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RESUMO

Este trabalho apresenta a criagdo de um plano de negdcio para a marca de camisetas
Havi, com o objetivo de guiar as decisdes de seus proprietarios durante o processo de
expansdo da empresa. Para isso, o plano de negécios foi dividido entre as seguintes secdes
fundamentais: o conceito do negocio, mercado e competidores, equipe de gestdo, estrutura e
operacdo, marketing e vendas, analise estratégica, plano financeiro e sumario executivo. Os
estudos realizados revelaram uma série de oportunidades para a empresa, que tem sua
estratégia alinhada as tendéncias de mercado. O plano financeiro apresentou uma taxa interna

de retorno de 76% e um periodo de payback de aproximadamente um ano e sete meses.

Palavras-chave: Plano de negocio. Industria da moda. E-commerce.






ABSTRACT

This article presents the creation of a business plan for the t-shirts brand Havi with the
purpose of guiding the decisions of its owners during the company's expansion process. In
order to do that, the business plan was divided among the following fundamental sections:
business concept, market and competitors, management team, structure and operation,
marketing and sales, strategic analysis, financial plan and executive summary. The studies
carried out revealed a number of opportunities for the company, which has its strategy aligned
with market trends. The financial plan showed an internal rate of return of 76% and a payback

period of approximately one year and seven months.

Keywords: Business plan. Fashion industry. E-commerce.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contexto

O desenvolvimento deste trabalho teve inicio no primeiro semestre do ano de 2018,
quando cursei a disciplina “TF1” com orientacdo do professor André Fleury. Nessa ocasido,
ainda havia davidas quanto ao tema do trabalho, que poderia ser relacionado ao meu estagio
na empresa Facebook ou a marca de camisetas Havi (inicialmente, um empreendimento

pessoal).

O tema foi apenas definido no curso da disciplina “TF2”, iniciada no segundo semestre
de 2018, na qual recebi a orientacio do professor Alvaro Euzébio Hernandez. Por questdes de
confidencialidade de dados, ndo foi possivel escolher um tema ligado ao estdgio, o que
acabou me motivando a realizar um trabalho relacionado a Havi, empresa fundada por mim e

dois amigos no ano de 2018.
1.2 Tema

O trabalho em questdo foi realizado com base na empresa Havi, um e-commerce de
camisetas unissex fundado por trés socios: Eduardo Villagca Neto (o autor), Rafael Haddad e
Vitor Vassimon. A ideia de abrir a empresa surgiu no primeiro bimestre de 2016, mas ela so
foi fundada no inicio de 2018, quando lancamos o e-commerce e fizemos um bazar de
abertura da marca. Eduardo e Rafael se afastaram da empresa no inicio de 2019, e, com isso,

Giuliana Rondon e Lucas Netto entraram na sociedade.

O nome Havi surgiu da jungdo dos sobrenomes de seus trés criadores (a silaba “HA” faz
referéncia ao sobrenome Haddad, a silaba “VI”, a Villaga, ¢ as duas letras do meio, “AV”,

lidas ao contrario, a Vassimon).

A marca ganha reconhecimento por meio das redes sociais (Facebook e Instagram) e ¢
vendida pelo seu e-commerce (entregas feitas para todo o Brasil). Bazares informais também

sdo organizados para a exposicao e venda de produtos.
1.3 Defini¢do do problema

No primeiro ano de operacdo da empresa, em 2018, pequenos investimentos foram
realizados, e poucos recursos foram utilizados para se criar o produto da marca. A ideia era

que, antes de serem feitos maiores investimentos na empresa, o produto pudesse ser validado
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no mercado, além de coletar feedbacks para o seu progressivo aprimoramento. O que se
iniciou como um hobbie acabou se tornando um negdcio bem interessante, o que levou os
seus socios a cogitarem fazer maiores investimentos para sua expansao. Passado esse periodo
inicial, em que foram absorvidos uma série de aprendizados, ainda ndo se tem claro um plano

de expansdo da empresa para os proximos anos.
1.4 Objetivo

Baseado no contexto apresentado, o trabalho tem como objetivo a formulagdo de um
plano de negocio para guiar as decisdes dos socios da empresa para uma futura expansao,
propiciando seguranca para que se possa dar andamento ao processo de crescimento da

mesma.
1.5 Estrutura do trabalho

O trabalho em questdo ¢ dividido entre cinco capitulos e quatro apéndices, os quais sao

detalhados a seguir.

O capitulo 1, “INTRODUCAO”, além de apresentar o contexto de desenvolvimento do
trabalho de formatura, faz uma breve descricio da empresa que ¢ objeto de estudo do

trabalho, apresentando o seu problema e a proposi¢ao de resolu¢do do mesmo.

O capitulo 2, “REVISAO DA LITERATURA”, apresenta o levantamento dos
conteudos de referéncias bibliograficas que foram utilizados como base para o

desenvolvimento do trabalho.

O capitulo 3, “PLANO DE NEGOCIO”, apresenta a aplicagio do método escolhido
para o desenvolvimento do plano de negbcio, com o objetivo de resolugdo do problema

apresentado no capitulo 1.

O capitulo 4, “CONCLUSAOQ”, apresenta as conclusdes tiradas a partir das informacgdes
coletadas no trabalho final. Com isso, o capitulo tem como uma de suas finalidades verificar
se o trabalho cumpriu com o seu objetivo, o qual foi inicialmente apresentado e detalhado no

capitulo 1.

O capitulo 5, “REFERENCIAS”, apresenta todas as referéncias bibliograficas utilizadas

para o desenvolvimento do trabalho final.
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Os apéndices A, B, C e D servem de suporte para os contetidos apresentados nos
capitulos. O “APENDICE A - PESQUISA DE MERCADO E SATISFACAO DO
CLIENTE” apresenta os resultados de pesquisa de mercado e satisfagdo do cliente conduzida
pelo autor, o “APENDICE B — CAPITAL DE GIRO” apresenta os célculos para o capital de
giro da empresa. O “APENDICE C — OPCOES DE LOGO” apresenta todas as op¢des de logo
desenvolvidas pelo designer. O “APENDICE D — MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL”

apresenta o logo final da marca e ensina o uso correto do mesmo.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Processo empreendedor

Os termos empreendedorismo, empreendedor e educacdo empreendedora foram
introduzidos h4 ndo muito tempo na nossa sociedade e desde entdo passaram a compor nosso

vocabuldrio cotidiano, sendo utilizados em artigos, revistas, videos, noticias. (LOPES, 2017)
Nesse contexto, diferentes definigdes surgiram para esses termos.

Para Schumpeter, o empreendedor ¢ mais conhecido como aquele que cria novos
negocios. No entanto, um empreendedor também pode inovar dentro de negocios existentes,

sendo possivel empreender mesmo dentro de empresas ja constituidas. (DORNELAS, 2011)

Para Dornelas (2011), em qualquer definicdo de empreendedorismo, o empreendedor
apresenta os seguintes aspectos: iniciativa para criar um novo negocio ou paixao pelo que faz,
transforma o ambiente social e econdomico onde vive, utilizando os recursos disponiveis de

forma criativa, e aceita assumir riscos e a possibilidade de fracassar.

O empreendedorismo, de acordo com o Parlamento e a Comissdo Europeia (2005), se
refere a habilidade de um individuo transformar ideias em agdes. Para Stevenson (1983) e
Stevenson e Jarillo (1991), o empreendedorismo ¢ visto como uma busca de oportunidades

que vai além dos recursos presentes controlados pelo individuo. (LOPES, 2017)

De acordo com Lopes (2017), o empreendedorismo pode se apresentar de diversas
formas, sendo que essas, frequentemente, tém como objetivo o crescimento de um negocio ou
organizagdo. Entre essas possiveis formas, destaca-se: a reestruturagdo de negocios e
empresas, a proposicdo de projetos, produtos ou novos negdcios para uma organizacao
existente, o inicio de um novo negocio ou empresa, a estruturacdo de um projeto ou negocio

social, ou a estruturacdo de um negdcio ou empresa a partir da universidade.

O momento atual pode ser chamado de era do empreendedorismo. Os empreendedores
tétm um papel fundamental na eliminagdo de barreiras comerciais, o que implica no
encurtamento de distancias e na globalizagdo. Com isso, renovam-se 0s conceitos econdmicos
e criam-se novas relacdes de trabalho, quebrando-se paradigmas e gerando riqueza para a

sociedade. (DORNELAS, 2011)
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No Brasil, o movimento empreendedor comecou a se desenvolver com a criagdo de
entidades como Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e Softex

(Sociedade Brasileira para Exportacdo de Software) na década de 1990. (DORNELAS, 2011)

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) ¢ uma entidade
privada nascida em 1972 que tem como objetivo promover a competitividade e o
desenvolvimento sustentdvel dos empreendimentos de micro e pequeno porte, ou seja,

empreendimentos com faturamento bruto anual de até RS 4,8 milhdes. (SEBRAE, 2018)

A Associagdo para Promocdo da Exceléncia do Software Brasileiro (Softex) ¢ uma
Organiza¢do Social Civil de Interesse Publico (OSCIP) que surgiu no ano de 1996 e tem
como objetivo o desenvolvimento de a¢des visando promover a melhoria da competitividade
da Industria Brasileira de Software e Servigos de TI (IBSS), assim como a disponibilidade de

recursos humanos qualificados, tanto em tecnologias como em negocios. (SOFTEX, 2018)

De acordo com Dornelas (2011), o processo empreendedor pode ser divido em 4 fases:
1. Identificar e avaliar a oportunidade; 2. Desenvolver o plano de negécios; 3. Determinar e

captar os recursos necessarios; ¢ 4. Gerenciar a empresa criada.

Figura 1 - Fases do processo empreendedor

Identificar e Desenvolver o Determinar e captar Gerenciar a
avaliara plano de negécios 0S recursos empresa criada
oportunidade 1. Sumério executivo necessarios estilo de gestao
criagdo e abrangéncia 2. O conceito do negdcio recursos pessoais fatores criticos de
da oportunidade 3. Equipe de gestdo recursos de amigos sucesso
valores percebidos e 4. Mercado e e parentes identificar problemas
reais da oportunidade competidores angels atuais e potenciais
riscos e retornos da 5. Marketing e vendas capitalistas de risco implementar um
oportunidade 6. Estrutura e operagao bancos sistema de controle
oportunidade versus 7. Anélise estratégica governo profissionalizar a
habilidades e metas 8. Plano financeiro incubadoras gestdo
pessoais 9. Anexos entrar em novos
situagdo dos mercados
competidores

Fonte: Dornelas (2011)

O foco deste trabalho est4 na fase de desenvolvimento do plano de negdcios, e por isso

detalham-se nos proximos tdpicos os conceitos compreendidos nessa etapa do processo

empreendedor.
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2.2 Plano de negocio

O plano de negoécios ¢ um documento que apresenta as caracteristicas de um
empreendimento e o modelo de negocios no qual ele se baseia. A sua estruturacao implica em
acoes de aprendizagem e autoconhecimento, o que o torna fundamental para que o

empreendedor consiga se situar no seu ambiente de negécios. (DORNELAS, 2011)

Ele apresenta a situagdo atual do negocio, a sua visdo futura e os planos para se alcangar

essa visao. (ABRAMS, 2005)

De acordo com McKeever (2011), o plano de negocios tem o intuito de descrever e
analisar um empreendimento, apresentando projec¢des detalhadas sobre seu futuro. Um plano
de negocios pode ser feito tanto com o intuito de iniciar um negdcio como de expandi-lo,

calculando-se 0 montante necessario para tal movimento.

Para Finch (2010), é muito importante o conhecimento do propoésito do seu plano de
negdcios e a quem ele se direciona. Nesse sentido, deve-se ter em mente se o plano de

negdcios esta sendo escrito para:

e (Captar investimentos para uma nova ideia ou negdcio existente?
e Vender um neg6cio?

e Entrar em uma joint venture?

e Assinar um contrato?

e Receber uma aprovacao regulamentar?

e Ajudar no gerenciamento do proprio negdcio?

Para McKeever (2011), ha véarios beneficios em se escrever um plano de negocios.

Entre eles, destacam-se:

e Facilitar o ganho de investimentos, pois a grande maioria dos investidores solicita um
plano de negocios antes de decidir se ird ou ndo investir na empresa.

e Auxiliar na decisdo de continuar ou parar o negocio. O plano de negocios € muito
importante para mostrar a saide do empreendimento para os seus socios. A partir dele,
¢ possivel entender como o dinheiro transita pelo negécio, quais sdo as suas forcas e

fraquezas, e quais as chances realistas dele dar certo.
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Permitir o aperfeicoamento do conceito do negocio. O plano de negdcios ajuda na
compreensdo das mudangas que devem ser realizadas no negdcio para aumentar os
seus lucros e alcancar os seus objetivos.

Aumentar a probabilidade de sucesso. Investir em um negocio pode ser visto como
uma aposta que pode dar certo ou errado, e escrever um plano de negdcios diminui as
probabilidades de fracasso.

Ajudar os socios a trilharem um caminho bem-sucedido. Um plano de negdcios aponta
um caminho para o futuro, o que torna a tomada de decisdes mais facil. Ele também
permite uma visao de possiveis problemas futuros, possibilitando sua rapida resolugao,

ou mesmo que sejam evitados.

Dornelas (2011) também apresenta os beneficios de um plano de negocios,

descrevendo-o como um documento que permite:

Estabelecimento de diretrizes para a empresa.

Gerenciamento eficaz da empresa, facilitando a tomada de decisdes acertadas.
Monitoramento do dia-a-dia da empresa, o que permite a tomada de a¢des corretivas
quando necessario.

Financiamento de terceiros para o desenvolvimento do negocio.

Identificacdo de oportunidades que podem se transformar em vantagem competitiva
em relagdo a outras empresas.

Estabelecimento de uma comunica¢do interna eficiente e poder de convencimento de

fornecedores.

De acordo com Abrams (2005), algumas agdes podem arruinar um plano de negocios.

Sdo elas:

Cometer erros basicos, como deixar de escrever informagdes chaves, ou obter
informagdes bésicas de forma errada.

Subestimar os competidores. Nao existe negocio em que eles ndo existam; por isso,
uma vez que o conceito do negbécio ¢ estabelecido, ¢ importante se fazer um
levantamento dos potencias competidores.

Superestimar as vendas. Deve-se ser conservador e realista, considerando o qudo

dificil é construir uma base de consumidores.
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e Planejar mais de um negdcio de uma vez. Mesmo que um negdcio abra portas para
diferentes ramos, ¢ importante se concentrar em somente um deles por vez.

e Construir um plano de negodcios sozinho. Aliangas sdo importantes, principalmente
com negocios ja estabelecidos no mercado.

e Utilizar numeros “fantasmas”. Para se fazer projegcdes, ¢ importante se basear em
suposi¢des que facam sentido e que os numeros utilizados sejam originados de fontes
confiaveis.

e Naiao ser claro quanto a necessidade de recursos e fundos. A fim de ndo confundir
potenciais investidores para o negocio, ¢ importante que informagdes como quantidade
de dinheiro e recursos necessaria, a forma como vocé pretende utiliza-la e o0 montante
de dinheiro com o qual vocé estd contribuindo estejam o mais claras possiveis.

e Omitir uma saida. E importante para os potenciais investidores saber como que eles
podem recuperar o dinheiro investido.

e Mentir. Além de aumentar as chances do seu negocio fracassar, mentir também pode

arruinar a sua reputacao.

Para Abrams (2005), um plano de negdcios deve ser dividido entre as seguintes se¢des
sequenciais: sumario executivo, descri¢do da empresa, descricdo do mercado-alvo, analise de
competidores, plano de marketing e vendas, plano operacional, equipe de gestdo, plano de

desenvolvimento e finangas.

Para Ross (2000), o plano de negocios de um e-commerce deve conter as seguintes
secoes: introdugdo (descri¢do do negdcio e sumadrio executivo), analise de mercado, plano de
marketing, gestdo e organizagdo, operagdes, localizacdo do negocio e equipamentos e plano

financeiro.

Dornelas (2011) sugere diferentes estruturas de planos de negocios para diferentes tipos
de organizagdo. Para pequenas empresas manufatureiras, por exemplo, ele sugere os topicos:
capa, sumario, sumdrio executivo, analise estratégica, descrigdo da empresa, produtos e
servigos, plano operacional, plano de recursos humanos, anélise de mercado, estratégia de
marketing e plano financeiro. Para empresas ponto.com, a estrutura ¢ um pouco diferente,
contendo as se¢des: capa, sumario, sumario executivo, equipe de gestdo, mercado e
competidores, marketing e vendas, estrutura e operacdo, andlise estratégica e previsdes dos

resultados econOmicos e financeiros.
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Como pode ser observado, a anatomia de um plano de negbcio € essencialmente a

mesma para os diferentes autores citados.

Dentro das estruturas de plano de negocio apresentadas, existem alguns conceitos

fundamentais de estratégia e financas que devem ser contemplados.
2.2.1 Plano estratégico

De acordo com Porter (1996), posicionar-se estrategicamente significa realizar
atividades diferentes dos concorrentes, ou atividades similares, mas de formas diferentes. Esse
conceito se diferencia do de eficacia operacional, que implica na realizagdo de atividades

similares as dos concorrentes de forma melhor do que eles.

Nesse contexto, existe uma série de conceitos fundamentais que fazem parte da

estruturacdo de um plano estratégico, os quais serdo detalhados a seguir.
2.2.1.1 Business Model Canvas

Para Ostewalder e Pigneur (2010), o modelo de negdcios de uma empresa pode ser
traduzido em um quadro dividido em nove partes, que demonstram as principais areas de uma

empresa: o Business Model Canvas.

As nove subdvisoes do Business Model Canvas sao:

Figura 2 - Business Model Canvas

cerias ~ A, - £ y C
Parcerias \Q 7) | Atividades-Chave ﬁ Proposta de A l.-,»n/.»;..,m,.,.v,m,(/ ) Segmentos de
Principais é.)p 4 | Valor \\‘& com Clientes Clientes )

Recursos Principais,
g Canais <
Y U8

Estrutura de /\ ] Fontes de I
Custo <& Receita ®

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010)
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Os “Segmentos de Clientes” sdo os diferentes grupos de pessoas ou organizagdes que a
empresa pretende atingir. E importante que a empresa agrupe esses clientes em segmentos
distintos (que podem ser pequenos ou grandes) para que assim possa melhor satisfazé-los. No
processo de defini¢do de seus clientes, a empresa deve tomar a decisdo em quais segmentos
ird focar e quais serdo ignorados. Tomada essa decisdo, tomam-se agdes para melhor entender
as caracteristicas e necessidades dos segmentos selecionados. (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2010)

A “Proposta de Valor” ¢ o conjunto de beneficios que uma empresa oferece para seus
clientes com o objetivo de conquista-los, ou seja, sdo os fatores determinantes para que um
cliente escolha uma empresa em vez de outra. Sendo assim, as propostas de valor tém como
objetivos sanar as dores de seus clientes e satisfazer suas necessidades. Vale ressaltar que as
diferentes propostas de valor da empresa devem impactar os seus diferentes segmentos de
clientes. Esses valores podem ser tanto quantitativos (prego, por exemplo), como qualitativos

(design, por exemplo). (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)

Os “Canais” sdo os meios pelo qual a empresa entrard em contato com 0s seus
segmentos de clientes de forma a entregar sua proposta de valor. Essa interface ¢ composta
por canais de comunicagao, distribui¢do e vendas, e tem um importante papel para experiéncia
geral do cliente. Entre as fungdes desses canais, podemos citar: ampliar o conhecimento dos
clientes quanto aos produtos e servicos oferecidos pela empresa; ajudar os clientes na
avaliacdo da proposta de valor da empresa; permitir que os clientes obtenham os produtos e
servigos ofertados; entregar a proposta de valor aos clientes; auxiliar os clientes apos a
compra do produto ou servigo. A empresa pode apresentar canais particulares (diretos, como
uma equipe de vendas ou um site), canais de parceria (indiretos, como distribuicao de atacado,
revenda ou site de parceiros) ou um mix de ambos. Para entregar uma boa experiéncia ao
cliente e maximizar as margens de lucro de uma empresa ¢ importante encontrar o equilibrio e

integracao desse mix de canais. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)

O “Relacionamento com Clientes” especifica as formas como uma empresa estabelece
sua relacdo com seus segmentos de clientes, que podem variar desde relagdes pessoais até
automatizadas. Esse relacionamento ¢ muito importante para experiéncia geral do cliente e
tem como objetivos a conquista e retengdo desses, além da ampliagdo das vendas da empresa.

Existem diferentes categoriais e estratégias de relacionamento com os clientes como
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assisténcia pessoal, self-service, servigcos automatizados, criagdo de comunidades ou

cocriagao. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)

As “Fontes de Receita” representam o dinheiro gerado pela venda da proposta de valor
dos produtos ou servicos para os diferentes segmentos de clientes. Essas fontes de receitas
podem ser resultado um pagamento tnico ou de uma renda recorrente (pagamento constante).
Entre as diferentes maneiras de se gerar fontes de receitas, podemos citar: venda de recursos,
taxa de uso, taxa de assinatura, empréstimos/aluguéis//easing, licenciamento, taxa de
corretagem, anuncios etc. Existem dois mecanismos de precificagdo: a fixa, que estabelece um
preco fixo para um produto ou servico, e a dindmica, em que o preco € negociado de acordo

com o poder de barganha das partes envolvidas. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)

Os “Recursos Principais” sdo os recursos essenciais para o funcionamento do modelo de
negoécios da empresa. Sem eles, ndo ¢ possivel entregar as propostas de valor para os
diferentes segmentos de clientes e gerar receita. Os recursos principais podem ser divididos
entre fisico (fabricas, edificios, veiculos, maquinas, sistemas, pontos de venda, redes de
distribuicdo, entre outros), intelectual (marcas, conhecimentos particulares, patentes e
registros, parcerias, banco de dados, entre outros), humano (equipe de vendas, por exemplo) e
financeiro (dinheiro, linha de crédito, agdes para contratar funciondrios, entre outros).

(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)

As “Atividades Chave” sdo as atividades essenciais que a empresa deve realizar para
garantir o funcionamento do seu modelo de negdcios, ou seja, sdo as acdes mais importantes
para o sucesso da empresa. Da mesma forma que os recursos principais, as atividades-chave
sdo fundamentais para entrega de proposta de valor e geracdo de receita para a empresa. Elas
podem ser categorizadas entre atividades de produgdo (envolve o desenvolvimento, fabricagao
e entrega de produtos), resolucdo de problemas (envolve solugdes para problemas de clientes
especificos) e plataforma/rede (envolve atividades de gerenciamento de uma plataforma ou
rede, que ¢ o principal recurso do modelo de negédcios da empresa). (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2010)

As “Parcerias Principais” sdo os fornecedores e parcerias necessarias para que o modelo
de negocios funcione. Essas parcerias podem ter diferentes motivagdes, como otimizagdo e
economia de escala, redugdo de riscos e incertezas ou aquisicdo de recursos e atividades

particulares. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)
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A “Estrutura de Custo” traduz os principais custos envolvidos na operacdo do modelo
de negocios, que podem estar relacionadas a atividades como a criacdo e oferta de valor,
manuten¢do do relacionamento com os clientes ou gera¢do de receita. (OSTERWALDER;

PIGNEUR, 2010)

Com o entendimento do modelo de negocios, outros elementos estratégicos da empresa

como a missdo, visdo, objetivos e metas devem ser detalhados.
2.2.1.2 Missdo, Visdo, Objetivos e Metas

De acordo com Chiavenato (2007), a missdo, visdo, valores e objetivos globais sdo
essenciais para nortear um negdcio. Definidos esses conceitos, o negdcio torna-se mais
racional, uma vez que existe clareza de seus trabalhadores quanto as decisdes e acdes que

devem ser tomadas a fim de se alcangar o cenario desejado.

A missdo ¢ a tradugdo da esséncia do negocio e a razdo de sua criagdo. Ela orienta e da

rumo a empresa, ou seja, € o ponto de partida de qualquer agdo e decisdo tomada.

(CHIAVENATO, 2007)

A visdo ¢ a imagem que o negdcio deseja alcangar dentro de um certo horizonte de
tempo. Diferente da missdo, que estd focada na esséncia do negocio, a visdo esta focada no
futuro e destino. A partir dela, sdo estabelecidos os objetivos € metas para que essa imagem

desejada seja alcangada. (CHIAVENATO, 2007)

Figura 3 - Comparativo entre Missdo e Visio

Missao Visao
* Inclui o negécio da empresa * E 0 sonho no negécio
* E o ponto de partida e E o lugar para onde vamos
* E o documento de identidade da empresa e E 0 passaporte para o futuro
¢ |dentifica “quem somos” e Projeta “guem desejamos ser”
e D& o rumo a empresa e Fornece energia para a empresa
e [ orientadora e Einspiradora
e Tem o foco do presente para o futuro e Tem o foco no futuro
e Tem vocacgao para a eternidade e £ mutével, conforme os desafios

Fonte: Pagnoncelli e Vasconcellos (2003)
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Os objetivos sdo os estados desejaveis que o negocio pretende alcangar. Para isso, ¢
estabelecida uma meta; quando um objetivo ¢ alcancado, ele deixa de ser um objetivo e passa
a ser uma realidade. Dessa forma, novos objetivos podem ser definidos, sempre alinhados
com a missdo e visdo do negocio. Existe uma certa confusdo no mercado quanto ao uso dos
termos objetivo e meta: os dois conceitos sdo utilizados indiscriminadamente, sem muitas

vezes se ter clareza de seus reais significados. (CHIAVENATO, 2007)

Para a defini¢do desses objetivos e metas de forma significativa, Doran (1981) sugeriu o

método SMART.
2.2.1.3 SMART

Doran (1981) sugere que, para construgdo de um objetivo, deve-se seguir o acronimo

SMART, em que cada letra tem um significado:

e Specific: visar uma area especifica para melhoria.

e Measurable: quantificado e com um indicador de sucesso.

e Assignable: especificar o responsavel por esse objetivo.

e Realistic: indicar resultados que podem ser alcancados, considerando-se os recursos
disponiveis.

o Time-related: especificar quando os objetivos devem ser alcancados.

Vale ressaltar que nem todos os objetivos devem ser quantificados em todos os niveis
de gerenciamento, uma vez que existem situagdes em que a quantificacdo ndo seria realista.
Além disso, nem todos os objetivos precisam necessariamente seguir os cinco critérios do
acronimo: ele serve como uma guia para que os objetivos sejam definidos de forma mais

desenvolvida possivel. (DORAN, 1981)
2.2.1.4 Matriz SWOT

Para se estabelecer a estratégia de crescimento que sera adotada pelo negdcio pode-se
utilizar a matriz SWOT, que, de acordo com IIBA (2007), ¢ uma ferramenta que tem o intuito

de analisar os aspectos do estado atual dos processos de negdcio.

A Matriz SWOT ¢ divida em quatro quadrantes: forcas, fraquezas, oportunidades e

ameacas. As forcas e fraquezas sdo fatores internos que dizem respeito a organizacdo ou
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solucdo em questdo, e as oportunidades e ameacas sdo fatores internos ao objeto de estudo.

(IIBA, 2011)

Figura 4 - Matriz SWOT

Oportunidades Ameacas
(Opportunities) (Threats)

Estratégias SO
Como a forga do grupo pode

Estratégias ST

Como o grupo pode usar as suas
Forgas ser utilizada para explorar forgas para eliminar possiveis

(Strengths) oportunidades potenciais? ameacas? As ameagas podem ser

Estratégias SO sao bastante diretas | transformadas em oportunidades?

para se implementar.

Estratégias WO Estratégias WT

O grupo pode usar uma O grupo pode se reestruturar para
oportunidade para eliminar ou evitar a ameaca? O grupo deveria
mitigar uma fraqueza? considerar a saida deste mercado?
A oportunidade garante o Estratégias WT envolvem cenérios
desenvolvimento de novas criticos

capacidades?

Fraquezas
(Weaknesses)

Fonte: IIBA (2011)

Forcas: consiste nas fortalezas do negocio, ou seja, tudo que ¢ positivo ao
funcionamento da empresa. Um bom relacionamento de uma empresa com seus
clientes, a grande experiéncia de seus trabalhadores e as qualidades dos produtos
oferecidos sdo exemplos de forcas. (IIBA, 2011)

Fraquezas: s3o o oposto das forgas, ou seja, fatores internos que a empresa nao
executa de forma satisfatoria, ou que simplesmente ndo executa. (IIBA, 2011)
Oportunidades: sdo fatores externos dos quais a empresa pode tirar proveito, como a
exploragdo de um novo mercado ou tecnologia. Cabe a empresa decidir se deve ou ndo
explorar essas oportunidades. (IIBA, 2011)

Ameagas: sdo fatores externos que representam um risco para o bom funcionamento
da empresa. Um mercado muito competitivo ou o surgimento de um produto

substituto no mercado sdo exemplos de ameagas. (IIBA, 2011)

2.2.1.5 Defini¢do de Marketing

Para Kotler (2014), marketing ¢ a gestdo lucrativa do relacionamento com os clientes,

ou seja, € criagdo de valor para os clientes visando receber deles valor em troca.

Kotler (2014) diz que o marketing deve ser entendido ndo como o velho conceito de se

realizar uma venda, mas como um novo senso de se satisfazer as necessidades dos clientes. Se

um professional de marketing entender as necessidades dos clientes, desenvolver produtos

que proporcionam valor superior a eles, e precificar, distribuir e promové-los de forma

efetiva, esses produtos terdo uma venda atrativa.



38

2.2.1.6 4Ps de Kotler

Ainda segundo Kotler (2014), depois de determinar uma estratégia de marketing geral, a
empresa deve comecar a planejar os detalhes do mix de marketing, que ¢ um conjunto de
ferramentas de marketing utilizado pela empresa com o intuito de produzir a resposta desejada
dos mercados-alvo. Essa variedade de ferramentas pode ser separada em quatro grupos de

variaveis — os 4 Ps — que, de acordo com Kotler (2014), podem ser descritos como:

e Produto: sdo os bens e servigos oferecidos pela empresa.

e Preco: ¢ o valor que os consumidores devem pagar pelos produtos.

e Praca: ¢ o canal de distribuicdo do negocio que disponibiliza os produtos aos
consumidores.

e Promocdo: ¢ a forma como os produtos sdo promovidos, o que engloba a comunicacao

das suas qualidades (persuasao dos consumidores) com o objetivo de vendé-los.

Para se definir o mix de marketing e compor os 4Ps de Kotler, ¢ importante o

desenvolvimento de uma persona.
2.2.1.7 Desenvolvimento de uma Persona

Segundo Cooper (2004), uma persona ¢ uma personagem ficticia que representa os
clientes reais de um negdcio. Essa persona, que deve ser definida com rigor e precisao,
apresenta nome, género, idade, nacionalidade, angustias, objetivos e outras caracteristicas que
a aproximam desses clientes. No processo de desenvolvimento de um produto ou servigo, ¢
importante ter em mente como ele ird atender a essa personagem ficticia e ajuda-la com suas
necessidades. Sendo assim, conhecendo bem a sua persona e o problema a ser resolvido,

aumentam as chances de se desenvolver uma solugao de sucesso.

Estabelecido o plano estratégico, detalham-se os conceitos do plano financeiro,

elemento também essencial ao plano de negocio.
2.2.2 Plano financeiro

Para Hisrich (2014), o plano financeiro, além de apresentar o investimento total
necessario para o a abertura ou expansao de um negdcio, também valida se o plano de negocio

¢ economicamente viavel.
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De acordo com Sebrae (2018), além do calculo do investimento total, deve-se estimar o
faturamento do negdcio, os gastos com matéria-prima e embalagem, os custos de
comercializa¢@o, os custos de mao-de-obra e os custos fixos. Com essas informagdes, projeta-
se a demonstracdo do resultado do exercicio. Seguem abaixo alguns dos conceitos importantes

para a estruturacdo de um plano financeiro. (SEBRAE, 2013)

O investimento total pode ser calculado pela soma dos investimentos fixos, capital de

giro e investimentos pré-operacionais. (SEBRAE, 2013)

Os investimentos fixos consistem nos bens adquiridos para que o negdcio possa operar

de forma adequada. (SEBRAE, 2013)

O capital de giro consiste nos recursos necessarios para o funcionamento da empresa,

como compra de matérias-primas e pagamento de despesas. (SEBRAE, 2013)

Os investimentos pré-operacionais consistem nos gastos realizados antes do inicio da
operagao do negocio, como gastos para o desenvolvimento de um logo ou gastos com registro

de marca. (SEBRAE, 2013)

O faturamento da empresa pode ser calculado pela multiplicagdo da quantidade de

produtos vendidos pelo seu preco de venda (no periodo em questdao). (SEBRAE, 2013)

Os gastos com matéria-prima e embalagem sdo custos varidveis (ou seja, variam de

acordo com o volume de produto produzido). (SEBRAE, 2013)

Os custos de comercializagdo também s3o custos variaveis e incidem diretamente na
venda. Eles consistem em gastos com impostos e comissdes de vendedores ou representantes.

(SEBRAE, 2013)

Os custos de mao-de-obra compreendem gastos com os trabalhadores contratados,
como salario e encargos sociais (FGTS, férias, 13° salario, INSS, horas extras, aviso prévio,

etc.). (SEBRAE, 2013)

Custos de depreciacdo estdo relacionados a perda de valor dos bens de uso da empresa

(méquinas, por exemplo) devido a sua utilizagdo com o passar do tempo. (SEBRAE, 2013)

Custos fixos sdo gastos de independem do volume de producdo da empresa

(diferentemente dos custos varidveis). Podemos citar como exemplos de custos fixos as
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despesas de aluguel e energia, que ndo se alteram com o volume de vendas de um produto.

(SEBRAE, 2013)

Apos reunir todas essas informagdes, ¢ possivel calcular a demonstragdo do resultado

do exercicio e saber se a empresa estd operando em lucro ou prejuizo.
2.2.2.1 Demonstragdo do resultado do exercicio (DRE)

A demonstra¢do do resultado do exercicio apresenta o resultado contabil derivado das
operagdes de negocio que ocorreram durante um periodo de tempo especifico. Ela exibe
receitas, custos e despesas, além de outros fatores, como depreciacdo, amortizacao de ativos e

impostos, que incidem negativamente na receita. (HELFERT, 2001)
2.2.2.2 Taxa interna de retorno (TIR)

A taxa interna de retorno “consiste na taxa de desconto que faz com que o VPL de uma
oportunidade de investimento seja igual a $ 0 (ja que o valor presente das entradas de caixa
iguala-se ao investimento inicial). E a taxa de retorno anual composta que a empresa obtera,

se investir no projeto e receber as entradas de caixa previstas.”. (GITMAN, 2010)

Equacio 1 - Taxa interna de retorno (TIR)

e i FC,
o~ £i (1 +TIR)

Fonte: Gitman (2010)

Em que:

TIR = Taxa interna de retorno
FC; = Fluxo de caixa no periodo t
n = numero de periodos

t = periodo
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2.2.2.3 Periodo de payback

O periodo de payback é o tempo necessdrio para que a empresa recupere o seu
investimento inicial. Ele pode ser calculado a partir das entradas do fluxo de caixa.

(GITMAN, 2010)
2.2.2.4 Ponto de equilibrio contabil (break-even point)

Ponto de equilibrio ¢ o ponto em que as receitas totais se igualam as despesas totais.
Para calculd-lo, dividem-se os custos e despesas fixas pela margem de contribuicdo do
produto. O ponto de equilibrio pode ser calculado em unidades de produtos ou em valor de
produtos (apenas multiplicar preco dos produtos pelas unidades do ponto de equilibrio).

(MARTINS, 2010)

Equacio 2 - Ponto de equilibrio contabil (PEC)

CF + DF
Margem de contribuicao

PEC =

Fonte: Martins (2010)

Em que:
PEC = Ponto de equilibrio contabil
CF = Custos fixos totais

DF = Despesas fixas totais



42



43

3 O PLANO DE NEGOCIO

3.1 Método aplicado

Apo6s o levantamento da revisao de literatura, julgou-se mais adequado a aplicagdo do
método de Dornelas (2011) para a estruturagdo do plano de negodcio da empresa Havi.
Diferentemente das outras referéncias citadas, Dornelas (2011) apresentou diversas estruturas
de plano de negdcio para varios tipos de empresa, sendo que a estrutura de empresas.com € a
que mais se adequa a essa ocasido. Tal plano serd dividido entre as seguintes secdes
sequenciais: 1. Conceito do negocio, 2. Mercado e competidores, 3. Equipe de gestdo, 4.
Estrutura e operacdo, 5. Marketing e vendas, 6. Analise estratégica, 7. Plano financeiro e 8.

Sumario executivo. A seguir, detalha-se cada uma dessas segdes:

e Conceito do negbcio: essa se¢do apresenta detalhes sobre o negdcio e seu produto,
além de apresentar a empresa em geral. (DORNELAS, 2011)

e Mercado e competidores: essa se¢do destina-se a analise do mercado-alvo em questao,
apresentando as caracteristicas gerais desse setor, como performance, tendéncias e
projecdes de desempenho. As necessidades dos clientes, as caracteristicas dos
produtos e o perfil dos competidores também devem ser levadas em conta.
(DORNELAS, 2011)

e Equipe de gestdo: essa secdo deve conter o perfil dos dirigentes do negocio,
detalhando as fungdes de seus respectivos cargos. (DORNELAS, 2011)

e Estrutura e operacdo: essa se¢do deve apresentar o organograma funcional da empresa,
os principais processos de negocio, os fornecedores envolvidos e a infraestrutura da
empresa (localizacdo do escritorio e suas caracteristicas). (DORNELAS, 2011)

e Marketing e vendas: essa se¢do deve apresentar as principais caracteristicas e
diferenciais do produto, a politica de pregos do negdcio, o método de comercializagdo
dos produtos e a forma como eles sdo promovidos. Deve-se detalhar a estratégia do
negoOcio para engajar e conquistar a sua audiéncia-alvo, de forma a criar demanda para
o produto. (DORNELAS, 2011)

e Andlise estratégica: além de conter uma analise da situacdo atual do negdcio, tanto no
ambiente interno (for¢as e fraquezas) como em ambiente externo (oportunidades e
ameacas), deve apresentar a estratégia de negdcio e um cronograma de atividades,
com os passos que devem ser tomados visando alcangar os seus objetivos.

(DORNELAS, 2011)
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e Plano financeiro: essa se¢do apresenta os principais dados financeiros da empresa e
suas respectivas projecdes. Deve conter informagdes como investimento inicial total,
fluxo de caixa, demonstrativo de resultados ¢ analise de indicadores financeiros, como
taxa interna de retorno, periodo de payback e ponto de equilibrio. (DORNELAS,
2011)

e Sumario executivo: essa secdo apresenta uma sintese do plano de negocios, com as
principais caracteristicas de cada uma das secdes. Esse documento se dirige ao
publico-alvo do plano de negdcios (se o objetivo do plano € captar investimentos para
o negocio, por exemplo, ele deve conter as informacdes relevantes que chamem a

aten¢do do investidor). (DORNELAS, 2011)
3.2 Resultados obtidos

Nesta se¢do, formula-se o plano de negodcios para a empresa que € objeto de estudo,

segundo a estrutura do método escolhido.
3.2.1 O conceito do negocio

A ideia de criar a Havi surgiu em uma conversa informal entre amigos, em que se
discutiam as caracteristicas das camisetas atuais; estampas pouco criativas e pregos
excessivamente altos foram os dois principais pontos levantados quanto as camisetas vendidas
ao publico mais jovem. Frente a isso, surgiu a ideia de se criar uma marca de camisetas que,
além de um prego acessivel, tivesse uma identidade, apresentando estampas artisticas
diferentes das oferecidas nos modelos ja conhecidos no mercado. Como os s6cios ja estavam
familiarizados com o processo de producdo de camisetas devido as suas experiéncias

profissionais passadas, decidiu-se concretizar o projeto.

Pelo fato de terem muitos amigos com grande talento artistico, pensaram em promover
seus desenhos, estampando-os em camisetas. Esses prontamente se interessaram em participar
do projeto: além de ser uma forma de expor os seus desenhos, ganhariam um
comissionamento sobre a venda dos produtos. Com isso, decidiu-se langar o projeto (no inicio

de 2018) com desenhos de trés artistas diferentes:

e Bianca Sartoretto, 25 anos, estudante de Arquitetura da Universidade Presbiteriana
Mackenzie

e Alexandre Weber, 24 anos, estudante de Direito da USP
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e Joana Ho, 24 anos, estudante de Biologia da USP

Figura 5 - Secio "CONHECA NOSSOS ARTISTAS" do website

CONHECA NOSSOS ARTISTAS

ALEXANDRE FONTENELLE-WEBER

Fonte: elaborado pelo autor

No final de 2018 (més de dezembro), foi realizado um bazar de comemoracdo de um

ano. No evento, a cole¢do de um novo artista foi langada:

e Fernando Kalili, 24 anos, estudante de Arquitetura da Universidade Presbiteriana

Mackenzie
Com isso, a marca fechou o ano com cole¢do de quatro diferentes artistas.

Para a producdo das camisetas e a estampagem dos desenhos, foi feito um levantamento
de possiveis fornecedores, e a selecdo considerou uma série de critérios, em que a qualidade

do servigo, o preco cobrado e a facilidade logistica foram os principais fatores considerados.

Decidiu-se comercializar a marca por meio de um e-commerce proprio por uma série de
motivos. Primeiramente, o custo de hospedagem de um e-commerce seria muito menor do que
o de aluguel de um espago fisico. Como ndo havia muitos recursos para se investir no
negocio, esse acabou se tornando um dos principais motivos. Além disso, os trés sécios
faziam faculdade e estdgio paralelamente ao projeto e ndo teriam tempo suficiente para
atender a uma loja fisica. O know-how de vendas online dos trés socios também foi um fator
importante para essa decisdo. Além do e-commerce proprio, a marca também seria vendida

em bazares organizados por terceiros.
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Figura 6 - Se¢do "PRODUTOS” do website

Ll \ /! HOME AMARCA PRODUTOS CONHEGANOSSOSARTISTAS ~SEJAUMARTISTAHAVI  CONTATO &

[V
PRODUTOS

S o - BD

Camiseta Havi Arvore da Vida Off White Camiseta Havi Arvore Grafite Camiseta Havi Arvore Off White
Rs49,90 Rs49,90 Rs49,90

Comprar Comprar Comprar

Fonte: elaborado pelo autor

Figura 7 - Banner de divulgacao de bazar

local:

DAS

AV. FRANCISCO MATARAZZO, 2000 - Agua Branca,
Sao Paulo - SP

VENHA NOS VISITAR
NO A LE

8 ENTRADA GRATUITA

Fonte: elaborado pelo autor

O publico-alvo da marca sao homens e mulheres de 18 a 34 anos, de classes B e C. Vale
ressaltar que essa decisdo ndo teve como base uma pesquisa de mercado, foi um processo
informal e pouco fundamentado. Sendo assim, esse plano de negdcios tem como um de seus

objetivos o maior conhecimento desse publico, ao qual decidiu-se direcionar as vendas.

Atualmente, a marca totaliza 145 SKUs, levando-se em consideragdo a cor, tamanho e
estampa das camisetas. Dentre esses SKUs, existem 17 estampas (5 do artista Alexandre

Weber, 5 da artista Joana Ho, 4 do artista Fernando Kalili e 3 da artista Bianca Sartoretto), 3
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cores (off white, mescla e grafite) e 5 tamanhos (PP, P, M, G e GG). As cores das estampas
também variam: estampas feitas em camisetas de tecido off white e mescla sdo

monocromaticas pretas, e estampas feitas em camisetas de tecido grafite sio monocromaticas

gelo.
Figura 8 - SKUs da Havi
Nome da camiseta Artista do desenho estampado Nome do desenho estampado Cor da camiseta Tamanhos disponiveis SKUs
Camiseta Havi Passaro Relogio Off White ~ Alexandre Weber Passaro Relogio Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Passaro Relogio Mescla Alexandre Weber Passaro Relogio Mescla PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Sad Face Off White Alexandre Weber Sad Face Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Sad Face Mescla Alexandre Weber Sad Face Mescla PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Mandala Humana Off White Alexandre Weber Mandala Humana Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Mandala Humana Mescla Alexandre Weber Mandala Humana Mescla PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Geometrics Off White Alexandre Weber Geometrics Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Boca Off White Alexandre Weber Boca Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Arvore Off White Joana Ho Arvore Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Arvore Grafite Joana Ho Arvore Grafite PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Legalize Off White Joana Ho Legalize Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Legalize Grafite Joana Ho Legalize Grafite PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Panda Off White Joana Ho Panda Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Panda Mescla Joana Ho Panda Mescla PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Panda Arvore da Vida Joana Ho Arvore da Vida Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Ledo Off White Joana Ho Ledo Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Ledo Grafite Joana Ho Ledo Grafite PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Tropicalia Off White Bianca Sartoretto Tropicalia Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Tropicalia Mescla Bianca Sartoretto Tropicalia Mescla PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Tucano Off White Bianca Sartoretto Tucano Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Tucano Mescla Bianca Sartoretto Tucano Mescla PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Mandela Off White Bianca Sartoretto Mandela Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Coragdo Off White Fernando Kalili Coragao Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Coragdo Grafite Fernando Kalili Coragdo Grafite PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Raz Off White Fernando Kalili Raz Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Raz Grafite Fernando Kalili Raz Grafite PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Rock You Off White Fernando Kalili Rock You Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Waves Off White Fernando Kalili Waves Off White PP,P,M,G,GG 5
Camiseta Havi Waves Grafite Fernando Kalili Waves Grafite PP,P,M,G,GG 5
Total 145

Fonte: elaborado pelo autor

As estampas das camisetas Havi sdo feitas a partir da técnica da serigrafia (também
conhecida como silk-screen), “um processo de impressdao a base de esténcil na qual a tinta ¢

forcada através de um crivo fino para o substrato abaixo dela”. (PRINTI, 2018)

Para melhor se entender o conceito do negocio da empresa, construiu-se um Business

Model Canvas.
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Figura 9 - Business Model Canvas da Havi

Parcerias Chave (g 7> | Atividades Chave & Proposta de valor ¢**2; | Relagdes com C //) Segmentos de 2
G AR \ L lient \ d 14
-_— L= & | clientes === | mercado
Artistas - Comércio de roupas - Produtos de qualidade, | - Assisténcia via chat - Brasil
- SLas - ..
personalizados, com forte | (WhatsApp e redes sociais)
- Fornecedores de camisetas | - Gestdo de redes sociais identidade, que apresentam o - Homens e Mulheres
prego competitivo para o | - Programa de fidelizagao
- Designer - Gestdo do e-commerce que oferecem ) - 18 a 34 anos
= - Atendimento pessoal
- Produtora fotografica - Plano de midia - Classes Be C
- Especialista de TI o ] -
Recursos Chave &y Canais Y
- Blogueiros $ -
~ - E-commerce
- Marca
- Redes sociais
- Estampas
- Telefone / WhatsApp
- Estoque
- Bazares
- Site e redes sociais
Estrutura de custos / ; Fontes de renda I v
- Parceiros comerciais - Contas do escritorio o~ - Venda de roupas K‘,)
- Marketing digital - Combustivel
- Inscri¢do em bazares

Fonte: elaborado pelo autor

e Parcerias Chave

Os “Artistas”, que tém seus desenhos estampados nas camisetas da Havi, sdo um dos
principais parceiros do negocio. Além de serem essenciais para o desenvolvimento das pecas

da marca, eles tém papel central na construc¢ao de sua identidade.

Para realizar a produc¢do de camisetas, sdo feitas parcerias com “Fornecedores das
camisetas”, uma vez que ndo se pretende investir em uma fabrica de confec¢dao no curto ou
médio prazo devido aos grandes custos envolvidos. Sendo assim, o fornecimento de camisetas
¢ composto por dois parceiros chaves: a empresa que fornecesse as camisetas lisas (tecido,
corte e costura das camisetas) e a empresa que realiza o processo de estampagem (recebe as

camisetas lisas e aplica a técnica de serigrafia).

A “Produtora fotografica” também ¢é considerada uma parceria chave, sendo
responsavel pela producdo de conteudo fotografico para o e-commerce (fotos no estilo

catalogo) e redes sociais (fotos externas, mostrando o lifestyle de que veste a marca).

O “Especialista de TI” ¢ responsavel por mudangas estruturais no e-commerce, sendo
extremamente importante para que se possa estar sempre melhorando a experiéncia de venda
dos produtos. Atividades rotineiras, como atualizacdo de catdlogo de produtos e troca de

banners, podem ser realizadas pelos proprios sécios.
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Além disso, os “Blogueiros” sdo peca-chave para a estratégia de marketing da empresa
(melhor detalhada a frente), sendo essenciais para que a marca tenha penetracdo no mercado

de camisetas.
e Atividades Chave

O “Comércio de roupas” ¢ a atividade primaria da empresa. Os soOcios devem
acompanhar as vendas didrias e fazer os despachos de produto pelo correio, assim como
gerenciar a devolucdo e troca de produtos. Para que isso seja possivel, ¢ essencial que seja
realizado o controle de estoque, fazendo-se novas encomendas para os fornecedores quando

necessario.

Para manter o relacionamento com seus clientes, os socios devem realizar a atividade
rotineira de “Gestao das redes sociais” (Facebook e Instagram). Para isso, devem postar fotos,
produzir contetdo, criar campanhas e se relacionar com seus clientes, respondendo a

comentarios e tirando duavidas.

Apesar de a empresa manter parceria com um especialista de TI (responsavel pela
gestdo estrutural do e-commerce), os sécios sdo também responsaveis pela “Gestdo do e-
commerce”, efetuando atividades rotineiras como atualizagdo do estoque de produtos,

langamento de descontos e troca de banners.

Outra atividade chave, que ¢ essencial para a estratégia de expansdo da empresa, ¢ a
aplicagdo do “Plano de midia”: todo més serdo lancadas campanhas de marketing nas midias
sociais com o intuito de gerar reconhecimento de marca e, principalmente, impulsionar as

vendas da empresa.
e Proposta de valor

A proposta de valor da marca se baseia em trés caracteristicas de seu produto:

qualidade, personalizagdo e preco.

O produto apresenta alta qualidade pelo seu tecido confortavel, corte moderno,
estampas atraentes e durabilidade. Suas estampas personalizadas s3o fruto dos desenhos de
artistas independentes, que imprimem sua identidade nas camisetas, o que as diferem dos

modelos ja conhecidos no mercado. Junto a isso, a marca pratica um preco justo e acessivel,
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que esta abaixo do preco praticado pelos seus competidores, considerando-se o nivel de

qualidade do produto.
e Relacoes com clientes

O atendimento ao cliente sera de “Assisténcia via chat”: a Havi atendera seus clientes
pelo aplicativo WhatsApp Business (nimero que serd gerenciado por Giuliana Rondon,
diretora de marketing e vendas) e pelos canais de mensageria das redes sociais Facebook e
Instagram. Pretende-se colocar um bot no chat do Facebook (que pode ser feito na propria
ferramenta) para sanar dividas mais simples de forma automatizada. Se forem davidas mais
complexas, que ndo podem ser sanadas pelo bot, passa-se para o atendimento via chat
humano. O WhatsApp Business apresenta funcionalidades como respostas automaticas e

mensagens expandidas, o que também ajudara na eficiéncia de atendimento ao cliente.

O relacionamento com o cliente também sera feito pelo “Programa de fidelizacdo”

(detalhado mais a frente), que tem como objetivo a reten¢do do cliente.

E importante que todos esses canais tenham “Atendimento pessoal”, ou seja, a
comunicagdo deve ser adequada a linguagem do publico jovem que a marca pretende atingir,

de forma que as pessoas se sintam proximas a ela.
e Canais

O “E-commerce” sera o principal canal de vendas do negocio, e as “Redes sociais”, os
principais canais de descoberta da marca. Para atender os clientes, sera utilizado “WhatsApp”
e os canais de mensageria das redes sociais. Apesar de ndo ser o foco da marca, que terd
grande parte do seu investimento no meio digital, os “Bazares” também sdo um importante
canal de vendas e descoberta da marca. A maior parte dos bazares de que a Havi participa sdo
organizados por terceiros, apesar da marca também organizar bazares proprios

periodicamente.
e Segmento do mercado

A marca foi criada para atender ao Brasil inteiro (entrega pelos correios) e apresenta
produtos unissex (camisetas que se adequam ao corpo masculino e feminino), para um

publico jovem (18 a 34 anos) de classes B e C.
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e [Estrutura de custos

E preciso pagar os “Parceiros comerciais” pelos servigos prestados, como fornecimento
das camisetas, produ¢do e design das fotos, manutencdo do site e exposi¢do da marca nas

redes sociais por influenciadores.

Como estratégia de expansdo da marca, o “Marketing digital” apresenta papel
importante, o que se traduz em custo de patrocinio de contetdo nas redes Facebook e

Instagram.

Para participar de bazares organizados por terceiros, ¢ preciso pagar a taxa de “Inscricao

em bazares”.

Para manter o escritorio e estoque da empresa, ¢ preciso pagar “Contas do escritorio”

como condominio, IPTU, dgua, energia elétrica, telefone e internet.

Os socios também devem arcar com custos de “Combustivel” para se locomover até o

escritorio e para receber encomendas.
e Fonte de renda
A “Venda de camisetas” ¢ a unica fonte de renda da empresa.
3.2.2 Mercado e competidores

Para melhor entendermos o segmento que a Havi pretende atingir (mercado da moda,
considerando homens ¢ mulheres de 18 a 34 anos, das classes B e C), foi realizada um estudo
geral, tanto no contexto mundial como no do Brasil. Para sustentar esse estudo, também
foram realizadas entrevistas de pesquisa de mercado e satisfacdo do cliente, que podem ser

encontradas no Apéndice A.
3.2.2.1 Cenério mundial

A andlise da industria da moda global foi realizada a partir do relatorio State of Fashion
de 2018, que apresenta estudos e diagndsticos sobre o setor. Essa ¢ a segunda edi¢do do
relatorio, que € produzido pela empresa McKinsey & Company e pela publisher The Business

of Fashion.
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3.2.2.1.1 Macroeconomia

De acordo com o relatorio, mais da metade das vendas de roupas e cal¢ados serd
originada fora da América do Norte e Europa nos proximos anos. Em 2011, 60% das vendas
eram originarias da América do Norte e Europa. Em 2018, o numero de vendas entre essas
regides e o resto do mundo deveria se igualar (50% e 50%). Em 2025, acredita-se que apenas
45% das vendas serdo origindrias da América do Norte e da Europa, contra 55% do resto do

mundo.

Grifico 1 - Previsdo de vendas global de vestuarios e calgados

2011 2018 2025

m América do Norte e Europa

mResto do mundo

Fonte: McKinsey, et al (2018)

3.2.2.1.2 Mudangas no comportamento do consumidor

Com a ascensdo da internet no século XX, muitos mercados comegaram a crescer no
meio digital, como ¢ o caso da moda. As pessoas passam cada vez mais tempo online, €
muitos mercados identificaram essa mudanga de comportamento da sociedade como uma
oportunidade de venda. Com o crescimento do e-commerce, as barreiras regionais sao
quebradas, e as marcas comecam a fazer suas entregas por todo o pais e, at€é mesmo,
globalmente, tornando-se cada vez mais dificil marcas locais de lojas fisicas obterem sucesso

frente a esses fortes competidores.

No sudeste da Asia, consumidores passam aproximadamente oito horas por dia online,

seja navegando em midias sociais, vendo videos, ou até realizando compras.

Nas Filipinas, no Brasil e na EAU, os utilizadores de redes sociais dizem passar mais de
trés horas por dia conectados a elas. Isso implica em um impacto profundo no setor da moda,
em que midias sociais, avaliagdes online e marketing por meio de influenciadores passam a

ser fatores decisorios para a realizagdo da compra de um produto. Em estudo feito pela
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McKinsey, 55% e 74% dos entrevistados, respectivamente, se dizem influenciados por

avaliacOes online e por midias sociais na hora de uma compra.

Grifico 2 - Novas influéncias para as decisdes de compra dos consumidores

74%
55%

Midias sociais Avaliagoes online

Fonte: McKinsey, et al (2018)

Nesse cendrio de desenvolvimento acelerado da internet, as plataformas online tém-se
mostrado para muitos como o primeiro ponto de pesquisa de produtos. A conveniéncia,
relevancia, oportunidade de oferta e flexibilidade dessas plataformas continuardo a crescer em
escala e alcance, o que incentiva as marcas de moda a encontrarem maneiras de engajar cada
vez mais os seus consumidores nesses meios digitais. Pesquisa mostra que 55% dos

consumidores americanos comeg¢am uma procura online por um produto na Amazon.

O crescimento do comércio eletronico no mercado de moda pode ser verificado no
relatério, que mostra que o crescimento das vendas online de vestuério e calgados em todo o

mundo, de 2017 a 2020, apresenta Compound Annual Growth Rate (CAGR) de 10%.

Grifico 3 - Crescimento global nas vendas online de vestuario e calcados

4\0 % C hGR

2017 2018 2019 2020

Fonte: McKinsey, et al (2018)
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3.2.2.1.3 Performance da induastria da moda

No relatorio State of Fashion (2018), foi feito um estudo de benchmarking chamado
McKinsey Global Fashion Index (MGFI), que se baseou em aproximadamente 500 empresas
publicas e privadas de diferentes regides, segmentos e categorias de produtos. O seu objetivo
era analisar o crescimento da industria de moda a partir de trés varidveis-chave: vendas, lucro

operacional e lucro econémico.

No MGFI, foram analisados seis segmentos de mercado (luxo, luxo acessivel, premium,
mid-market, valor e desconto) e seis categorias de produto (roupas, calgados, roupas
esportivas, bolsas e bagagem, relogios e joias, e outros acessorios) em sete regides (América
do Norte, Europa Madura, Europa Emergente, EMEA, APAC Madura, APAC Emergente e

América Latina).

Dividindo as marcas da industria em 3 faixas (20% superiores, 21-80% e 20%
inferiores), percebe-se que o gap de representatividade dos lucros da industria entre as
maiores € menores marcas ¢ cada vez maior. Entre as marcas 20% superiores, estao
Richemont, Nike, LVMH, TJX, Hermes, Gap, H & M, lojas Ross, Gitanjali Gems e Michael

Kors.

O estudo mostra que cada vez mais as grandes marcas de moda sdo detentoras dos
lucros totais da industria: de 2005 a 2015, essas marcas representavam 100% dos lucros e, em
2016, 144%. Enquanto isso, cresce a representatividade das menores marcas nos prejuizos da

industria: de 2005 a 2015, essas marcas representaram -18% dos lucros e, em 2016, -47%.

Grifico 4 - Contribuiciio das empresas de moda para o lucro da industria
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Fonte: McKinsey, et al (2018)
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Apesar de um crescimento de vendas lento de 1,5% na industria da moda no ano de
2016, espera-se um crescimento de 2,5% a 3,5% no ano de 2017. No ano de 2018, estima-se
um crescimento ainda maior, de 3,5% a 4,5%, que se aproxima muito do crescimento

excepcional de 5% que se deu no ano de 2015.

Vale ressaltar que esse crescimento ¢ impulsionado pelos paises emergentes de APAC,
Europa e América Latina, com previsao de 5% a 7,5% em 2018, enquanto em regides como
Europa Madura e América do Norte esperam-se crescimentos modestos de 2% a 3% e 1% a

2%, respectivamente.

Grifico 5 - Crescimento global das categorias e segmentos do mercado da moda

CATEGORIES 2017 2018
Apparel
Footwear
Sportswear 75-85

Handbags and luggage

Jewelry and watches

Other acc.

VALUE SEGMENTS

Luxury 3.5-45 4-5

Affordable luxury 3.5-45 3.5-4.5

Premium/bridge 3-4
Mid-market
3.5-4.5

Value

Discount 35-45 4-5

Fonte: McKinsey, et al (2018)

A categoria de roupas teve crescimento de 2% a 3% em 2017 e acelera o seu
crescimento em 2018, com previsdo de 3% a 4%. A categoria de moda que cresce em ritmo
mais acelerado ¢ a de roupas de esporte, com indices de 7,5% a 8,5% em 2017 e de 6% a 7%
em 2018. Apesar da desaceleracdo de um ano para o outro, ela continua sendo a categoria de

maior expansao.

Os segmentos de desconto, valor, affordable luxury e luxo tiverem a maior taxa de
crescimento em 2017, de 3,5% a 4,5%. Em 2018, desconto e luxo tiveram o maior
crescimento, a saber, 4% a 5%. Valor e affordable luxury também tiverem um crescimento

alto em 2018: de 3,5% a 4,5%.
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A industria de moda global apresentou 10% de lucro operacional no ano de 2015. Em
2016, esse lucro diminuiu, com desenvolvimento negativo de -0,5 a 0%. No entanto, em 2017
a industria volta a crescer no seu lucro operacional, com desenvolvimento positivo de 0 a

0,5%.
3.2.2.1.4 Tendéncias do mercado

Acredita-se que a personalizagdo serd uma das tendéncias da industria da moda no ano
de 2018. De acordo com uma pesquisa do Linkdex, mais de 70% dos consumidores
americanos esperam algum tipo de personalizagdo por parte de produtos de comércio

eletronico.

Essa busca por personalizagdo estd ligada a um desejo crescente das pessoas
expressaram seu proprio estilo, imagem e valores, que ¢ traduzido nas midias sociais. Esse
desejo estd presente principalmente entre as geracdes mais jovens, que a partir da
autenticidade e unicidade, buscam “/ikes” e seguidores para se destacarem entre os milhares

de perfis que se encontram nas redes sociais.

Nessa busca por singularidade e destaque, muitas pessoas comecam a seguir o /lifestyle
de influenciadores digitais, consumindo e comprando os mesmos produtos anunciados por
eles. Uma pesquisa mostra que 9 entre 10 consumidores confiam mais em um influenciador

do que em propagandas tradicionais ou indicac¢des de celebridades.
3.2.2.2 Cenério brasileiro
A andlise da industria da moda brasileira foi realizada a partir de 4 referéncias:

e Estudo Webshoppers, realizado pela Ebit, que apresenta o cenario do comércio
eletronico e de seus principais segmentos no primeiro semestre de 2018

e Estudo de Comportamento de Compra do Consumidor de Vestudrio, realizado pelo
IEMI

e Estudo Google Fashion Trends (2015), que apresenta tendéncias de consumo da moda
e dados sobre suas principais categorias

e Estudo fornecido pela FIESP com dados sobre crescimento do mercado da moda

brasileiro
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3.2.2.2.1 Crescimento do mercado brasileiro de moda

O cenario de crescimento do mercado brasileiro de moda é otimista. De acordo com
Marcelo Prado, diretor titular adjunto do Comité da Cadeia Produtiva da Industria Téxtil,

Confeccdo e Vestuario da Fiesp (Comtextil), o mercado deve crescer em média 3,1% ao ano

até 2021. (FIESP, 2018)
3.2.2.2.2 Faturamento do e-commerce

O faturamento do mercado brasileiro de e-commerce tem crescimento de forma
acelerada nos ultimos anos. No primeiro semestre de 2018, foram R$23,6 bilhdes faturados,

representando um crescimento de 12,1% em relagdo ao primeiro semestre do ano anterior.

(EBIT, 2018)

Figura 10 - Faturamento do e-commerce no Brasil
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Fonte: Ebit (2018)

3.2.2.2.3 Perfil dos compradores em e-commerce

Segundo Ebit (2018), em pesquisa sobre o perfil dos compradores brasileiros em e-
commerce, houve aumento do percentual de consumidores do género feminino do primeiro
semestre de 2017 para o primeiro semestre de 2018. As mulheres representaram 51,5% dos
consumidores no primeiro semestre de 2018, diferentemente do primeiro semestre de 2017,

em que o percentual de consumidores homens e mulheres era igual.

Quanto a faixa etaria desses consumidores, no primeiro semestre de 2018, pessoas de
idade entre 25 e 34 anos representam 23,4%, e pessoas entre 35 e 49 anos representam 37,8%.

A idade média do consumidor brasileiro ¢ 43 anos. (EBIT, 2018)
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Utilizando-se como premissa que a representatividade de compradores de 0 a 17 anos ¢
praticamente nula (por serem menos independentes financeiramente), consideramos que
compradores entre 18 e 34 anos (mercado-alvo da empresa) representam 31,8% dos

compradores de e-commerce no Brasil.

Griéfico 6 - Perfil dos compradores segundo género e faixa etaria

GENERO FAIXA ETARIA
Feminino Masculino Até Entre 25 Entre 35 Acima de
24 anos e34anos  e4d9anos 49 anos
1w 500% 50,0%

= T w7 79% 233% 3/7% 310%
1518 5% 5%
0% 25% 50% 75%  100% wie 84% 234% 378% 30,4%

m Q IDADE MEDIA (ANOS)
Fonte: Ebit (2018)

Segundo Ebit (2018), as classes sociais B e C (segundo critérios de renda familiar do
IBGE), juntas, representam 48,8% (quase a metade) dos consumidores de e-commerce no
Brasil no primeiro semestre de 2018. A classe social A representa apenas 4,8% (minoria),
enquanto as classes sociais D e E representam, juntas, 46,4%. A renda média desses

consumidores ¢ de R$6.675,00.

Griéfico 7 - Perfil dos compradores segundo classe social

CLASSE SOCIAL

RENDA MEDIA 1518

Fonte: Ebit (2018)
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No que diz respeito ao consumo de moda no comércio eletrdnico brasileiro, as mulheres

sdo a maioria, representando 58%. (GOOGLE, 2015)

Grafico 8 - Perfil dos consumidores de moda segundo género

Homem
42%

Mulher
58%

Fonte: Google (2015)

3.2.2.2.4 Participag¢do do mercado da moda no e-commerce

De acordo com Ebit (2018), a participacdo do mercado da moda e de acessorios no
primeiro semestre de 2018, no que diz respeito ao volume de pedidos no comércio eletronico
brasileiro, foi de 14,5%, ficando apenas atrds do mercado de saude / cosméticos e perfumaria,
que lidera com participagdo de 15,0%. Em volume financeiro, a participacdo do mercado da

moda e de acessorios foi de 6,0%, ficando na sétima colocagdo da pesquisa.

Grifico 9 - Participacio de categorias em volume de pedidos no e-commerce brasileiro
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Fonte: Ebit (2018)
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Grifico 10 - Participacio de categorias em volume financeiro no e-commerce brasileiro
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O estudo do IEMI (2017) mostra que o numero de pegas de roupas adquiridas na ltima
compra diminuiu, indo de 3,3 a 3,0 de 2014 a 2017. No entanto, o aumento na frequéncia de
compra, de 5,6 para 6,0, quase compensou o nimero de itens adquiridos, de acordo com
Marcelo Prado, diretor o IEMI. Além disso, o valor gasto por compra (ticket médio)

aumentou, passando de R$237,00 para R$299,00.

Grafico 11 - Dados de compra de vestuario
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Fonte: IEMI (2017)

3.2.2.2.5 Comportamento de compra do consumidor de vestuario

O estudo do IEMI (2017) mostra quais sdo os fatores de atracdo de consumidores
brasileiros para lojas de moda. Observa-se que, tanto em 2014 como em 2017, “pagamento a
vista” ¢ um fator muito importante de atratividade dos consumidores. Em 2014, outro fator
muito importante era o de um “bom atendimento” (50% dos entrevistados acreditavam ser um

fator atrativo). No entanto, em 2017, esse deixou de ser um dos fatores mais importante
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(apenas 34% das pessoas afirmaram ser um fator atrativo), e a “oferta de precos mais baixos”
passou a ser um dos fatores mais importantes (em 2014, 10% das pessoas consideraram como
fator atrativo, e, em 2017, 34% consideraram como fator atrativo). Vale ressaltar também o
aumento da importancia da “qualidade e design de produtos”, que passou de 17% em 2014

para 29% em 2017 como fator atrativo.

Grafico 12 - Fatores de atracdo de consumidores para as lojas de moda
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Fonte: IEMI (2017)

A marca ainda apresenta grande importancia na decisdo de compra dos consumidores de
moda: 52% deles dizem que a marca foi fator decisério na hora da realizagdo da compra.
Dentre os motivos pelos quais os consumidores deram tanta importancia a marca, ressaltaram-
se 0 “conforto ao vestir o produto”, a “imagem e o estilo das roupas” e o fato de a marca estar
“sempre na midia e usada pelos amigos”. Todos esses fatores tiveram aumento percentual de

importancia de 2014 a 2017. (IEMI, 2017)
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Grifico 13 - Importincia da marca na decisdo de compra
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Fonte: IEMI (2017)

Ainda, podemos observar que, dentre os modelos de roupa adquiridos pelos
entrevistados em suas ultimas compras, houve grande aumento percentual das roupas
consideradas jovens, despojadas, diferentes, sensuais / provocantes e romanticas, enquanto

que modelos basicos, classicos e sérios tiveram diminui¢do percentual. (IEMI, 2017)

Grafico 14 - Artigos escolhidos pelos consumidores em sua ltima compra
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Quanto ao comportamento de consumo, percebe-se que houve aumento da compra pela
internet entre os entrevistados, de 10% em 2014 para 14% em 2017. Apesar do crescimento,
esse numero ainda ¢ pouco relevante se comparado as vendas em loja, que representavam

82% em 2017. (IEMI, 2017)

Grifico 15 - Canais de compra de roupas
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Fonte: IEMI (2017)

O ntmero de compradores na internet deve aumentar no Brasil com a expansdo das

funcionalidades de compras em redes como Instagram e WhatsApp.

De acordo com a Folha de S.Paulo (2017), o Instagram apresentava aproximadamente

50 milhdes de usuarios no ano 2017 no Brasil, tendo grande influéncia entre os brasileiros.

Atualmente, nos EUA, os usudrios ja podem realizar compras no proprio Instagram,
fazendo o proprio check out na plataforma em alguns perfis comerciais. Essa funcionalidade
deixard de ser limitada apenas aos perfis comerciais, e as pessoas também poderdo fazer

compras nos perfis de influenciadores. INSTAGRAM, 2019)

O WhatsApp, que de acordo com O Estado de S. Paulo (2017), chegou a marca de 120
milhdes de usuario no Brasil em 2017, também devera ganhar fungdes que facilitardo a venda

de produtos no aplicativo.

De acordo com The Independent (2019), marcas poderdo criar catdlogos de produtos no

aplicativo para que as pessoas possam explorar seus produtos sem sair da plataforma. Além
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disso, de acordo com a Forbes (2019), em alguns paises como a India ja é possivel realizar

pagamentos na plataforma.
3.2.2.3 Anadlise da concorréncia

Para realizar-se a analise da concorréncia, focou-se em marcas de e-commerce com
propostas parecidas a da Havi, que tem as midias sociais como principal canal de descoberta e
se propde a oferecer para o mercado um produto diferente dos oferecidos por grandes marcas
varejistas. Algumas marcas que se destacam nesse mercado, considerando-se as
caracteristicas citadas, sdo Christoff, Hermoso Compadre, Birden e Lab77. Christoff e Lab77
apresentam produtos para homens e mulheres, enquanto Hermoso Compadre e Birden sdo
focadas no publico masculino. Com isso, baseando-se nos dados de mercado levantados (que
também sdo sustentando pela pesquisa do Apéndice A), analisaram-se uma série de fatores

considerados importantes para o sucesso de uma marca de camisetas no meio digital.

De acordo com estudo do IEMI (2017) apresentado acima, “oferta de precos mais
baixos” e “qualidade do produto” sdo importantes fatores de atragdo dos consumidores que
tém crescido nos Ultimos anos. Considera-se “variedade” também como um fator importante,
pois ¢ fundamental que o mix de produtos das marcas agrade a diferentes camadas do publico-
alvo. Frente a isso, foi realizada uma analise da concorréncia considerando cada um desses

fatores.

Figura 11 - Analise da concorréncia

Havi Christoff Hermoso Birden Lab77
Compadre
Precgo das camisetas baixo alto médio alto alto
Qualidade das camisetas médio alto médio alto alto
Variedade das camisetas baixo alto médio baixo alto
Producio fotografica baixo médio alto alto alto
Relevancia em midias sociais baixo muito alto alto médio alto
Experiéncia de compra no e-commerce médio alto alto alto alto

Fonte: elaborado pelo autor

Fica claro o trade-off entre a “qualidade” e “pre¢o” dos produtos da concorréncia:
quanto mais caro o produto, melhor a sua qualidade (o inverso também se aplica). A mais
acessivel dessas marcas ¢ a Hermoso Compadre, em que as camisetas mais baratas da tltima

colec@o apresentavam prego médio de R$79,00. No entanto, a qualidade de suas roupas ainda
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estd um nivel abaixo das outras marcas da concorréncia. Diante esse cenario, a Havi pretende
se destacar oferecendo produtos ainda mais baratos (prego de R$49,90 por camiseta) ¢ com
qualidade semelhante & de marcas como Christoff, Birden e Lab77. A Havi apresenta tecido
de qualidade e durabilidade semelhantes aos dessas marcas: o seu fornecedor de tecido atende
a marcas de grande reconhecimento no mercado. No entanto, a sua modelagem ainda precisa
ser modificada de forma a aumentar a satisfacdo de seu cliente (dados no Apéndice A),
alcangando uma maior nota nesse quesito. Outro ponto pelo qual a Havi se destaca sdo suas
estampas singulares, que tém a forte identidade de cada um dos artistas, que serdo pecas-

chave na comunicagao e divulgacdo da marca.

Devido aos pequenos investimentos na marca nesse periodo de teste, ela ainda se
encontra atras dos seus concorrentes no que se refere a variedade de camisetas, producao
fotografica, relevancia em midias sociais e experiéncia de compra no e-commerce. Esses
critérios sdo obrigatorios para o sucesso de uma marca (pode-se observar o alto grau de
qualidade em todos esses pontos por parte da concorréncia), € o plano estratégico (detalhado a

frente) ird considerar esses fatores. Seguem abaixo os pontos levantados:

e Variedade de camisetas: o portfolio da maioria de seus concorrentes tem grande
variagdo de cores e estampas, satisfazendo diferentes publicos.

e Midias sociais e producdo de fotos: esse ¢ o principal canal de descoberta das marcas,
e por tal motivo existe grande produgdo de conteudo nessas redes. Nota-se que a
producdo de fotos de alta qualidade ¢ um fator muito importante para chamar a
aten¢do dos consumidores (tanto fotos lookbook como de lifestyle).

o FE-commerce: todos os e-commerces sao muito funcionais e atraentes para os seus
usuarios, tanto no ambiente de desktop como no de celular (o que € muito importante,

dado o crescimento do descobrimento de marcas no celular).

Alguns outros pontos que ndo estdo presentes na Figura 11 também valem ser

ressaltados:

e Atendimento: a maioria das marcas faz atendimento via WhatsApp, chat online, e-
mail e telefone. As pessoas frequentemente tém davidas durante o processo de compra
online, e por isso o atendimento ¢ um fator importante a ser considerado.

e Entrega: o tempo de entrega estd de acordo com as operagdes dos correios, por meio

dos quais as pecas sdo despachadas.
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3.2.2.4 Representatividade no Mercado

Para realizar as projecdes financeiras da Havi, ¢ importante dimensionar o tamanho do

mercado de camisetas e também estabelecer algumas premissas quanto ao seu crescimento.

De acordo com Ebit (2018), o mercado da moda representa 6,0% em volume financeiro
do mercado total de e-commerce brasileiro. Considerando-se o faturamento de R$53,2 bilhoes
do mercado de e-commerce em 2018, podemos concluir que o mercado da moda de e-

commerce teve faturamento aproximado de R$3,2 bilhdes.

Segundo Abit (2013), o mercado da moda teve faturamento de $56,7 bilhdes de dolares
em 2012, um valor de R$110,6 bilhdes de reais (levando-se em conta um cambio médio de
R$1,95 na época). Desse faturamento anual, de acordo com Sebrae Santa Catarina (2012),
aproximadamente R$80 bilhdes decorreram do consumo de vestudrio, o que representa
aproximadamente 72% do mercado da moda. Camisas, camisetas e regatas representavam
40% de todo o vestuario comercializado no Brasil na época. Como premissa, consideramos
que o nimero de camisetas comercializadas em 2012 representava um terco desse grupo.
Também se considerou como premissa que esses percentuais se mantiveram ao longo dos
anos, chegando-se a conclusdo que o faturamento de venda de camisetas no e-commerce

brasileiro em 2018 foi aproximadamente R$308,0 milhoes.

Para realizar as projegdes financeiras da empresa, ¢ importante também se levar em
conta o crescimento do mercado de e-commerce e a variagdo dos precos das camisetas ao
longo dos anos (que sera atualizado de acordo com o indice IPCA). De acordo com Worldpay
(2018), o mercado de e-commerce brasileiro terd crescimento médio aproximado de 39% de
2019 a 2022 (o que implica em um CAGR de 8,58%). Considera-se como premissa que esse
crescimento anual composto segue no ano de 2023. Essa proje¢do de CAGR ¢ mais longa do
que a apresentada pela McKinsey (10% ao ano de 2017 a 2020), e por tal motivo a

utilizaremos.

Devido a alta granularidade do mercado da moda, consideramos que a Havi alcancara
um market share de 0,05% em 2020 e que essa representatividade aumentard 0,05% por ano
até¢ 2023. Esses dados de crescimento estdo de acordo com o plano estratégico do negocio,

que sera melhor detalhado a frente.



3.2.3 Equipe de gestiao

Grafico 16 - Market share da Havi

0,20%

0,15%
R$949.425,88

0,10%
R$655.110,42
0,05%
R$398.767,62
R$180.397,48
2020 2021 2022 2023

Fonte: elaborado pelo autor

A empresa foi fundada por trés sdcios:
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e FEduardo Villaga Neto, o autor, estudante de Engenharia de Produc¢do da Escola

Politécnica da USP. Trabalhou na area de marketplace da empresa Dafiti no ano de

2016 e, atualmente, trabalha na area de vendas da empresa Facebook.

e Rafael Haddad Malouf, formado em Administracio na USP. Trabalhou na area de

marketplace da empresa Kanui no ano de 2015 e na area de vendas da empresa

Comerc, de 2016 a 2018. Atualmente trabalha na area de vendas da empresa Creditas.

e Vitor Vassimon, formado em Publicidade e Propaganda na faculdade ESPM.

Trabalhou na area de marketplace na empresa Dafiti em 2015 e 2017, na area de

vendas da empresa Mercado Pago em 2017 e, atualmente, trabalha na empresa Oracle

na area de marketing.

Os trés se conheceram no Ensino Médio do Colégio Santa Cruz e, de 14 até entdo,

mantiveram sua amizade. Os socios tiveram experiéncias de trabalho com vendas online em

grandes marketplaces de vestudrio e fizeram cursos superiores com contetido de

administracdo de negocio, o que ajudou no processo de criagdo e desenvolvimento da

empresa.
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Figura 12 - Primeiros sécios da empresa

Fonte: elaborado pelo autor

No entanto, Eduardo Villaga, o autor, e Rafacl Haddad decidiram focar seus esforgos
nos empregos atuais e, por tal motivo, afastaram-se da Havi no inicio de 2019. Com isso,
Vitor Vassimon tornou-se o s6cio majoritario da empresa, e duas outras pessoas entraram na

sociedade:

e Giuliana Gaggini Rondon, formada em Medicina Veterinaria, énfase em Animais de
Laboratério, pelo Centro Universitario das Faculdades Metropolitanas Unidas (2017).
Foi presidente do centro académico de sua universidade de 2015 a 2017. Atualmente
trabalha no Laboratorio de Biologia Molecular do Instituto Butantan.

e Lucas Mingroni Netto, formado em Engenharia Elétrica, énfase em Sistemas
Eletronicos, pela Escola Politécnica da Universidade de Sdo Paulo. Trabalha em

Bureau de dados e Big Data na empresa Itatt Unibanco desde 2017.

A composi¢do acionaria da empresa, na época de sua fundagdo, era igualitaria entre os
antigos socios (Eduardo, Rafael e Vitor), sendo cada um detentor de 33,3% de suas acdes. No
entanto, com a saida de Eduardo e Rafael, e entrada de Giuliana e Lucas, Vitor passou a ser
socio majoritario da empresa, com 80% das agdes; Giuliana e Lucas passaram a deter 15% e
5% das agdes, respectivamente. Giuliana prestou alguns servigos a empresa em 2018 (mesmo
ndo fazendo parte da estrutura acionéria na época), ajudando em bazares e ocupando o papel
de conselheira, o que justifica o seu valor acionario maior do que o de Lucas, que acaba de

entrar nas operagdes da marca e, por isso, apresenta menor participagdo nos lucros.
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Nessa nova estrutura, Vitor, além de ocupar o cargo de diretor financeiro e
administrativo, faz a geréncia de todas as diretorias. Giuliana ¢ diretora de marketing e
vendas, e Lucas ¢ diretor de operagdes e logistica. Vale ressaltar que, independentemente dos

cargos, muitas das tarefas sdo realizadas por todos os socios.

Apesar de ndo participar mais da estrutura aciondria da empresa, o autor tomara o papel
de conselheiro, principalmente no que diz respeito aos investimentos de marketing digital.
Essa ¢ uma maneira de manter contato com o empreendimento (ajudando em seu crescimento)

e continuar expandindo seus conhecimentos em marketing e vendas.
3.2.4 Estrutura e operacio

Esta secdo, além de apresentar o organograma funcional da empresa (composto pelos
cargos descritos na se¢do anterior), descreve a sua infraestrutura e os principais processos de
negocio, tanto do lado da empresa (producao das camisetas) como do consumidor (compra do

produto).
3.2.4.1 Organograma funcional

O organograma funcional da empresa ¢ dividido em quatro cargos: gerente, diretor

administrativo e financeiro, diretor de marketing e vendas e diretor de operagdes e logistica.

Figura 13 - Organograma da empresa

Gerente
] ]
Diretor administrativo Diretor de marketing iretor de operacgdes ¢
e financeiro e vendas logistica

Fonte: elaborado pelo autor

3.2.4.2 Infraestrutura e localizagdo

No momento atual, a empresa ndo apresenta um local fixo de trabalho: os socios

realizam grande parte das tarefas em suas proprias casas, € a maior parte das reunides se da
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por video conferéncia. Reunides presenciais normalmente sdo realizadas na casa de um dos

socios.

Com o plano de expansdao do negbcio, os sdcios passardo a ter um local de trabalho
fixo: um escritorio (imoével de um dos sécios) na rua Cristiano Viana, bairro Cerqueira Cesar.

O imovel, que apresenta 45m?, também ird comportar o estoque de camisetas.
3.2.4.3 Processos do negocio

Existem dois processos principais na empresa que valem ser ressaltados: a producdo das
camisetas (cadeia composta por fornecedores parceiros) e a compra do produto pelo cliente,
que envolve uma série de etapas no e-commerce para que possa ser concretizada. A seguir,

detalham-se os dois processos.
3.2.4.3.1 Processo de producdo das camisetas estampadas

Para se iniciar o processo de producdo de camisetas estampadas, primeiramente ¢é
necessario produzir as telas das estampas que sdo utilizadas na serigrafia. Para isso, ¢ preciso
selecionar os artistas e as producdes que irdo compor as estampas. Feita a selecdo, os
desenhos passam por um processo de tratamento (em que sdo digitalizados e vetorizados), o
que permite a criacdo dos mockups das camisetas. Com eles, pode-se ter ideia de como serd o
produto final. Os mockups sdo entdo passados para os fornecedores para que esses possam
fazer as telas de serigrafia. No caso de lancamento de novas estampas, novas telas devem ser

produzidas.

Além das telas de serigrafia, também ¢ necesséria a criagdo de um molde que serve de
base para a producdo de camisetas. Esse molde ¢ passado para o fornecedor responsavel pela
encomenda, corte e costura de tecidos (sob demanda). Apods sua confecc¢do, as camisetas sao

transportadas e enviadas para o processo de serigrafia.

Antes de se iniciar a producdo em massa das camisetas estampadas, uma peca piloto de
cada modelo ¢ feita. Apos alguns ajustes no posicionamento da estampa, a produ¢do das pecas

pode ser realizada.
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Figura 14 - Fluxograma do processo de producio das camisetas estampadas
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Fonte: elaborado pelo autor

A fim de entender melhor o processo de producdo das camisetas estampadas como um

todo, detalha-se a seguir cada uma das etapas que o compdem.
3.2.4.3.1.1 Selecao dos artistas

A Havi nasceu com a proposta de levar mais criatividade e arte independente para o
mundo, e por isso convida artistas para terem seu trabalho estampado em suas camisetas. No
periodo de teste, a empresa vendeu camisetas de quatro diferentes artistas: Bianca Sartoretto,

Alexandre Weber, Joana Ho e Fernando Kalili.

Todos eles, apesar de ndo seguirem carreira artistica, t€ém grande inclinac¢do para a arte e
passam parte de seu tempo livre se dedicando a seus desenhos. Apesar do talento impar,
muitos dos seus desenhos acabam sendo deixados de lado, sem muitas vezes serem mostrados
para o mundo. Sendo assim, a ideia da Havi é promover artistas talentosos como esses, que

ainda sdo desconhecidos no mercado.

Para a prospeccdo de novos artistas, a empresa busca por pessoas em sua rede de
conhecidos e também nas redes sociais. Abre também um canal de e-mail e chat para que

outros artistas possam espontaneamente entrar em contato para firmar uma parceria.
3.2.4.3.1.2 Selecao e tratamento dos desenhos

Para a selecdo dos desenhos que sdo utilizados como estampa das camisetas da marca,
os artistas enviam todo o seu portfolio para que entdo a escolha possa ser realizada. Feito isso,
os desenhos sdo digitalizados e enviados para o designer, que, entre outras fungdes, realiza a

vetorizacao desses.
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Imagens geradas em computador sdo normalmente salvas como mapas de informagdes
de pixel. Esse tipo de imagem, quando ampliada ou reduzida, acaba se deformando. No
entanto, com a realiza¢do do processo de vetorizagdo, a imagem ¢ salva como uma série de
linhas, curvas, poligonos e cores de preenchimento. Com isso, a imagem pode ser ampliada e
reduzida sem perder a qualidade, sendo ideal utilizé-la para o processo estampagem. (PRINTI,

2018)
3.2.4.3.1.3 Mockup das camisetas

As imagens dos desenhos tratados sdo utilizadas para se fazer o mockup das camisetas
no site Custom Ink, gratuitamente. Durante esse processo, sdo decididas as dimensdes das
estampas e as cores de tecido que serdo utilizadas para cada uma delas. Para isso, sdo feitos
diferentes mockups, variando dimensao, posi¢ao e cor das estampas (preto ou gelo) e a cor do
tecido (off white, mescla ou grafite). Depois de uma votagdo entre os socios, sdo definidos os

mockups a serem utilizados para a confeccdo das camisetas.

Figura 15 - Mockup de camiseta estampada
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Fonte: elaborado pelo autor

3.2.4.3.1.4 Tela de serigrafia

Para que os fornecedores possam produzir as telas de serigrafia, os mockups
selecionados e as informagdes de medidas necessarias sdo passados para eles. O custo das

telas varia de acordo com as dimensdes das estampas, sendo as maiores telas as mais caras.
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Figura 16 - Tela de serigrafia da estampa "Mandala Humana"

Fonte: elaborado pelo autor

3.2.4.3.1.5 Molde das camisetas

O molde serve de base para o corte e costura das camisetas Havi. Para que o fornecedor
possa produzi-lo, sdo utilizadas algumas pecas como inspiragdo. E importante que essas pecas

estejam de acordo com os desejos do publico-alvo que a marca pretende atingir.
3.2.4.3.1.6 Encomenda das camisetas lisas

Apo6s a aprovagdo, o molde ¢ entregue ao fornecedor responsavel pela encomenda dos
tecidos, assim como pelo seu corte e costura. Os tecidos escolhidos rendem 3,5 camisetas por
kg, e as encomendas sdo feitas na proporgao 1:2:2:2:1 para a grade de tamanhos PP, P, M, G e
GG, uma vez que os modelos PP ¢ GG tem menor saida. O numero de camisetas

encomendada por SKU leva em conta a demanda dos consumidores.
3.2.4.3.2 Processo de compra do produto

O processo de compra do produto envolve uma série de comandos dentro do e-

commerce da marca por parte do consumidor.

Primeiramente, o cliente entra na pagina inicial da marca, em que se encontram alguns
banners informativos e a possibilidade de ser redirecionado a pagina de produtos. Clicando
nela, o cliente se depara com todos os produtos da marca e pode filtrar a sua busca, por
exemplo, escolhendo artista da estampa ou cor da camiseta. Clicando na camiseta desejada, o

cliente ird se deparar com uma pagina com as informag¢des completas do produto (composi¢ao
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do tecido, cor, medidas da peca etc.), em que podera escolher o tamanho e adicionar o produto
no carrinho. Feito isso, o cliente pode continuar escolhendo outras pegas, ou ir até o carrinho e
finalizar a compra. Seguindo pela ultima opg¢do, o frete ¢ calculado, e o cliente ¢ direcionado
para uma pagina de check out, que deve ser preenchida com as informacgdes de cobranga.
Completada essa etapa, ele clica em finalizar compra e, caso tudo esteja certo, aparecera uma

tela de agradecimento.
3.2.5 Marketing e vendas

Para se detalhar a estratégia de marketing e vendas da empresa, analisou-se o seu mix de
marketing, que de acordo com Kotler (2014) pode ser dividido em 4 grupos (4 Ps): produto,

prec¢o, praca € promocao.
3.2.5.1 Produto

A camiseta Havi foi criada pensando em unir conforto, estilo e diversidade. No quesito
conforto, as pecas, além de apresentarem um tecido agradavel, tém corte e costura que se
ajustam a diversos biotipos (grade PP, P, M, G e GG). No quesito estilo e diversidade, os
desenhos dos diferentes artistas tornam cada uma das pegas um produto Unico de forte
identidade. O corte despojado das camisetas e as diferentes opgdes de cor de tecido (off white,
mescla e grafite) também se adequam ao estilo de um publico mais jovem. As camisetas
apresentam uma etiqueta informativa sobre o tecido do produto e uma outra personalizada

(desenvolvida pelo designer), com contato e enderecos do site e midias sociais.

Tabela 1 - Composicio dos tecidos das camisetas Havi

Tecido Cor Composicao
1 Off white 100% algodao
2 Mescla 80% algodao e 20% elastano
3 Grafite 50% algodao e 50% elastano

Fonte: elaborado pelo autor

O logo da marca, que se encontra na parte frontal ou traseira das pegas (dependendo do
modelo), também foi produzido pelo designer. A partir de um benchmarking de logos
(processo do qual os sbcios participaram), foram apresentadas algumas opgdes no estilo

lettering para que entdo o logo definitivo fosse selecionado.
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No Apéndice C encontram-se as opgdes de logo apresentadas pelo designer, enquanto

no Apéndice D encontra-se o manual de uso do logo escolhido.

Seguindo a identidade das camisetas Havi, a embalagem do produto também deve ser
unica, agregando valor a marca. Dessa forma, foi feito um benchmarking com embalagens de
outras marcas de camisetas de apelo ao publico jovem e selecionadas algumas que fugiam do

estilo convencional. Chegou-se a conclusdo que a embalagem seria uma caixa com as

seguintes caracteristicas:

e Resistente, para que possa ser enviada pelos correios sem ser danificada

e Geométrica, seguindo o estilo do logo da marca (quadrado ou retangular)

e Branca, contrastando com o logo preto e em harmonia com a identidade visual da
marca

e Presenca do logo estampado

Existe a possibilidade de se encomendar as caixas ja customizadas com o logo
impresso; no entanto, dessa forma perde-se o valor artesanal do produto (além de ser uma
op¢do mais custosa). Sendo assim, a versdo final da embalagem ¢ uma caixa de papelao
branca com o logo pichado em preto. Ela apresenta medidas de comprimento, largura e altura

de 22x18x5¢cm.

Figura 17 - Embalagem customizada

Fonte: elaborado pelo autor

Pensando em formas de agregar ainda mais valor a marca, sdo enviadas cartas de
agradecimento aos clientes junto ao produto embalado. Assim como a caixa, a carta foi

desenvolvida pelo designer.
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Figura 18 - Carta de agradecimento

Fonte: elaborado pelo autor

3.2.5.2 Prego

Baseado na andalise de mercado realizada, foi estabelecido um prego de R$49,90 por
camiseta, que esta abaixo do preco médio dos concorrentes. Para alcancar o lucro desejado
com as vendas no e-commerce e bazar, ¢ também permitir vender a marca em grandes
marketplaces do mercado (o prego do produto tem que cobrir os custos de comissdo cobrados
pelos marketplaces e ainda haver lucro), os socios definiram uma meta de mark-up de

aproximadamente 2.0, que serviria de referéncia na busca por fornecedores.

Mark-up ¢ um indice multiplicador que, aplicado ao custo unitario de um produto,

define o seu preco de venda. (ENDEAVOR, 2018)

Segue abaixo a tabela abaixo a estrutura final de custos de uma camiseta.

Tabela 2 - Custo unitario de uma camiseta Havi

Componentes Custo
Tecido RS 7,14
Corte e costura R$ 6,50
Estampa RS$ 6,00
Etiqueta RS$ 0,08
Tag RS$ 1,00
Embalagem RS 0,97
Spray RS$ 0,75

Comissdo do artista R$ 1,50
Meio de pagamento RS$ 2,40
Total R$26.34
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Fonte: elaborado pelo autor

O prego do tecido é de R$25,00/kg, e um kg de tecido rende 3,5 camisetas. Fazendo a
divisdo do prego por kg pelo rendimento do tecido, tem-se o custo unitario de R$7,14 de

tecido por camiseta.

A comissdo do artista por pega vendida ¢ de 3% (valor acordado com todos os quatro

artistas), totalizando um custo por camiseta de R$1,50.

Uma lata de spray (volume de 350 ml e cor de tinta preto fosco) custa R$15,00 e rende
20 caixas pichadas. Fazendo-se a divisdo do preco da lata pelo rendimento de caixas, tem-se o

custo unitario de R$0,75 por camiseta.

O custo de meio de pagamento refere-se as taxas cobradas pela adquirente PagSeguro.
No caso de recebimento de 30 dias apos a venda, a taxa cobrada ¢ de 3,99% sobre a venda
(tanto a vista quanto parcelada), mais um valor fixo de R$0,40 por venda, totalizando custo de
R$2,40 por camiseta. Escolhemos receber o dinheiro das vendas apds 30 dias depois do

pagamento em cartdo por ser a op¢do mais economica.

Somando-se todos os custos, chega-se ao valor de R$26,34 por camiseta, resultando em

um mark-up de 1.9, que esta condizente com a meta inicial estabelecida pelos socios.
3.2.5.3 Praga

A estratégia de negdcio define o e-commerce como principal canal de vendas da marca,
sendo que a abertura de uma loja fisica ndo ¢ cogitada no curto ou médio prazo. Além do
know-how dos socios com vendas de produtos em e-commerce, os custos de hospedagem da

loja online sao muito inferiores aos de uma loja fisica.

Além do e-commerce proprio, a Havi deve vender seus produtos por meio de bazares,
tanto organizados por terceiros como pela propria marca. O bar Baderna, por exemplo, na rua
Oscar Freire, 2529, bairro de Pinheiros, abre o seu estabelecimento para a organizagdo de
bazares sem custos de aluguel. Como exemplo de eventos organizados por terceiros, podemos
citar os bazares que acontecem periodicamente no estabelecimento Casa das Caldeiras, na Av.
Francisco de Matarazzo, 2000, bairro da Agua Branca. A participagdo em bazares de terceiros
permite, além da venda de produtos, a divulga¢do da marca para um publico que ainda a

desconhece.
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3.2.5.4 Promogdo

A promocdo da marca ¢ feita por meio das redes sociais Facebook e Instagram
(principalmente a segunda, que tem maior apelo ao publico jovem). Nesses canais, serdo
produzidos conteudos para trabalhar todas as etapas da jornada de compra dos clientes:
reconhecimento da marca, consideragdo e conversdo. Para isso, serdo feitas tanto postagens
organicas como patrocinadas, que serdo segmentadas de acordo com o publico-alvo da marca.

Nessas postagens serdo mostrados fotos e videos dos diferenciais do produto, de
pessoas vestindo a marca, depoimentos de clientes e artistas e outros conteudos que podem
chamar a atengio do publico-alvo. E importante que a linguagem utilizada seja descontraida e
leve, de forma a se conectar com esse segmento. Vale ressaltar que as campanhas t€ém como
objetivo final atrair os clientes para o e-commerce (principal canal de venda da marca). Sendo
assim, as campanhas terdo foco em gerar trafego e conversdo no site, e campanhas de
remarketing serdo aplicadas para aqueles que visualizaram conteudo ou adicionarem produtos
no carrinho, mas ndo realizarem a compra. Periodicamente também serdo realizadas
campanhas promocionais para engajar os consumidores e alavancar as vendas. Esse
planejamento de marketing sera delegado a sécia Giuliana, diretora de marketing e vendas,
que terd auxilio do ex-socio Eduardo, que assume a funcdo de conselheiro. Além da midia
patrocinada nas redes sociais, conta-se com a divulgacdo boca-a-boca por parte dos clientes,
socios, conhecidos e artistas que trabalham pela Havi. Parcerias com blogueiros também

fazem parte da estratégia de promocao da marca.

Para se melhor entender o publico da marca e mostrar mais assertividade na

comunicagdo com seus clientes, foi desenvolvida uma persona.
3.2.5.4.1 Desenvolvimento da persona

A persona exprime caracteristicas comuns dos clientes da Havi e foi construida
levando-se em consideracdo os dados levantados nas pesquisas de mercado e satisfagdo. A

personagem ficticia criada foi Rodrigo:

“Rodrigo tem 23 anos e esta concluindo o seu curso na faculdade. Ele esta estagiando
e, conforme se torna independente financeiramente, comega a utilizar uma parte de seu
salario para comprar roupas e outros artigos de seu interesse. No entanto, as camisetas que

chamam mais a sua ateng¢do, com tecido, corte e estampas atraentes, apresentam pre¢o muito
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alto. Essa situagdo acaba-o deixando frustrado, uma vez que ele ndo consegue encontrar
roupas que o satisfacam por um prego que considere justo.

As camisetas mais baratas apresentam tecido desconfortavel, corte pouco moderno e
estampas de baixa personalidade. Ja as camisetas mais caras o agradam, mas o preco

abusivo as torna inacessiveis.

Alem disso, mesmo entre os artigos mais caros, Rodrigo tem dificuldades para achar
camisetas com estampas diferenciadas: os desenhos sdo muito comuns e banais, o que torna

a sua busca ainda mais dificil.”.
3.2.6 Analise estratégica

O primeiro passo para definicdo da estratégia de crescimento do negocio foi definir a
missdo, visdo, objetivos e metas da empresa. Feito isso, realizou-se a analise da matriz
SWOT, o que permitiu melhor entendimento acerca do ambiente interno da empresa e do
ambiente externo que a rodeia, além de um cronograma de agdes, que detalha os proximos

passos que devem ser tomados para o desenvolvimento do negdcio.
3.2.6.1 Missao, visdo, objetivos e metas
e Missao

Oferecer aos nossos consumidores produtos de qualidade com pregos justos, e dar

visibilidade ao trabalho de artistas independentes, ajudando-os a divulgar seus desenhos.
e Visao

Ser um dos maiores e melhores e-commerces de camisetas do Brasil, e ser empresa

nacional referéncia no apoio a disseminacdo da arte independente.
e Objetivos e metas

Sob a luz da missdo e a visdo da empresa e considerando-se os cinco pilares do método

SMART, foram definidos os seguintes objetivos iniciais:

“Deter 0,05% de market share no ano de 2020 e aumentar essa representatividade

0,05% ao ano, até 2023.”
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O principal indicador de performance desse objetivo serd o faturamento da empresa,
que permite analisar a sua representatividade no mercado. Para alcancar esse objetivo, a
empresa seguird uma estratégia de crescimento que se baseia em fortes investimentos em
marketing digital, que serdo melhores detalhados a frente. As metas anuais de venda t€ém que

estar de acordo com o faturamento anual projetado.

“Apresentar estampas de no minimo 14 artistas diferentes no portfolio da marca até o

final de 2020.”

E importante que um niimero relevante de artistas independentes componha o portfélio
da marca de forma que a empresa possa ser referéncia na disseminacdo de arte futuramente.
No lancamento de novas colegdes, deve ser levado em conta o aumento da variedade de cores
e estampas, conforme visto no Apéndice A. Como serd visto no cronograma de agdes, duas
grandes cole¢des serdo lancadas no ano de 2020, sendo necessario alcangar uma meta de
langamento de cinco artistas por cole¢do (levando-se em conta que a marca nao lancarad novos

artistas até o final desse ano).

“Alcangar 10 mil seguidores e 50 mil seguidores no Instagram nos anos de 2020 e

’

2021, respectivamente.’

E importante que a empresa tenha forte presenca nas midias sociais, uma vez que essas
serdo o principal canal de descoberta da marca. Sendo assim, utilizaremos o nimero de
seguidores como uma das métricas de sucesso para o crescimento da presenga nessas midias.
Para alcangar esse objetivo, investimento na produ¢do de fotos e alteragdo na comunicagdo da

marca sao essenciais para atrair seu publico-alvo, conforme visto no Apéndice A.
3.2.6.2 Matriz SWOT

Para se entender melhor os fatores internos e externos a empresa, realizou-se uma

analise SWOT.
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Figura 19 - Matriz SWOT da Havi

Forgas Fraquezas
Baixo investimento inicial Alta dependéncia dos fornecedores
Produto de qualidade com prego competitivo Alto custo adicional do frete
Forte identidade do produto e marca Altas taxas cobradas pelo PagSeguro
Profissionais com experiéncia Pesquena variedade de cores e estampas
Entrega por todo o Brasil Baixa relevancia em midia sociais
Possibilidade de pagamento parcelado Experiéncia de compra no e-commerce mediana

Oportunidades Ameacas

Crescimento da internet e comércio eletronico de vestuario Mercado competitivo
Crescimento do poder de influéncia das redes sociais na decisdo da compra Baixas barreiras de entrada
Crescimento da preferéncia por roupas mais jovens e despojadas
Crescimento da importancia da qualidade e design das roupas
Crescimento da importancia de pre¢os mais baixos
Crescimento da expectativa de personalizagdo por marcas vendidas em e-commerces

Fonte: elaborado pelo autor

Analisando-se os fatores internos a empresa, a Havi apresenta uma série de forcas. A
abertura do negdcio exigiu um baixo investimento inicial (por se tratar de um e-commerce, 0s
custos de langamento foram muito inferiores aos de uma loja fisica). Quanto ao produto da
marca, podemos citar como forcas a qualidade, o preco competitivo e a personalizacao,
fatores que se destacam entre os competidores. Um de seus diferenciais ¢ a forte identidade da
marca, que nao s6 se propde a entregar um produto de qualidade e com prego justo ao
mercado, mas também tem a missdo de disseminar o trabalho de artistas independentes.
Olhando pelo lado do cliente, a Havi faz entregas por todo o Brasil, e existe a possibilidade de
parcelamento de compras sem a cobranga de juros. Por fim, a Havi também se destaca pela
experiéncia e qualificacdo de seus socios, que t€ém formagdo de exceléncia e possuem o know-

how do mercado.

A empresa também apresenta uma série de fraquezas. O canal principal de vendas da
empresa, o e-commerce, implica em alto custo adicional do frete para os consumidores, e
existem altas taxas cobradas pelo PagSeguro na realizagdo das vendas. Como a producdo das
camisetas € terceirizada, existe grande dependéncia dos fornecedores, o que acaba envolvendo
uma série de fatores que fogem do controle da empresa. Outros pontos levantados na analise
da concorréncia e pesquisa de satisfagdo ¢ a pequena variedade de cores e estampas, baixa
relevancia nas midias sociais € uma experiéncia de compra no e-commerce que ¢ mediana
(site € pouco responsivo, precisa de melhorias operacionais e estéticas). Um dos objetivos do
plano estratégico ¢ combater essas fraquezas para que a empresa possa expandir o seu

negocio.

Também foi feito um levantamento de fatores externos a empresa. Como oportunidades,

apontamos o crescimento da internet e comércio eletronico de vestudrio entre os brasileiros.
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Existe também um aumento do poder de influéncia das redes sociais na decisdo de compra, o
que estd muito alinhado a estratégia de divulgagdo da marca. Quanto a0 comportamento de
consumo dos brasileiros, podemos identificar como oportunidades o crescimento de
preferéncia por roupas mais jovens e despojadas, o crescimento da importancia da qualidade e
design das roupas, o crescimento da importancia de pregos mais baixos € o crescimento da
expectativa de personalizacdo por marcas vendidas em e-commerces. Novamente, todos esses

fatores se alinham as caracteristicas da marca.

Como ameagas, devemos ressaltar o mercado extremamente competitivo em que a Havi
estd inserida: de acordo com Ebit (2018), o mercado da moda e acessorios apresenta
participagdo de 14,5% de volume de pedidos do comércio eletronico brasileiro, ocupando a
segunda posi¢cdo do ranking de segmentos do mercado digital. Além disso, existem baixas
barreiras de entrada no mercado, e concorrentes € novos entrantes podem adotar modelos de

negocio semelhante ao da Havi.
3.2.6.3 Cronograma de agdes

Com base nas informagdes levantadas anteriormente, tanto no estudo de mercado como
nas pesquisas do Apéndice A, um cronograma de ac¢des foi feito para o final do ano de 2019 e
o ano de 2020, sendo dividido em tarefas de desenvolvimento (tarefas preparatorias) e tarefas

de marketing e vendas.

Figura 20 - Cronograma de ac¢oes

Ano 2019 2020
Mgés 10‘11|12 1‘2‘3‘4’5‘6|7’8‘9’10‘11‘12

Desenvolvimento
Desenvolvimento do e-commerce versio 2
Selecdo dos digital influencers
Produgio de fotos
Modificar modelagem
Preparagdo da nova colegdo
Desenvolvimento do programa de fidelizagao

Tarefas Fechar contrato com marketplaces

Marketing e Vendas
Langamento de nova colegao
Divulgagdo da marca por digital influencers
Programa de fidelizagdo
Investimento de marketing em antincios de Facebook e Instagram

Investimento de marketing em outras midias digitais

Vendas em marketplaces

Fonte: elaborado pelo autor
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No final de 2019 sera feita uma nova versdo do e-commerce. A ideia ¢ que a
experiéncia de compra do usuario melhore, tornando o site mais funcional (diminuindo tempo
de carregamento) e atraente. E importante que essa versdo seja feita pensando no ambiente

desktop e no celular, que ndo havia sido priorizado na primeira versao do site.

Ainda em 2019, sera feito um investimento em produgdo de fotos das colegdes atuais,
que serdo utilizadas no e-commerce e nas redes sociais. Esse serd o primeiro grande
investimento em produ¢do de fotos da empresa, que antes eram tiradas informalmente e

apenas passavam por um processo de tratamento simplificado.

Frente aos feedbacks recebidos por seus consumidores (Apéndice A), a Havi pretende

mudar a modelagem da sua camiseta, modificando o seu caimento e comprimento.

Levando-se em consideracdao que a Havi pretende terminar o ano de 2019 com o mesmo
namero de artistas atual, o plano ¢ que a marca faca dois grandes lancamentos ao longo de
2020, um em maio e outro em novembro (antes da Black Friday, para garantir ainda mais

vendas na data), cada um com estampas de novos cinco artistas.

Como ficou claro no estudo de mercado realizado, os influenciadores digitais tém cada
vez mais ascendéncia na decisdo da compra dos consumidores. Sendo assim, no final de 2019
deve ser feita uma sele¢cdo do blogueiros com quem se pretende trabalhar e ja realizar o
contato e fechamento da parceria, a fim de que eles possam comecar a divulgag@o no inicio de

2020.

A ideia de criagdo de um programa de fidelizagdo, como o proprio nome diz, ¢ fidelizar
os clientes, estabelecendo uma frequéncia de compra com os mesmos. O programa deve ser
langado junto a nova cole¢ao de maio com o intuito de impulsionar as vendas. A principio, ele

deve oferecer descontos periddicos e brindes para os clientes.

A construg¢do da marca depende de uma estratégia agressiva de investimentos em midia
digital, que deve ter inicio com anuncios no Facebook e Instagram, principais meios de
divulgacdo da marca. Com a expansdo do negocio, deve-se comecar a investir em outras
midias digitais (Google, por exemplo) a partir de maio. Cada uma dessas midias tem suas
proprias fortalezas, e por isso ¢ importante que seja feito esse mix de marketing. A
distribui¢do desses investimentos deve ser realizada de acordo com a performance de cada

uma dessas midias.
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Além disso, também faz parte da estratégia de expansdo da marca a venda em
marketplaces do mercado de vestuario, como Dafiti e Zattini. Para isso, ¢ importante entrar
em contato com diferentes marketplaces e analisar se 0o comissionamento cobrado estara de
acordo com o mark-up da Havi. A ideia € que esse processo ocorra apenas no final de 2020,

quando a segunda colecdo de camisetas do ano serd langada.
3.2.7 Plano financeiro

Os dois primeiros anos da marca foram um periodo de teste, em que pequenos
investimentos foram realizados. Em 2018, a marca vendeu 630 camisetas, gerando uma
receita operacional de R$31.437,00, e a expectativa para o ano de 2019 é que esse numero
dobre. Até entdo, a venda de camisetas ¢ considerada um hobbie, mas visto o potencial da
marca e do mercado, realizou-se o plano de negdcios para entender a viabilidade de expansao
do empreendimento. Por tal motivo, as projecdes e calculo de indicadores serdo realizados a

partir de 2020, e os investimentos feitos até entdo serdo considerados como iniciais.

Levando os pontos acima em consideracdo, nesta se¢do foi primeiramente calculado o
investimento inicial total para expansdo do negdcio. Entdo, foram feitas proje¢des de DRE e
fluxo de caixa, além de serem calculados indicadores financeiros como TIR, payback e ponto
de equilibrio contabil. Para finalizar o capitulo, foi realizada uma analise de sensibilidade do
lucro liquido e indicadores financeiros, variando-se a taxa de crescimento do market share do

negocio.
3.2.7.1 Investimento inicial

O investimento inicial total ¢ a somatoria dos investimentos fixos, do capital de giro e
dos investimentos pré-operacionais, e, por tal motivo, ¢ necessario o calculo de cada um

desses componentes.

Os investimentos fixos da empresa sdo compostos por gastos necessarios para o inicio
da producdo das camisetas, tais como a modelagem das camisetas. Vale ressaltar que a
modelagem estd sendo refeita considerando alguns feedbacks recebidos de clientes, que
apontaram que a camiseta ficou curta quando vestida (esse custo de modificagdo estd sendo
considerado nos investimentos). Além disso, deve-se considerar nos investimentos fixos a

maquininha da PagSeguro, comprada para receber pagamentos em cartdo nos bazares.



85

Tabela 3 - Investimentos fixos

Investimentos fixos Valor
Modelagem da camiseta R$ 500,00
Maquininha PagSeguro R$ 50,00
Total R$ 550,00

Fonte: elaborado pelo autor

O capital de giro ¢ o somatorio do estoque inicial e caixa minimo da empresa,

componentes calculados no Apéndice B.

Tabela 4 - Capital de giro

Investimentos financeiros Valor
A - Estoque inicial R$ 6.109,68
B - Caixa minimo R$ 17.633,84
Capital de giro (A + B) RS$ 23.743,52

Fonte: elaborado pelo autor

Os investimentos pré-operacionais da empresa sdo compostos pelos gastos de
desenvolvimento do site (serd feita uma nova versdo, uma vez que nesses primeiros anos de
teste percebeu-se que a experiéncia de compra na primeira versdo do site deixa a desejar),
producdo de fotos (serdo refeitas de acordo com a estratégia da empresa de focar na produgao
de conteudo), telas de serigrafia, servicos de design (desenvolvimento do logo, digitalizagdo e
vetorizacdo dos desenhos dos artistas e assinatura do e-mail personalizada), registro de logo
da marca e gastos com testes, realizados para a definicdo dos fornecedores de embalagem,

spray, camisetas e estampagem.

Tabela 5 - Investimentos pré-operacionais

Investimentos pré-operacionais Valor
Desenvolvimento do site - versdo 1 R$ 2.000,00
Desenvolvimento do site - versdo 2 RS 6.000,00
Desenvolvimento do logo R$ 500,00
Produgéo de fotos R$ 2.069,34
Telas de Serigrafia R$ 875,00
Digitalizagdo e vetorizagdo dos desenhos RS 50,00
Assinatura do e-mail personalizada R$ 50,00
Registro do logo R$ 19,97
Teste com fornecedores de camisetas RS 71,00
Teste com fornecedores de estampagem RS 96,00
Teste com fornecedores de embalagem R$ 31,89
Teste com fornecedores de spray RS 19,33
Total RS 11.782,53

Fonte: elaborado pelo autor
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Calculado o investimento fixo, o capital de giro e os investimentos pré-operacionais,

chegamos a um investimento total de R$36.076,05.

Tabela 6 - Investimento total

Investimentos Valor Percentual
Investimento fixo R$ 550,00 1,52%
Capital de giro R$23.743,52  65,82%
Investimentos pré-operacionais  R$ 11.782,53  32,66%
Total R$36.076,05 100%

Fonte: elaborado pelo autor

3.2.7.2 Demonstrativo de resultados

A projecao da demonstracdao do resultado do exercicio (DRE) da empresa até¢ o ano de
2023 baseia-se na projecdo do seu faturamento anual, nos custos dos produtos vendidos, nos

impostos a serem pagos e nas despesas operacionais.

Para realizar essa projecdo financeira, consideram-se as seguintes premissas, sendo

algumas ja anteriormente citadas:

e Faturamento do mercado de camisetas no e-commerce brasileiro de aproximadamente
R$308,0 milhdes em 2018.

e Faturamento do mercado de camisetas no e-commerce brasileiro segue o crescimento
médio anual de 8,58% do mercado geral de e-commerce brasileiro.

e Preco das camisetas varia ao longo dos anos de acordo com indice IPCA.

e Custo dos produtos vendidos e despesas operacionais (com exce¢dao dos gastos com
marketing, que ¢ um percentual do faturamento da empresa) varia ao longo dos anos
de acordo com indice IGP-M.

e Empresa alcangard market share de 0,05% no ano de 2020, e essa representatividade

aumenta 0,05% ao ano até 2023.

As projegdes de IPCA e IGP-M sdo apresentadas pelo Banco Central (2018), em que ¢
feita a projecdo de indices até o ano de 2022. Como sera feita uma projecao do resultado do
exercicio até o ano de 2023, considera-se que nesse ano o IPCA e IGP-M se manterdo iguais

aos do ano anterior.
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Tabela 7 - Projecdo do crescimento do IPCA e do IGP-M

2020 2021 2022 2023
IPCA 4,00% 3,75% 3,75% 3,75%
IGP-M 4,24% 4,13% 4,00% 4,00%

Fonte: elaborado pelo autor

A deducdo da receita bruta estd relacionada aos impostos que a Havi, como
microempresa, deve pagar. Essas aliquotas sdo: Cofins, PIS/PASEP, CPP E ICMS. De acordo
com Secretaria-Executiva do Comité Gestor do Simples Nacional (2018), esses impostos
variam de acordo com diferentes faixas de faturamento da empresa, e o valor a ser pago
mensalmente decorre da aplica¢do da aliquota efetiva sobre a receita bruta mensal. A aliquota

efetiva pode ser calculada pela formula da Equagao 3.

Equacio 3 - Aliquota efetiva

(RBT12 X aliquota nominal) — parcela a deduzir
RBT12

aliquota efetiva =

Fonte: Secretaria-Executiva do Comité Gestor do Simples Nacional (2018)
Em que:
RBT12 = receita bruta acumulada nos 12 meses anteriores ao do periodo de apuracao

Tabela 8 - Aliquotas e Partilha do Simples Nacional para Comércio

Receita Bruta em 12 Meses (em R$) ﬁloi?;?:l Valor a Deduzir (em R$)
12 Faixa Até 180.000,00 4,00% -
2° Faixa De 180.000,01 a 360.000,00 7,30% 5.940,00
32 Faixa De 360.000,01 a 720.000,00 9,50% 13.860,00
4? Faixa De 720.000,01 a 1.800.000,00 10,70% 22.500,00
52 Faixa De 1.800.000,01 a 3.600.000,00 14,30% 87.300,00
6° Faixa De 3.600.000,01 a 4.800.000,00 19,00% 378.000,00

Percentual de Reparti¢gao dos Tributos
Faixas

IRPJ CSLL Cofins PIS/Pasep CPP ICMS (*)
12 Faixa 5,50% 3,50% 12,74% 2,76% 41,50% 34,00%
2° Faixa 5,50% 3,50% 12,74% 2,76% 41,50% 34,00%
32 Faixa 5,50% 3,50% 12,74% 2,76% 42,00% 33,50%
4? Faixa 5,50% 3,50% 12,74% 2,76% 42,00% 33,50%
5° Faixa 5,50% 3,50% 12,74% 2,76% 42,00% 33,50%
6° Faixa 13,50% 10,00% 28,27% 6,13% 42,10% -

Fonte: Secretaria-Executiva do Comité Gestor do Simples Nacional (2018)
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As despesas operacionais da empresa sao compostas por:

Investimento em marketing digital, que representa 20% do faturamento anual da
empresa.

Producao de fotos (externas e lookbook), considerando langamento de 10 novos
artistas no ano, com quatro estampas cada um.

Custo de inscri¢do em bazares, considerando participagdo média de um bazar
por mes.

Telas de serigrafia, que devem ser feitas para o lancamento de novas estampas.
Hospedagem anual do e-commerce.

Salario mensal do designer, que faré trabalhos pontuais de tratamento de fotos.
Contas do escritorio, como condominio, IPTU, 4gua, energia elétrica, telefone e
internet.

Combustivel.

Vale ressaltar que, em 2020, esses valores serdo corrigidos de acordo com o IGP-M

(com excecdo do investimento em marketing digital).

Tabela 9 - Despesas operacionais

Despesas operacionais Valor
Marketing digital R$ 36.079,50
Produgdo de fotos R$ 3.783,91
Inscrigdo em bazares RS$ 2.501,76
Telas de serigrafia R$ 2.084,80
Hospedagem do ecommerce R$ 249,76
Salario designer RS 62544
Contas do escritorio R$ 23.197,57
Combustivel R$ 1.876,32
Total R$ 70.399,06

Fonte: elaborado pelo autor
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Tabela 10 - Projecio da DRE

Descrigiio 2020 2021 2022 2023
Receita operacional bruta R$ 180.397,48 RS 398.767,62 R$ 655.110,42 RS 949.425,88
Dedugdes de receita bruta RS  6.578,40 R$ 21.860,86 RS 44.021,70 R$ 71.970,60
Receita operacional liquida R$ 173.819,08 R$ 376.906,76 R$ 611.088,72 R$ 877.455,28
Custo dos produtos vendidos R$ 95.443,59 R$ 211.750,25 R$ 348.709,51 R$ 506.588,80
Resultado operacional bruto R$ 7837549 RS 165.156,51 R$ 262.379,21 R$ 370.866,48
Despesas operacionais R$ 70.399,06 R$ 115.490,48 R$ 168.188,52 R$ 228.538,27
Resultado operacional antes do IRPJ e CSLL.  R$ 7.976,43 R$ 49.666,02 RS 94.190,69 RS$ 142.328,21
IRPJ e CSLL RS 650,61 R$  2.162,06 R$  4.353,79 RS  7.117,97
Lucro liquido R$ 732582 RS 47.503,96 R$ 89.836,90 RS 135.210,24

Fonte: elaborado pelo autor

3.2.7.3 Fluxo de caixa

O resultado do fluxo de caixa ¢ o saldo disponivel (em caixa ou conta corrente),
calculado pela diferenca entre os recebimentos e pagamentos de um determinado periodo de

tempo. (SEBRAE, 2018)

Considera-se como premissa que as contas a receber referentes a um ano anterior se
igualam as contas a receber do ano seguinte (por exemplo, se no ano de 2020 houve uma
venda cujo recebimento acontecera apenas no ano de 2021, entdo no ano de 2021 ocorrera
uma venda cujo recebimento acontecera apenas no ano de 2022). Sendo assim, assume-se que

o fluxo de caixa ¢ igual ao lucro liquido da empresa.

Tabela 11 - Projecdo do fluxo de caixa

2018 2019 2020 2021
Fluxo decaixa R$ 7.325,82 R$ 47.503,96 R$89.836,90 R$135.210,24

Fonte: elaborado pelo autor

3.2.7.4 Indicadores financeiros

A taxa interna de retorno do negocio, nos primeiros trés anos de projecao, ¢ de 76%,
bastante superior a taxa basica de juros da economia brasileira (Selic) nos anos de 2020, 2021
e 2022, que, de acordo com Banco Central (2019), sera de 7,25%, 8,00% e 7,00%,

respectivamente.

O payback é de aproximadamente 1 ano e 7 meses.
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O ponto de equilibrio contabil ¢ de 2881, 4574, 6438 e 8455 unidades nos anos de 2020
a 2023, o que representa em receita R$149.490,65, R$246.254,48, R$359.634,27 e
R$490.017,75, respectivamente.

Tabela 12 - Ponto de equilibrio contabil

Ano Preco/un. Custo/un. Marg'em. d~e Custos fixos Ponto de eq}lilﬂ)ﬁﬂ Ponto de equilibrio
contribui¢io (em quantidade) (em faturamento)
2020 R$ 5190 R$ 27.46 RS$ 24.44 RS 70,399.06 2881 RS 149,490.65
2021 R$ 53.84 R$ 2859 RS$ 25.25 RS$115,490.48 4574 RS 246,254.48
2022 R$ 5586 R$ 29.73 RS$ 26.13 RS$168,188.52 6438 RS 359,634.27
2023 R$ 57.96 R$ 30.92 RS 27.03 R$228,538.27 8455 R$ 490,017.75

Fonte: elaborado pelo autor

3.2.7.5 Anélise de sensibilidade

Uma das principais premissas da projecao financeira ¢ que a empresa alcangara,
progressivamente, entre 2020 e 2023, representatividade no mercado de 0,05%, 0,1%, 0,15%
e 0,20% a cada ano. No entanto, ¢ possivel que esse cendrio seja mais pessimista ou otimista
do que o previsto, o que implicaria em variagdes de fatores como o lucro liquido, o payback, a
taxa interna de retorno e ponto de equilibrio. Sendo assim, analisam-se essas varidveis de
acordo com quatro cendrios diferentes em que a aceleracdo do crescimento de market share
varia. Parte-se da premissa que, em todos os cendrios, alcanga-se um market share de 0,05%

em 2020.

Tabela 13 - Diferentes cenarios de market share

Cenario 2020 2021 2022 2023
1 0,050% 0,050% 0,050% 0,050%
2 0,050% 0,075% 0,100% 0,125%
3 0,050% 0,100% 0,150% 0,200%
4 0,050% 0,125% 0,200% 0,275%

Fonte: elaborado pelo autor

Analisam-se os diferentes lucros liquidos dos diversos cendrios na Tabela 14 e no

Grafico 17.

Tabela 14 - Lucro liquido em diferentes cenarios

Cenirio 2020 2021 2022 2023 Total
1 R$ 732582 R$ 927994 R$ 11.292,15 R$ 13.197,86 R$ 41.095,77
2 R$ 7.325,82 R$ 28.818,40 R$ 52.122,45 RS 76.929,68 R$165.196,35
3 RS 7.325,82 RS 47.503,96 RS$ 89.836,90 RS$135.210,24 R$279.876,92
4 R$ 7.325,82 R$ 64.849,19 R$125.709,58 R$191.971,49 R$389.856,08

Fonte: elaborado pelo autor
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—a—(Cenario 1
Cenario 2
Cenario 3

Cenario 4

Analisam-se as diferentes taxas internas de retorno (trés primeiros anos de projecdo) dos

diversos cenarios na Tabela 15.

Tabela 15 - TIR em diferentes cenarios

Cenario TIR
1 -11%
2 45%
3 76%
4 99%

Fonte: elaborado pelo autor

Analisam-se os diferentes paybacks dos diversos cenarios na Tabela 16.

Tabela 16 - Payback em diferentes cenarios

Cenario Payback
1 3 anos ¢ 7 meses
2 2 anos
3 1 ano e 7 meses
4 1 ano e 5 meses

Fonte: elaborado pelo autor

Analisam-se os diferentes pontos de equilibrio dos diversos cenarios na Tabela 17.
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Tabela 17 - Ponto de equilibrio em diferentes cenarios

Cenario 2020 2021 2022 2023
1 2881 2995 3095 3186
2 2881 3785 4766 5821
3 2881 4574 6438 8455
4 2881 5364 8110 11089

Fonte: elaborado pelo autor
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3.2.8 Sumario executivo

3.2.8.1 O conceito do negdcio

A empresa da marca de camisetas unissex Havi foi fundada no inicio de 2018 por trés
amigos. A producgdo das camisetas ¢ realizada por meio de fornecedores, e a marca ¢ vendida
em seu e-commerce (canal principal de vendas) e em bazares, além de ser promovida em
midias sociais como Facebook e Instagram. Atualmente, seu portfolio ¢ composto por 145
SKUs, que variam de acordo com as cores das camisetas (off white, mescla ou grafite), as
estampas (17 diferentes) e os tamanhos (grade PP, P, M, G e GG). As estampas, feitas pelo
processo de serigrafia, sdo desenhos de artistas independentes, o que torna as camisetas
produtos unicos de forte identidade. O publico-alvo da marca sdo homens e mulheres de 18 a

34 anos, das classes B e C.
3.2.8.2 Mercado e competidores

Tanto no cenario mundial como no cenario brasileiro, observam-se indices favoraveis
de crescimento do mercado da moda e mudangas de comportando de seus consumidores. O

mercado brasileiro da moda deve crescer em média 3,1% ao ano até 2021.

A importancia da internet e das redes sociais no mercado da moda aumenta
progressivamente, ¢ as pessoas se dizem cada vez mais influenciadas por avalia¢des online,

redes sociais e influenciadores digitais na hora da compra.

As mulheres compdem a maior parcela dos consumidores de moda online no Brasil,
totalizando 58% deles. As classes sociais B e C, juntas, representam quase metade dos
consumidores de e-commerce no Brasil. O mercado brasileiro digital de moda ¢ extremamente
competitivo, representando 14,5% em volume de pedidos (segunda colocagdo em relagdo aos
outros segmentos) € 6,0% em volume financeiro (sétima colocagdo em relagdo aos outros

segmentos).

Em 2017, o ticket médio do consumidor brasileiro de moda foi de R$299,00. A oferta
de precos mais baixos ¢ o fator mais atrativo para os consumidores, e a marca ainda apresenta
papel importante na decisdo da compra. A escolha por roupas jovens, despojadas, diferentes,
sexies / provocantes e romanticas vem crescendo ao longo dos anos, e as vendas pela internet

também aumentam (apesar de representarem apenas 14% das vendas totais).
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Em relacdo aos seus concorrentes, a Havi apresenta produto com pre¢o baixo e
qualidade semelhante, mas ainda fica atrds em pontos importantes como variedade de

camisetas, relevancia em midias sociais, producao de fotos e experiéncia em seu e-commerce.
3.2.8.3 Equipe de gestao

A empresa foi fundada por trés sécios, Vitor Vassimon, Eduardo Villaga Neto (o autor)
e Rafael Haddad. Eduardo e Rafael recentemente se afastaram da empresa para focarem em
seus atuais empregos, € com isso Giuliana e Lucas tornaram-se socios. Vitor ¢ formado em
Publicidade e Propaganda e trabalha na empresa Oracle na area de marketing, Giuliana ¢é
formada em Medicina Veterinaria ¢ trabalha no Instituto Butantan, ¢ Lucas é formado em
Engenharia Elétrica e trabalha em Bureau de dados e Big Data na empresa Itatt Unibanco.
Vitor ocupa tanto a geréncia como a diretoria administrativa e financeira, Giuliana ocupa o
cargo de diretora de marketing e vendas, e Lucas ¢ o diretor de operagdes e logistica. Vitor

detém 80% das agoes, Giuliana, 15%, e Lucas, 5%.
3.2.8.4 Estrutura e operagdes

O organograma funcional da empresa contempla quatro cargos: gerente (maior nivel
hierarquico), diretor administrativo e financeiro, diretor de marketing e vendas, e diretor de

operagdes e logistica.

A empresa ainda ndo tem espago fixo de trabalho, mas pretende se estabelecer em um

escritorio (imovel de um dos sécios) de 45m? na rua Cristiano Viana, bairro Cerqueira Cesar.

Os principais processos da empresa sdo o processo de producdo das camisetas

estampadas e o processo de venda.

Para se produzir as camisetas estampadas, foram necessarios: a selecdo de artistas, a
selecdo dos desenhos a serem estampados, o tratamento dos desenhos, a producdo das telas de
serigrafia, a producdo do molde das camisetas e a encomenda das camisetas lisas. Com todas

essas etapas realizadas, fez-se a estampagem das camisetas.

Para adquirir um produto, o consumidor deve seguir uma série de etapas dentro do e-

commerce a fim de que a compra seja concretizada.
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3.2.8.5 Marketing e vendas

Formulou-se a estratégia de marketing e vendas da empresa a partir dos 4 Ps (produto,

preco, praga € promogao).

As camisetas Havi apresentam grade completa (PP, P, M, G e GG), 3 cores de tecido
diferentes (off white, mescla e grafite) e apresentam estampas unicas de artistas
independentes. O logo da marca foi desenvolvido por um designer, e a embalagem do produto

foi criada pensando em agregar valor a marca.

Todos as camisetas sdo vendidas pelo prego de R$49,90, e seu custo unitario ¢ de

R$26,34. Com isso, tem-se um mark-up de 1.90 na venda do e-commerce.

O principal canal de comercializagdo das camisetas € o e-commerce, mas as vendas

também sdo feitas por meio de bazares.

A promocdo da marca se dd principalmente por meio das midias sociais, de forma

orgénica e patrocinada. Parcerias com blogueiros também ajudardo na divulgagao da marca.

A persona da marca ¢ Rodrigo, de 23 anos, que estd concluindo seu curso na faculdade
e estagiando. Conforme ganha independéncia financeira, Rodrigo comeca a comprar seus
proprios artigos de vestuario, mas tem uma grande dificuldade em achar camisetas de boa

qualidade e baratas que tenham estampas diferenciadas.
3.2.8.6 Estratégia de crescimento

A missdo da empresa ¢ “oferecer aos nossos consumidores produtos de qualidade com
pregos justos, e dar visibilidade ao trabalho de artistas independentes, ajudando-os a divulgar

seus desenhos”.

A visdo da empresa ¢ “ser um dos maiores e melhores e-commerces de camisetas do

Brasil, e ser empresa nacional referéncia no apoio a disseminagao da arte independente”.

Levando em consideracdo a missdo e visdo da empresa, foram tracados objetivos e
metas relacionadas ao faturamento da empresa, ao langamento de novas colecdes e ao

crescimento nas midias sociais.
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A matriz SWOT revelou uma série de forgas, como produto unico de qualidade, preco
competitivo, marca com forte identidade e baixo investimento inicial, ¢ uma série de
oportunidades, uma vez que a estratégia da marca estd muito alinhada as tendéncias de
mercado citadas. Podemos citar como fraquezas a alta dependéncia dos fornecedores, a
pequena variedade de cores e estampas, a baixa relevancia nas midias sociais e a experiéncia
mediana no e-commerce da marca. Além disso, deve-se ficar atento ao mercado
extremamente competitivo em que a empresa estd inserida, o que foi comprovado pelos dados

levantados nos estudos de mercado.

Para préximos passos, a empresa pretende langar novas cole¢des, divulgar a marca por
meio de influenciadores digitais, desenvolver programa de fidelizagdo de clientes, investir em
marketing em Facebook e outras midias e vender em marketplaces. Uma segunda versdo do e-
commerce, a modificagdo da modelagem e uma nova producdo de fotos das colecdes ja

existentes serdo feitas antes dos passos acima.
3.2.8.7 Plano financeiro

O investimento total do negodcio foi de R$36.076,05. A projecao da DRE, considerando
que a empresa alcancard market shares de 0,05%, 0,10%, 0,15% e 0,20% de 2020 a 2023,
mostra lucros liquidos de R$7.325,82, R$47.503,96, R$89.836,90 ¢ R$135.210,24 nos
respectivos anos. A taxa interna de retorno do negécio € de 76%, o payback ¢ de
aproximadamente 1 ano e 7 meses, € os pontos de equilibrio nos anos de 2020 a 2023 (em
respectiva ordem) sdo de 2881, 4574, 6438 e 8455. A andlise de sensibilidade, que envolveu
variagdo do crescimento do market share da empresa ao longo dos anos, revelou dois cenarios
positivos (um com menor € outro com maior aceleracdo) e um negativo (quando a empresa

nao cresce em market share).
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4 CONCLUSOES

O trabalho final em questdo se propos a formular um plano de negocios para a empresa
que tem a marca de camisetas Havi, com o objetivo de dar direg@o as decisdes de negocio de

seus proprietarios, que almejam expandir o empreendimento.

A andlise de mercado mostrou um cenario positivo para a empresa. Além dos indices
positivos de crescimento de mercado (tanto no contexto mundial como no brasileiro), as
tendéncias de comportamento dos consumidores, que ddo cada vez mais importancia para
precos mais baixos, qualidade e design, estilo jovem e customizagdo de marca, estdo
alinhadas com a proposta da Havi. O comércio eletronico, que ¢ o principal canal de
comercializagdo da marca, ganha cada vez mais representatividade no Brasil, sendo o
mercado da moda um dos que detém maior participagdo nesse contexto (tanto em volume de
pedidos como em volume financeiro). Junto a isso, as redes sociais, meio de divulga¢do da
marca, ganham cada vez mais importdncia na decisdo de compra dos consumidores. O
publico-alvo da marca, homens e mulheres de classes B e C entre 18 a 34 anos, também ¢
representativo no comércio eletronico brasileiro: pessoas das classes B e C representam quase
metade dos consumidores, € pessoas entre 18 e 34 anos representam quase um terco deles. A
pesquisa de mercado e satisfagdo do cliente realizada pelo autor (Apéndice A) sustenta os
dados constatados e mostra um nivel geral positivo de satisfacdo dos seus clientes, que além
dos comentérios favoraveis, também passaram importantes feedbacks construtivos, que foram

considerados no plano estratégico da empresa.

Além das oportunidades constatadas na andlise de mercado, a marca apresenta uma
série de fortalezas, como a oferta de produtos unicos, de qualidade e a um preco atraente. A
forte identidade da marca, que ajuda a promover as obras de artistas independentes, ¢ um de
seus diferenciais. No entanto, a analise da concorréncia e a pesquisa de satisfacdo dos seus
clientes revelou algumas fraquezas, como a pequena diversidade de cores e estampas, a baixa
relevancia da marca nas midias sociais e experiéncia mediana dos clientes no e-commerce. Na
mesma andlise, também ficou clara a grande competitividade desse mercado, em que as
grandes marcas sdo detentoras da maioria dos seus lucros, representando uma ameaca para

pequenas empresas.

O plano financeiro mostrou que, com a aplicagdo do plano estratégico desenvolvido,

que levou em consideragdo todos os pontos levantados acima, a empresa pode alcangar um
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patamar economicamente rentavel. Na andlise de sensibilidade, com a variacdo da taxa de
crescimento do negécio, o cenario de menor aceleragdo ainda se mostrou positivo. No
entanto, o cenario de estabilizacdo de crescimento da empresa ao longo dos anos ¢ um risco

que deve ser considerado pelos seus socios.

As andlises acima, em conjunto com as outras informacdes coletadas no trabalho final,
permitiram maior conhecimento do negoécio e do ambiente que o rodeia. Com isso, 0s
proprietarios da empresa sentem-se mais seguros para transformarem o atual hobbie em um
verdadeiro empreendimento, realizando o primeiro grande investimento para expansio de seu
negocio. Por tais motivos, podemos concluir que o trabalho final cumpriu com o seu objetivo

e foil um sucesso.
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APENDICE A - PESQUISA DE MERCADO E SATISFACAO DO CLIENTE

Para sustentar os dados levantados anteriormente, o autor conduziu uma pesquisa de
mercado com o objetivo de entender melhor as necessidades das pessoas ao comprarem uma
camiseta. Ao todo houve 1602 respostas, € a pesquisa completa pode ser encontrada no final

do apéndice.

A pesquisa realizada teve abordagem qualitativa e quantitativa, de natureza aplicada e
com objetivo exploratério. As perguntas feitas aos entrevistados eram abertas, fechadas e

mistas.

De acordo com Goldenberg; Marsiglia ¢ Gomes (2003), a pesquisa qualitativa ndo ¢
metrificavel, e seu objetivo é compreender profundamente um grupo social, organizagio, ou
seja, o objeto de estudo da pesquisa. Para Minayo (2002), a pesquisa qualitativa busca
entender o universo de significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores e atitudes, sendo

um espago que nao pode ser reduzido a variaveis.

J& as pesquisas quantitativas, segundo Fonseca (2002), tém resultados numéricos e
quantificaveis. A populacdo, que ¢ objeto de estudo, pode ser retratada pelos resultados de
pesquisa coletados por uma amostra grande o suficiente da mesma. Sendo assim, a pesquisa
quantitativa tem abordagem matematica, buscando explicar a relagdo entre variaveis a partir

de resultados numéricos.

Para Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa aplicada busca gerar conhecimentos para
aplicagdo pratica, com o objetivo de solucionar problemas especificos, e a exploratoria tem
como finalidade entender melhor um problema especifico, de forma a criar hipdteses em torno

do mesmo.

Nas questdes abertas, o entrevistado responde livremente, conforme seu desejo. Nas
questoes fechadas, ele deve escolher uma das opg¢des predeterminadas como resposta.
Questdes mistas (fechadas e abertas) sdo aquelas em que, dentre as respostas predeterminadas,

existe um item aberto, como “outros”. (GERHARDT; SILVEIRA, 2009)

No processo de realizagdo de uma pesquisa, ¢ importante que o tamanho da amostra a
ser entrevistada seja grande o suficiente para representar a populacdo que € objeto de estudo.

De acordo com Cochran (1963), a féormula adequada para se determinar amostras
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representativas de populagdes que sdo grandes ¢ a Equacdo 4. Se a populagdo for pequena, o

tamanho da amostra pode ser levemente menor, sendo calculada pela Equagao 5.

Equacio 4 - Tamanho de amostra para populagdes grandes

_Z*xp(1-p)

(o] ez

Fonte: Cochran (1963)

Em que:

n, = tamanho da amostra

Z = escore Z

p = proporcao estimada de um atributo que estd presente na populacdo

e = margem de erro

Equacio 5 - Tamanho de amostra para popula¢des pequenas

Ny

n,—1
1+

n =

Fonte: Cochran (1963)

Em que:
n = tamanho da amostra
N = tamanho da populacdo

A pergunta principal da pesquisa conduzida neste trabalho estava relacionada as
maiores dificuldades que os entrevistados tinham ao comprar uma camiseta. As respostas e
comentarios feitos pelos entrevistados estio de acordo com as tendéncias levantadas na
pesquisa de mercado, como aumento de importancia de precos mais baixos, qualidade,

conforto, busca por roupas mais jovens, diferentes e personalizagao.
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Figura 21 - Comentarios dos entrevistados 1

"N&o encontro roupa com estampas legais, que Os pregos sdo altos e de vez em quando falta
tenham um caimento adequado no corpo.” qualidade. Queria a jung&o de ambos."

"Tenho dificuldades em achar uma pega que

tenha um tecido confortavel para o dia-a-dia e

que ao mesmo tempo fique agradavel no meu

corpo. As vezes encontro camisetas de 6tima
"Dificil encontrar uma estampa bonita, com qualidade, mas com um prego que ndo cabe no
prego justo e com um tecido de qualidade. meu bolso."

Muitas vezes encontrei estampas lindas com

"Precisa ter qualidade, prego justo e tenho que um modelo de camiseta bom para o meu corpo,
me identificar com a estampa e a mensagem porém a camiseta tinha um tecido muito fraco
que ela transmite!" que foi se desgastando rapidamente depois de

3 lavagens.” "Gosto muito de roupas com estampas que
saiam dos padrdes de lojas convencionais, e
quando as acho, o prego é fora do normal.
"Tudo é muito caro, tem pegas que n&o valem o "Falta de opgéo no mercado nos leva a comprar
valor absurdo que tem. Ento é dificil achar roupas caras com tecido ruim e design fora dos
uma roupa com qualidade com prego justo!" padrdes normais da sociedade. Algo inovador

"As roupas estao muito caras. E dificil achar

sempre chama a atengéo do cliente." g S .
estampa bonita pra pessoas mais jovens.

Fonte: elaborado pelo autor

Na mesma pesquisa, foi adicionada uma pergunta de satisfacdo para aqueles que ja
haviam comprado uma camiseta Havi (ao todo foram 171 entrevistados). A pergunta pedia
para o entrevistado avaliar os seguintes aspectos do produto: preco, tecido, corte, cores
disponiveis, estampas e embalagem. Para os que atribuissem notas 1 a 3 em um dos aspectos
do produto, pediu-se para justificar a resposta de forma que a empresa pudesse trabalhar em

melhorias em seu produto.

Figura 22 - Comentarios dos entrevistados 2

"Acho que ha muitas estampas “hardcore”, o
"Tecido poderia ser mais macio e corte poderia que nao atende um publico mais “suave”."
ser mais justo no corpo. Estampas muito
simples para o meu gosto, mas é um gosto
pessoal.”

"Poucas cores e o corte nao ficou muito bom,
camisa ficou muito curta."

"Tem variedade boa, mas gostaria de mais!

Tanto no desenho da estampa quanto no estilo

da camiseta."

"Quando eu comprei tinham 3 cores disponiveis,
que sdo bem praticas e fazem sentido, mas
outras cores seriam legais também.

Fonte: elaborado pelo autor

A pesquisa de mercado para respondentes gerais ¢ estatisticamente relevante,
considerando-se um nivel de confianga de 99% e uma margem de erro de 4% (tamanho da

amostra de 1041).
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A pesquisa de satisfacdo para compradores da marca é estatisticamente relevante,
considerando-se um nivel de confianga de 99% e uma margem de erro de 9% (tamanho da
amostra de 153, levando em conta que a empresa tinha aproximadamente 595 clientes tnicos

quando a pesquisa foi realizada).

Coletado os resultados da pesquisa (que no geral foram muito positivos), os socios da

marca pretendem focar seus esfor¢os nos seguintes topicos:

e Aumentar variedade de cores e estampas.
e Modificar modelagem.

e Investir na producdo de fotos e adequar comunicagdo nas midias sociais.
A seguir, encontra-se a pesquisa completa:
Havi - Pesquisa de Mercado e Satisfagao

Qual é o seu género? *
Masculino
Feminino

N&o me identifico com nenhum dos géneros acima

Qual a sua faixa etéaria? *

Até 17 anos

Entre 18 e 24 anos
Entre 25 e 34 anos
Entre 35 e 49 anos

Acima de 50 anos

Qual é, aproximadamente, sua renda mensal? *

Até 2 salarios minimos (até R$1.996)

De 2 a 4 salarios minimos (de R$1.996 a R$3.992)

De 4 a 10 salarios minimos (de R$3.992 a R$9.980)
De 10 a 20 saldrios minimos (de R$9.980 a R$19.960)

Acima de 20 salarios minimos (acima de R$19.960)



*

As suas maiores dificuldades ao comprar uma camiseta estao relacionadas
a achar uma pega com:

Aponte uma ou mais opgdes
qualidade e que tenha um prego justo
tecido confortavel
corte que se adeque ao corpo
cor que agrade
estampa bonita

outro(s) motivo(s)

Explique a resposta da pergunta anterior. Se tiver selecionado a opgao "outro(s)
motivo(s)", especifique-o(s).

Vocé ja comprou uma camiseta Havi? *
Sim
Néo

Avalie os seguintes aspectos do produto (1 totalmente insatisfeito e 5
plenamente satisfeito):

1 2 3 4 5
Prego
Tecido
Corte
Cores disponiveis
Estampas (beleza)
Estampas (varie...

Embalagem

Se tiver selecionado a nota 1 a 3 em alguma das opg¢des acima, explique o
porqué.
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Grafico 18 - Género dos respondentes

@ Masculino
@® Feminino

@ Nao me identifico com nenhum dos
géneros acima

Fonte: elaborado pelo autor
Grafico 19 - Idade dos respondentes

@ Até 17 anos

@ Entre 18 e 24 anos
@ Entre 25 e 34 anos
@ Entre 35 e 49 anos
@ Acima de 50 anos

Fonte: elaborado pelo autor

Grafico 20 - Renda mensal dos respondentes

@ Até 2 salarios minimos (até R$1.996)

@ De 2 a 4 salarios minimos (de
R$1.996 a R$3.992)

@ De 4 a 10 salarios minimos (de
R$3.992 a R$9.980)

@ De 10 a 20 salarios minimos (de
R$9.980 a R$19.960)

@ Acima de 20 salarios minimos (acima
de R$19.960)

Fonte: elaborado pelo autor
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Grafico 21 - Maiores dificuldades dos respondentes ao comprarem uma camiseta

qualidade e que tenha um

. 1126 (70,3%)
prego justo

tecido confortavel 330 (20,6%)

corte que se adeque ao corpo 405 (25,3%)
cor que agrade 121 (7,6%)
estampa bonita 310 (19,4%)
outro(s) motivo(s) 91 (5,7%)

0 250 500 750 1.000 1.250
Fonte: elaborado pelo autor

Grafico 22 - Respondentes que ja compraram o produto

® Sim
® Nao

Fonte: elaborado pelo autor
Grafico 23 - Avaliacdes de aspectos do produto pelos respondentes

N1 EN2 W3 EE4 EES
80

60
40

20

Preco Tecido Corte Cores disponiveis

Estampas (beleza) Estampas (variedade) Embalagem

Fonte: elaborado pelo autor



110



111

APENDICE B — CALCULO DO CAPITAL DE GIRO

Descricao Quantidade Valor/un. Valor total
Camiseta 272 R$ 20,72 R$5.635,84
Embalagem 272 RS 0,97 R$ 263,84
Spray 14 R$ 15,00 R$ 210,00
Total de A - Estoque inicial RS 6.109,68
Prazo médio de vendas (%) Numero de dias Média ponderada em dias
A vista 35% 0 0
A prazo (1) 35% 30 10,5
A prazo (2) 25% 60 15,0
A prazo (3) 5% 90 4,5
Prazo médio total 30
Prazo médio de compras (%) Numero de dias Média ponderada em dias
A vista 100% 0 0
Prazo médio total 0
Célculo da necessidade média de estoques 40

Nimero de dias

Recursos da empresa fora do seu caixa

1. Contas a receber - prazo médio de vendas 30
2. Estoques - necessidade média de estoques 40
Subtotal 1 (item 1 + 2) 70
Recursos de terceiros no caixa da empresa
3. Fornecedores - prazo médio de compras 0
Subtotal 2 0
Necessidade Liquida de Capital de Giro (Subtotal 1 - Subtotal 2) 70
1. Custo fixo mensal RS 5.769,34
2. Custo varidavel mensal RS 1.788,02
Gasto com impostos RS 602,42
Gasto com vendas RS 1.185,60
3. Custo total da empresa (item 1 + 2) RS 7.557,36
4. Custo total diario (item 3 + 30) RS 251,91
5. Necessidade Liquida de Capital de Giro em dias 70
Total de B - Caixa minimo (item 4 x 5) RS 17.633,84
Investimentos financeiros Valor
A - Estoque inicial R$ 6.109,68
B - Caixa minimo R$ 17.633,84

Capital de gim (A +B) R$23.743,52
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APENDICE C - OPCOES DE LOGO

PREFERENCIAS:



PROCESSO DE CRIAGAO E OPGOES:

HAVI HAVI

=



AV
LA,
VI



[
[
(o)}

HAVI

HAVI




LAV

AV
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by Alexandre Weber
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APENDICE D - MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

N2

- ; e T\\ N\ - AN T /ijj// ;i

ﬂ \
L\ LOGOTIPO VERSAO PREFERENCIAL..............c...ceveeiin... 3
L\ MALHA CONSTRUTIVA. ...ttt 4
LN AREA DE PROTEGAO........iumitiiiiii i 5
L N VERSOES ..ot 6
L N USO INCORRETO . ... 8
N\ REDUGAO MAXIMA. ... ..o o
L N APLICAGOES. .. 10
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MALHA CONSTRUTIVA

Larguradaletra ~ —Espagamento
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3.Exemplos de aplicagoes em fotografias

Em fotos com fundo estampado ou muito granulado, evite usar o logo sem fundo.



