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RESUMO

O presente artigo apresenta a implantagdo de um comércio nas redes sociais no
segmento de vestuario e acessorios, desenvolvido por alunos do curso Técnico em
Administracdo da ETEC Padre José Nunes Dias — Classe Descentralizada de
Tanabi/SP. O projeto abrange a abertura da empresa, desenvolvimento do modelo de
negocio e planejamento empresarial, essenciais para definir estratégias e conhecer o
mercado. Este projeto destaca a importancia da inovacdo e da adaptacdo as novas
tecnologias no comeércio varejista. A transicdo para as vendas online que oferece
inUmeras vantagens, como a ampliacao do alcance de mercado e a reducao de custos
operacionais. No entanto, também apresenta desafios que exigem uma gestao
eficiente e estratégias bem definidas. O objetivo é atender as necessidades dos
clientes, oferecendo comodidade e segurancga, e ser reconhecida como uma loja
atrativa e satisfatéria.

Palavras-chave: Redes sociais, vestuario, planejamento, negocios, administragao.



ABSTRACT

This article presents the implementation of a commerce on social networks in the
clothing and accessories segment, developed by students of the Technical
Administration course at ETEC Padre José Nunes Dias — Decentralized Class of
Tanabi/SP. The project covers the opening of the company, development of the
business model and business planning, essential for defining strategies and
understanding the market. This project highlights the importance of innovation and
adaptation to new technologies in retail trade. The transition to online sales offers
numerous advantages, such as expanding market reach and reducing operational
costs. However, it also presents challenges that require efficient management and well-
defined strategies. The objective is to meet customer needs, offering convenience and
security, and to be recognized as an attractive and satisfactory store.

Keywords: social networks, clothing, planning, business, administration.
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1. INTRODUGAO

1.10bjetivo Geral

Desenvolver e implementar uma boa estratégia para venda de roupas
masculinas e femininas, além de acessorios em geral, nas redes sociais e plataformas
de vendas online, visando aumentar a visibilidade da loja online, cativar o publico-alvo
e alavancar as vendas por meio de um trabalho direcionado ao atendimento de

qualidade.

1.20bjetivo Especifico

Analisar e implantar praticas e estratégias de sucesso para a produgéo de
uma loja online com sede em Tanabi/SP. Analisar aspectos como logistica, marketing
digital e a facilidade que o publico encontra ao utilizar esse método de compras com

eficiéncia e praticidade, contribuindo assim para o crescimento das vendas online.

1.3 Justificativa

O projeto surge a partir da oportunidade do grupo auxiliar a colega de classe
empreendedora. Com a realizagao deste projeto, ndo so reestruturamos a empresa,
como também tivemos a oportunidade de aplicar na pratica todos os conhecimentos
tedricos que adquirimos no decorrer do curso. A empreendedora responsavel pela loja
apresentou potencial e visdo promissora ao investir nas vendas por meio de
plataformas digitais, com o objetivo de expandir seu negdécio. Com a analise do
projeto, identificou-se a necessidade de implementar uma loja online para atender a
cidade de Tanabi e regido, potencializando assim o alcance e a eficiéncia das

operacgdes comerciais.
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2. METODOLOGIA

Metodologia € um procedimento usado para a realizagdo de pesquisas,
estudos, projetos ou trabalhos académicos. Ela pode definir os objetivos e escolhas
dos métodos de coleta e analise de dados e revis&o bibliografica.

Métodos e o caminho trajetéria, que pode ser entendido como a descrigao das

etapas necessarias para se atingir uma finalidade (Gil, 2008, p. 23).

2.1 Plano de negocios
O Plano de negécio foi o método aplicado para criagdo e desenvolvimento da

empresa RA Modas e Acessorios.

2.2 Levantamento de Campo

O levantamento de campo é uma pesquisa de campo caracteriza-se por
investigacdes que, somadas as pesquisas bibliograficas e/ou documentais, se realiza
coleta de dados junto a pessoas, ou grupos de pessoas, com o recurso de diferentes
tipos de pesquisa. E o tipo de pesquisa que pretende buscar a informagdo diretamente
com a populagao pesquisada.

Para descobrir os clientes usamos 0 método pesquisa de campo. Utilizamos
como base o forms, WhatsApp enquetes e até mesmo perguntando pessoalmente os
principais interesses daqueles que buscam comprar roupas e acessorios. Assim
também como o mapa da empatia que nos abriu os olhos para os desejos que
precisam ser realizados aos olhos dos clientes que buscam por roupa e acessorios.

E Para descobrir nossos principais concorrentes, fomos até algumas lojas de
roupas da nossa cidade e ali visualizamos os produtos, precos, marcas e até mesmo
a qualidade. Usamos também o questionario para saber quem esta de acordo com
nossos padroes e pode estar na nossa frente com vantagens de venda ou esta.

Para adquirir conhecimento sobre meus fornecedores eu fui até a cidade de
Sao Paulo, Em um lugar chamado feira da madrugada comprei os meus produtos
direto da loja em atacado olhando os pregos e modelos do meu gosto e conforme a
necessidade do meu cliente. E assim eu fiz os meus fornecedores conforme a

minha necessidade.



15

2.3 Técnicas de Coleta de Dados

Mapa de Empatia: Foi utilizado para estudar as necessidades e as dores dos
clientes, para que a empresa possa se colocar no lugar dos clientes e, assim, melhor
atendé-los e compreender as necessidades e desejos do publico-alvo.

Business Model Canvas (Modelo de Negoécios): Aponta os componentes
do negdcio, como clientes, proposta de valor e canais de venda, proporcionando uma
visdo abrangente e auxiliando na identificacdo de oportunidades e melhorias.

Plano Financeiro: Auxilia na definicao e pesquisa de mercado, demonstrativo
de resultados, fluxo de caixa e balango patrimonial para avaliar a viabilidade financeira
do negdcio. Indica quais s&o os investimentos iniciais necessarios para colocar a loja
em funcionamento, aponta os custos operacionais para manter o funcionamento da
empresa, determinando os custos fixos e variaveis, e define as projegdes a curto e
longo prazo.

Plano de Marketing: Estratégias de comunicagdo e promog¢ao da empresa,
incluindo publico-alvo, mensagens da marca, canais de comunicagéo e agdes para
alcancar os objetivos de vendas.

Plano de Vendas: Descreve as estratégias utilizadas para realizar as vendas
da loja de roupas e acessorios RA, abrangendo os seguintes tdpicos: tipos de vendas,

descricdo dos produtos, classificagao dos produtos e canais de venda.
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3. REVISAO TEORICA

3.1Venda nas redes sociais

As redes sociais tém facilitado bastante para empresas e clientes o acesso a
produtos. Pelas redes, € possivel ter uma visao de cada produto, vendo seu prego e
suas especificagdes, o que torna a compra e venda mais faceis. Além disso, elas
facilitam as formas de pagamento, a consulta de produtos e sua finalizagdo. As redes

sociais promovem a divulgacdo e mantém a alta rotatividade de produtos.

As redes sociais se tornaram parte integrante da vida cotidiana da maioria
das pessoas, com um numero crescente de individuos utilizando-as para
compartilhar informagdes, ideias, opinides e experiéncias pessoais. Além
disso, as redes sociais também se transformaram em uma importante
ferramenta de marketing para empresas que desejam atingir e engajar
consumidores em potencial. Nos ultimos anos, tem havido um interesse
crescente em entender o papel das redes sociais nas decisbes de compra
dos consumidores. O uso das redes sociais pelos consumidores tem se
mostrado um fendbmeno significativo e, por vezes, surpreendente para as
empresas que tentam compreender e utilizar essas plataformas de
maneira eficaz. Nesse sentido, é importante examinar os impactos das
redes sociais nas compras dos consumidores, considerando o contexto
em que ocorrem. As redes sociais estdo cada vez mais presentes no
processo de compra dos consumidores, influenciando suas decisbes e
comportamentos. Portanto, este artigo tem como objetivo principal
analisar os impactos das redes sociais has compras dos consumidores
(CARDOSO, 2024).

3.2 As redes sociais

As redes sociais sao plataformas online com o objetivo de conectar pessoas,
permitindo o compartihamento de informacbes, ideias e experiéncias
independentemente da localizagdo geografica. As plataformas tém tido um impacto
significativo em como as pessoas se comunicam e se relacionam nos dias de hoje. As
redes sociais se tornaram essenciais na vida de muitas pessoas, permitindo a criagao
de comunidades virtuais, divulgacao de noticias e entretenimento, além de facilitar
muito as vendas. Além disso, a rapidez com que a informagao pode se espalhar nas

redes sociais contribui para um alcance amplo e imediato.
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3.3 As midias sociais

A palavra midia denomina “suporte, o veiculo ou o canal de comunicacéo,
pelo qual a informagédo pode ser conduzida, distribuida ou disseminada, como um
“meio” de comunicagao” (PERASSI; MENEGHEL, 2011), neste sentido até mesmo o
corpo humano pode ser considerado uma midia que tem o potencial de informar e
comunicar algo (PRADO, 2017).

O que difere as midias sociais das outras tecnologias de informagdo € a
possibilidade do usuario expor conteudo de forma publica e com isso até criar lago
com outros usuarios que tenham interesse em comum o que propicia a disseminagao
e o compartilhamento de conhecimento.

Assim, as midias atuam ou como instrumentos ou como agentes tecnolégicos,
no primeiro caso a midia da suporte fisico para a informagao, mas para manipula-las
€ preciso um agente tecnologico, no segundo caso ela mesma € capaz de manipular
as informacdes, essa relacao pode ser exemplificada na utilizacdo de um pen-drive
para armazenar dados e na necessidade do computador para retirar, inserir, mesclar
conteudo (PRADO, 2017).

3.4 A expansao das redes sociais para o comércio de produtos e
servigos

As redes sociais tém transformado a forma que as empresas se relacionam
com seus clientes e como comercializam seus produtos. Instagram, Facebook e
WhatsApp, facilitam a interacdo, empresa e cliente.

As plataformas digitais tém construido uma identidade virtual sdlida,
divulgando seus produtos, através de marketing pago, junto com influenciadores
online e vendas diretas, utilizando as plataformas de e-commerce.

Essa conex&o entre redes sociais e o comércio, tem gerado grande impacto

no mercado, criando grandes oportunidades para ampliacdo das empresas.

3.4.1 Origem e histéria das redes sociais
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As redes sociais sao fruto do avanco da internet, cujo bom aconteceu no inicio

do milénio. Veja no quadro abaixo como esse percurso aconteceu.

ANO

1994

Tabela 1 - Evolugéo das redes sociais ao longo do tempo.
ACONTECIMENTO ‘

Foi lancado o GeoCities, a primeira comunidade que se assemelha a uma
rede social. O GeoCities que, no entanto, ndo existe mais, orientava as

pessoas para que elas proprias criassem suas paginas na internet.

1995

Surgiu o The Globe, que dava aos internautas a oportunidade de interagir
com um grupo de pessoas. Ainda nesse ano também surgiu uma
plataforma que permitia a interacdo com antigos colegas da escola,

o Classmates.

2000

Surgiu o Fotolog, uma plataforma que, desta vez, tinha como foco a

publicacao de fotografias.

2002

Surgiu 0 que é considerada a primeira verdadeira rede social, o Friendster.
No mesmo ano foi langado o LinkedIn, a maior rede social de carater

profissional do mundo.

2004

Foram criadas as redes sociais mais populares, o Orkut, o Flickr e
0 Facebook.
o O Flickr € uma rede social voltada para aqueles que gostam de
compartilhar fotografias.
e O Orkut foi o mais popular dentre os brasileiros durante
aproximadamente 7 anos, quando perdeu esse titulo para
o Facebook em 2011.

e O Facebook é atualmente a rede social mais popular no mundo.

2006

Ano de criagdo do Twitter, um microblog que se popularizou por permitir
publicacdes com limite de 140 caracteres.

2010

Foi neste ano que o aplicativo Instagram foi considerado uma rede social,

pois permitia que os usuarios curtissem e comentassem as fotos postadas.




ANO

2011

ACONTECIMENTO

Foi criado o Google+, pertencente aos servigos da Google e que vinculava
seus usuarios a esta rede. Ele ndo se popularizou e suas atividades foram
encerradas no final de 2018.

Também foi neste ano que surgiu o Snapchat, um aplicativo que permite
aos usuarios tirar fotos e gravar videos de forma personalizada, inserindo
textos e desenhos. A principal caracteristica desta rede social é que seus

videos tém um limite de 10 segundos.
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4. PLANO DE NEGOCIO

O plano de negdcio foi desenvolvido como parte principal do plano de gestéao
da RA modas e acessorios seguindo a seguinte ordem sumario executivo, Mapa da
empatia, Modelo de negocio canvas e Plano financeiro

Sumario executivo apresentagao da empresa com destaques de seus pontos
fortes seus valores, missédo e visdo e seus diferenciais apontamento de produtos e
servigos, mercado alvo.

Mapa da empatia descricdo do publico alvo com apontamento aos clientes
que buscam produtos exclusivos e atendimento personalizado. Levantamento das
frustacoes, desejos e estratégias para atender o publico.

Modelo de negdécio canvas desenvolvimento de propostas de valores
(produtos, atendimento, inclusdo, responsabilidades sociais), Segmentos de Mercado
(geografico, demografico, comportamental, psicografico), Canais de Distribuigao ( loja
fisica, e-commerce, marketplaces, redes sociais), Relacionamento com o Cliente
(atendimento personalizado, comunicagéo eficaz, programa de fidelidade, feedback e
Avaliagbes), Receita ( venda de produtos, servigos adicionais, marketing de afiliados),
Atividades Chave (compra de produtos, marketing e vendas, atendimento ao cliente,
gestao de estoque, logistica e entrega) Parcerias Chave, (fornecedores de produtos,
empresas de logistica, agéncias de marketing, influenciadores digitais)

O plano financeiro foi desenvolvido levando em consideragdo custo
operacional custo fixo custo variavel, receitas/ projecoes, estando presente dentro do
plano os planos de venda, plano de marketing e suas programacgaoes.

O plano de negdcio é uma ferramenta de gestao fundamental para que de
forma clara e objetiva, tragca um parametro de sucesso para qualquer tipo de negécio
que uma empresa aplicar. Através da analise aprofundada do mercado, da definicao
clara dos objetivos e da criagao de uma estratégia solida, o plano de negdcios oferece
uma visdo abrangente do caminho que a empresa deve seguir para alcancgar seus
objetivos.

E possivel explorar os principais conceitos relacionados ao plano de negécios,
destacar sua importancia, estrutura e elementos essenciais. Além disso, com esta

ferramenta é possivel a apresentar as diferentes etapas para a sua elaboracao de
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forma eficaz, desde a pesquisa de mercado até a definicdo das estratégias de
marketing e financeiras.

O plano de negdcio é onde descreve-se os objetivos de uma empresa, as
estratégias para alcangar esses objetivos, a estrutura organizacional, as projeg¢des
financeiras, 0 mercado-alvo e a analise da concorréncia. O plano de negdcio ajuda o
empreendedor a ver se a viabilidade no negdcio identificando oportunidades e

desafios, e a estabelecer metas e direcionamentos para o sucesso da empresa.

O plano de negdcio é algo primordial para quem esta pensando em iniciar
a atividade empreendedora ou até mesmo que ja tem o seu negdcio
estruturado. Com ele é possivel descobrir se um negécio é viavel o néo,
evitando muitas frustagées na vida empresaria. Permite que eventuais
erros sejam visualizados o papel antes de ser colocados em pratica,
correndo riscos de perder capital de investimento, além de tempo de
trabalho. (SEBRAE 2023).
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5. SUMARIO EXECUTIVO

5.1 A empresa

A RA Modas e Acessorios nasce como um sonho pulsante, pronta para vestir
a alma e inspirar a vida do publico masculino e feminino das classes baixa e média.
Mais do que uma simples loja online de vestuarios e acessorios, ela se configura como
um portal de experiéncias, onde a praticidade, a comodidade e a seguranga se
entrelagam para criar uma jornada de compras memoravel.

A venda sera feita de forma virtual, pelas redes sociais, WhatsApp e
Instagram, ja pensando nas possibilidades de investir em outros sites de vendas, e-
commerce, e com o tempo ampliar o negécio com a abertura da loja fisica. Com o
planejamento e visdes futuras, ja focados na ampliagdo, disponibilizaremos
treinamentos para os colaboradores que venham ser contratados.

A estrutura da Modas e Acessorios opera atravées de um modelo de negdcio
inovador e multifacetado, combinando a praticidade do e-commerce com a
personalizacao do atendimento nas redes sociais:

o Loja Virtual: Nossa vitrine online oferece uma ampla variedade de produtos,
com fotos detalhadas, descricBes precisas e ferramentas de busca intuitivas
para facilitar a navegacéao dos clientes.

o« Redes Sociais: Através do WhatsApp e Instagram, criamos um canal de
comunicacdo direto com nossos clientes, onde oferecemos atendimento
personalizado, dicas de moda e promoc¢des exclusivas.

e Futuro Promissor: Com o olhar focado na expansao, planejamos investir em
outros sites de vendas e, no futuro, realizar o sonho da loja fisica,
proporcionando uma experiéncia ainda mais completa aos nossos clientes.

Acreditamos que o sucesso de qualquer negdcio reside na sua equipe. Por
isso, investiremos em treinamento e desenvolvimento profissional continuo para
nossos colaboradores, garantindo que eles estejam sempre aptos a oferecer o melhor
atendimento aos clientes.

A principio, quem estara a frente do empreendimento sera a gerente, uma

profissional experiente e apaixonada por moda. Com expertise em administracao,
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financas, vendas, compras e entregas, ela garante a gestao eficiente de todos os

setores da empresa, sempre focada na qualidade e na satisfacédo dos clientes.

A loja conta com diferenciais a torna especiais, sao eles:

Atendimento Personalizado: Oferecemos um atendimento diferenciado nas
redes sociais, com foco nas necessidades e desejos de cada cliente.
Produtos de Qualidade: Selecionamos cuidadosamente nossos produtos,
priorizando a qualidade, o conforto e a durabilidade.

Precos Acessiveis: Acreditamos que moda de qualidade n&do precisa ser
cara. Oferecemos precos justos e competitivos para nossos clientes.
Variedade de Estilos: Atendemos a diversos estilos e personalidades, com
uma ampla gama de produtos para todos 0s gostos.

Comodidade e Seguranca: Proporcionamos uma experiéncia de compra
segura e confortavel, com diversas op¢des de pagamento e entrega.
Compromisso com a Sustentabilidade: Buscamos préticas sustentaveis em
todas as etapas da nossa cadeia produtiva, desde a selecdo de fornecedores

até a entrega dos produtos aos clientes.

5.2 Missao, visao e valores

Missao: Conectar as pessoas a produtos de qualidade de forma conveniente,

oferecendo uma experiéncia de compra excepcional. Nosso objetivo é facilitar a vida

dos clientes e nos tornar a escolha numero um quando se trata de compras online.

Visao: Tornar-se a escolha mais facil e pratica no quesito de vendas online,

oferecendo produtos de qualidade e diversos estilos, proporcionando uma experiéncia

de compra satisfatoria e personalizada a todos os consumidores.

Valores: Empatia, transparéncia, comprometimento e inovagao.

5.3 Objetivo da empresa

O objetivo da empresa é realizar vendas de vestuarios e acessoérios femininos

e masculinos, oferecendo atendimento presencial e por meio de e-commerce,

proporcionando uma experiéncia completa para seus clientes.
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Com o atendimento presencial, a ideia é oferecer um contato mais pessoal,
humanizado e a possibilidade de experimentar as pecas antes da compra. Ja com o
e-commerce, 0 objetivo é alcangar um publico maior, oferecendo praticidade e
comodidade para o publico que prefere comprar online, atingir um maior numero de

clientes, expandir o alcance e aumentar suas vendas.

5.4 Tipo de Negébcio

A RA Modas é uma empresa de revenda especializada em vestuarios e
acessorios para o publico masculino e feminino. Localizada na cidade de Tanabi, a
empresa tem como principal objetivo fornecer produtos de alta qualidade que
atendam as necessidades e preferéncias dos seus clientes. A RA Modas se destaca
pela diversidade de seu catalogo, pelo atendimento personalizado e pela integragao
de estratégias de marketing digital para potencializar suas vendas.

O modelo de negécio da RA Modas € baseado na revenda de produtos de
moda adquiridos de fornecedores selecionados. A empresa atua tanto no varejo
fisico quanto no e-commerce, oferecendo uma experiéncia de compra conveniente e
moderna. A combinagao das vendas em loja fisica com a presenca online permite a

RA Modas alcangar um publico mais amplo e diversificado.

5.4 Produto e servigos

A variedade é a alma da RA Modas e Acessoérios. A empresa oferece um
extenso catalogo de produtos, incluindo:

Vestuario: camisetas, blusas, cal¢as, shorts, vestidos, jaquetas e muito mais,
para todas as ocasides e estilos.

Acessorios: bolsas, chapéus, 6culos, cintos, bijuterias e outros itens que
completam o look com personalidade.

E uma loja online de vestuarios e acessorios direcionada ao publico masculino
e feminino, e pretende atender e despertar desejo e emoc¢des no publico de classes
baixa e média que procura praticidade, comodidade e seguranca ao realizar suas

compras.
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A venda sera feita de forma virtual, pelas redes sociais, WhatsApp e
Instagram, ja pensando nas possibilidades de investir em outros sites de vendas e,
com o tempo, ampliar o neg6cio com a abertura da loja fisica. Com o planejamento e
visdes futuras focadas na ampliacdo, disponibilizaremos treinamentos para o0s

colaboradores que venham a ser contratados.
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6. MAPA DE EMPATIA

O Mapa de Empatia é uma ferramenta do Design Thinking, considerada como
a mais importante, pois a sua utilizagdo é voltada nos estagios iniciais do processo.
Onde sao identificadas as caracteristicas do publico-alvo, também chamado de

persona.

O Mapa de Empatia é uma ferramenta de design thinking que ajuda a
compreender as perspectivas, necessidades, desejos e emogdes do seu
cliente ideal. Ele permite que as empresas entendam seu publico de
maneira mais profunda, o que facilita a criacdo de conteudo relevante.
(SEBRAE 2023)

Ele é utilizado para ajudar a compreender melhor as necessidades, desejos,
dores e motivagdes do publico-alvo de um produto, servigo ou projeto. Ele ajuda a
criar empatia com os clientes, geralmente inclui se¢des para descrever o que o cliente

pensa e sente, 0 que vé e ouve, o que fala e faz, e quais sdo seus problemas e

desafios.
O queele
~ PENSA E SENTE?
\ O gue realmente conta, principals preocupacies &
aspiragdes
O que ele \/ \(ﬁ O que ele
ESCUTA? ( €\ VE?
o que amigos dizem, o que o chefe fala, o que II T 'r amblente, amigos, 0 que o mercado oferece
influencladores dizem
O gue ele
e FALA E FAZ?
ﬁ atitude em pdblicn, apaninga, comportamento com
f‘_/ Otros
DOR | GANHOS
mados, frustragbes, obsticulos ‘ desejos ¢ necesshdades, formas de medi sucesso,
obstdoulos
I

Figura 1 - Mapa de Empatia do Design Thinking
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Na Figura 1, € apresentado o mapa de empatia, composto por seis areas onde

os envolvidos no processo de ensino-aprendizagem irdo descrever seus sentimentos

e suas percepgoes diante dos seguintes questionamentos:

6.1 Caracteristicas do Publico-alvo:

6.1.1 O que esse publico vé?

A falta de opgdes de produtos exclusivos e a falta de empatia no
atendimento aos clientes nas lojas fisicas da cidade.
Falta de treinamento para colaborados.

Poucos atendentes nas lojas.

6.1.2 O que o publico ouve:

Que produtos de qualidade tem que ser caro.

Que a preferéncia de atendimento e para o cliente presencial.

6.1.3 O que o publico de pensa:

Que os produtos tém pregos abusivos.
Falta o atendimento personalizado a cada cliente.
Dificuldade de locomocéo.

Dificuldade em estacionar no comércio local.

6.1.4 O que ele sente:

Que as lojas do comércio local ndo tratam os clientes com empatia e
simpatia.
Insatisfagdo no atendimento com falta de comprometimento do

atendente em apresentar o produto.
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6.1.5 O que ele fala:

Que colaboradores do comércio nao estado satisfeitos com os seus cargos
nao fazendo questao de prestar um bom atendimento.

Falta de atendimento humanizado

Que os produtos estao superfaturados

Que é feito distingdo de publico no comércio local

Que ndo ha muitas opg¢des diferenciadas de produtos

Que os produtos nao estao com qualidade compativel com os valores

6.1.6 O que ele faz:

Passa a adquiri produtos on-line.
Deixa de buscar e comprar em determinado estabelecimento e busca
opg¢des na concorréncia.

Procura opgdes em outras cidades.

6.1.7 Necessidades e desejos do perfil de cliente:

Os clientes desejam uma experiéncia de compra, tanto presencial quanto
online, facil e intuitiva, com uma navegacédo simples e eficiente para
encontrarem rapidamente o que procuram.

Seguranga de suas informagdes pessoais e financeiras ao realizar
compras online, desejam garantias de que seus dados estao protegidos.

Todos apreciam ter uma ampla variedade de opg¢des para escolher, bem
como produtos de qualidade que atendam as suas expectativas.

Buscam por boas ofertas e descontos ao fazer compras online, além de
precos competitivos em relagao a lojas fisicas.

Valorizam a conveniéncia de poder fazer compras a qualquer momento e
lugar, com entregas rapidas e op¢des de pagamentos variadas.

Esperam um bom atendimento ao cliente online e presencial humanizado,
com respostas rapidas a duvidas e problemas, garantindo uma

experiéncia positiva de compra.
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6.1.8 Estratégias para atender o publico:

Conhecer o publico-alvo pesquisando e analisando para compreender as
suas necessidades e preferéncias.

Oferecer atendimento personalizado, realizar um atendimento
individualizado, que seja adaptado as necessidades do cliente.

Ser proativo, antecipando as necessidades e duvidas dos clientes,
mantendo-os informados.

Estar disponivel para a comunicagao, oferecer opgdes de contato como
no Instagram, redes sociais, e-mail e telefone para que os clientes possam
escolher a forma mais conveniente de se comunicar com a empresa.
Investir em capacitacdo para oferecer um atendimento de qualidade e
resolver problemas de forma eficaz.

Valorizar o feedback dos clientes, estar sempre aberto a receber criticas
e sugestdes, e utilizar essas informagdes para melhorar os seus servigos.
Surpreender os clientes, oferecendo beneficios adicionais, para idealiza-

los.
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7. DESENVOLVIMENTO DO MODELO DE NEGOCIO — CANVAS

O Modelo Canvas € uma ferramenta de gestdo muito comum utilizada na
gestdo de negocios. Esta ferramenta é utilizada para desenvolver novos modelos
de negdcios ou documentar e aprimorar os ja existentes. Esse método tem como
objetivo auxiliar visualmente na gestdo estratégica dos projetos da sua empresa e
trazé-los para a realidade do mercado.

Criado por Alexander Osterwalder, este modelo visual ajuda
empreendedores e gestores a compreender, desenhar e inovar em seus modelos
de negoécios de forma estruturada e coerente. Segundo o criador, um modelo de
negocio descreve a logica de criacdo, entrega e captura de valor por parte de uma
organizagao.

Sua estrutura conta com nove blocos pré-formatados que déao a base para
a criacdo do modelo ou a adaptacdo de um ja existente. Assim, 0s nove elementos

do modelo Canvas sao:

=

Proposta de Valor

Segmento de Mercado

Canais de Distribuicéo
Relacionamento com o Cliente
Receita

Recursos -chave
Atividades-chave

Estrutura de Custos

© 0 N o g kb

Parceiros Chave

Veja na Figura 2 como é estruturalmente criado para melhor visualizacao.
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MEU MODELO DE NEGOCIO Negécio: Criado por: Data:
Como? Para quem?
a A WAN
Parcerias Atividades Segmento de
Principais Principais Clientes
mpartantes Quem chal
st Sk mta ooy O Cerois st Clowes | ek prosnds sender
& Sus empress & funzionar s0u Modelo de Negiios funcionar para cenguati-los e mand-los Eles tem um perfil espacifico?
Como eles estieagrupades?
Onde esths lozatzados

Recursos

Principais

Racsrscs importantas comunica e alcanga seus

exigidos p:? fezer 0 Nodelo Clientes pace entregar sua

de Negécios fuscionar
Estrutura de Custos Receitas
Todes os cuslos envolvides na eperagio Dishero que & empresa gers.
80 seu Nodelo de Negdcios Quanto e coma veck vel receber des clientes

Quanto?

BUSINESS MODEL GENERATION - www.businessmodelgeneration.com

Figura 2 - Modelo de Negdcios

7.1 Proposta de valor

A empresa RA compromete-se com a qualidade dos produtos, oferecendo
itens duraveis e confortaveis a valores justos. Esta sempre em busca de novas
tendéncias e tecnologias, mantendo-se a frente no mercado de vestuario feminino e
masculino. Prioriza o atendimento ao cliente de forma humanizada, buscando
exceléncia no servigo em todos os canais de vendas, garantindo uma experiéncia de
compra positiva em todos os momentos. Valoriza a inclusdo e a diversidade,
promovendo um ambiente de trabalho acolhedor e respeitoso.

Além disso, compromete-se com a responsabilidade social, buscando fazer a

diferenca de forma positiva na sociedade.

7.2 Segmento de Mercado
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No estagio atual, em que a competi¢cao € bastante acirrada, as empresas nao
ditam as normas do que sera e como sera consumido; o consumidor € soberano em
suas decisbes. Por ser composto por pessoas com necessidades e desejos
completamente diferentes, € fundamental atender as necessidades diferenciadas dos
consumidores. As vendas online, nesse processo de segmentagao de mercado, vém

atendendo as necessidades de compra do consumidor.

7.2.1 Segmentacgao geografica
Com relagédo a segmentacéo geografica, as vendas online abrangerao todo o

territorio brasileiro, com entregas via Correios, transportadora, além de entregas

personalizadas e vendas presenciais.

7.2.2 Segmentacao demografica.

Por serem produtos variados, a empresa atingira o setor masculino, feminino,

infantil, jovens e adultos, consumidores em geral

7.2.3 Segmentagao comportamental

Observou-se que os clientes gostam de comodidade em suas compras,

preferindo nao precisar sair de casa, valorizando a agilidade e praticidade.

7.2.4 Segmentacgao psicografica

Pessoas que gostam de fidelizar compras valorizam confianga e credibilidade.

7.3 Canais de Distribuicao

A principio, os canais utilizados pela empresa RA Modas e Acessoérios serao
as redes sociais: Instagram, Facebook e WhatsApp. Com o planejamento e visdes

futuras, a abertura da loja fisica contara com um ponto de venda fisico, onde os
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clientes poderao visitar, experimentar as roupas e efetuar compras. Trabalharemos

com a integragao de canais: Click and Collect, que permite que os clientes comprem

online e retirem na loja fisica, e 0 Omnichannel, que integrara a experiéncia de compra

entre a loja fisica e a online para proporcionar uma experiéncia consistente ao cliente.

Ha também a possibilidade de investir em outros canais de venda, como e-

commerce, plataforma online onde os clientes podem navegar, escolher e comprar

produtos, e

marketplaces, para vender em grandes plataformas como Amazon,

Mercado Livre, entre outros.

7.3.1 Ferramentas:

As ferramentas utilizadas foram:

Instagram

Facebook
WhatsApp

Loja fisica

Integracao de Canais
E-commerce

Marketplaces

7.4Relacionamento com o cliente

Tendo em vista o relacionamento com o cliente, a empresa RA destaca-se

devido aos seguintes fatores:

Atendimento ao cliente presencial: oferecendo um servico
personalizado e atencioso.

Atendimento ao cliente online: respondendo as perguntas,
oferecendo suporte e resolvendo problemas dos clientes via e-mail,
chat online, redes sociais ou telefone.

Redes Sociais: utilizando plataformas como Instagram, Facebook e
WhatsApp para se comunicar com os clientes, compartilhar novidades,
responder a perguntas e receber feedback.

E-mail Marketing: enviando newsletters, promog¢des e informagdes

sobre novos produtos por e-mail para os clientes.
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e Chat Online: oferecendo suporte em tempo real aos clientes que
visitam o site da empresa.

e Programas de fidelidade: criando programas de fidelidade para
incentivar os clientes a retornarem e comprarem mais.

e Eventos e promogoes: realizando eventos especiais, promogdes
exclusivas e langamentos de produtos para engajar os clientes.

e Avaliacoes e feedback: encorajando os clientes a deixarem
avaliagdes e feedback sobre os produtos e a experiéncia de compra,

tanto online quanto presencial.

7.5Receita

Uma empresa de roupas pode gerar receita de varias formas, dependendo de
seu modelo de negdcios e suas estratégias de mercado. As principais formas de renda
da RA Modas e Acessorios sao:

e Venda Direta de Produtos:

o Loja Fisica: Receita obtida através da venda de roupas na loja
fisica.

e E-commerce: \Vendas realizadas através de uma plataforma online, seja

um site proprio ou marketplaces (como Instagram, Facebook, WhatsApp,

etc.).

7.6 Recursos chave

Tratando-se dos recursos-chave, temos:
e Espaco fisico para a loja, depdsito ou escritério;
¢ Mobiliario de escritorio, mesas, cadeiras e arquivos;
e Equipamentos de informatica, como computadores, impressoras e
dispositivos de pagamento;
e Telefones;
e Equipamento de exposicao, como cabides, prateleiras e manequins;
e Estoque de roupas e acessorios;
¢ lluminacado adequada para destacar os produtos;

e Espelho e provador para os clientes experimentarem as roupas.
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7.7 Atividade Chaves

As atividades-chave podem variar entre uma loja presencial e uma loja online.

Para uma loja de roupas presencial, incluem:

Compra e selecao de inventario de roupas;

Gestao de estoque e reposicao de produtos;

Atendimento ao cliente na loja fisica;

Design e organizagao da vitrine;

Marketing local e promogdes especificas para a loja fisica;

Gestao de ponto de venda e sistema de pagamento;

Para uma loja de roupas online, as atividades-chave podem incluir:

Desenvolvimento e manutengao do site de comércio eletrénico;
Fotografia e descricdo de produtos para o site;

Gestao de pedidos online e logistica de envio;

Marketing digital e presencga nas redes sociais;

Atendimento ao cliente via chat, e-mail ou telefone;

Analise de dados e métricas online para otimizagao das vendas.

7.8 Estrutura de custo

Faz-se referéncia a todos os gastos, tanto fixos quanto variaveis, necessarios

para que um novo negocio possa funcionar e oferecer o produto ou servigo ao publico-

alvo.

7.8.1 Custo fixo

Aluguel de lojas fisicas e espago de armazenamento

Salarios dos funcionarios e/ou pro-labores

Telefone

Energia

Marketing e publicidade

Desenvolvimento e manutencao do website e plataforma online

Logistica e transporte
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Custos com seguros e licengas comerciais
Custos de software e sistemas de gestao
Custos com servigos de atendimento ao cliente

Custos de estoque e reposicao de mercadorias

7.8.2 Custo variavel

Manutengao e atualizagao do estoque (viagens, alimentagao)
Comissdes de vendas para vendedores presenciais e online
Embalagem e envio para vendas online

Taxas de processamento de pagamento online

Custos de devolucdes e trocas de produtos

Marketing digital e campanhas online

Frete para entregas online

Custos de materiais promocionais e brindes

7.9 Parceiros Chave

A loja RA Modas e Acessorios estabelecera parcerias e fornecedores

variados, dependendo dos tipos de produtos a serem adquiridos. Inicialmente, serao

contratados diversos fornecedores do Bras em Sao Paulo, devido as condigdes e

precos mais acessiveis oferecidos. Em um futuro breve, buscaremos parcerias com o

distribuidor Fashion Center de Mirassol.

Os fornecedores de roupas e acessorios serao responsaveis por abastecer a

loja com os produtos disponiveis para venda e podem incluir fabricantes de roupas,

designers independentes, atacadistas de acessorios, entre outros. Seguem alguns

dos principais fornecedores:

e Fornecedor de Camisetas: Surfcoruja - Endereco: Galeria Bem-Te-Vi,
Box 8 e 10A, Rua Vautier, n° 85, Bras, Sao Paulo.

e Fornecedor de Calgas, Bermudas e Moletom: Endereco: Av. Vautier,
307, Bras.
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Fornecedor de Vestidos: Enderecos: Rua Vitor Hugo, 140 (De
Madrugada) e Rua Rodrigues dos Santos, 441 (De Dia), Bras.
Fornecedor de Bonés: Endereco: Rua Rodrigues dos Santos, 759,
Loja 4033, Shopping New Bancas.

Fornecedor de Bolsas e Carteiras: MK - Endereco: Rua Hannemann,
335, Box 129, Shopping Tiers Bras.

Fornecedor de Cintos e Acessorios: Sha-Dy Acessoérios - Endereco:
Rua Tires, 558, Box 168/169, Bras.

Fornecedores de Moda Feminina: Xiebinghe4 - Endereco: Rua Tiers,
341, Shopping Canindé.

Fornecedor de Moda Plus: Endereco: Av. Vautier, 307, Box 2228.
Fornecedor de T-Shirts: Endereco: Av. Vautier, 123, Bras.

Para o futuro da empresa RA, algumas parcerias estratégicas estdo sendo

consideradas:

Parcerias de Marketing: Estabelecer parcerias com influenciadores e
blogueiros de moda pode ser essencial para promover os produtos da
loja e aumentar a visibilidade da marca.

Parcerias com Midias Sociais: Colaboragbes com agéncias de
marketing digital, fotégrafos, videomakers e outros profissionais de
midias sociais podem ser fundamentais para a promocéao da loja nas
plataformas online.

Parceiros Fornecedores de Embalagens e Etiquetas: Para garantir

uma apresentacao excepcional dos produtos.

8. PLANO FINANCEIRO
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No Plano de Negdécio, por se tratar de um método tradicional e eficaz de

explicar novas empresas, contém um compilado de informagdes que o empreendedor

reune a fim de confirmar se o negdécio em que pretende investir é viavel

economicamente.

E no Plano de Negdcio que sdo apresentados o investimento inicial, as

estratégias de venda e marketing que devem ser utilizadas para conquistar clientes e

tornar a empresa reconhecida e, o mais importante, a projecao de receita e lucro para

0S anos seguintes.

8.1 Conceito Plano Financeiro

O plano financeiro € o registro que estabelece metas financeiras, estratégias

e acbes para alcangar propositos especificos, projecoes de futuros gastos,

expectativas de receitas e crescimento econémico e financeiro. E um direcionamento

minucioso que expde rendimentos, gastos, aplicagcdes e metas de economia.

O que compde o plano financeiro:

Proje¢cbes financeiras, tais como vendas, custos operacionais,
investimentos necessarios e despesas em geral;

Orcamentos com custos operacionais previstos, receitas esperadas e
lucros desejados;

Fluxo de caixa com detalhamento de recebimentos e pagamentos
durante um determinado periodo, garantindo que a empresa tenha
caixa suficiente para realizar suas operacoes;

Controle de estoque para evitar custos desnecessarios com
armazenamento indevido de produtos nao vendidos;

Estratégias de precificagdo para que os precos sejam definidos de
forma competitiva, levando em conta os custos, margens de lucro e a
demanda de mercado;

Analise de margens, calculando as margens de contribuicdo dos
produtos vendidos e identificando quais sdo mais lucrativos, focando
mais esforgos de vendas neles;

Investimentos em marketing, melhorias para a loja e treinamentos da

equipe para impulsionar as vendas.
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8.1.1 Capital Inicial

Capital inicial € o montante de dinheiro que se conta para investir no inicio de
um negocio. Este valor € fundamental para iniciar uma atividade e arcar com as
despesas iniciais até que a empresa comece a ter lucros. O capital inicial pode vir de
recursos proprios, empréstimos ou investidores.

E importante ter um planejamento adequado referente ao capital inicial

necessario para garantir o sucesso do empreendimento.

DESCRIGOES VALORES

Produto R$ 2.400,00
Equipamento R$ 120,00
Utensilios R$ 220,00
Insumos R$ 80,00
Maracas e patentes R$ 960,00
Estudos de mercado R$ 1.000,00
Moveis R$ 6.000,00
Capital de giro R$ 6.158,27

TOTAL R$ 16.938,27

8.1.2 Custo Operacional

O capital operacional € um componente crucial para a saude financeira de
qualquer empresa. Ele se refere aos recursos financeiros necessarios para manter as
operagodes do dia a dia, como pagamento de salarios, compra de estoque, pagamento
de contas e despesas gerais de funcionamento. Basicamente, é o recurso financeiro
que uma empresa precisa para continuar operando sem interrupgoes.

Garantir que haja capital operacional suficiente é essencial para evitar
problemas de fluxo de caixa e manter a estabilidade financeira da empresa. A

aplicacao eficaz do capital operacional envolve uma andlise cuidadosa das
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necessidades financeiras da empresa e a implementacao de estratégias para garantir
que essas necessidades sejam atendidas.

Isso pode incluir a manutengao de reservas de caixa, a obtencao de linhas de
crédito de curto prazo, a negociagao de prazos de pagamento com fornecedores e a

implementagao de politicas de controle de custos.

8.1.3 Custo Fixo

Custo fixo € todo aquele que nao altera e se mantém, independentemente da
quantidade produzida. Alguns exemplos s&o os custos com seguranga, manutengao

de equipamentos e gastos com limpeza, que nao variam por um determinado periodo

Projecao para 2025

CusTto Fixo

Descrigao Valores
Agua R$ 33,00
Alimentacgéo R$ 80,00
Aluguel R$ 1.600,00
Energia R$ 400,00
Impostos (DAS) R$ 71,60
Internet R$ 120,00
Marketing R$ 600,00
Material de escritorio R$ 50,00
Material de limpeza R$ 60,00
Pré-labore R$ 2.000,00
13° Salarios R$ 133,33
Férias R$ 33,33
FGTS R$ 160,00
Seguros R$ 25,00
Sistemas de gestéo R$ 500,00
Telefone R$ 150,00
Viagens R$ 175,00
Total R$ 6.158,27
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Retorno investimento 68 meses, no valor de R$250,00 ao més.

8.1.4 Custo Variavel

Custo variavel € aquele que ocorre alteracdao de acordo com a quantidade
produzida de determinado produto. Exemplos de custos variaveis séo: as matérias-
primas utilizadas, custos de mao de obra, horas extras, produtos adquiridos em maior

quantidade em comparagao com o periodo anterior e comissdes.

Atual
Reposigcao de estoque R$ 2.400,00
Embalagens R$ 200,00
Taxas de pagamentos online R$ 80,00
Custos de devolucao de produtos R$ 20,00
Materiais promocionais (brindes) R$ 100,00
Logistica- transporte de entregas R$ 100,00
Total R$ 2.800,00

8.1.5 Receita / projecoes

Projecao da primeira compra

DRE 1° VENDA S/LOJAFISICA % C/ILOJAFISICA %
RECEITA BRUTA R$ 6.218,80 |100%|R$  6.218,80 |100%
Vendas R$ 6.218,80 [100%|R$  6.218,80 |100%
RECEITA LIQUIDA R$ 6.218,80 [100%|R$  6.218,80 |100%

Custo merc. Vendida
(CMV)

RESULTADO BRUTO R$ .803,67 61% |(R$ 3.803,67 |61%

R$ 241513 |39% |R$ 2.415,13 |39%

DESPESAS R$ 429,80 55% |R$ 6.031,27 |97%




Agua R$ - |0% |R$ 33,00 1%
Alimentacgao R$ - 0% |R$ 80,00 |1%
Aluguel R$ - 0% |R$ 1.600,00 |26%
Energia R$ - |0% |R$ 400,00 (6%
Impostos *** (DAS) R$ - |0% |R$ 71,60 |1%
Internet R$ - |0% |R$ 120,00 |2%
Marketing R$ - |0% |R$ 600,00 |10%
Material de escritério R$ - 0% |R$ 50,00 [1%
Material de limpeza R$ - 0% |R$ 60,00 |1%
Pro Labore R$ - 0% |R$ 2.000,00 |32%
13° R$ - 0% |R$ 133,33 2%
Férias R$ - 0% |R$ 33,33 |1%
FGTS R$ - 0% |R$ - |0%
Seguros R$ - 0% |R$ 25,00 | 0%
Sistemas de gestao R$ - 0% |R$ 500,00 |8%
Telefone R$ - |0% |R$ 150,00 (2%
Viagens R$ - 0% |R$ 75,00 (3%
Alimentacgao R$ 80,00 |[1% |R$ - 0%
Internet R$ 99,90 [2% |R$ - 0%
Marketing R$ 00,00 10% |R$ - 0%
Material de escritério R$ 50,00 |1% |R$ - 0%
Pro Labore R$ 2.000,00 |32% |R$ - 0%
Telefone R$ 2490 |0% |R$ - 0%
:g?r:;':: ransportede | 400,00 |6% |RS - |0%
Viagens R$ 175,00 (3% |R$ - 0%

RESULTADO LIQUIDO

2.227,60
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A analise da primeira compra da loja RA, foi identificado que a empresa nao
atingiria o resultado esperado, o que indica que nao seria viavel trabalhar de forma
online. Porém, observou-se que, realizando as vendas de todo o estoque, a empresa
obteve um lucro que representaria 6% da sua receita bruta. Com a abertura de uma
loja fisica, a operagéao resultaria em prejuizo devido aos aumentos significativos das

despesas, com o prejuizo representando 36% da receita bruta.

Projecao de quatro compras mensais

DRE 4 VENDAS SI:'/IIS_%K\ C/LOJAFISICA %
RECEITABRUTA R$ 24.875,20 [100%|R$ 24.875,20 [100%
Vendas R$ 24.875,20 [100% |R$ 24.875,20 |100%
RECEITA LIQUIDA R$ 24.875,20 [100% |R$ 24.875,20 |100%
Custo merc. Vendida (CMV) R$ 9.660,52 [39% |R$ 9.660,52 [39%
RESULTADO BRUTO R$ 15.214,68 [61% |R$ 15.214,68 [61%
DESPESAS R$ 5.394,80 (22% |R$ 6.796,27 [27%
Agua R$ - |10% |R$ 33,00 |0%
Alimentacao R$ - 0% |R$ 320,00 |1%
Aluguel R$ - 0% |R$ 1.600,00 (6%
Energia R$ - 0% |R$ 400,00 (2%
Impostos *** (DAS) R$ - 0% |[R$ 71,60 |0%
Internet R$ - (0% |R$ 120,00 |0%
Marketing R$ - 0% |R$ 600,00 |2%
Material de escritorio R$ - 0% |[R$ 50,00 [0%
Material de limpeza R$ - |0% |R$ 60,00 (0%
Pro Labore R$ - |0% |R$ 2.000,00 (8%
13° R$ - 0% |[R$ 133,33 [1%
Férias R$ - 0% |R$ 33,33 [0%
FGTS R$ - 0% |[R$ - 0%
Seguros R$ - |10% |R$ 25,00 |0%
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RESULTADO LiQUIDO

9.819,88

39% R$ 8.418,41

Sistemas de gestao R$ - |0% |R$ 500,00 |2%
Telefone R$ - (0% |R$ 150,00 1%
Viagens R$ - |0% |R$ 700,00 |3%
Alimentacgéo R$ 320,00 [1% |R$ - 0%
Internet R$ 99,90 [0% |[R$ - 0%
Marketing R$ 600,00 (2% |R$ - 0%
Material de escritdrio R$ 50,00 |[0% |R$ - 0%
Pro Labore R$ 2.000,00 [8% |R$ - |10%
Telefone R$ 2490 0% |R$ - |10%
:2ﬁ§;i§:'tra“3p°”e de R$ 1.600,00 6% |R$ - 0%
Viagens R$ 700,00 [3% |R$ - 0%

Identificarmos que realizar somente uma compra por més nao seria tao

vantajoso para a abertura da RA Modas, fizemos uma projecao indicando a realizagao

de quatro compras por més. Dessa forma, foi possivel visualizar que a empresa,

operando de forma online, passaria a ter um lucro de 39% sobre a receita bruta. Com

a abertura de uma loja fisica, considerando as despesas significativas, também seria

viavel, porém a operagao resultaria em um lucro de 34% sobre a receita bruta.

Projecao do estoque atual considerando que seja todo vendido

S/ LOJA
DRE 1° VENDA FiSICA
RECEITA BRUTA R$ 13.674,98
Vendas R$ 13.674,98
RECEITA LIQUIDA R$ 13.674,98
Custo merc. Vendida (CMV) R$ 5.104,73
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RESULTADO BRUTO R$ 8.570,25
DESPESAS R$ 6.859,60
Agua R$ -
Alimentacédo R$ -
Aluguel R$ -
Energia R$ -
Impostos *** (DAS) R$ -
Internet R$ -
Marketing R$ -
Material de escritorio R$ -
Material de limpeza R$ -
Pro-labore R$ -
13° R$ -
Férias R$ -
FGTS R$ -
Seguros R$ -
Sistemas de gestao R$ -
Telefone R$ -
Viagens R$ -
Alimentacgéo R$ 160,00
Internet R$ 199,80
Marketing R$ 1.200,00
Material de escritdrio R$ 100,00
Pro Labore R$ 4.000,00
Telefone R$ 49,80
Logistica-transporte de RS 800,00
entregas

Viagens R$ 350,00

RESULTADO LiQUIDO R$ 1.710,65

Realizamos a projecéo apds a segunda compra, considerando a venda de
todo o estoque e calculando as despesas para 2 meses. Concluimos que a RA Modas
conseguiria arcar com todas as despesas e teria um retorno sobre seu investimento
(CMV), tendo ainda uma margem de lucro de 12,54%. Ou seja, para cada 1 real em

receita, obtera um lucro de R$0,12.

8.2 Plano de Venda

O plano de vendas informa as estratégias de venda de um produto ou servico,
incluindo informagbes como o publico-alvo, objetivos de venda, estratégias de
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marketing, precos, canais de distribuicdo, entre outros. E importante para orientar a

equipe e garantir que todos estejam alinhados com as metas da empresa.

8.2.1 Tipos de vendas

Presencial: Atendimento personalizado, nos horarios comerciais. As entregas
serdao feitas presencialmente na loja ou domiciliar com veiculo préprio, € o
recebimento sera pelas formas de Pix, dinheiro e cartdo de crédito ou débito.
Instagram e Facebook: Direcionado via link do WhatsApp para possivel
contato direto com a loja nos horarios de atendimento.
e Envio pelos Correios, caso ndo seja na mesma cidade.
e Entrega na mesma cidade sera feita com veiculo préprio.
e Forma de pagamento: via Pix, boleto, cartdo de crédito ou débito, com
link gerado para envio ao cliente para fazer o pagamento (PagSeguro).
Marketplace: Atendimento online pelas plataformas, nos horarios das 9h as

18h, envio via Correios e pagamento por Pix, boleto, cartdo de crédito ou débito.

8.2.2 Descrigao de produtos

Os produtos sio classificados em vestuarios e acessorios, 0s quais sao
adquiridos em lojas convencionais da cidade de S&o Paulo. Sado de categoria popular,
com valores acessiveis, tecido de alta qualidade, resisténcia ao desgaste e retengao
de cor. Essas caracteristicas asseguram ao cliente que se trata de um produto que

oferece estilo e conforto.

8.2.3 Classificagao dos produtos

Categoria feminina

ROUPAS FEMININAS TAMANHO MODELO
Blusa com strass R—M—G Sobrepor
Blusa Unico Regata
Bermuda jeans 38 a0 48
Calcas Jeans 38 a0 48 Flare
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Calcas Jeans 38 ao 48 Skinny
Calcas Jeans 38 ao 48 Wide Leg
Colete de brilho Unico Bolero
Cropped Unico Corino
Pijama P-M-G Baby Doll
Saia 38 ao 50 Jeans
Short 38 ao 50 Jeans
Saia 38 ao 50 Cargo
T-Shirt P-M-G Algodéao
Macaquinho Unico Crepe
Vestido Longo P-M-G Longo
Vestido Unico Canelado
Acessoério Feminino Tamanho Modelo
Bolsa Festa Unico Festa
Boné Unico Sporte
Carteira bolsa P-M-G Carteira-Bolsa
Carteira feminina P-M-G Social
Cinto Feminino Unico Couro- Corrente
Meia calga Unico Arrastao
Meia 34-40 Cano longo
Meia branca 34-40 Soquete
Meia preta 34-40 Soquete
Categoria masculina
ROUPAS MASCULINA TAMANHO MODELO
Calga Jeans 38 ao 50 Country- Basico
Bermuda P-M-G Moleton- Estampada- Jeans
Acessorio Masculino Tamanho Modelo
Carteira Masculina Unico
Meia Masculina branca 38-46 Soquete- Cano Longo
Boné Unico Sporte
Cinto masculino Unico Tecido-Couro
Pecgas unissex Tamanho Modelo
Meias uissex preta 34-40 Soquete

8.3Plano de Marketing

E a principal ferramenta que orienta a empresa para alcancar seus objetivos

de marketing. Também realiza analises de mercado e tendéncias, identifica o publico-

alvo, aponta os concorrentes, cria estratégias e define quais sdo os canais de

marketing utilizados pela empresa.
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8.3.1 Tipos de Marketing:

e Marketing digital: Divulgacdo de produtos ou servigos pelos canais online,
incluindo redes sociais.

e Marketing de conteudo: Criacdo e distribuicdo de conteudo para atrair e
engajar o publico-alvo.

e Marketing de influéncia: Realizado através de parcerias com pessoas
influentes nas redes sociais.

¢ Marketing de midia social: Utilizagdo das redes sociais para interagir com os
consumidores.

e Marketing de relacionamento: Estabelece e mantém um relacionamento
positivo com os clientes, aumentando a fidelidade e a satisfacao.

e Marketing de guerrilha: Criacdo de estratégias criativas e inovadoras para
promover uma marca de maneira nao convencional.

e Marketing viral: Baseia-se em criar conteudo atraente para que viralize e seja
compartilhado rapidamente pelas pessoas nas redes sociais.

¢ Marketing off-line: Nao depende da internet ou de tecnologias digitais para
alcangar o publico-alvo. Pode ser realizado através de publicidades em jornais,
revistas, televisao, radio, panfletos, cartazes, eventos, brindes, programas de

fidelidade, entre outros.

8.3.2 Objetivo do marketing

O objetivo do plano de marketing na empresa RA Modas ¢ atingir o publico-
alvo e alavancar as vendas, divulgando e tornando a empresa conhecida no mercado.

Com isso, busca-se aumentar a visibilidade e atrair clientes.

8.3.3 Estratégias de marketing online

O marketing online utiliza suas ferramentas e técnicas para divulgar produtos,
marcas e servicos pela internet. Com o crescimento da internet e mudangas no
comportamento dos clientes, hoje o marketing online é essencial e consegue atingir

um publico mais amplo.
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As principais estratégias de marketing online utilizadas para divulgar, atrair e

conquistar clientes, e realizar as vendas serao:

Redes sociais: Utilizagao de plataformas como Instagram, Facebook e
WhatsApp para reproduzir conteudo, mostrar os produtos, interagir com
os clientes e criar uma comunidade em torno da loja.

Marketing de conteudo: Divulgagao dos produtos por meio de fotos,
videos informativos, tutoriais, promocionais, representagdes visuais em
forma de infograficos e artigos. O conteudo levara em consideragéo o
universo da moda para atrair e engajar o publico-alvo, sendo divulgado
em diferentes canais das redes sociais, como Instagram, Facebook e
WhatsApp.

E-mail marketing: Criacdo de uma lista de contatos de clientes para
enviar promogodes e novidades sobre a loja.

Marketing de influéncia: Estabelecimento de parcerias com
influenciadores digitais para promover a loja, divulgar os produtos e
alcancar os publicos-alvo.

WhatsApp: Utilizagdo para interagir com os clientes de forma direta e
personalizada, por meio de listas de transmissdo, atendimento ao
cliente, suporte, retirada de duvidas, atendimento a solicitacbes e

divulgacéao de ofertas e promogoes.

8.3.4 Estratégias de Marketing off-line

O marketing tradicional utiliza ferramentas e estratégias para divulgar marcas,

produtos e servigcos fora do ambiente digital. Através dele, podemos criar um

relacionamento mais auténtico com os clientes.

Sacola personalizada e aromatizada: Oferece praticidade ao cliente
apo6s adquirir os produtos, sendo muito eficaz na promog¢ao da marca da
empresa. Ajuda a destacar a marca no mercado e agrega uma
experiéncia sensorial e positiva aos clientes.

Brindes: Oferecidos como cortesia para promover a visibilidade da

marca e a fidelizacéo dos clientes.
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Cartoes de visita: Trazem informagdes da empresa, como telefone, e-
mail e enderecos das redes sociais, facilitando o contato futuro dos
clientes.

Divulgagao na radio: Mantém uma comunicagao que traz credibilidade
e confianga de forma préxima ao cliente.

Patrocinios: Forma de aumentar a visibilidade da empresa. A
associagdo da marca ao evento pode melhorar a imagem, criando

vinculos emocionais com os clientes e gerando um bom retorno.

8.3.4.1 Orgcamentos de marketing

Marketing de Influéncia: Utiliza a credibilidade e o alcance de pessoas

influentes nas redes sociais com grande numero de seguidores para divulgar

produtos, marcas e servigos.

Micro-influenciadores (10k-50k seguidores): R$100 - R$1.000 por
post.

Influenciadores de médio porte (50k-500k seguidores): R$2.500 -
R$25.000 por post.

Influenciadores grandes (500k-1M seguidores): R$25.000 - R$50.000
por post.

Mega-influenciadores (1M+ seguidores): R$50.000+ por post.

Anuncios Pagos: Investimentos em plataformas digitais para promover

produtos ou servigos, atingindo um publico especifico de forma eficaz.

Google Ads: R$5 - R$10 por clique.

Facebook Ads: R$2,50 - R$10,00 por cliqgue ou R$30,00.
Instagram Ads: R$2,50 - R$10,00 por cliqgue ou R$30,00.
Twitter Ads: R$5,00 - R$10,00 por clique ou R$50,00.
YouTube Ads: R$10,00 - R$50,00 por mil visualizacoes.
TikTok Ads: R$5,00 - R$20,00 por clique ou R$30,00.

Cartoes de Visita: Pequenos cartdes que contém informagdes de contato

essenciais, usados para networking e promover profissionais ou empresas.

Unidade: 100 (cem).

Valor: R$26,99 para cada cem unidades.



51

Divulgagao na Radio: Uma estratégia publicitaria que alcanga uma ampla
audiéncia por meio de anuncios transmitidos em estac¢des de radio.
e Divulgacéo realizada 5x por dia: R$250,00 mensal.
e Divulgacgao realizada 6x por dia: R$300,00 mensal.
e Divulgacéo realizada 8x por dia: R$400,00 mensal.

e Divulgacao realizada 10x por dia: R$500,00 mensal.

8.5 Programacgao

A programagao de marketing € a pratica de usar linguagens de programacao
e tecnologia para automatizar processos de marketing. Isso ajuda a otimizar as
estratégias, tornando-as mais eficientes e direcionadas ao seu publico-alvo. Facilita a
automacdo de processos de segmentacdo de clientes, permitindo segmentos
especificos com base em dados demograficos, comportamentais, geograficos e outros
critérios relevantes. Isso garante que as mensagens de marketing sejam entregues
aos consumidores certos, no momento certo e pelo canal mais adequado,

maximizando o impacto das campanhas e minimizando o desperdicio de recursos.

Més 1 — Junho
o Abertura do Marketing
o Dia dos Namorados: Promocdes de roupas feminino € masculino;
Ofertas especiais em roupas intimas e acessorios.
o Festas Juninas

Promocdes de roupas tipicas e acessorios.

Més 2 - Julho
o Liquidacgdes de Inverno
Descontos em colegdes de inverno.

Promogdes para renovar o guarda-roupa de inverno.

Més 3 - Agosto
o Dia dos Pais
Promocdes de roupas e acessorios masculinos, cole¢cao da estagao passada.

Ofertas de presentes especiais para pais.



Més 4 - Setembro
o Semana do Brasil (inicio de setembro)
o Langamento de nova estacgao.

Campanhas de incentivo ao consumo nacional.

Més 5 - Outubro

o Dia das Criancas

Promogdes em roupas infantis.

Més 6 - Novembro
. Black Friday (Ultima sexta-feira de novembro).

Grandes descontos em todas as categorias.

Preparagao de estoque e campanhas publicitarias intensas.

Més 7 - Dezembro
o Natal

Promocgdes de roupas festivas e presentes.

Campanhas publicitarias focadas em presentes de Natal.
o Réveillon

Promocdes de vestidos e trajes para festas de Ano Novo.

Ofertas de acessorios festivos.

Més 8 - Janeiro
Promocgdes de queima de estoque.
Campanha de vestuarios moda praia.

Descontos em colec¢bes de veréo.

Més 9 - Fevereiro
o Carnaval
Venda de fantasias e roupas coloridas.

Promocgdes de acessorios festivos.

52



53

. Volta as Aulas
Promogdes em roupas infantis e juvenis.

Ofertas especiais em sapatos e mochilas.

Més 10 - Marco
o Dia Internacional da Mulher
Promocgdes especiais para o publico feminino.

Descontos em roupas e acessorios femininos.

Més 11 - Abril
o Pascoa
Promocgdes de roupas para encontros familiares.

Ofertas especiais em roupas infantis.

Més 12 - Maio
o Dia das Maes
Promocgdes de roupas e acessorios para maes.

Ofertas de presentes especiais.

8.5.1 Cronograma e Agenda

O cronograma de postagens facilitara o processo de publicacbes. Nele
desenvolveremos todo o planejamento de conteudo para as redes sociais, onde
ficardo definidos os temas e ideias de postagens. Para atrair trafego, a rede devera
ter constancia. Os melhores horarios de trafego para realizar as postagens em Tanabi
sao: 06h, 09h, 11h, 15h, 17h e 19h.

Os beneficios de manter um cronograma de postagens, além de facilitar o
planejamento das publicagdes, incluem a ajuda na constancia online, criando uma
presencga consistente e evitando longos periodos sem apresentar conteudo, o que
poderia atrapalhar o engajamento do perfi. Com a constancia das postagens, é
possivel aumentar o potencial das divulgagbes dos produtos, transformando o
Instagram em uma vitrine virtual onde se pode apresentar os produtos de forma

atraente e atingir o publico-alvo.
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Planejamento Mensal de Postagens

JUNHO DE 2024

Sabado Domingo | Segunda Terca Quarta Quinta Sexta
Dia 01 Dia 02 Dia 03 Dia 04 Dia 05 Dia 06 Dia 07
. ~ e Dia das . . ~
Divulgagédo | Historiada | Valores da blusas Festival dos | Dia dos Sessdo de
da Loja Loja empresa : cintos acessorios provador
Tshirts
Dia 08 Dia 09 Dia 10 Dia 11 Dia 12 Dia 13 Dia 14
Foto do , .
Dicas de cliente Poste Dicas de~ Dia dos Fotos dos Tendencia
: L conservaga de moda
estilo usando o | motivacional Namorados | produtos .
o das pegas inverno
produto
Dia 15 Dia 16 Dia 17 Dia 18 Dia 19 Dia 20 Dia 21
estilo Campanha Dia da ~ Dia dos
country Store de . . Promogéao . .
. Promocional| camisa , o, | Dia do boné shorts
Tendencia modelo . avista 10% )
. de Rodeio black masculino
rodeio
Dia 22 Dia 23 Dia 24 Dia 25 Dia 26 Dia 27 Dia 28
Enquétes . L e Uma dica : .
Dia do Inspiragbes | Feedback | Historia da - Diferencial
ou . . . rapida de
jeans de Looks | de clientes Loja . do produto
perguntas estilo
Dia 29 Dia 30
Dicas de Poste
estilo motivacional
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Execucgao na pratica

Na logo da loja online RA Modas e Acessorios foram escolhidas trés paletas

de cores: preto, branco e dourado.

Seus simbolismos:

Preto: Retratado como simbolo de profissionalismo, elegancia e
seriedade. Engloba poder, modernidade e mistério, despertando
curiosidade e interesse no publico-alvo.

Branco: Significa paz, pureza, limpeza e leveza. Traz perfeigéo,
modernidade e versatilidade.

Dourado: Representa riqueza, exclusividade, sucesso, luxo e
realizagbes como prosperidade, prestigio, sofisticagdo, valor e

elegancia. Desperta novas esperangas.

Juntos, essas cores representam um conjunto que atende aos detalhes e

inovacdes, ampliando a imagem da empresa. A combinag&o das trés paletas de cores

€ classica e atemporal. A logo nas cores preto, branco e dourado causa um impacto

de elegancia, sofisticagao, qualidade, tradi¢ao e poder.
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As letras do logotipo sdo monogramas, representando as iniciais do nome de

uma pessoa.
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9. EXECUGAO DA EMPRESA

A implementagdo da empresa ocorreu apos a realizacdo de todo o
planejamento com a definicdo do publico-alvo. A proprietaria da loja RA Modas e
Acessorios deu inicio a abertura da empresa em abril de 2024. No inicio das
operagdes de aquisicdo de produtos, foram definidos o mix de produtos a ser
oferecido, as estratégias de oferta aos consumidores e o0s processos de
acompanhamento de tendéncias e inovagao de produtos, atendimento e marketing.

O investimento inicial significativo foi utilizado para a realizagado das compras
de produtos, adquiridos através da primeira viagem a Sao Paulo em busca de
fornecedores. Apos a aquisigéo, foi formada a precificagao estratégica dos produtos,
definida com base em pesquisa de mercado, analise da concorréncia, os beneficios e
valores agregados pelos servigos oferecidos pela RA, e os custos dos produtos, além
das margens de lucro desejadas.

Introduzimos o Plano de Marketing e aplicamos as ac¢des elaboradas. Foram
criadas as redes sociais, por onde passaram a ser realizadas as divulgag¢des diarias
dos produtos, campanhas, dicas de moda, dicas de conservagao, sorteios em datas
festivas e vendas dos produtos. As vendas estdo sendo realizadas de forma online e
presencial, de acordo com as solicitacdes dos clientes.

Definimos o conceito das campanhas de fotos, procurando capturar a
esséncia e os valores da RA Modas, buscando inspiragdes nas tendéncias da moda
e realizando campanhas em datas festivas com a perspectiva de alcancar o publico-
alvo e impulsionar as vendas e o engajamento nas redes sociais.

Identificamos que a personalizagdo se torna um diferencial estratégico
necessario para a visibilidade da loja. Foi realizado um investimento em sacolas
personalizadas e orgamentos para a realizagao de brindes criativos e cartdes de visita
informativos, visando conquistar a fidelidade dos clientes, destacar a marca no
mercado e impulsionar os resultados.

Desenvolvemos o plano de vendas para demonstrar que € necessario manter
um bom planejamento e organizacao para realizar as vendas dos produtos, mantendo
ativos e atualizados os canais de venda e a qualidade dos produtos. Seguir as
recomendagdes fornecidas no plano aumenta as chances de sucesso do negécio,
sempre levando em consideracao que o atendimento personalizado € um diferencial

da empresa.
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Apo6s 40 dias da realizagao da primeira compra, foi realizado um levantamento
de estoque e também um balango da empresa, onde observamos a necessidade de
realizar uma nova compra, considerando a proximidade de duas datas festivas: Dia
dos Namorados e Festa do Pedo na cidade.

Identificamos a necessidade de ter um estoque de produtos basicos
essenciais, tais como camisetas basicas, calgas jeans, vestidos e pegas atemporais,
aléem da diversificacdo dos produtos para atender as diferentes preferéncias dos
clientes, incluindo roupas para diversas ocasides, tamanhos, estilos e faixas de
precos, mas sempre com produtos de qualidade para garantir a satisfacdo dos
clientes.

Ciente de que o planejamento e a selegdo de produtos devem ser

constantemente revisados e ajustados de acordo com as mudangas no mercado.

9.1 Produtos disponiveis na loja on-line e divulgado nas redes sociais.

A RA Modas e Acessorios oferece uma gama abrangente de produtos e
acessorios, atendendo as necessidades e desejos de um publico amplo e
diversificado. As categorias disponiveis incluem:

e Roupas: Do béasico ao fashion, para homens, mulheres e criangas, com
pecas que acompanham as Ultimas tendéncias e valorizam o estilo
individual.

e AcessoOrios: Bolsas, chapéus, O6culos, joias e outros itens que

complementam o visual e expressam a personalidade de cada cliente.



Figura 3 - Vestuario um dos diversos produtos apresentado na loja e divulgado nas redes sociais
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Figura 4 - Acessorios disponiveis para vendas.
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10. CONCLUSAO

Elaboramos a abertura de uma empresa, RA Modas e Acessorios, onde foi
fundamental identificar oportunidades e desafios no mercado, definindo estratégias
que visam o sucesso e a viabilidade do empreendimento. Apds realizar a analise de
mercado, publico-alvo, concorréncia e tendéncias, foi possivel elaborar um plano
estruturado.

A empresa visa atender as necessidades e desejos do publico, oferecendo
produtos de qualidade com prego acessivel, variedade em produtos e uma experiéncia
de compra diferenciada, mantendo um relacionamento préximo com seus clientes.

O plano financeiro foi desenvolvido, incluindo projecdes, custos e
investimentos, para que a empresa alcance seu sucesso e lugar no mercado. Com o
plano financeiro, concluiu-se que, com base nos dados analisados, € nitido que a
empresa obtém melhores resultados trabalhando de forma exclusiva online. Quando
realizada uma comparagdo com a abertura de uma loja fisica, pode-se observar um
aumento significativo de despesas, deixando evidente que a empresa obteve lucros
mais favoraveis operando online. Portanto, para realizar a expansao para uma loja
fisica, & necessario considerar cautelosamente os custos e beneficios.

A estrutura e as parcerias fundamentais foram cuidadosamente planejadas
para garantir a viabilidade do negdocio, mantendo-se focada em estratégias de
marketing online e offline para sua divulgacéao, a fim de impulsionar as vendas.

O plano estratégico teve grande importancia para a elaboragdo da visao a
longo prazo no mercado de vestuario e acessoérios, além de enfatizar o
comprometimento com o atendimento ao cliente e a adaptagdo as demandas exigidas
pelo mercado.

Sendo assim, conclui-se que nao é viavel a abertura de uma loja fisica devido
aos altos investimentos (locagao, mobiliarios, entre outros). No momento, é favoravel
permanecer com a loja online, ampliando suas vendas para se consolidar no mercado

de vestuario e acessorios.
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