LL+11) x 100 12%
1.4 PAYBACK Payback =11 +LL 8,51 aprox. 8 anos e 6 meses
1L.STIR No excel "=TIR(B22:G22)" -8%
L.6VPL No excel "=VPL(10%;C22:G22)+822" - 10.738,18

Se TMA =10% a.q.




6.2 ANALISE DE SENSIBILIDADE
6.2.1 Cenario otimista (receitas 10%maior)
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FLUXO DE CAIXA
PRE
ANOS ABERTURA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

(a) Receita total (vendas) 79.200,00 | 79.200,00 | 79.200,00 | 110.880,00 | 121.880,00
Pagamentos
Gastos operacionais varidveis 39.600,00 | 39.600,00 | 39.600,00 | 55.440,00 |60.984,00
Gastos operacionais fixos 33.120,00 | 33.120,00 |33.120,00|45.968,00 |50.564,00
(b) Total de gastos (GF + GV) 72.720,00|72.720,00 | 72.720,00 | 101.408,00 | 111.548,00
(c) Lucro (Receita - Gastos
Totais) 6.480,00 |6.480,00 |6.480,00 |9.472,00 10.332,00
(d) Depreciagdo 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
(e) Investimento inicial + capital | -
de giro 24.500,00 - - - - -
(f) Fluxo de caixa livre - FCL -
(c+d-e) 24.500,00 7.080,00 |7.080,00 |7.080,00 |10.072,00 |10.932,00

6.2.2 DRE

ANO1

Receita Total 79.200,00

(-) Gasto Variavel 39.600,00

(=) Lucro Bruto 39.600,00

(-) Gasto Fixo 33.120,00

(=) Lucro 6.480,00

6.2.3 Dados do plano financeiro no cenario otimista

NWVESTIMENTO INICIAL (1) 24,500,00

RECEITATOTAL ANUAL (RT) 79.200,00

TOTAL DE GASTOS VARIAVEIS ANUAL (GV ou CV) 39,600,00

TOTAL DE GASTOS FIXOS ANUAL (GF ou CF) 33.120,00

LUCRO LiQUIDO ANUAL (LL) 6.480,00




6.2.4 Cendrio pessimista (receitas 10% menor)
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FLUXO DE CAIXA
PRE
ANOS ABERTURA ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(a) Receita total (vendas) 64.800,00 | 64.800,00 | 64.800,00 | 90.720,00 | 99.720,00
Pagamentos
Gastos operacionais varidveis 32.400,00 | 32.400,00 | 32.400,00 | 45.360,00 | 49.896,00
Gastos operacionais fixos 33.120,00 | 33.120,00 | 33.120,00 | 45.968,00 | 50.564,00
(b) Total de gastos (GF + GV) 65.520,00 | 65.520,00 | 65.520,00 | 91.328,00 | 100.460,00
(c) Lucro (Receita - Gastos - - - - -
Totais) 720,00 |720,00 720,00 |608,00 |740,00
(d) Depreciagdo 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
(e) Investimento inicial + capital | -
de giro 24.500,00
(f) Fluxo de caixa livre - FCL - - - - - -
(c+d-e) 24.500,00 120,00 120,00 120,00 8,00 140,00
6.2.5 DRE
ANO1 ANO 2
Receita Total £4,800,00 64.800,00
{-) Gasto Variavel 32,400,00 32,400,00
(=) Lucro Bruto 32.400,00 32.400,00
{(-) Gasto Fixo 33.120,00 33.120,00
(=) Lucro -720,00|- 720,00
6.2.6 Dados do plano financeiro no cenario pessimista
INVESTIMENTO INICIAL (1) 24.,500,00
RECEITA TOTAL ANUAL (RT) 64.800,00
TOTAL DE GASTOS VARIAVEIS ANUAL (GV ou CV) 32.400,00
TOTAL DE GASTOS FIXOS ANUAL (GF ou CF) 33.120,00
LUCRO LiQUIDO ANUAL (LL) -720,00 - 720,00

6.2.6 PAYBACK

ANO RETORNO [ACUMULADO
0 24.500,00
1 - 120,00 24.620,00
2 - 120,00 24.740,00
3 - 120,00 24,860,00
4 - 8,00 24.868,00
3 - 140,00 25.008,00

*Na&o recuperavél em cinco anos




6.2.8 Analise em diferentes cenarios

RECEITAS

PROJECAO

ANO1 ANO 2 AND 3 AND 4 ANOS
OTIMISTA (exemplo 10% maior) 79.200,00 79.200,00 79.200,00 110.880,00 121.880,00
MAIS PROVAVEL 72.000,00 72.000,00 72.000,00 100.800,00 110.800,00
PESSIMISTA (exemplo 10% menor) 64.800,00 64,800,000 £4.800,00 90.720,00 99.720,00
INDICADOR OTIMISTA MAIS PROVAVEL | PESSIMISTA
TIR (%) 19% -8% #NUM!
VPL(RS) 6.774,14 10.738,18 |- 24.890,82
PAYBACK (tempo) 3 8,51| ndo recupera
PE (%) 84% 92% 102%

7.0 AVALIACAO SOCIAL

O empreendimento contribuird para as receitas do governo, atraves do pagamento de impostos,
além de estimular o aumento economico de 400% no PIB global até 2050 o que implicard uma
demanda ainda maior por vestuario. Porém existem tambem alguns impactos ambientais
provocados pela industria da moda, como a fabricacdo de uma calga jeans o equivalente a
dirigir um carro por 128 quilometros, roupas descartadas feitas de tecidos nao biodegradaveis
podem permanecer em aterros por até 200 anos;e a necessidade de 2,700 litros de agua para
fabricar uma camiseta de algoddo, o suficiente para atender a medida de consumo de uma
pessoa por dois anos e meio, sendo assim necessario que a DUGAMACH possua no seu
negocio a sustentabilidade de forma eficaz e consciente.
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8.0 CONCLUSAO

Levando em consideracao os dados da andlise de sensibilidade, este projeto ndo deve ser aceito,
uma vez que o ponto de equilibrio possui um nivel de 92% de quantidade minima a ser
produzidas e vendidas para que possam ser cobertos todos os custos do empreendimento;
precisando levar aproximadamente 8 anos € 6 meses para a recuperacao de investimentos,
possuindo um baixo indice de retorno com apenas 12% ao ano e possuir o valor presente
liquido negativo, sendo a TIR menor do que o retorno exigido (TMA) de 10% ao ano.
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