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1INTRODUGAO
1.1 TEMA E PROBLEMA

As roupas fazem parte da relagdo das pessoas com o mundo, uma vez que
definem como os outros veem vocé. Infelizmente, muitas pessoas julgam pela
aparéncia, entdo vocé tem que mostrar a elas o melhor para ser bem tratado. Em
razao disso, a vestimenta representa uma ferramenta poderosa, de grande impacto,
quer positiva, quer negativamente.

Se sentir bem usando uma vestimenta desejada resgata a autoestima e
reflete aos que estdo a sua volta. O resultado inverso pode se manifestar caso néao
haja identificacdo com as roupas utilizadas, expressando um descompasso entre o
que se é (real) e o que se tenta demonstrar (ideal). As pessoas se vestem para
agradar os outros, mas devem se vestir, principalmente, buscando a proépria
satisfacao.

A piramide de Maslow (representada pela figura 1) nos apresenta 5 niveis de
necessidades humanas, sendo elas as necessidades fisiologicas e de seguranca
(necessidades basicas), necessidades sociais de estima (necessidades
psicolégicas) e necessidades de autorrealizagdo (desenvolvimento pessoal)
(MCLEOD, 2007).

Figura 1 — Piramide de Maslow
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Deste modo, podemos perceber que a vestimenta € uma ferramenta que esta
presente em cada um desse niveis hierarquicos, comegando pelas necessidades
basicas, onde os artigos de vestuario podem nos fornecer calor, conforto e até
mesmo seguranga (EPI), passando pelas necessidades psicoldgicas de
relacionamento e satisfacao estética, em que as roupas nos trazem reconhecimento,
identificacdo, pertencimento e respeito, além de maior confianga, autoestima e
status, e, por fim, atingindo a autorrealizagdo, um nivel muito subijetivo, visto que a
realizagéo pessoal € diferente para cada individuo, mas podemos citar o desejo de
se comprar algo que se almeja, desfrutar de sua liberdade, independéncia, superar
desafios ou até mesmo se sentir bem consigo mesmo, fatores essenciais para a
felicidade humana.

As pessoas sdo movidas por dores, aspiragdes, desejos e emogdes. O “eu
ideal”, ou seja, quem desejamos ser, é relativamente moldado de acordo com
elementos culturais, modelos de sucesso ou de beleza. N6és podemos comprar
produtos que nos ajudem a atingir tais objetivos (SOLOMON, 2002 apud
GALHANONE, 2005). Portanto, a decisdo de consumo pode ser movida pelo desejo,
sonho ou necessidade de autorrealizagao, melhoria da autoestima e/ou pertencer
socialmente a um determinado grupo (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005 apud
GALHANONE, 2005).

Assim, a Spare acredita que estar na sua propria moda, usando roupas
elegantes, de qualidade, confortdveis e que trazem identificacdo resulta no
suprimento dessas necessidades, intensificando-as e, consequentemente, alterando
o estado de espirito das pessoas, seu temperamento, comportamento e humor,
elevando sua moral, sua autoestima e tornando-as mais confiantes, motivadas,
felizes e otimistas.

Portanto, a empresa tem o propdsito claro de suprir essas necessidades e
mudar a conduta de seus clientes, pois acredita ser uma das poucas que possui
ligagdo com os mesmos, conhecendo seus interesses, habitos e necessidades,
estabelecendo uma conexdo com seu publico através da convivéncia e interagao,
procurando oferecer o que eles desejam a partir de excelentes pecas de vestuario.

Dessa forma, a marca se destaca sobre o posicionamento de seus
concorrentes, prestando um 6timo atendimento, com apoio e auxilio nas decisoes, e
apresentando propostas singulares, objetivando despertar curiosidade, interesse e,

acima de tudo, identificagao.
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1.2 DESCRICAO DO NEGOCIO

A Spare € uma marca brasileira posicionada no mercado da moda, que
abordara o nicho streetwear e seu respectivo publico, desenvolvendo pecas de
vestuario em um estilo casual e urbano, apresentando uma proposta de valor
excepcional para seus clientes.

O streetwear ndo se trata de uma tendéncia, mas sim todo um movimento
que deu forcas a cultura da rua, envolvendo a moda, a arte e a musica,
impulsionadas pela cultura negra (IDURB, 2020).

O street style, introduzido na moda, € um estilo jovem e energético que
reune a esséncia do mundo da moda, com roupas usadas em passarelas, porém
com um visual pratico que pode ser usado no dia a dia, prezando pelo conforto,
personalidade, funcionalidade, autenticidade e, principalmente, expressao, sem
perder a elegancia do seu design e seu DNA cultural.

Desde o inicio, a cultura streetwear foi moldada de acordo com a vivéncia
das pessoas inseridas nela. Diante disso, o street style possui um poder de
aproximagao com o publico que muitos outros estilos ndo tém, e, apesar de grandes
marcas estarem se envolvendo nesse nicho, o streetwear ndo se trata apenas de
roupas e marcas caras, mas sim de historias, conquistas, a forma como vocé se
sente, se expressa e se relaciona com a cultura e a arte.

Portanto, a Spare busca estabelecer uma relagédo interpessoal com seu
publico, elaborando eventos sociais, culturais e de entretenimento, e fazendo-os se
sentirem parte da marca, pois se trata de uma empresa que convive e interage com
seus consumidores, os entendendo e se conectando com suas necessidades,
participando do seu dia a dia e procurando oferecer o que eles realmente desejam.

Ademais, quando bem posicionada no mercado, a Spare pretende se
apresentar em desfiles e semanas de moda como uma marca de luxo, o qual,
atualmente, ainda é considerado por algumas pessoas como algo improéprio, vazio
ou até mesmo imoral, servindo apenas por status. Mas ele vai muito além disso. O
luxo é todo produto ou servigo entregue com perfeicao, exclusividade e alto valor
agregado, deixando de estar ligado somente a algum objeto e passando a se
associar a um comportamento, um estilo de vida, ao conforto, prazer, valores éticos
e estéticos (BRAGA, 2004 apud GALHANONE, 2005).
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Além disso, as marcas de luxo sempre contaram com experiéncias
exclusivas para se conectar intensamente com seu publico, proporcionando
associagbes positivas e, consequentemente, fidelizando seus consumidores.
Portanto, o luxo tem o intuito de oferecer a melhor experiéncia possivel ao cliente,
interagindo com seu bem-estar emocional. Ele é feito para as pessoas que se
prezam, se valorizam e investem em si mesmas, buscando alto valor em produtos e
servigos.

Recentemente, as grandes marcas de luxo passaram a idolatrar a estética
que vem das ruas. Em razao da versatilidade de suas pecas, assim como a
usabilidade de tecidos, estampas, modelagens e acessérios, as ruas passaram a
conquistar seu espago nos desfiles de moda e quebrar o velho padrao de que as
roupas criadas a partir do streetwear ndo poderiam se apresentar como pecas de
luxo.

Deste modo, a Spare surge ndo como mais uma marca de luxo que
passa a apropriar-se da estética das ruas, mas como uma marca da rua que

manifesta toda sua cultura e seu propésito, buscando assumir o padrao de luxo.

1.3 VISAO, MISAO E VALORES

. Viséo
Ser reconhecida mundialmente como uma grife e chegar ao lado das

maiores, provando que o impossivel é sé questao de opiniao.

. Missao

Melhorar o estilo de vida dos seus clientes, desenvolvendo sua vaidade,
fortalecendo sua autoestima, elevando sua moral e alterando seu comportamento,
os tornando mais confiantes, animados, motivados, respeitados e, por fim,
despertando orgulho nos brasileiros e nas demais pessoas ao redor do mundo que

promovem a marca e fazem parte da sua historia.

. Valores
Se tornar uma empresa culturalmente criativa, transparente e sustentavel,
com orgulho de celebrar cada objetivo atingido, entregando sempre seu maximo,

proporcionando progressivamente melhores resultados e fazendo parte da vida das
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pessoas que se identificam com a marca, a apoiam e acreditam no seu propésito, de

modo que se sintam como parte da familia.

1.4 OBJETIVO

O objetivo do presente trabalho é analisar detalhadamente o mercado da
moda, assim como seus clientes, concorrentes e fornecedores, desenvolvendo uma
visdo mais ampla da empresa, a fim de posiciona-la da melhor forma, identificando
seus pontos fortes e pontos fracos, conhecendo seus processos operacionais e
avaliando seus custos gerais, com o propésito de viabilizar o negdcio, reduzir seus
riscos, oferecer as melhores ofertas aos clientes e direcionar as tomadas de

decisdo.

1.5 JUSTIFICATIVA

O motivo de escolha do tema foi justamente pelo gosto pessoal do autor e
sua vivéncia com o mercado da moda, sobretudo seu desejo de criar sua propria
marca de roupas, pois acredita no seu potencial de criagdo e no poder que uma

vestimenta pode causar no comportamento das pessoas.

1.6 METODOLOGIA

Para auxiliar no desenvolvimento do presente trabalho, foi realizada uma
pesquisa quantitativa exploratéria a partir de um questionario, localizado no
Apéndice A, enviado a potenciais clientes, sobre as caracteristicas e
comportamentos do consumidor em relagdo a moda, e foi utilizado como base o
modelo de estrutura proposto pelo SEBRAE (ROSA, 2013), no qual foi realizada
algumas alteragdes pelo proprio autor, dividindo o plano de negocio de acordo com a
seguinte estrutura: 1. Introducdo; 2. Sumario Executivo; 3. Analise de mercado; 4.
Plano de Marketing; 5. Plano Operacional; 6. Plano Financeiro; 7. Constru¢cao de

cenarios; 8. Avaliacao estratégica; e 9. Consideracoes finais.

2 SUMARIO EXECUTIVO



21

A Spare € uma marca de moda brasileira, posicionada no nicho de
streetwear, que apresenta, através de seus produtos, um estilo casual, jovem e
minimalista. A empresa pretende se diferenciar através da sua originalidade, a partir
de pecas de qualidade, com designs unicos e versateis, representando o melhor da
moda streetwear, com complementos da moda minimalista e sustentavel.

O empreendimento serd apresentado como um e-commerce, com Sseu
escritério localizado na cidade de ltapema, realizando suas atividades através do
seu site oficial e redes sociais.

A definigdo do publico-alvo foi realizada a partir de uma analise de mercado,
construida por meio da aplicagédo de um questionario, o qual foi enviado a potenciais
clientes, a fim de analisar as caracteristicas, interesses e comportamentos do
consumidor de moda.

Grande parte do seu marketing sera digital, impulsionando seus anuncios e
promogdes a partir do trafego pago, além de construir um bom relacionamento com
seus clientes através do trafego organico, por meio da interacdo e criagao de
conteudo por meio das redes sociais. Além disso, a empresa também divulgara seus
produtos presencialmente, em lojas parceiras, marketplaces e eventos em geral,
como feiras, festas, shows, entre outros.

O core business da organizagao se resume em gestao, vendas e marketing,
visto que seu processo de producdo sera totalmente terceirizado, com excecgao da
pesquisa de tendéncias, criacdo do design dos produtos e escolha das matérias-
primas.

No seu inicio, a Spare contara apenas com seu CEO e fundador, o qual fara
toda a administragdo da empresa. Porém, com o aumento da demanda e surgimento
da necessidade, a organizagdo buscara a contratagdo do seu primeiro colaborador,
a fim de auxiliar em seus processos operacionais.

Todo o investimento necessario para a criagdo da empresa sera adquirido
através de capital préprio. Ademais, inicialmente, sua natureza juridica se
caracterizara como MEI, optante pelo regime tributario Simples Nacional.

Por fim, a partir da construgao de trés cenarios distintos (pessimista, realista
e otimista), nota-se que em qualquer um dos diferentes contextos o projeto acaba

sendo viavel, com boas taxas de lucratividade e rentabilidade.



22

3 ANALISE DE MERCADO
3.1 ESTUDO DO SETOR

Como ja comentado anteriormente, o streetwear é um estilo menos formal,
que preza pelo conforto e usabilidade, e possui diversas influéncias, que vao desde
a cultura do hip hop até a moda esportiva, considerando o estilo utilizado em
esportes como skate, surfe e basquete. O que se observa, € que esse estilo vem
ganhando maior relevancia na preferéncia de muitos consumidores, seja dentro e
fora do Brasil.

De acordo com os dados do IEMI (2019), no Brasil, o vestuario casual,
categoria em que se inclui o streetwear, cresceu cerca de 10,3%, nos periodos de
2016 a 2017, ultrapassando a meédia no varejo do vestuario em geral (8,3%),
alcancando a marca de 2,8 bilhdes de pecas vendidas e um faturamento de R$106,5
bilhdes.

Trazendo para um contexto mais atual, conforme a projecdo de Fabio
Bentes, economista da Confederagdo Nacional do Comércio de Bens, Servigos e
Turismo (CNC), o setor de vestuario deve ter um aumento de 1,1% nas vendas de
2022 em comparagao a 2021. Deste modo, seu faturamento anual devera ser de
R$208 bilhdes, sendo em média R$17 bilhdes por més (ALPACA, 2022).

Em relagdo ao volume, as vendas no varejo do setor de vestuario, em
agosto de 2022, apresentaram uma alta de 2,4% em comparacgao a julho do mesmo
ano, atingindo R$489,8 milhdes em pecas. No acumulado entre janeiro e agosto de
2022, comparado ao mesmo periodo em 2021, observou-se um crescimento de
8,5%, e, nos ultimos 12 meses, um aumento de 4,2% (IEMI, 2022).

Quanto aos valores, as vendas no varejo desse mesmo setor, em agosto de
2022, foram de R$21,6 bilhdes, um aumento de 3,9% em relagdo ao més de julho.
No acumulado do periodo entre janeiro e agosto de 2022, o varejo registrou uma alta
de 24,5%, e, nos ultimos 12 meses, um avancgo de 17,1% (IEMI, 2022).

Por consequéncia da pandemia, muitas lojas fisicas tiveram que ser
fechadas. Mas, em contrapartida, com o crescimento do digital e a ascensdo do
comeércio nas redes sociais, muitas dessas empresas tiveram a oportunidade de
manter, ou até mesmo expandir seu faturamento, a partir das vendas online.

A respeito disso, o mercado internacional da moda é o que possui maiores

resultados no e-commerce B2C. Crescendo cerca de 11,4% ao ano, e com suas
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vendas chegando a US$525 bilhdes por ano, a expectativa é que seu faturamento
chegue a US$1 trilhdo em 2025 (BORA VAREJO, 2022).

Ja no Brasil, o setor da moda movimenta cerca de R$229 bilhdes, o que o
torna o maior setor em quantidade de pedidos, representando 15% de tudo que é
comprado na internet (BORA VAREJO, 2022).

O que levou a categoria de moda a se destacar tanto no comércio eletrénico
foram diversos fatores, incluindo as redugdes nos valores de frete, a melhoria nas
condicbes de troca e devolugdo, o impacto causado pelas midias sociais, 0
crescimento dos marketplaces, além de uma maior quantidade de opg¢des, seja
relacionado aos modelos disponiveis ou até mesmo os precos (SILVEIRA, 2021).

Desde o inicio da pandemia, em média 82% das pessoas na América Latina
compraram online, de acordo com estudo realizado pela IDC - International Data
Corporation e encomendado pela Infobip, sendo que o Brasil se encontra no topo do
ranking, com 88% dos brasileiros comprando online no ano de 2021. Além disso,
entre os produtos mais adquiridos, Moda/Vestuario/Calgcados se encontra em
primeiro lugar, com 74,7% (FERNANDES, 2021).

Como resultado, mesmo apo6s a retomada do comércio presencial, o setor de
moda continuara muito forte no e-commerce, pelo fato das empresas conseguirem
seu espago no ambiente digital e estabelecerem bons relacionamentos com os
consumidores (SILVEIRA, 2021).

3.2 ESTUDO DOS CLIENTES

O estudo de segmentacéo dos clientes foi realizado a partir da aplicagéo de
um questionario, criado pela propria empresa, a fim de analisar as caracteristicas,
interesses e comportamentos do seu publico-alvo.

O questionario foi postado na pagina oficial do Instagram da Spare e enviado
via e-mail e WhatsApp para alunos do curso de administragdo da UFSC. Anexado
ao questionario, foi incluso um sorteio, a fim de influenciar o publico interessado por
moda a respondé-lo, visando captar um numero consideravel de respostas

Composto por 6 perguntas sobre as caracteristicas gerais dos consumidores
e 25 perguntas abordando seus interesses e comportamentos, totalizando 31
perguntas, o questionario aplicado pela empresa obteve um total de 207

respondentes, os quais estdo concentrados no estado de Santa Catarina (97%), mas
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com alguns exemplares em Sao Paulo (0,5%), Bahia (0,5%), Rio Grande do Sul
(0,5%) e Parana (1,5%).

Com base no resultado, € possivel concluir que o publico-alvo da empresa
séo jovens de 18 a 34 anos, de ambos sexos masculino e feminino, moradores de
cidades grandes, turisticas ou litordneas, ja formados ou ainda cursando a
graduacéo.

Nas questdes trabalhistas, em sua maioria, estdo divididos entre estagio
remunerado e carteira assinada, sendo que aproximadamente 70% do publico
analisado possui uma renda mensal de até R$3.000,00, pertencendo a classe social

C e D, os quais possuem um poder aquisitivo moderado.

Grafico 1 — Idade do publico-alvo

Qual sua idade?
207 respostas

@ 17 anos ou menos
® 18 224 anos

@ 25234 anos

@ 35a44 anos

@ 45 a 54 anos

® 55 anos ou mais

Fonte: De autoria propria.

Grafico 2 — Género do publico-alvo

Qual seu género?
207 respostas

@ Masculino
@ Feminino
P Cutro

Fonte: De autoria propria.
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Grafico 3 — Grau de escolaridade do publico-alvo

Qual o seu grau de escolaridade?
207 respostas

@ Ensino fundamental

@ Ensino médio

@ Ensino superior incompleto
@ Ensino superior completo
@ Pés-graduacdo

@ Cursando o superior

@® Mestranda

@ Cursando faculdade

@ Mestrado

Fonte: De autoria prépria.

Grafico 4 — Renda mensal do publico-alvo

Qual sua renda mensal?
207 respostas

@ Até R$1.500
® De R$1.500 até R$3.000

0,
@ De R$3.000 até R$4.500
@ De R$4.500 até R$6.000
i _— @ De R$6.000 até R$8.000

@ De R$8.000 até R$10.000
@ Acima de R$10.000

Fonte: De autoria prépria.

A respeito dos seus interesses, 131 (63,3%) dos respondentes possuem
interesse em moda, enquanto 56 (27,1%) n&o tém certeza e apenas 20 (9,7%) nao

possuem interesse.

Grafico 5 — Interesse do publico-alvo
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Vocé possui interesse por moda?
207 respostas

® Sim
® Nzo

Talvez

Fonte: De autoria propria.

Ja em relacdo aos comportamentos, por se tratar de um publico que
pertence a geracao Y (Millennials), nascidos entre 1980 e 1994, em meio ao rapido
avangco na tecnologia digital, e geracdo Z, a geracdo mais conectada
tecnologicamente, nascidos entre 1995 e 2015, em um mundo ja virtual, pode-se
afirmar que o mesmo possui grande interacdo com a internet, local onde procuram
por entretenimento, relacionamentos, informagdes, conteudos e produtos
(JUNQUEIRA, 2020).

De acordo com Junqueira (2020), os Millenials representam 54% das
compras online, sendo que 63% deles concluem as transagdes através de
dispositivos moveis. Além disso, seu relacionamento com as midias sociais vem
antes da compra em si, dado que 60% dos pertencentes a geragéo Y negociam com
marcas que eles ja seguem, e 59% seguem as marcas antes de realizar uma
compra, preferindo boas experiéncias do que apenas produtos de qualidade.

Ja a geracédo Z, representada por aproximadamente 25% da populagéo
mundial, possui grande interesse por conteudo de valor, e, visto que as redes sociais
conseguem suprir essa necessidade, eles acabam passando, em média, 3 horas por
dia nas mesmas (JUNQUEIRA, 2020).

Ademais, ao mesmo tempo que a geragao Z procura por novas experiéncias,
eles também buscam saber se a marca possui valores alinhados aos seus e se ela
se preocupa e atende ao todo, além de utilizar um marketing mais inclusivo. Para
eles, simplicidade, comunicacao, ecologia e valores € o que ira definir de qual marca
irdo consumir. Deste modo, eles podem ser influenciados por qualquer melhoria em
suas experiéncias de compra (JUNQUEIRA, 2020).
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Afinal, a partir das redes sociais, eles conseguem encontrar rapidamente
qualquer informagdo sobre uma marca especifica, seus produtos e sua historia,
desenvolvendo assim seu ponto de vista sobre a empresa.

Em vista disso, verifica-se que os locais que o publico-alvo mais consome
conteudos s&o nas redes sociais, sendo o Instagram (83,6% dos respondentes) a
rede social mais utilizada para essa atividade, seguida pelo Pinterest (33,8%) e

TikTok (29%), como demonstra o grafico 6.

Grafico 6 — Locais de consumo de conteudo

Por onde vocé consome contelido de moda?
207 respostas

Facebook

12 (5,8%)
Instagram —173 (83,6%)

Youtube

55 (26,6%)
Twitter 33 (15,9%)

Tik Tok 60 (29%)

Pinterest 70 (33,8%)
Livros/revistas sobre moda 15 (7,2%)
Sites/blogs de moda 38 (18,4%)
N&o vejo NADA sobre moda -22 (10,6%)
0 50 100 150 200

Fonte: De autoria propria.

Grafico 7 — Relacionamento com as marcas de roupas

Qual a sua relagdo com as marcas de roupas nas redes sociais?
207 respostas

@ Sigo algumas marcas e costumo fazer
compras

@ Sigo algumas marcas mas s6
acompanho o contetido

N&o sigo nenhuma marca mas
acompanho por fora

@ N3o sigo nenhuma marca pois no
tenho interesse

@ Sigo algumas e costumo fazer compras
@ N3o sigo pois tenho interesse

Fonte: De autoria propria.
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Quanto ao canal de vendas, esse publico costuma comprar pecas de
vestuario em lojas multimarcas (58,9% e 44,9%), lojas de marca propria (43,5% e
41,5%) e lojas de departamento (53,6% e 34,8%), sendo dados de lojas fisicas e
virtuais, respectivamente. Ademais, o Instagram € a rede social mais utilizada para
esse fim, além de que € uma das poucas que possui marketplace proprio, com

24,2% dos respondentes afirmando que ja realizaram compras na mesma.

Grafico 8 — Locais de consumo

Onde vocé costuma comprar pegas de vestudrio?
207 respostas

Lojas multimarcas

Lojas online de multimarcas
Lojas de departamento

Lojas online de departamento
Lojas de marcas proprias
Lojas online de marcas prép...
Instagram

Facebook

Brechos

Brecho

brechos

Brecho e lojas em geral, dep...
Colega de trabalho

brechos

Em lojas fisicas com minha...
Brechod

brecho

Faco uso das lojas fisicas a...
brechd on-line

122 (58,9%)

93 (44,9%)
111 (53,6%)

72 (34,8%)
90 (43,5%)
86 (41,5%)
50 (24,2%)

1 (0,5%)
4 (1,9%)
3 (1,4%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: De autoria propria.

Acerca da frequéncia com que esse grupo efetua a compra dos produtos, 97
(46,9%) dos respondentes afirmam comprar 1 vez a cada 3 meses, enquanto 52
(25,1%) realizam compras 1 vez por més, 24 (11,6%) compram 1 vez a cada 6
meses, 16 (7,7%) dizem comprar 2 ou mais vezes por més e 14 (6,8%) ainda
alegam comprar 1 vez por ano, entre outras variagdées como demonstra o grafico 9.

Essa informacao pode ser de grande importancia para que a empresa saiba
o periodo ideal de um langamento para o outro, a fim de apresentar novos produtos

e colecgoes.

Grafico 9 — Frequéncia de consumo
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Com que frequéncia vocé compra pecas de vestuario?
207 respostas

@ 2 ou mais vezes por més
@ 1vez por més
1 vez a cada 3 meses
@ 1 vez a cada 6 meses
@ 1 vez por ano
® 1 vez acada 2 ou 3 anos

@ ¢ variado, mas geralmente a cada 2
meses

@ depende da necessidade

@ Varia muito. Pode ser 2 vezes por ano...

Fonte: De autoria propria.

Além disso, 89 (43%) dos respondentes afirmam gastar por compra na
média de R$100,00 a R$250,00, a medida que 66 (31,9%) compram de R$250,00 a
R$500,00, 22 (10,6%) consomem até R$100,00 e 21 (10,1%) levam de R$500,00 a
R$750,00 em pecas, conforme demonstrado no grafico 10, podendo utilizar essa

informacgado como base para definicdo da politica de precos da empresa.

Grafico 10 — Gasto médio do publico-alvo

Qual seu gasto médio com vestuario a cada compra?
207 respostas

® Ate R$100
@ De R$100 a R$250

De R$250 a R$500
@ De R$500 a R$750
@ De R$750 a R$1.000
@® De R$1.000 a R$1.500
@ De R$1.500 a R$2.000
® Acima de R$2.000

Fonte: De autoria propria.

De acordo com o grafico 11, 70 (33,8%) dos participantes relatam que esse
gasto médio corresponde a diversas pegas somando tal valor, enquanto 14 (6,8%)
dizem corresponder a uma unica peg¢a e 123 (59,4%) afirmam que depende da
compra. Além disso, o grafico 12 ainda nos informa quais os valores que eles

costumam gastar aproximadamente em cada categoria de vestuario.
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Dos 207 respondentes, 147 (71%) concluem que o tipo de roupa que
compram com maior frequéncia e, inclusive, tendem a gastar mais sédo roupas para
eventos informais, segundo grafico 13.

Portanto, trata-se de um publico que segue um estilo de vida moderno e
adora sair a procura de lazer, seja em festas, eventos, cinemas, restaurantes,
viagens, entre outros, buscando aproveitar a vida. Além disso, eles se esforgam para
estar sempre na sua propria moda, usando roupas que gostam, que se sentem bem

e que elevam sua autoestima, prezando sempre pelo conforto.

Grafico 11 — Relagao do gasto médio

Seu gasto médio com vestuario corresponde a:
207 respostas

@ Uma unica pega
@ Diversas pecas somando tal valor
Depende da compra

Ty

Fonte: De autoria propria.

Grafico 12 — Gasto médio por categoria de produto

Qual o valor médio que vocé gasta nas categorias abaixo? (aceita mais de uma resposta por item)

I Ate RS100 M De R$100 a RS250 De R$250 a R$500 MM De R§500 2 R$1.000 MM Acima de R§1.000 M Nao consumo

bbbl

Camisetas Casacos Bermudas/Shorts Calgas Bonés Ténis

Fonte: De autoria propria.

Grafico 13 — Tipo de roupa mais comprada



Qual tipo de roupa vocé compra com maior frequéncia e/ou tende a gastar mais?
207 respostas

Roupas para ficar em casa 29 (14%)

Roupas para praticar esporte 48 (23,2%)

Roupas para trabalhar
Roupas para eventos informais
(festas, restaurante, shows etc.)

Roupas para eventos formais
(formaturas, casamentos, reuni...

123 (59,4%)

50

Fonte: De autoria propria.
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147 (71%)

150

Para concluir o questionario, foi levantado os fatores que o publico considera

mais relevante no momento da compra, considerando 1 como nada relevante, 5

como muito relevante e os demais valores como intermediarios. A partir dos

resultados adquiridos, foi realizado uma média ponderada dos valores com intuito de

tornar a informacao mais evidente, como apresentado na tabela 1.

Tabela 1 — Fatores relevantes no momento de compra

__ Grauderelevancia 1 2 3 4 5  Medi

Fatores analisados Quantidade de respostas adquiridas a
0 4 34 44 125
Preco (0%) | (1.9%) (1634% (2133% (6034% 4,40
28 39 76 43 21
Marca (13,5% (18,8% (36,7% (20,8% (10,1% 2,95
) ) ) ) )
0 1 21 53 132
Qualidade (0%) | (0.5%) (1031% (2536% (6338% 4,53
64 108
, 0 6 29
Design 0%) (2,9%) (14%) (3059% (5232% 4,32
0 1 15 64 127
o (o)
Conforto (0%) | (0,5%) | (7.2%) (3039 Y% | (61 ,)4 % | 4,53
0 4 30 62 111
ili (o) o
Durabilidade 0%)  (1,9%) (14,)5 Yo (30%) (53,)6 %o 4,35
Caimento 0 4 21 39 143 4,55
(0%) | (1,9%) | (10,1% | (18,8% | (69,1%
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I D N D I D

0 4 27 58 118
HELEEERM 0%)  (19%) (13%) (28%) (57%) 40
20 38 69 48 32
Sustentabilidade (9,7%) (18,4% | (33,3% | (23,2% | (15,5% | 3,16
’ ) ) ) )
71 52 49 22 13
Exclusividade (34,3% (25,1% (23,7% (10,6% o 2,29
) ) ) ) (63%)
16 26 58 46 60
Prazo de entrega (7,8%) (12,6% | (28,2% | (22,3% | (29,1% | 3,52
’ ) ) ) )
28 44
o 31 70 33 o
Prazo de pagamento (1 336 Yo (15%)  (34%)  (16%) (21 ,)4 % 3,16
3 3 27 50 113
H 1 [o) (o) o)
Qualidade do atendimento (3.9%) | (3.9%) (1331 Yo (2433 Yo (5439 Yo | 4,22
50 47 63 35 12
Estar dentro das tendéncias | (24,2% (22,7% (30,4% (16,9% o 2,57
) ) ) ) 5%
" 51 50 34
Transmitir alguma o o 60 o 12
mensagem (2456 Yo (2432 Yo (29%) (1 634 Yo (5.8%) 2,54

Fonte: De autoria propria.

Com base na tabela, e considerando as médias acima de 4 como muito
relevante, entre 3 e 4 como intermediario e abaixo de 3 como pouco relevante,
podemos destacar preco, qualidade, design, conforto, durabilidade, caimento,
modelagem e qualidade no atendimento como fatores muito relevantes;
sustentabilidade, prazo de entrega e prazo de pagamento como relevancia
moderada; e marca, exclusividade, estar dentro das tendéncias e transmitir alguma
mensagem como fatores pouco relevantes.

Em suma, a anadlise das informag¢des adquiridas através do estudo do
publico-alvo permite um direcionamento mais assertivo de suas campanhas, a
utilizagao dos canais de relacionamento mais adequados, assim como a implantagao
de novas estratégias para que a empresa consiga se destacar no mercado.

Por fim, considerando os elementos da pesquisa, a empresa projetou a
elaboracdo de sua persona, a partir das principais caracteristicas observadas, a fim
de construir o perfil do cliente ideal, o qual foi denominado de Matheus, um jovem de
22 anos que reside na cidade de Florianopolis, junto com seus pais e seu irmao mais

velho.
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Atualmente, Matheus esta se graduando no ensino superior, realizando o
curso de audiovisual, e trabalhando em um estudio fotografico, onde exerce a fungao
de fotografo, e recebe um salario de R$1.500,00.

Ele leva um estilo de vida moderno, pois gosta muito de sair em busca de
diversado, seja sozinho ou entre amigos, frequentando festas, eventos, shows, além
de praticar esportes como andar de skate e jogar futebol.

Os assuntos que possui mais interesse € a acerca do seu trabalho, moda,
esportes e musica, 0os quais ele acompanha frequentemente. Ademais, ele esta
diariamente conectado a internet e suas redes sociais, onde busca por
entretenimento, conhecimento, realiza compras e observa seus idolos,
influenciadores e novas tendéncias.

Matheus busca se manter sempre na moda, usando roupas e acessorios
que aumente sua autoestima, fazendo-o se sentir confortavel e mais atraente.
Porém, por ndo possuir um salario muito alto, consequentemente nao possui tanto
dinheiro pra gastar com roupas. Deste modo, seu maior desafio € achar roupas que
chame sua atencgdo, caiba no seu orgcamento e que sejam versateis, podendo
combinar com suas demais pegas e montar diversos conjuntos.

Portanto, seu critério para compras é baseado em fatores como
versatilidade, precgo, conforto, qualidade e, principalmente, aparéncia. Além disso,
seu habito de compras é apoiado em roupas, acessorios em geral, alimentos e
equipamentos de trabalho, realizadas eventualmente através de lojas fisicas,
priorizando compras por meio de lojas virtuais, por motivos de facilidade,

comodidade e abundancia de opgdes.

3.3 ESTUDO DOS CONCORRENTES

O mercado da moda possui diversos nichos, entre eles pode-se destacar a
moda streetwear, moda fitness, moda praia, moda intima, moda infantil, moda plus
size, moda brechd, moda sustentavel, moda country, moda gestante, entre varios
outros, cada qual com seu proprio potencial de vendas e segmentagao de publico-
alvo especifico.

Deste modo, o mercado da moda atualmente apresenta inumeros

concorrentes, ndo so diretos, que trazem em seus produtos a esséncia do estilo
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streetwear, como também os indiretos que se enquadram em outros nichos da
moda.

A partir do estudo da segmentacao dos clientes realizado, percebe-se que o
publico-alvo possui mais interesse no nicho streetwear, a partir de seu
comportamento, vivéncia, seus habitos e cultura, podendo assim desconsiderar
parte da vantagem dos concorrentes indiretos dentro desse mercado, visto que
apresentam menor relevancia.

Além disso, na moda também existem duas categorias distintas, sendo
marcas de alta costura (também denominada de haute couture ou high fashion) e
marcas “prontas para vestir’ (chamada de prét-a-porter ou ready to wear). Em
sintese, na haute couture as marcas confeccionam suas pecas sob medida, com
materiais nobres, através de trabalhos manuais, longos e totalmente exclusivos,
enquanto o prét-a-porter possui uma finalidade mais comercial, em que as marcas
confeccionam suas roupas em tamanhos padronizados, o que permite sua produgao
em massa. A diferenca nos dois modelos acaba refletindo na qualidade,
durabilidade, diferenciagao e no precgo das pegas (PELOSI, 2018).

Dividir o setor da moda em diferentes nichos e categorias permite uma
analise mais profunda dos concorrentes diretos e indiretos. Porém, eventualmente
os concorrentes também podem variar o estilo dos seus produtos, assim como 0s
préprios consumidores podem mudar de opgdes e acabar consumindo marcas que
apresentam um estilo diferente. Portanto, apesar de manter o foco na concorréncia
direta, é importante ndo desconsiderar a concorréncia indireta.

E possivel excluir as marcas high fashion da concorréncia, por se tratar de
um setor incomum, que aborda um publico totalmente divergente e que, inclusive, &
protegido por lei, visto que, para adquirir o selo de “alta costura”, as marcas
precisam seguir uma série de critérios para poderem se enquadrar no titulo recebido
pela Chambre Syndicale de Haute Couture. Além disso, para se tornar oficialmente
uma marca de alta costura, é necessario que a marca seja “apadrinhada” por um
outro membro que ja possua o selo (PELOSI, 2018).

A tabela 2 apresenta alguns dos concorrentes diretos que possuem maior
relevancia no cenario atual. Estes concorrentes se tratam de marcas nacionais, que
abrangem o estilo streetwear, além de um modelo de negocio semelhante ao

explorado pela Spare.
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Site oficial, lojas

Trafego organico:

Class Official | 2014 RR$£280_ multimarcas e 55981
Instagram. Trafego pago: 0
o Lojltta_ fisica, Iojgts Trafego organico:
Approve 2012 N multimarcas, site 190554
R$600 oficial e .
Instagram. Trafego pago: 7573
. Site oficial, lojas Trafego organico:
Ic':?ong 2014 RR$£3050_ multimarcas e 14537
Instagram. Trafego pago: 1002
Essence 2018 R$140 — Site oficial e Trafego organico: 861
Company R$1200 Instagram. Trafego pago: 0
im0 Lojli fisica, Iojgts Trafego organico:
BAW Clothing | 2014 N muftimarcas, site 254272
R$900 oficial e .
Instagram. Trafego pago: 40099
Site oficial, lojas pd Anico: 67
Treze Clout | 2020 E%i%a multimarcas e e Bl e
Instagram. Trafego pago: 0
R§140— | Site oficial, lojas Trafego organico:
Sufgang 2015 R$450 multimarcas e 45582
Instagram. Trafego pago: 0
Site oficial, lojas | Trafego organico: 1665
Soap. 2016 RR$£§§0_ multimarcas e g’ g |
Instagram. Trafego pago: 0
. Loja fisica, lojas Trafego organico:
Surreal Sao R$40 — multimarcas, site
2015 . 32659
Paulo R$500 oficial e .
Instagram. Trafego pago: 0
Loja fisica, lojas . 7662
R$10 — multimarcas, site | Trafego orgéanico:
Alfa Skate 2011 R$400 oficial e Tréfego pago: 1
Instagram.
Loja fisica, lojas
R$100 — multimarcas, site | Trafego organico: 9230
2lEzE gy AVl R$300 oficial e Trafego pago: 0
Instagram.
Loja fisica, lojas Trafego organico:
Wanted R$20 - multimarcas, site
. 2014 .. 49364
Industries R$300 oficial e

Instagram.

Trafego pago: 15632
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Loja fisica, lojas

Alltribe R$25 - multimarcas, site | Trafego organico: 2854
. 2015 . )
Clothing R$600 oficial e Trafego pago: 224
Instagram.
70 LOjI?_ fisica, Iojgts Trafego organico:
Instagram. Trafego pago: 382409
R$130 — Site oficial, lojas Trafego organico:
Prison 2014 R$500 multimarcas e 35253
Instagram. Trafego pago: 28019
Loja fisica, lojas
: R$10 — multimarcas, site | Trafego organico: 5798
Altai Company | 2017 R$320 oficial e Trafego pago: 0
Instagram.
Loja fisica, lojas Trafeqo oraanico:
R$60 — multimarcas, site ?7 931 10
Overcome 2011 = )
R$160 oficial e )
Instagram. Trafego pago: 71088
T LOJI?_ fisica, Iojgts Trafego organico:
A Urban Shop | 2009 - | multimarcas, site 21142
R$200 oficial e ,
Instagram. Trafego pago: 0
- i ici Trafego organico: 903
Anty Brand 2020 R$150 Site oficial e 9 gani
R$400 Instagram. Trafego pago: 0
Loja fisica, lojas
Vishfi 2013 R$60 — multim.aljcas, site Tréfeg’o organico: 1452
R$350 oficial e Trafego pago: 0
Instagram.
50 LOJI?_ fisica, Iojgts Trafego organico:
Kacewear 2015 R$686 mu '(r;i:glaZ’ site 125333
Instagram. Trafego pago: 1933
Loja fisica, lojas TrEfaste GreRIEsE
HIGH 2012 R$180 — multimarcas, site $435$5 '
Company R$740 oficial e ,
Instagram. Trafego pago: 0
Loja fisica, lojas Trafe i
: : go organico:
Bolovo 2007 R$15 - multlmfarcas, site 47147
R$1200 oficial e )
Instagram. Trafego pago: 7607
Site oficial, lojas Trafego organico:
e 2017 R$250 multimarcas e 18995
Company R$2900 .
Instagram. Trafego pago: 0
ALG 2018 R$120 - Site oficial, lojas | Trafego orgéanico: 3860
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multimarcas e . .
R$950 Instagram. Trafego pago: 0
. Loja fisica, lojas ) o
AlLa R$120 — multimarcas, site | Trafego organico: 5081
2016 . ;
Gargonne R$9900 oficial e Trafego pago: 0
Instagram.
Site oficial, lojas | T,4f anico: 2680
Piet 2011 RR§‘|73(‘)OE) multimarcas e @ eg,o organico:
Instagram. Trafego pago: 0

Fonte: De autoria propria.

As 7 ultimas marcas apresentadas no Quadro 1 — Kacewear, HIGH, Bolovo,
PACE, ALG, A La Garconne e Piet — representam um segmento mais fashion dentro
do nicho streetwear, segmento este que a Spare planeja atuar, a partir de seus
produtos, designs e estratégias de marketing.

Como as ameacas estao presentes em todos os setores, € possivel enfatizar
um mercado onde 0s concorrentes possuem maior confiabilidade por estarem mais
tempo em atividade, contar com sites oficiais e lojas fisicas espalhadas pelo Brasil,
ja possuirem seus produtos circulando entre os consumidores e lojas multimarcas, e
ainda dispor de um alto investimento, possibilitando-os de patrocinar esportes e
eventos, promover diversas campanhas de marketing e contratar grandes
influenciadores.

Ademais, além dos concorrentes nacionais, o mercado streetwear ainda
conta com diversos concorrentes internacionais, como Ejder, Aimé Leon Dore, The
North Face, Off White, New Era, Globe, Element, Diamond, Vans, Adidas, Nike,
Quiksilver, Volcom, Oakley, MCD, Ovo, Stone Island, Palm Angels, Moncler, Palace,
Vetements, Carhatt, Fear of God, Reese Cooper, Heron Preston, Place+Faces,
Bape, entre inumeras outras.

Porém, assim como as ameacgas, também existem as oportunidades, as
quais conseguimos destacar concorrentes que estdo ha mais tempo no mercado da
moda e que acabaram sendo repercutidos, passando a vender suas pegas por um
valor mais alto, nao por se tratar de excelentes produtos, mas por serem populares.

Também, como evidenciado na tabela 2, grande parte dos concorrentes nao
utilizam estratégias de trafego pago, focando somente no trafego organico e geragao
de contetdo, como a Piet, Pace, ALG, A La Garconne, HIGH, entre varias outras,

excluindo assim um método que pode gerar grandes resultados para as empresas.
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Além disso, mesmo que presentes no Brasil, as marcas internacionais néo
se enquadram na histéria e na cultura brasileira, possuindo menor convivéncia com
este publico, fora que muitos consumidores preferem comprar de marcas nacionais,
com o propésito de apoiar o mercado local.

Deste modo, os concorrentes podem servir como modelo de comparagao e
orientacdo, além de serem uma fonte incentivo e melhoria. Portanto, monitorar a
concorréncia € uma atividade que deve ser realizada constantemente, observando
suas estratégias, tendéncias do mercado e a reagéo do publico perante suas agdes,
visando identificar lacunas que podem vir a tornar potenciais de venda, a fim de
otimizar as estratégias da empresa e reconhecer novas oportunidades de
crescimento.

Visto que a diferenciacédo € o que torna cada marca unica e memoravel, trés
fatores podem ser usados para diferenciar a empresa dos seus concorrentes, sao
elas: lideranga em custo, originalidade e foco em nichos especificos (BORGES,
2022). Além disso, o mercado da moda é muito visual, logo o diferencial no design
dos produtos ja possui grande relevancia.

Em vista disso, a Spare pretende se diferenciar através da originalidade e do
enfoque, buscando o que tem de melhor na moda streetwear e complementando
com caracteristicas da moda minimalista e da moda sustentavel, além dos seus
projetos sociais como mais um fator de diferenciagéo.

Assim, a Spare vem como uma marca que possui ligacdo com seu publico,
conhecendo seus interesses, habitos e necessidades, oferecendo o que eles
procuram, inovando, e deste modo buscando atrair uma grande quantidade de
clientes, a partir de um design diferencial, prestando um étimo atendimento, sempre
dando atengdo maxima, apoio e auxilio nas decisées, com muito esforgo, empenho,
cuidado e dedicagao, podendo alcangar seus maiores concorrentes, a fim de garantir

seu espacgo no mercado e competir com os demais concorrentes.

3.4 ESTUDO DOS FORNECEDORES

Como sera desenvolvido mais a frente no plano operacional, a producgao
sera realizada a partir de fabricas Private Label, as quais realizardo todo o processo
de confecgéo, entregando os produtos acabados, ja prontos para a venda. Deste

modo, os fornecedores da empresa serao divididos entre as industrias de confeccao
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e fornecedores de artigos como tags, etiquetas e embalagens personalizadas, para
agregar mais valor ao produto final.

A terceirizacao de fabricas Private Label € um excelente modelo para iniciar
as atividades de confeccdo da empresa, pois, pelo fato de realizarem o processo
completo, o gestor ndo precisa ter conhecimento nos diferentes setores da
confeccéo.

Além disso, essas fabricas possuem alguns pontos fortes, como mais
facilidade, visto que se trata da interagcdo com um unico fornecedor; eficiéncia, posto
que todo o processo é realizado em um so lugar; e velocidade, devido aos prazos
mais curtos de producao e entrega dos produtos.

Porém, por realizar todo o processo produtivo, essas empresas também
possuem como pontos fracos seus pregos mais altos e processos preestabelecidos,
0s quais ndao podem ser parcialmente alterados. Por exemplo, se todos os processos
forem excelentes, exceto a costura, a qual ndo possui boa qualidade, ndo é possivel
alterar somente esse processo em especifico, devendo ter que buscar outros
fornecedores para realizar o processo completo ou receber os produtos com
costuras de ma qualidade.

Outro obstaculo na producgao terceirizada é a quantidade minima do pedido,
principalmente quando se possui um orgamento limitado no inicio das atividades da
empresa. Alguns fornecedores exigem uma quantidade minima elevada, o que
acaba inviabilizando a realizacdo do pedido. Ademais, também ¢é interessante
buscar negociar com os fornecedores para poder comegar com poucas quantidades,
a fim de entender os interesses do publico e a quantidade de demanda gerada,
evitando o acumulo de estoque (WALLITER, 2020).

Em vista disso, de acordo com o desenvolvimento da empresa, ela planeja
alterar seu processo produtivo, passando a trabalhar com diferentes fornecedores
para cada parte da cadeia de produgéo, e, a longo prazo, ainda ambiciona construir
sua propria confecgao.

Inclusive, a Spare tem como um dos seus propdsitos 0 apoio ao mercado
nacional, trabalhando apenas com fornecedores nacionais.

Esse mercado proporciona diversas vantagens, entre elas: mais facilidade
em conhecer, visitar e se comunicar com os fornecedores, construir parcerias, assim
como verificar suas reputagdes; mesmo horario comercial por conta do fuso horario;

tempo de entrega mais rapido; melhor logistica nas trocas e devolu¢gdes em casos
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de defeitos e imprevistos; precos por vezes mais acessiveis do que importar os
produtos; maior seguranga no pagamento; questbes legais, alfandegarias e de
adequacao as normas; além de contribuir com a geracdo de empregos no Brasil.
Porém, como desvantagens temos a limitagdo no numero de fornecedores e opgdes
de produtos disponiveis (WALLITER, 2020).

Encontrar bons fornecedores ndo € uma tarefa facil, além de que os
melhores fornecedores sdo os que estdo mais escondidos, pois muitas vezes nao
realizam marketing, nem mesmo criam seus proprios sites. Portanto, para localiza-
los, € essencial separar um bom tempo para pesquisar e entrar em contato com
diversas opgoes, em busca da mais viavel.

Os melhores locais para encontrar fornecedores de moda sao através de
pesquisas online; indicagdes de outros empreendedores ou fornecedores; estudo da
concorréncia; ou até mesmo sair a campo, realizando visitas em polos, eventos e
feiras de moda.

Ainda, é importante manter uma lista atualizada de potenciais fornecedores,
pois, além de conseguir identificar qual € o melhor para realizar as atividades
desejadas, é fundamental ndo depender s6 de um, visto que podem acontecer
imprevistos capazes de gerar grandes problemas para a empresa.

Por fim, a empresa pretende trabalhar com menor preocupacao em relagao
aos precos, visando focar na qualidade dos produtos, pois acredita ser mais viavel
pagar mais caro por um produto melhor, com mais qualidade e durabilidade,
menores prazos, controle de produgao e garantias, acesso a pega piloto, velocidade
no atendimento e melhores condigcbes de pagamento, do que optar por pregos

menores e acabar tendo problemas no processo de producao.
4PLANO DE MARKETING
41 PRODUTOS E SERVICOS
A Spare ira operar com colegdo capsula em seus langamentos, também
conhecida no streetwear como drop, ou seja, criacdo de pequenas colecdes, as

quais nado necessariamente sido lancadas dentro do calendario convencional

adotado pela industria da moda.
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Seu objetivo € apresentar periodicamente colegbes com baixa quantidade de
produtos, mantendo a marca em evidéncia, promovendo novidades constantes,
suprindo novas demandas, reduzindo seu investimento inicial em producéao, evitando
acumulacido de estoque e, principalmente, entendendo cada vez mais o interesse
dos seus clientes (AUDACES, 2020).

Em vista disso, por se tratar de um e-commerce com pouco investimento
inicial, a marca trabalhara com pouca variedade de produtos em seus primeiros
langamentos, pretendendo focar na qualidade, durabilidade, conforto e entrega de
valor, ofertando inicialmente apenas pecas de vestuario, como camisetas, jaquetas,
moletons, calgas e shorts, além da inclusdo de alguns acessorios, como bonés e
gorros.

Porém, de acordo com seu desenvolvimento, uma maior variedade de pecgas
sera langada, como carteiras, meias, cuecas, bolsas, ténis entre outros, ampliando a
diversidade de produtos em seu portfélio. Ademais, todos os produtos serdao
entregues em embalagens personalizadas, reciclaveis e exclusivas.

A empresa busca utilizar uma estratégia competitiva de diferenciacéo,
aumentando a percepcado de valor do cliente a partir de produtos com designs
unicos, além da sua excelente qualidade e durabilidade.

Suas pecas serao produzidas em modelagem oversized, apresentando um
caimento leve e confortavel, seguindo um estilo urbano com a esséncia da cultura
streetwear. Além disso, os produtos serdo produzidos em cores neutras, com
designs originais e minimalistas, oferecendo pecas versateis que podem facilmente
ser combinadas com as demais, complementando seu visual, agregando mais valor
ao conjunto e reaproveitando sua colegao de roupas do jeito certo.

No segmento da moda, o armario-capsula € um conceito provocativo,
presente no minimalismo e que possui total ligagcdo com a sustentabilidade. Seu
proposito € o de consumo consciente, a partir da redugdo na quantidade de pecgas
no guarda-roupa, visando ndo sé consumir menos como também aproveitar ao
maximo o que se possui (AUDACES, 2020).

No entanto, o minimalismo n&o dispde de regras. A quantidade que
permanece e o que se elimina é de decisao proépria. Identificar o que de fato é usado
ja € um bom comeco, além de facilitar a tomada de decis&o na escolha do vestuario.

Em vista disso, é evidente que uma marca minimalista pode oferecer novas

experiéncias. Ademais, ao excluir a quantidade e focar na qualidade e durabilidade
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dos produtos, naturalmente vocé passa a consumir menos e, consequentemente,
menos residuo se produz, reduzindo os danos ao meio ambiente, poluindo menos e
diminuindo a quantidade de lixo nos aterros sanitarios.

Diante disso, a empresa busca trabalhar com processos sustentaveis, como
slow fashion, doacdo de produtos, reaproveitamento da sobra de tecidos na criagao
de etiquetas e novos produtos, além de tecidos sustentaveis e objetos reciclaveis.

Portanto, a proposta de valor da Spare é fornecer um estilo de vida
sofisticado e jovem, para as pessoas que desejam usar um produto de qualidade,
admiravel e bem-visto coletivamente, com o intuito de aperfeicoar sua imagem
social, através de uma marca nacional que realmente entende suas necessidades,
interesses e preferéncias, oferecendo experiéncias exclusivas, elevando sua
autoestima e superando seu receio de ndo conseguir causar boa impresséo,
vendendo excelentes roupas casuais, Unicas e que podem ser usadas tanto em

festas e eventos quanto no dia a dia.
42 PRECO

Preco é a quantidade monetaria que o consumidor entrega em troca do
produto e o valor que ele gera através de seus beneficios (PECANHA, 2020).
Também vimos, através da pesquisa realizada, que o preco € um dos fatores mais
relevantes no momento de decis&o de compra (Tabela 1).

Portanto, a estratégia de precificagao € de grande importancia, e nela deve-
se considerar os custos totais do produto, as despesas empresariais, o pre¢o da
concorréncia, a percepcao que pretende transmitir ao publico e, ainda, a taxa de
lucro desejada. Além disso, a precificagdo € um fator flexivel, o qual deve ser
ajustado quando necessario (PECANHA, 2020).

A partir da analise de mercado realizada e das informagdes adquiridas, a
empresa iniciara suas atividades com precos mais acessiveis, além de oferecer
parcelas em até trés vezes sem juros, visando propagar seus produtos, obter seu
espaco no mercado e popularizar a marca, expressando seu valor e conquistando a

confianga dos clientes.

Tabela 3 — Precos dos produtos

Produ | Camisetas | Jaquetase | Bermudase | Calcas | Acessorios
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to Moletons Shorts
Preco | De $80,00 a| De R$180,00 a De R$60,00 a | De R$80,00 | De R$80,00
Médio | R$120,00 R$300,00 R$160,00 a R$180,00 | a R$120,00

Fonte: De autoria propria.

Entretanto, futuramente, de acordo com o desenvolvimento da marca e
sua consolidagcdo no mercado, a empresa pretende elevar os pregcos dos seus
artigos, de modo a transmitir ao mercado um posicionamento de luxo, causando nos
consumidores uma alta percepcao de valor, a partir de um preco elevado, porém

ainda competitivo, em produtos unicos.

43 PRACA

O empreendimento se apresentara inicialmente como um e-commerce, ou
seja, um comercio virtual onde grande parte das atividades da empresa, como suas
transacdes comerciais, serao realizadas totalmente online, através do site oficial,
marketplaces e redes sociais, sem dispor de um espaco fisico, reduzindo
drasticamente seu investimento inicial e capacitando a realizagdo das suas vendas
em todo territério brasileiro.

O principal canal de vendas da Spare sera seu site oficial, por ser um dos
meios que mais gera vendas, de acordo com o grafico 8, criado a partir de uma
plataforma de comércio eletrénico, a qual, através de uma pequena taxa mensal,
pode-se construir uma loja virtual completa, integrada com diversos marketplaces,
podendo divulgar seus produtos em diferentes lojas, além da integracdo com canais
de distribuicdo para realizacdo dos servigos logisticos e canais de pagamento
eletrénico, oferecendo diferentes métodos de pagamento ao cliente, como PIX,
boleto e cartdo. Ademais, € possivel realizar toda a administragdo da loja através da
prépria plataforma, como a gestdo de estoque, gestéo financeira, analise de dados,
SEO, informagdes da empresa, descricdo dos produtos, introducdo de fotos e
banners, entre outros.

Além disso, a empresa também utilizara suas redes sociais como canal de
atendimento, vendas e divulgagao, a fim de atrair, se relacionar e gerar valor aos
clientes, produzindo conteudos com postagens frequentes, promovendo

engajamento e despertando desejo nos consumidores.
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De acordo com o estudo do comportamento dos clientes realizado, e
conforme demonstra o grafico 6, as redes sociais mais utilizadas para consumo de
moda pelo publico-alvo sao o Instagram, Pinterest e Tik Tok, respectivamente. Deste
modo, a Spare estara presente nas trés plataformas, mantendo conexao constante
com o seu publico, porém com um foco maior no Instagram, visto que, além de ser a
mais utilizada, ela possui sua prépria plataforma de vendas, podendo linkar as pegas
presentes nas postagens diretamente com o site oficial, direcionando os clientes
para a pagina do produto.

Por fim, a empresa também apresentara seus produtos em lojas
multimarcas, tanto fisicas quanto digitais, além de eventos em geral, como shows,
festas, campeonatos, entre outros, para que suas pecas também estejam
disponiveis fisicamente, visto que o vestuario se trata de objetos visuais que devem
ser presenciados, para que se possa provar o produto, sentir seu tecido e observar
sua aparéncia para de fato concluir se aquele produto combina com o cliente e
entrega o valor esperado.

Futuramente, de acordo com seu desenvolvimento, a empresa ainda planeja
abrir sua primeira loja fisica, a partir de um estudo de custos, demanda e
localizagao, visto que o ponto comercial é fundamental para o sucesso do negdcio,
dispondo assim de mais um canal interativo aos clientes, além de novas
possibilidades, como entregas locais e retirada de produtos na loja fisica. Em vista
disso, a empresa ira utilizar uma estratégia omnichannel, com a interrelagcdo dos

seus diversos canais, visando oferecer a melhor experiéncia ao consumidor.

44 PROMOCAO

Apoiada em seu propésito e seus valores, a Spare planeja realizar um
conjunto de acdes de divulgacédo e impulsionamento da marca e dos seus produtos,
a fim de despertar interesse e gerar desejo através do marketing, se envolvendo
com o consumidor em cada etapa do funil de vendas, prestando um 6timo
atendimento e buscando ser a primeira empresa em que ele se recorda no momento
de decisdo da compra.

Grande parte do marketing sera realizado através do digital, por meio de
suas redes sociais, site e blog, impulsionando seus anuncios através do trafego

pago em conjunto com o trafego organico, com estratégias de Inbound e Outbound
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marketing. Ainda, parte do marketing da empresa sera realizado através do meio
fisico, a partir da sua participagdo em feiras, essenciais para realizacédo de
networking entre a empresa, seus concorrentes e novos fornecedores, além de
eventos em geral, para divulgacdo da marca e geracéo de vendas.

Apesar de utilizar esporadicamente técnicas de Outbound marketing, a
principal estratégia promocional da empresa sera o Inbound Marketing, a partir da
contratagao de influenciadores digitais e da producdo de conteudo relevante em
suas redes sociais, divulgando seus produtos, editoriais, processos criativos,
bastidores, eventos, informagdes e feedback dos clientes, compartilhando por meio
de fotos e videos a esséncia da organizacgao, sua histéria e cultura, a fim de causar
desejo, estimulando os clientes a se envolverem com a marca e se conectar ao seu
propésito, garantindo vantagem competitiva.

Ademais, a empresa busca manter um relacionamento totalmente informal
com seu publico, baseando-se em sua comunicagdo mais moderna e dinamica,
formada a partir de suas vivéncias e cultura, com o objetivo de humanizar a marca e
gerar conexao com seus clientes.

Por fim, o planejamento de marketing é de extrema importancia, uma vez
que grande parte das divulgagdes resultam em custos, devendo analisar
constantemente as métricas e informagdes, a fim de certificar se seu investimento
estd de fato gerando retornos positivos a empresa, seja em sua imagem, na

ampliagdo do numero de clientes ou no aumento da receita.

4.5 ESTRUTURA DE COMERCIALIZACAO

O principal canal de vendas sera o site oficial, onde estara anunciado todos
produtos disponiveis, seu prec¢o, tamanho, descricdo, informacdes e o botéo
comprar, que conduzira o cliente ao processo de compras. Deste modo, todos os
clientes que desejam realizar uma compra serdo direcionados, através das redes
sociais ou agdes de marketing, a pagina de vendas do produto.

A empresa também realizara suas vendas diretamente, por meio das lojas
parceiras de multimarcas e do atendimento presencial, disponibilizando de canais de

vendas mais interativos, antes mesmo da inaugurac¢ao da sua loja fisica.



46

5PLANO OPERACIONAL

5.1 LAYOUT OU ARRANJO FiSICO

Inicialmente, por se tratar de um e-commerce com seus processos de
producao terceirizados, o empreendimento se estabelecera em local residencial, na
cidade de Itapema, ocupando um escritério de aproximadamente 10m2 Nesse
ambiente também estara localizado o estoque dos seus produtos e embalagens,
visto que, tratando-se de uma microempresa com poucas quantidades de produtos,

um local deste tamanho serd ideal, dispensando despesas com aluguel.

5.2 CAPACIDADE PRODUTIVA E COMERCIAL

Devido ao processo produtivo terceirizado, possibilitando a produgédo com
diversos fornecedores, a capacidade produtiva nao sera um obstaculo, dependendo
somente do tempo de produgdo, da geragdo de demanda constante e do capital
disponivel para investimento, o qual sera baixo no inicio, porém sera ampliado a
medida que a marca se estabelece no mercado.

Portanto, a produgdo sera diretamente relacionada com a quantidade de
vendas prevista para o periodo, analisando o padrao de consumo e de demanda, e
considerando o capital disponivel, a fim de calcular qual a quantidade necessaria de
produtos a serem produzidos.

A empresa ainda projeta, a médio prazo, a criagdo de uma estrutura de
producgao propria, visando a padronizacdo da qualidade, desenvolvimento de novos

produtos, assim como a reducéo nos custos de producéo.

5.3 PROCESSOS OPERACIONAIS

A fim de inaugurar suas atividades prontamente, o processo de confecgéo
da empresa sera realizado através de outsourcing, terceirizando desde a
modelagem e o corte, até a costura e o acabamento dos produtos, além dos
processos de estamparia, trabalhando inicialmente com fabricas Private Label,
tornando possivel iniciar as operagbes sem a dependéncia de uma infraestrutura

robusta ou de um alto capital investido.
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A producdo das embalagens personalizadas também sera realizada por
meio de outsourcing, desenvolvendo seu design e terceirizando sua fabricagdo com
empresas especializadas.

Portanto, no inicio, seu core business se resumira em gestdo, vendas e
marketing. Ainda, uma parte do processo produtivo serd realizado pela propria
empresa, como a pesquisa de tendéncias e de novos produtos, criagcdo do design
das pecas e a escolha das matérias-primas.

No escritorio da empresa, havera uma parte destinada ao estoque, o qual
sera administrado a partir de planilhas de controle, cadernos de anotagdes e o
préprio sistema de gestdo da plataforma de e-commerce contratada. Esse local
destinado a empresa sera uma sala de aproximadamente 10m?, ampliando este
espaco a medida em que a empresa for se desenvolvendo e a necessidade se
estabelecendo.

Nesse escritorio estara disposto um celular e um computador, pelos quais
serdao realizadas as atividades online, como gestdo da empresa, processo de
vendas, gerenciamento do site e das redes sociais, acdes de marketing digital,
atendimento ao cliente e o processo criativo de desenvolvimento dos produtos.

Todos os produtos finais ficardo armazenados no estoque da empresa, €, ao
realizar uma venda, o pedido sera separado e encaminhado a transportadora, onde
sera feito o envio para o local de destino informado pelo cliente. Ademais, se o

destino for préximo, as entregas poderéo ser realizadas pela propria empresa.

5.4 NECESSIDADE DE PESSOAL

No primeiro momento, a empresa n&do contara com colaboradores no inicio
de suas atividades. Porém, com sua expansdo, a Spare buscara a contratagdo de
uma pessoa de confianga, especializada em fotografia e audiovisual, para auxiliar no
processo de divulgagcdo da marca e seus produtos, sendo responsavel pela
producao de conteudo nas redes sociais, criacao de editoriais, além de materiais
audiovisuais e imagens profissionais dos produtos, sempre levando em

consideragao o posicionamento e cultura da marca.

5.5 PROJETOS SOCIAIS
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Um dos diferenciais da Spare esta pautado em dois projetos, criados ndo s6
para seus clientes, mas também envolvendo a coletividade e atingindo os mais
necessitados.

Projeto Reps — Por meio do site oficial e com auxilio das redes sociais, a
Spare oferecera um projeto de cocriagdo para seu publico, onde os participantes
compartilhardo seus designs com a empresa, podendo personalizar tanto roupas
quanto acessorios. A partir de um voto publico e democratico, as obras mais votadas
poderdo ser incorporadas ao portfolio de vendas. Além disso, uma porcentagem da
venda de cada unidade servira de comissao para o autor da respectiva arte.

Projeto Spareable — A partir da construgdo de sua loja fisica, a empresa
desenvolvera seu segundo projeto social, no qual seus clientes poderao restituir
suas pegas usadas da Spare para a propria loja, recebendo descontos promocionais
na proxima compra ou, ainda, podendo troca-las por novos produtos. Todas as
pecas arrecadadas pela empresa serdo doadas para comunidades carentes,
ocasionando na melhoria da qualidade de vida de algumas pessoas. Além do seu
objetivo principal de ajudar as populagdes desfavorecidas e de incentivar as pessoas
com melhores condigbes a fazerem doacgdes, esse projeto tem um propdsito
sustentavel de reutilizacao e reciclagem dos artigos de vestuario.

Com a implementagao desses projetos, a empresa planeja mitigar parte do
seu impacto ambiental, ajudar uma parcela da populagdo brasileira, expandir suas
vendas e ampliar seu numero de clientes, aumentando sua quota de mercado e,
consequentemente, solidificando sua marca e promovendo parcerias futuras.

Deste modo, percebe-se que a Spare € uma marca que insiste na
responsabilidade social e ambiental, de modo a aplicar a politica dos 3 R’s (reduzir,
reutilizar e reciclar), promovendo a redugdo no consumo a partir de pegas versateis
e minimalistas, reutilizando os produtos através do seu projeto social e utilizando

materiais sustentaveis que podem ser reciclados.

6 PLANO FINANCEIRO

6.1 ESTIMATIVA DOS INVESTIMENTOS FIXOS
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Na estimativa dos investimentos fixos (Tabela 4), foi considerado a compra

dos equipamentos, moveis e utensilios necessarios para a montagem do escritorio,

visando a realizagao da gestao da empresa.

Tabela 4 — Estimativa dos investimentos fixos

Computador 1 R$4.000,00 R$4.000,00
Impressora 1 R$300,00 R$300,00
Mesa 1 R$260,00 R$260,00
Cadeira 1 R$230,00 R$230,00
Prateleira para 1 R$300,00 R$300,00
estoque

Arara para roupas 1 R$180,00 R$180,00
Caderno de anotacées | 1 R$20,00 R$20,00
Caneta 5 R$2,00 R$10,00
TOTAL DE INVESTIMENTOS FIXOS | R$5.300,00

6.2 CAPITAL DE GIRO

Fonte: De autoria propria.

“Capital de giro € o montante de recursos necessario para o funcionamento

normal da empresa” (ROSA, 2013). Para calcular o capital de giro necessario, foi

realizado a estimativa de custos do estoque inicial (Tabela 5) e o calculo do caixa

minimo (Tabela 10), como demonstrados a seguir.

Tabela 5 — Custo do estoque inicial

Camisetas 40 R$1.392,00
Fornecedor 1 Moletons 20 R$1.312.00 R$212,00 | R$2.916,00
Fornecedor 2 Shorts 30 R$1.700,00 | R$40,00 | R$1.740,00
Fornecedor 3 Bonés 50 R$2.100,00 | R$88,00 | R$2.188,00
Fornecedor 4 | Etiquetas 3300 R$990,00 R$45,00 | R$1.035,00
Tags 500 R$162,00
Fornecedor 5 '-aCTrggF;ara 500 R$80,00 | R$45,00 | R$437,00
Adesivos 1 metro R$150,00
Fornecedor 6 | Caixa para 50 R$164,00 | R$25,00 R$189,00
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envio de
bonés
Envelope
Fornecedor 7 | para envio 300 R$225,00 | R$45,00 R$270,00
das roupas

CUSTO TOTAL DO ESTOQUE | R$8.775,00

Fonte: De autoria propria.

O caixa minimo, de acordo com Rosa (2013), é representado pelo valor em
dinheiro necessario para que a empresa cubra seus custos até o momento em que
as contas a receber entrem no caixa. Para calcula-lo, é necessario definir os custos
fixos mensais e custos variaveis mensais da empresa, além da necessidade liquida
de capital de giro, a qual € calculada com base nos prazos médios de vendas,
compras e estocagem.

Portanto, como demonstrado na Tabela 6, para calcular o prazo médio de
vendas foi estimado que 40% delas serédo pagas a vista, 10% em 1 més, 30% em 2
meses e 20% em 3 meses. Como resultado, a empresa leva, em média, 39 dias

para receber suas vendas a prazo.

Tabela 6 — Calculo do prazo médio de vendas

A vista 40% | O 0

A prazo — 1x 10% | 30 3

A prazo — 2x 30% | 60 18

A prazo — 3x 20% | 90 18
PRAZO MEDIO TOTAL | 39 dias

Fonte: De autoria propria.

Em relagdo ao prazo médio de compras, foi determinado, por meio de um
acordo com os fornecedores, que 40% do pagamento sera realizado antes de iniciar
a produgao e os outros 60% sera realizado na entrega dos produtos. Levando em
conta que a produgao das primeiras pecas levara cerca de 1 més para serem
produzidas, a empresa tem, em média, 18 dias para realizar o pagamento dos seus

fornecedores, como apresentado na Tabela 7.

Tabela 7 — Calculo do prazo médio de compras
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A vista 40% | 0 0
A prazo — 1x | 60% | 30 | 18
PRAZO MEDIO TOTAL | 18 dias

Fonte: De autoria prépria.

Ja o calculo do prazo médio de estocagem € representado pelo tempo de
armazenagem dos produtos no estoque da empresa. Ele abrange desde a data de
entrada no inventario, até o momento em que a mercadoria € vendida (SANKHYA,
2020). Deste modo, por tratar-se de poucas quantidades, estima-se que a empresa
levaria um periodo de 30 dias para vender seus produtos em estoque, apos o

recebimento dos mesmos.

Tabela 8 — Necessidade média de estoques

) Numero de dias
PRAZO MEDIO DE ESTOCAGEM | 30 dias

Fonte: De autoria propria.

Por fim, de acordo com Rosa (2013), o calculo da necessidade liquida de
capital de giro, representado na Tabela 9, determina a diferenga entre os recursos
préprios da empresa que se encontram fora do caixa (contas a receber e estoques)
e 0s recursos de terceiros dentro do caixa (contas a pagar). O resultado obtido de 51
dias € o prazo que a empresa precisa de caixa para cobrir seus gastos e financiar

seus clientes.

Tabela 9 — Necessidade liquida de capital de giro (em dias)

Numero de
dias
_Recursos da empresa forado caixadaempresa
1. Contas a Receber (prazo meédio de vendas — Tabela 6) | 39 dias
2. Estoques (necessidade média de estoques — Tabela 8) | 30 dias

Subtotal 1 (item 1 + item 2 69 dias
3. Fornecedores (prazo médio de compras — Tabela 7) 18 dias
Subtotal 2 (item 3) 18 dias

Necessidade liquida de capital de giro (Subtotal 1 -

Subtotal 2) 51 dias
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Fonte: De autoria prdpria.

Em vista disso, a partir dos dados adquiridos, é possivel calcular o valor do
caixa minimo, o qual representa a reserva de dinheiro necessaria para que a
empresa consiga financiar o inicio de suas operagdes (ROSA, 2013), e,

consequentemente, calcular o valor do capital de giro (Tabela 11).

Tabela 10 — Caixa minimo

1. Custo fixo mensal (Tabela 21) R$1.541,95
2. Custo variavel mensal (aparece na Tabela 22) | R$8.182,78
3. Custo total da empresa (item 1 + item 2) R$9.724,73
4. Custo total diario (item 3 + 30 dias) R$324,16
5. Necessidade Liquida de Capital de Giro 51 dias
(Tabela X)

TOTAL DE CAIXA MINIMO (item 4 x item 5) | R$16.532,16

Fonte: De autoria propria.

Tabela 11 — Capital de giro

Estoque inicial (Tabela 5) R$8.775,00

Caixa minimo (Tabela 10) | R$16.532,16

TOTAL DO CAPITAL DE GIRO | R$25.307,16

Fonte: De autoria propria.

6.3 INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Como o nome ja diz, sao todos os gastos necessarios para o funcionamento
da empresa, antes mesmo do inicio das suas atividades. Neste caso, foram

considerados os seguintes gastos:

Tabela 12 — Investimentos pré-operacionais

Registro da marca no INPI R$355,00
Plataforma do site R$40,00 (mensais)
Layout do site R$1.600,00
Registro do dominio R$40,00 (anuais)
Campanha de marketing de langamento R$500,00



53

TOTAL DO INVESTIMENTO | R$2.535,00

Fonte: De autoria propria.

6.4 INVESTIMENTO TOTAL

Para o calculo do investimento total, sera realizado o somatdrio dos
investimentos fixos (Tabela 21), financeiros (Tabela 11) e pré-operacionais (Tabela

12), como apresentado na tabela a seguir:

Tabela 13 — Investimento total

Investimentos fixos R$5.300,00 16%
Investimentos financeiros (capital de | R$25.307,16 76.4%
giro) e
Investimentos pré-operacionais R$2.535,00 7,6%
INVESTIMENTO TOTAL | R$33.142,16 | 100%

Fonte: De autoria propria.

Diante disso, o capital necessario para a criacdo e funcionamento da
empresa sera adquirido somente através de recursos préprios, como demonstra a
Tabela 14.

Tabela 14 — Fonte de recursos

Recursos proprios R$33.142,16 100%
Recursos de terceiros R$0 0%
Outros R$0 0%
TOTAL DE RECURSOS | R$33.142,16 | 100%

Fonte: De autoria propria.

6.5 ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL DA EMPRESA

Para estimar o quanto a empresa ira faturar por més, sera levado em
consideragao a venda de 80% da quantidade total de cada produto em estoque, a
um preco pré-determinado com base nos custos de producdo, na analise de

mercado e no estudo do publico-alvo, como apresenta a tabela a seguir:
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Tabela 15 — Faturamento mensal

<’E]3amiset 32 unidades R$89,90 R$2.876,80
Moletom | 16 unidades R$179,90 R$2.878,40
Short 24 unidades R$119,90 R$2.877,60
Boné 40 unidades R$99,90 R$3.996,00
FATURAMENTO MENSAL TOTAL | R$12.628,80

Fonte: De autoria propria.

Os outros 20% dos produtos que, por estimativa, nao foram vendidos,

permanecerao no estoque para serem comercializados posteriormente, agregando

no faturamento da empresa nos seguintes meses.

Tabela 16 — Faturamento dos produtos em estoque

;Jamiset 8 unidades R$89,90 R$719,20
Moletom | 4 unidades R$179,90 R$719,60
Short 6 unidades R$119,90 R$719,40
Boné 10 unidades R$99,90 R$999,00
FATURAMENTO TOTAL DO ESTOQUE | R$3.157,20

Fonte: De autoria propria.

6.6 ESTIMATIVA DOS CUSTOS DE COMERCIALIZACAO

Para estimar quais os custos de comercializagdo, ou seja, custos que
incidem sobre as vendas da empresa, foi utilizado como imposto o Simples
Nacional, a partir da taxa incidida sobre empresas de comércio com receita bruta
anual de até R$180.000,00 (TORRES, 2022), e, como gastos com vendas, foram
considerados o custo médio de investimento com campanhas de marketing e a taxa

de administragao do cartdo de crédito.

Tabela 17 — Custos de comercializacao
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Impostos

SIMPLES | 4% | R$12.628,80 | R$505,15
Gastos com vendas

Campanhas de marketing 10% | R$12.628,80 R$1.262,88
Taxa ,dg administragao do cartao 4% | R$12.628.80 R$505.15
de crédito

TOTAL DOS CUSTOS DE COMERCIALIZAGAO | R$2.273,18

Fonte: De autoria propria.

6.7 APURACAO DOS CUSTOS DE MERCADORIAS VENDIDAS (CMV)

Para calcular os custos das mercadorias vendidas, foi necessario estimar o
custo unitario médio de cada produto, levando em consideragcao os custos das
etiquetas, tags, lacres, adesivos e embalagens, visto que estes sao utilizados para
agregar valor ao produto vendido, além do custo do frete de cada item, como

apresentado na tabela a seguir:

Tabela 18 — Custo unitario de cada produto

1. Camisetas | 40 R$1.392,00 §$106’0 R$1.498,00 | R$37,45
2. Moletons | 20 R$1.312,00 §$106’° R$1.418,00 | R$70,90
3. Shorts 30 R$1.700,00 R$40,00 | R$1.740,00 | R$58,00
4. Bonés 50 R$2.100,00 R$88,00 | R$2.188,00 | R$43,76
5. Etiquetas | 3300 R$990,00 R$45,00 | R$1.035,00 | R$0,31
6. Tags 500 R$162,00 R$15,00 | R$177,00 | R$0,35
%’éicr@ para 1 509 R$80,00 R$15,00 | R$95,00 R$0,19
8. Adesivos | + 150 R$150,00 R$15,00 | R$165,00 | R$1,10
9. Caixa para

envio de 50 R$164,00 R$25,00 | R$189,00 | R$3,78
bonés

10. Envelope

paraenvio | 300 R$225,00 R$45,00 | R$270,00 | R$0,90
das roupas

Fonte: De autoria propria.

Deste modo, foram somados aos custos das pegas de roupas (itens 1, 2 e 3)

os custos unitarios das etiquetas, tags, lacres, adesivos e envelopes utilizados (itens
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5, 6,7, 8 e 10). J&4 em relacdo aos bonés (item 4), foram somados os custos das
etiquetas, tags, lacres, adesivos e caixa para envio (itens 5, 6, 7, 8 e 9),

possibilitando o calculo do CMV, como desenvolvido na tabela a seguir:

Tabela 19 — Custos de mercadorias vendidas

aCamiset 32 unidades R$40,30 R$1.289,60
Moletom | 16 unidades R$73,75 R$1.180,00
Short 24 unidades R$60,85 R$1.460,40
Boné 40 unidades R$49,49 R$1.979,60
CUSTO POR MERCADORIA VENDIDA TOTAL | R$5.909,60

Fonte: De autoria propria.

6.8 ESTIMATIVA DO CUSTO COM DEPRECIACAO

Tabela 20 — Custo com depreciagao

5 anos
| 5 anos

Computador R$4.000,00 R$800,00 R$66,67
Impressora | R$300,00 | R$60,00 | R$5,00

Mesa R$260,00 10 anos R$26,00 R$2,17
Cadeira R$230,00 10 anos R$23,00 R$1,92
Prateleira para | peang g 10anos | R$30,00 R$2.50
estoque

Arara para R$180,00 10 anos R$18.00 R$1.,50
roupas

Caderode | pesg g 10anos | R$2,00 R$0.17
anotacoes

Caneta R$2,00 10 anos R$0,20 R$0,02
CUSTO TOTAL COM DEPRECIAGAO | R$959,20 | R$79,95

Fonte: De autoria proépria.

6.9 ESTIMATIVA DOS CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS
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“Os custos fixos sdo todos os gastos que ndo se alteram em fungdo do

volume de producgao ou da quantidade vendida em um determinado periodo” (ROSA,

2013). Sao eles:

Tabela 21 — Custos fixos operacionais

Condominio + Agua R$560,00
IPTU R$142,00
Energia elétrica R$250,00
Telefone R$50,00
Internet R$80,00
Manutencéo dos equipamentos R$100,00
Material de limpeza R$50,00
Material de escritério R$30,00
Combustivel R$200,00
Depreciacao R$79,95
TOTAL R$1.541,95

Fonte: De autoria proépria.

6.10 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS DA EMPRESA (DRE)

O objetivo da DRE é realizar uma previsdo detalhada dos resultados da

empresa, a partir dos dados adquiridos sobre estimativa de faturamento e custos

totais, a fim de verificar se a mesma ira operar com lucro ou prejuizo em um

determinado periodo de tempo.

Tabela 22 — Demonstrativo de resultados

Receita bruta R$12.628,80 100%
(-) CMV R$5.909,60 46,8%
(-) Impostos sobre vendas R$505,15 4%
(-) Gastos com vendas R$1.768,03 14%
Custos variaveis totais R$8.182,78 64,8%
Margem de contribuicao R$4.446,02 35,2%
(-) Custos fixos totais R$1.541,95 12,2%
Resultado operacional | R$2.904,07 | 23%

Fonte: De autoria propria.

6.11 INDICADORES DE VIABILIDADE
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Tabela 23 — Indicadores de viabilidade

Ponto de equilibrio R$4.380,54
Lucratividade 23,00%
Rentabilidade 8,76%

Prazo de retorno do investimento 11,41 meses

Fonte: De autoria propria.

6.11.1 PONTO DE EQUILIBRIO

O ponto de equilibrio representa o quanto a empresa precisa faturar para
que possa pagar seus custos, dado determinado periodo (ROSA, 2013). Em vista
disso, é necessario que a Spare tenha uma receita total de R$4.380,54 ao més para

conseguir cobrir seus custos mensais.

12.628,80—8.182,78
12.628,80

Indice da Margem de Contribui¢do =0,3520

Indice da Margem de Contribuigdo =

_1.541,95
0,3520

PE=4.380,54

PE

6.11.2 LUCRATIVIDADE

A lucratividade possui relagcdo com a competitividade, pois esse indicador

mede qual o lucro liquido da empresa em relagdo as vendas.

2.904,07
12.628,80

Lucratividade=23%

Lucratividade= x100

6.11.3 RENTABILIDADE
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A rentabilidade € um indicador de atratividade, visto que mensura qual o
retorno do capital investido pela empresa. Neste caso, a rentabilidade da empresa é

de 8,76% ao més.

2.904,07
33.142,16

Rentabilidade=8,76 %

Rentabilidade = x 100

6.11.4 PRAZO DE RETORNO DO INVESTIMENTO

Este também é um indicador de atratividade, ja que indica qual o tempo
necessario para recuperar o investimento realizado no negécio. Realizando o
calculo, o prazo de retorno do investimento realizado € de 11,41 meses, ou 11

meses e 12 dias, aproximadamente.

33.142,16
2.904,07

Prazo deretorno do investimento=

Prazoderetorno do investimento=11,41

7 CONSTRUGAO DE CENARIOS

Para realizar a construgdo de novos cenarios, foi simulado uma perspectiva
otimista, considerando uma estimativa de venda de 100% dos produtos da empresa
em estoque, e uma perspectiva pessimista, que considera a venda de apenas 50%
da quantidade total dos seus produtos, como apresentado na sequéncia de tabelas a

seguir:

7.1 CENARIOS DO CAIXA MINIMO

Tabela 24 — Cenario otimista - Caixa minimo

1. Custo fixo mensal R$1.541,95
2. Custo variavel mensal R$10.228,48
3. Custo total da empresa R$11.770,43
4. Custo total diario R$392,35

5. Necessidade Liquida de Capital de Giro 51 dias



TOTAL DE CAIXA MINIMO | R$20.009,85

Fonte: De autoria propria.

Tabela 25 — Cenario pessimista - Caixa minimo

1. Custo fixo mensal R$1.541,95
2. Custo variavel mensal R$5.114,24
3. Custo total da empresa R$6.656,19
4. Custo total diario R$221,87

5. Necessidade Liquida de Capital de Giro 51 dias
TOTAL DE CAIXA MINIMO | R$11.315,37

Fonte: De autoria propria.

7.2 CENARIOS DO CAPITAL DE GIRO

Tabela 26 — Cenario otimista - Capital de giro

Estoque inicial R$8.775,00

Caixa minimo | R$20.009,85

TOTAL DO CAPITAL DE GIRO | R$28.784,85

Fonte: De autoria propria.

Tabela 27 — Cenario pessimista - Capital de giro

Estoque inicial R$8.775,00

Caixa minimo | R$11.315,37

TOTAL DO CAPITAL DE GIRO | R$20.090,37

Fonte: De autoria propria.

7.3 CENARIOS DO INVESTIMENTO TOTAL

Tabela 28 — Cenario otimista - Investimento total

Investimentos fixos R$5.300,00 14,5%
Investimentos financeiros R$28.784,73 78,6%
Investimentos pré-operacionais R$2.535,00 6,9%
INVESTIMENTO TOTAL | R$36.619,73 | 100%

Fonte: De autoria propria.

Tabela 29 — Cenario pessimista - Investimento total



Investimentos fixos R$5.300,00 19%
Investimentos financeiros R$20.090,37 2%
Investimentos pré-operacionais R$2.535,00 9%

INVESTIMENTO TOTAL | R$27.925,37 | 100%

Fonte: De autoria propria.

7.4 CENARIOS DO FATURAMENTO MENSAL

Tabela 30 — Cenario otimista - Faturamento mensal

gamiset 40 unidades R$89,90 R$3.596,00
Moletom | 20 unidades R$179,90 R$3.598,00
Short 30 unidades R$119,90 R$3.597,00
Boné 50 unidades R$99,90 R$4.995,00
FATURAMENTO MENSAL TOTAL | R$15.786,00

Fonte: De autoria propria.

Tabela 31 — Cenario pessimista - Faturamento mensal

aCamiset 20 unidades R$89,90 R$1.798,00
Moletom | 10 unidades R$179,90 R$1.799,00
Short 15 unidades R$119,90 R$1.798,50
Boné 25 unidades R$99,90 R$2.497,50
FATURAMENTO MENSAL TOTAL | R$7.893,00

Fonte: De autoria propria.

7.5 CENARIOS DOS CUSTOS DE COMERCIALIZACAO

Tabela 32 — Cenario otimista - Custos de comercializacao

Impostos

SIMPLES | 4% [ R$15.786,00 | R$631,44
Gastos com vendas

Campanhas de marketing 10% | R$15.786,00 R$1.578,60

Taxa de administracédo do cartao 4% | R$15.786,00 R$631,44
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de crédito

TOTAL DOS CUSTOS DE COMERCIALIZAGAO

Fonte: De autoria propria.

| R$2.841,48

Tabela 33 — Cenario pessimista - Custos de comercializagao

Impostos

SIMPLES | 4% [ R$7.893,00 | R$315,72
Gastos com vendas

Campanhas de marketing 10% | R$7.893,00 R$789,30
Taxa de administragdo do cartao o

de crédito 4% | R$7.893,00 R$315,72
TOTAL DOS CUSTOS DE COMERCIALIZAGAO | R$1.420,74

Fonte: De autoria propria.

7.6 CENARIOS DOS CUSTOS DE MERCADORIAS VENDIDAS (CMV)

Tabela 34 — Cenario otimista - Custos de mercadorias vendidas

gamiset 40 unidades R$40,30 R$1.612,00
Moletom | 20 unidades R$73,75 R$1.475,00
Short 30 unidades R$60,85 R$1.825,50
Boné 50 unidades R$49,49 R$2.474,50
CUSTO POR MERCADORIA VENDIDA TOTAL | R$7.387,00

Fonte: De autoria propria.

Tabela 35 — Cenario pessimista - Custos de mercadorias vendidas

Camiset

R$40,30

R$806,00

a 20 unidades

Moletom | 10 unidades R$73,75 R$737,50
Short 15 unidades R$60,85 R$912,75
Boné 25 unidades R$49,49 R$1.237,25
CUSTO POR MERCADORIA VENDIDA TOTAL | R$3.693,50

Fonte: De autoria propria.
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7.7 CENARIOS DO DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS DA EMPRESA

Tabela 36 — Construgao de cenarios - Demonstrativo de resultados

Receita bruta R$12.628,80 | R$15.786,00 R$7.893,00
(-) CMV R$5.909,60 R$7.387,00 R$3.693,50
(-) Impostos sobre vendas | R$505,15 R$631,44 R$315,72

(-) Gastos com vendas R$1.768,03 R$2.210,04 R$1.105,02
Custos variaveis totais | R$8.182,78 R$10.228,48 R$5.114,24
Margem de contribuicao | R$4.446,02 R$5.557,52 R$2.778,76
(-) Custos fixos totais R$1.541,95 R$1.541,95 R$1.541,95

Resultado operacional | R$2.904,07 | R$4.015,57 | R$1.236,81

Fonte: De autoria propria.

7.8 CENARIOS DOS INDICADORES DE VIABILIDADE

Tabela 37 — Construcao de cenarios - Indicadores de viabilidade

Ponto de equilibrio R$4.380,54 R$4.380,54 R$4.380,54
Lucratividade 23,00% 25,44% 15,67%
Rentabilidade 8,76% 10,96% 4,43%

Prazo de retorno do

. . 11,41 meses 9,12 meses 22,58 meses
investimento

Fonte: De autoria propria.

Ao realizar a analise dos resultados adquiridos, percebe-se que, no cenario
otimista, a empresa apresenta um aumento de 38,27% no seu lucro liquido,
ampliando sua lucratividade para 25,44% e sua rentabilidade para 10,96%.
Enquanto, em contrapartida, no cenario pessimista € considerado uma queda de
57,41% em seu lucro liquido, reduzindo sua lucratividade para 15,67% e sua
rentabilidade para 4,43%

O motivo dos diferentes cenarios pode estar relacionado a diversos fatores,
como implementagcdo da marca no mercado, gestdo da empresa, operagao de
marketing, relacionamento com os clientes, dependéncia de fornecedores,
instabilidade econdmica no pais, entre varios outros, sendo importante analisar

constantemente o cenario atual que a empresa se encontra e os fatores que podem
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estar influenciando seus resultados, a fim de aprimora-los e tornar seu progresso

cada vez mais constante.

Atingir resultados otimistas, acima do esperado, passa a ser um dos

objetivos centrais da empresa. Contudo, a partir da analise dos indicadores de

viabilidade nos diferentes cenarios, € visivel que, mesmo em condi¢gdes pessimistas,

o projeto ainda permanece viavel.

8 AVALIAGAO ESTRATEGICA

8.1  ANALISE SWOT

Quadro 1 — Matriz SWOT

Convivéncia constante com o publico-alvo

Caréncia de bons sdécios e colaboradores

Projetos sociais que geram valor ao publico

Baixa disponibilidade de recursos
financeiros

Atendimento humanizado, visando criar um
otimo relacionamento com os clientes.

Marca sem a presencga de lojas fisicas,
algo extremamente importante no setor da
moda

Preco de venda competitivo

Pouca experiéncia nas atividades de moda

Responsabilidade social e ambiental

Obstaculo em achar mao de obra
qualificada

Aplicacao dos 3 R’s da sustentabilidade

Alta dependéncia dos fornecedores

Abrangéncia em todo territério nacional

Custo elevado na producéo dos produtos

Designs minimalistas para diferentes gostos

Alta qualidade nos produtos e servigos

Dependéncia de pequenas quantidades
minimas de produgdo com fornecedores

Facilidade na compra, troca e devolugao

Baixa capacidade inicial de escalar as
vendas

Foco no desenvolvimento de estratégias de
marketing e comunicagao

Marca ainda nao conhecida, devendo focar
em estratégias de aprendizado e
descoberta

Parcerias com outras marcas ja conhecidas

Grande numero de concorrentes

Grande aumento no potencial do mercado
casual e, principalmente, do streetwear

Pequena barreira de entrada para novas
empresas concorrentes

Rapido crescimento do interesse e do
envolvimento em moda por parte do publico

Concorréncia experiente, devido ao tempo
que ja estao atuando no mercado

Alta expansao do mercado digital e das
compras atraves de lojas online

Concorrentes com alto investimento em
sites, lojas fisicas, marketing e promocoes

Recente alta na preocupacéo com
sustentabilidade e com meio ambiente

Alto custo com servigos de fotografia e
producao audiovisual

Pequenas colec¢bes para entender o publico

Efeitos decorrentes da pandemia covid-19

Foco atual na utilizagdo de marcas

Modelo de negdcio de facil reproducao
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nacionais
Fonte: De autoria propria.

9 CONSIDERAGOES FINAIS

Neste presente trabalho, foi apresentado o plano de negdcios da empresa
Spare, o qual tinha como objetivo analisar o mercado em geral e, principalmente,
desenvolver um conhecimento maior sobre a empresa em si, levando em conta seus
riscos, recursos, vantagens e desvantagens, a fim de concluir se o negdcio é
realmente viavel e se, de fato, pode ser colocado em pratica.

Deste modo, os objetivos do trabalho foram atingidos com sucesso,
visto que foram apresentados dados comprovando que, sem duvidas, vale a pena a
criacdo da empresa, além de desenvolver devidamente as caracteristicas do
negocio, servindo como um mapa para futuramente posiciona-la da melhor forma.
Vale salientar que este plano de negdcios nao levou em consideragédo as variagoes
sazonais, devido a falta de experiéncia com a mesma.

Ademais, é importante levar em consideracdo que os resultados
adquiridos podem ser melhorados, tornando a marca mais competitiva e lucrativa,
através de estratégias como negociagao com fornecedores visando a redugao nos
custos de producdo, diminuicdo nas quantidades minimas a serem produzidas,
maior investimento na escala de produgédo, ou até mesmo estratégias de marketing,
como o crescimento da demanda a partir da utilizagdo de influenciadores, aumento
nos custos de venda, promogao de eventos, entre outras estratégias.

Todavia, € importante compreender que no mercado, € no mundo
como um todo, sdo geradas novas mudancgas frequentemente, ainda mais com o
incessante avanco da tecnologia. Portanto, € essencial que a empresa e seu
planejamento sejam sucessivamente revisados e adaptados as novas realidades,
para que o planejamento realmente sirva como um direcionamento para a empresa,
a fim de reduzir seus riscos e suprir suas necessidades em um momento tio

importante como o seu inicio.
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APENDICE A - Questionario de pesquisa do publico alvo

Esse questionario serviu como ferramenta de pesquisa de mercado, mais
especificamente voltado ao estudo de comportamento do publico-alvo, com o
objetivo de analisar a forma como este consome produtos e servigos do ramo da

moda.

1. Caracteristicas gerais dos clientes

Qual sua idade?
207 respostas

@ 17 anos ou menos
@ 18224 anos

© 25a34 anos

® 35a44 anos

@ 45a54 anos

@ 55 anos ou mais

Qual seu género?
207 respostas

@ Masculino
@ Feminino
B Cutro




Qual o seu grau de escolaridade?
207 respostas

69,6%

Qual seu trabalho?

207 respostas

Estudante

Estagiario

Estudante

Estagio

estudante

Estagiaria

Estagiario

Assistente Administrativo

Estagio

Qual sua renda mensal?
207 respostas
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@ Ensino fundamental

@ Ensino médio

) Ensino superior incompleto
@ Ensino superior completo
@ Pos-graduagio

@ Cursando o superior

@ Mestranda

@ Cursando faculdade

@ Mestrado

® Até R$1.500

@ De R$1.500 até R$3.000
@ De R$3.000 até R$4.500
@ De R$4.500 até R$6.000
@ De R$6.000 até R$8.000
@ De R$8.000 até R$10.000
@ Acima de R$10.000



Onde vocé mora? ex: Florianopolis-SC

207 respostas

Floriandpolis-SC
Floriandpolis
Florianopolis - SC
S&o José - SC
Florianopolis
Floriandpolis SC
Itapema
ltapema-SC

Florianopolis/SC

2. Interesses e comportamentos dos clientes

Vocé possui interesse por moda?
207 respostas

® Sim
@ Nzo
© Talvez
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Por onde vocé consome contelido de moda?

207 respostas

Facebook

Instagram

Youtube

Twitter

Tik Tok

Pinterest

Livros/revistas sobre moda
Sites/blogs de moda

N&o vejo NADA sobre moda

38 (18,4%)
22 (10,6%)

55 (26,6%)

33 (15,9%)

60 (29%)
70 (33,8%)

50 100 150

Onde vocé costuma comprar pecas de vestudrio?

207 respostas

Lojas multimarcas

Lojas online de multimarcas
Lojas de departamento

Lojas online de departamento
Lojas de marcas proprias
Lojas online de marcas prop...
Instagram

Facebook }—1 (0,5%)

Brechos 4 (1,9%)
Brecho 4 (1,9%)
brechos—1 (0,5%)

Brecho e lojas em geral, dep...

Colega de trabalho}—1 (0,5%
brechos—1 (0,5%
Em lojas fisicas com minha...

breché
Fago uso das lojas fisicas a...
brechd on-line

72 (34,8%)

50 (24,2%)

50 75

93 (44,9%)

71

173 (83,6%)

200

122 (58,9%)

111 (53,6%)

90 (43,5%)
86 (41,5%)

100 125
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Com que frequéncia vocé compra pegas de vestudrio?
207 respostas

@ 2 ou mais vezes por més
@ 1 vez por més

© 1vez acada 3 meses
@ 1 vez acada 6 meses
@ 1 vez porano

@ 1 vez acada 2 ou 3 anos
@ depende da necessidade

@ ¢ variado, mas geralmente a cada 2
meses

@ Varia muito. Pode ser 2 vezes por ano...

Qual seu gasto médio com vestuario a cada compra?
207 respostas

@ Até R$100

@ De R$100 a R$250

@ De R$250 a R$500

@ De R$500 a R$750

@ De R$750 a R$1.000
@ De R$1.000 a R$1.500
@ De R$1.500 a R$2.000
@ Acima de R$2.000

Seu gasto médio com vestudrio corresponde a:
207 respostas

@ Uma unica peca
@ Diversas pegas somando tal valor
© Depende da compra

33,8%
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Qual o valor médio que vocé gasta nas categorias abaixo? (aceita mais de uma resposta por item)

I Ate R$100 [ De RS100 a R$250 De R$250 a R$500 MM De R$500 a R$1.000 M Acima de RS1.000 [l Nzo consumo
160
100
) I L
0 =
Camisetas Casacos Bermudas/Shorts Calgas Bonés Ténis

Qual tipo de roupa vocé compra com maior frequéncia e/ou tende a gastar mais?
207 respostas

Roupas para ficar em casa -29 (14%)

Roupas para praticar esporte —48 (23,2%)

Roupas para trabalhar —123 (59,4%)

Roupas para eventos informais

o 0
(festas, restaurante, shows etc.) )

Roupas para eventos formais

. 0,
(formaturas, casamentos, reuni... 2B{12,5%)

0 50 100 150

Qual a sua relag@o com as marcas de roupas nas redes sociais?
207 respostas

@ Sigo algumas marcas e costumo fazer
compras

@ Sigo algumas marcas mas s6
acompanho o contetido
Nao sigo nenhuma marca mas
acompanho por fora

@ Nao sigo nenhuma marca pois ndo
tenho interesse

30,9%

@ Sigo algumas e costumo fazer compras
@ Nao sigo pois tenho interesse




Quais dessas marcas vocé consome ou ja consumiu?
203 resposias

COLCC | p—— 57 (25 ,6%)
6)

10 (4,9%
PALACEm-5 (2 5%)
——13 (6,4%)
PRISONI-2 (1%)
0 (0%)
KACE| 0 (0%)
2 (1%)
ALTAI[ 0 (0%

LAMAF 1A 1
VAN 11 (54,7%)
VETEMENTS
ma
FEAR OF GODJ-3 (1.5%)
2 (

LACOSTE —— 0 (29,6%)
HLWD'Z|
VISHFI
4%
JOHN JOHN m——3 (17,7%)
EJDER
ESSENSER-4 (2%)
ELLUS 19 (9,4%)
OSKLEN 17 (8,4%)
9,9%
RALPH LAUREN 1 24 (11,8%)
MONCLER 02(
PLACE + FACES| 0 (0%)
1
REESE COOPER[ 0

78 (38,4%)

82 (40,4%)

155 (76,4%)
164 (80,8%)

115 (56,7%)

31 (15,3%)
16 (8,9%)
66 (32,5%)
53 (26,1%)
33 (16,3%)
7 (3,4%)

BILLABONG 45 (22,2%)
11 (5,4%)
OFF WHITE -7 (3 4%)
5 (2,5%)

48 (23,6%)
41 (20, 2%)
12 (5,9%)

7(3,4%)

BALMAIN b
16 (7,9%)
A-COLD-WALL}-1{0,5%)
(0.5%)
GOLF-2 (1%)
12 (5,9%)
VERSACEm®-8 (3,9%)
5%
Polo 5%
5%

TACO, BEAGLE

All star, shein
youcom

jordan, tommy, mini._.
Marisa kkkkkkk|
Tommy Hilfiger|

sem marcas kkk
Renner|

Calgas da Magalu
beagle, sly, lady rock
Marcar locais/ prod...

tommy|

0 50 100 150 200
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3. O que vocé considera relevante na hora de comprar roupas?

Preco
207 respostas

150

100

50

0 (0%) 4(1,9%)

125 (60,4%)

34 (16,4%)

1 2

Marca
207 respostas

80

60

40
39 (18,8%)

28 (13,5%)

20

76 (36,7%)

43 (20,8%)

21 (10,1%)



Qualidade

207 respostas

150

100

50

0 (0%)

1(0,5%)

Design
207 respostas
150

100

50

0 (0%)

Conforto

207 respostas

150

100

50

0 (0%)

1(0,5%)

132 (63,8%)

21(10,1%)

108 (52,2%)

64 (30,9%)

127 (61,4%)

64 (30,9%)

15 (7,2%)

76
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Durabilidade
207 respostas

150

10 111 (53,6%)

=0 62 (30%)

0 (0%) 4 (1,9%) 30 (14,5%)

Caimento
207 respostas

150

143 (69,1%)

100

50

39 (18,8%)

0 (0%) 4 (1,9%) 21 (10,95

Modelagem
207 respostas

150

118 (57%)

100

% 58 (28%)

0 (0%) 4(1,9%) 27 (13%)
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Sustentabilidade
207 respostas

80

69 (33,3%)

60

48 (23,2%)
40

38 (18,4%) T
,070

20
20 (9,7%)

Exclusividade
207 respostas

80

71 (34,3%)

60

52 (25,1%)

49 (23,7%)
40

20 22 (10,6%)

Estar dentro das tendéncias
207 respostas

80

60 63 (30,4%)

N 50 (24,2%) 47 (22,7%)

35 (16,9%)

20
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Transmitir alguma mensagem
207 respostas

60
60 (29%)

51 (24.6%) 50 (24,2%)

40
34 (16,4%)

20

Prazo de entrega
206 respostas

60

58 (28,2%) 60 (29,1%)

46 (22,3%)

40

26 (12,6%)
20

16 (7,8%)

Prazo de pagamento
206 respostas

80

70 (34%)

60

0 44 (21,4%)

31 (15%) 33 (16%)

28 (13,6%
20 (13,6%)
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Qualidade do atendimento
206 respostas

150

100 113 (54,9%)

S0 50 (24,3%)

27 (13,1%)
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