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RESUMO

O presente estudo trata-se de uma analise de viabilidade de abertura de uma loja de
moda sustentavel no Bairro do Helidpolis, Sdo Paulo-SP, sendo assim atingido o
objetivo do estudo. A pesquisa foi realizada através de levantamento de dados
primarios, por meio de um questionario, no qual foi possivel agregar informacdes
demograficas dos potenciais clientes e informacdes sobre o comportamento dos
consumidores no momento da compra. Além disso, foram empregados dados
secundarios para revisado bibliografica acerca da temética escolhida. Na realizacéo
deste estudo, os autores apontam como a nova empresa se posicionara no mercado
do setor de moda sustentavel. Nesse sentido, apresenta-se o tema, problematizacao,
objetivos (geral e especificos), hipdteses, justificativa e a metodologia. Foram
descritas as analises dos planejamentos Estratégico, Marketing, Operacional e
Financeiro, bem como a andlise dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
referentes ao projeto. Por fim, foi realizada uma anélise de resultados da pesquisa, na
gual foi possivel verificar e conhecer os possiveis consumidores da Urban Connect.

Palavras-chave: consumo consciente; moda sustentavel; residuos téxteis; preco
acessivel; impacto social.



ABSTRACT

This study is an analysis of the feasibility of opening a sustainable fashion store in the
neighborhood of Heliépolis, Sdo Paulo-SP, thus achieving the objective of the study.
The research was carried out by collecting primary data, using a questionnaire, in
which it was possible to gather demographic information on potential customers and
information on consumer behavior at the time of purchase. Secondary data was also
used to review the literature on the chosen topic. In carrying out this study, the authors
point out how the new company will position itself on the market in the sustainable
fashion sector. In this sense, the theme, problematization, objectives (general and
specific), hypotheses, justification and methodology are presented. The analyses of
the Strategic, Marketing, Operational and Financial planning were described, as well
as the analysis of the Sustainable Development Goals relating to the project. Finally,
an analysis of the research results was carried out, in which it was possible to verify
and get to know Urban Connect's potential consumers.

Keywords: conscious consumption; sustainable fashion; textile waste; affordable price;
social impact.
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1 INTRODUCAO

A seguir apresenta-se a introducao do projeto referente ao plano de negocios
da Urban Connect.

1.1 Tema

O presente trabalho trata-se da criacdo de uma loja focada na sustentabilidade
através da comercializacdo de pecas de roupas com leves defeitos que seriam
descartadas por grandes empresas téxteis do Brasil. Muitas das vezes por terem um
leve defeito, roupas de diversos materiais sdo recorrentemente descartados. De
acordo com Puente (2022), pecas e retalhos da industria da moda comp&em mais de
4 milhdes de toneladas de residuos descartados por ano no Brasil. Esta problematica

recorrente representa 5% de todo o lixo produzido no Brasil.

Além de acessivel, a marca sera consciente em outros aspectos como a
solidariedade para com comunidades carentes etc., pois uma de suas estratégias de
diferenciacao sera o projeto que influencia a doacao de roupas, gerando descontos e
fidelidade na loja a partir destas, algo planejado a longo prazo. Portanto, o objetivo
deste trabalho € verificar a viabilidade e possibilidade de abertura de uma loja de
vestuarios fabricados a partir de materiais téxteis reutilizados. Ademais, os autores
deste estudo buscam alcancar o fortalecer o futuro empreendimento em bases
tedricas e praticas, com o propésito de orientar de forma idénea as decisbes neste

atual cenario mercadoldgico.

A metodologia de trabalho utilizada para este estudo foi a pesquisa exploratéria.
A pesquisa abrange uma tematica relevante para pessoas que optam por produtos
sustentiveis com custo-beneficio, em relacdo a outras lojas de vestuérios no bairro
do Heliépolis, Sdo Paulo — SP, que ndo possuem como estratégia a venda de produtos

de origem sustentavel.
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1.2 Problema de pesquisa

Diante do tema exposto, foi identificada a seguinte questdo problema: E
possivel utilizar a sustentabilidade como estratégia para vender e divulgar roupas

restauradas na comunidade de Heliopolis?

1.3 Objetivos

A sequir, o trabalho apresenta o objetivo geral e os especificos para se chegar

a resposta do problema de pesquisa.

1.3.1 Objetivo geral

O projeto tem como objetivo geral implementar uma marca de roupa

sustentvel e acessivel na comunidade de Heliépolis.

1.3.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos do trabalho séo:

Realizar pesquisas para analisar a viabilidade do projeto;

Encontrar maneiras de adquirir a principal matéria-prima do projeto;

Realizar um plano financeiro com pre¢os acessiveis para o publico-alvo;

Criar um site para a loja.

1.4 Hipoteses

As hipéteses do trabalho séo:

e Pecas mais baratas por terem um destino de descarte;
¢ Vantagem competitiva;

e Impacto social positivo;
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e Aceitacdo da comunidade;

e Receptividade do mercado.

1.5 Justificativa

A ideia central deste trabalho origina-se do pensamento sustentavel e se
relaciona com o recorrente crescimento do setor de moda que, de acordo Luz (2022),

€ a segunda industria que mais polui no mundo, atrds apenas da industria petrolifera.

Em vista disso, a exposicado desse tema e a criacdo de uma marca sustentavel
se tornam relevantes para a conscientizacdo da populacdo e em especial para a
comunidade do Heliopolis, por se tratar de uma localidade em que foram realizadas
diversas construcdes em cima ou proximas a aterros sanitarios, como a Cohab
(Companhia Metropolitana de Habitacdo de Sao Paulo), afirma Guandeline (2011).
Além desta razéo, um fator importante que se destaca € que segundo Aguilera (2023),
com base em dados coletados da Associacdo Brasileira de Empresas de Limpeza
Publica e Residuos Especiais (Abrelpe) o Brasil descarta de forma incorreta 4 milhdes
de toneladas de lixo téxtil por ano, deixando de arrecadar R$ 14 bilhées por ano por

falta de investimento na geragdo de emprego no ramo da reciclagem.

Sendo assim, com a intencao de conscientizar as pessoas acerca da diligéncia
com o meio ambiente, o trabalho também pretende apresentar a inser¢cao da Urban
Connect no setor que tem conquistado espaco no mercado, além da intencéo de ser
acessivel para todas as classes sociais. Outrossim, a marca tem o objetivo de
estabelecer parcerias com empresas da industria téxtil para aquisicdo de pecas de

vestuario.

1.6 Metodologia

O trabalho adota como metodologia a pesquisa exploratoria, envolvendo o
levantamento de dados bibliograficos referentes ao tema e proposito do projeto, além
da busca por marcas dispostas a fornecerem seus produtos e um plano de Marketing

completo na procura de consumidores finais para realizar a compra do produto final.
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Diante disso, foi feita uma pesquisa descritiva juntamente com a abordagem
optada foi a quali-quanti, na qual foi realizado um questionario com 10 perguntas, com
um total de 114 respondentes, em que foram reunidos dados dispostos em graficos,
em relacdo ao uso de marcas de moda e gastos financeiros na indastria téxtil. Além
do mais, a partir de insights nas midias sociais e, também, pesquisas voltadas para a
opinido dos consumidores, podera ser qualificado, através do retorno, como € o

comportamento do mercado nesse segmento.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

De acordo com Frossard (2021), a fundamentacao tedrica envolve uma revisao
critica dos elementos da teoria que servem de referéncia ao estudo, bem como a
determinacdo de quais varidveis devem ser medidas e as rela¢gBes entre elas para

determinar as respostas as questdes de pesquisa.

2.1 Induastria téxtil

Segundo a FIRJAN - Federacao das Industrias do Estado do Rio de Janeiro —
(2022), as industrias téxtil e de confeccdo abrangem desde os processos da producéo
de fibras, tecelagem, aviamentos e fiagdo, até a concepcdo de pecas de vestuario,
incluindo as fases de criagdo, modelagem, pilotagem, costura, beneficiamento e

estamparia.

Para Zambelli (2021), o setor téxtil se trata de uma area ampla de manufatura,
atuante na transformacao de fibras em fios, de fios em tecidos e, finalmente, nos
produtos prontos para utilizacdo. Além disso, esta vasta industria € uma das quais
devem se adequar as mudancas de estacdes ao longo do ano, pois o clima altera as

demandas em conformidade com o consumo do mercado.

Entretanto, para evidenciar o funcionamento do processo de producdo da
industria téxtil € necessario ter conhecimento da cadeia téxtil, que se baseia em um
sistema de producdo complexo e que envolve diversas etapas, sendo, na ordem,
producao de fibras e matérias-primas, fiacdo, tecelagem ou tricotagem, acabamento,

confeccao e distribuicao.

As ilustragcdes a seguir deixam claro como funciona este importante processo.



Figura 1 — Cadeia de producéao téxtil

v

i
'
'
i

|

e
&

R -

Convumidar

Fonte: Adaptado de PIMENTEL, 2013.

Figura 2 — Cadeia de producéao téxtil
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Zambelli (2021) conclui que:
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E importante destacar que o processo de conversdo de fibras brutas em
produtos téxteis é complexo. Para produzir fios, por exemplo, as fibras
naturais, como o algoddo, devem primeiro ser processados para remover
impurezas. Isso da aos produtos a textura e durabilidade desejadas, além de
outras caracteristicas. (Zambelli, 2021).

2.1 Aimportancia do setor de vestuario ao longo da historia

Segundo o portal do Grupo Febratex (2019), a progressado da industria téxtil
desempenhou um papel significativo na estrutura social ao longo dos anos. Este setor
permanece como um dos mais lucrativos da economia global, exercendo uma

influéncia substancial na organiza¢ao social, especialmente no contexto ocidental.

Embora seja abordada na histéria mundial, a relevancia da industria téxtil desde
o século XVIII muitas vezes ndo recebe a devida énfase no que diz respeito aos seus
impactos nos locais de trabalho, na representacdo das mulheres e nas lutas por

direitos sociais, entre outros aspectos importantes. (Febratex, 2019).

2.2 Setor de vestuario no mundo

Ao longo da histéria o vestuario foi usado para definir aspectos politicos,
religiosos e sociais. Isso fez com que o estudo dos vestuarios usados em cada época
se tornasse necessario para se entender mais os fatos passados na historia da
humanidade. (Oliveira, 2023).

2.2.1 Pré-histoéria

Oliveira (2023) explica que durante a pré-historia, as roupas eram improvisadas
com folhas, fibras de vegetais e peles de animais. Elas tinham apenas objetivos de
sobrevivéncia, eram usadas para se proteger do frio, e tinham um papel importante
na presenca do homem sobre o animal, jA que as roupas funcionavam como um

adorno.

A evolucao trouxe muitas matérias-primas para a producdo de vestuarios, e

ainda na pré-historia, ja tinha cultivo de algodéao e linho, criacdo de rebanhos para o
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uso do seu couro, matérias de costura como agulhas feitas de marfim e etc. Todos
esses instrumentos eram voltados para a fabricacdo de roupas que ainda eram

usadas para sobrevivéncia e para a producao de roupas. (Oliveira, 2023).

2.2.2 Roupas entre 6.500 e 400 a.C

Oliveira (2023) enfatiza a evolugéo do setor de vestuario entre 6.500 e 400 a.C.:

e Entre 3.000 e 400 a.C.: as principais fontes de informacdes sobre o vestuario na
antiguidade vem de pinturas, vasos e esculturas, oferecendo aos pesquisadores
uma noc¢ao de como eram as vestimentas.

e 6.500 a.C.: a descoberta da cidade de Catal Huyuk na regido Centro-sul da
Turquia, datada de 6.500 a.C., revelou-se a primeira civilizagdo a se preocupar
com a vestimenta, destacando a importancia da profissdo de costureiro. Antes
disso, acredita-se que 0s sumérios e egipcios fossem 0s pioneiros nessa
preocupacao.

e 4.000 a.C.. na Mesopotamia (entre os rios Tigre e Eufrates), os sumerianos
usavam saiotes de pele, apesar de ja conhecerem a tecelagem. No auge da
cultura desses povos, o algodéo, a la e o linho eram as fibras mais utilizadas na
fabricacdo de tecidos. No Egito, as roupas eram marcadores sociais,
diferenciando nobres e classes dos pobres.

e 3.000 a.C.: Durante o periodo farabnico (cerca de 3.000 anos), as vestimentas
egipcias permaneceram relativamente estaveis, com tecidos predominantemente
de linho e uso limitado de algoddo. As pecas de vestuario consistiam
principalmente em tangas e tanicas.

e 1.750 a 1.400 a.C.: Na Antiguidade Classica, em Creta, tecidos de linho, 1 ou
couro eram comuns, e ali ja se comecou a ter distingdes entre roupas femininas e

masculinas.

2.2.3 l|dade Média

Oliveira (2023), afirma que na Idade Média (séculos V a XV d.C.), a costura

experimentou avangos notaveis, com artesdos habilidosos criando roupas refinadas e
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adornadas com joias e pedrarias. O uso de multiplas tanicas de algodao sobrepostas
tornou-se uma pratica para garantir conforto durante o inverno europeu entre a
nobreza. Os povos barbaros, por sua vez, optavam por roupas feitas de linho,

canhamo, algodéao e couro, incluindo tinicas, mantos e calcas.

No Seéculo Xl d.C., em Bizancio, a seda tornou-se o tecido predominante,
produzido localmente e reservado exclusivamente para nobres e ricos. Ali ja existia
uma diferenciagao de classes sociais refletidas nos ornamentos que tinham as roupas.
(Oliveira, 2023).

2.2.4 Renascimento

Oliveira (2023) destaca que o final da Idade Média e o inicio do Renascimento
marcaram um periodo crucial na historia do vestuério, introduzindo o conceito de
moda. Os nobres da corte da Borgonha, na Franca, procuraram evitar copias de suas
roupas pela burguesia mais abastada, o que resultou na crescente diferenciacao de
suas vestimentas. A moda surgiu como um elemento social e de género distintivo,
valorizando a individualidade e acompanhando os ciclos sazonais, surgindo novos

modelos quando os antigos eram copiados em excesso.

Além disso, durante o Renascimento, a industria téxtil fez progressos
significativos, especialmente nas cidades italianas, produzindo tecidos de alta
qualidade como brocados, veludos, cetins e sedas. As roupas tornaram-se mais
refinadas, destacando-se pelos enfeites, muitas vezes costurados com bijuterias
diversas. A costura tornou-se um empreendimento lucrativo e tanto as roupas
masculinas quanto as femininas comecaram a exibir uma riqueza de cortes e adornos
(Oliveira, 2023).

2.2.5 Revolucéao Industrial

Oliveira (2023), aponta que, durante a Revolugcao Industrial na Inglaterra, a
burguesia buscou a diferenciagdo social através de roupas mais refinadas,

contratando especialistas para garantir a exclusividade.
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Entre 1898 e 1910, a industria do vestuario passou por uma evolucao
significativa, adotando a produ¢cdo em massa tanto na Inglaterra quanto na América.
Ao mesmo tempo, houve um aumento do trabalho doméstico, pois as costureiras
domésticas ofereciam a possibilidade de exclusividade, algo dificil de conseguir nas
fabricas. (Oliveira, 2023).

A Revolucédo Industrial deu origem ao setor empresarial da moda, que
atravessa atualmente um periodo dindmico. A industria da moda abracou elementos
de diferenciacdo, mas a profissdo de costureira continua relevante. Muitas pessoas
optam por roupas personalizadas por diversos motivos. Além de abrir oficinas de
roupas personalizadas, as costureiras tém oportunidades de emprego em fabricas de

roupas de diversos portes. (Oliveira, 2023).

2.3 Setor de vestuario no Brasil

De acordo com Troncoso (2020), a producao industrial no Brasil Colonial
comecou no final do século XV, quando os comerciantes implementaram um sistema
de tecelagem domeéstica em aldeias menores. As cortes portuguesas perceberam o
potencial rentavel, mas, em 1785, um alvar4 de Dona Maria | proibiu a instalacdo de
fabricas de tecidos de algoddo, temendo que o0 progresso na colbonia fosse
contraproducente para a sua visdao de uma fonte inesgotavel de riqueza e fez a
seguinte declaracao, conforme a pesquisa de Berman, Costa e Habib (2000, p. 39

apud Troncoso, 2020):

Hei por bem ordenar que todas as fabricas, manufaturas ou teares de
algoddes, de tecidos, de brilhantes cetins, tafetas ou de qualquer outra
qualidade de fazenda de algod&o ou de linho, branca ou de cores; (...) ou de
qualquer qualidade de tecidos de 14, ou misturados e de tecidos uns com os
outros; (...), todas as mais sejam extintas e abolidas em qualquer parte onde
se acharem os dominios do Brasil, debaixo da pena de perdimento em
tresdobro do valor de cada uma das manufaturas ou teares, e das fazendas
que neles houver (...). (Berman et al. 2000 p.39 apud Troncoso, 2020).

A producao téxtil brasileira, portanto, ganhou relevancia com a revogacao do
foral de Dona Maria | por D. Jodo VI em 1808. A transferéncia da corte portuguesa

para o Rio de Janeiro exigiu novas fontes de renda, levando a abertura de portos as
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nacdes amigas. Esta mudanca na estrutura comercial persistiu até a independéncia
em 1822. (Troncoso, 2020).

2.4 Dados estatisticos da industria téxtil no Brasil

Segundo Dezan (2023), com base em dados coletados da Associacao
Brasileira da Industria Téxtil e Confeccdo (ABIT), o Brasil esta entre os maiores
parques fabris do mundo, sendo o segundo na colocacdao em fornecimento de indigo e
o terceiro em malha. O Brasil esta posicionado entre 0s cinco primeiros em producao

de confeccao e, atualmente, entre os oito de producéo de fios, filamentos e tecidos.

Ainda se baseando na ABIT, a entidade prevé que haverd um timido
crescimento entre 0,5% e 0,9% na producdo em 2024 em decorréncia da queda do
ano anterior. Em pesquisas realizadas pelo IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — (2024) acerca das vendas no varejo em dezembro de 2023, o setor
acumulou perdas de 4,6% em relacdo a 2022, sendo o0 segundo ano consecutivo com

desempenho inferior ao ano anterior (2022), no qual as perdas foram de 0,5%.

2.4.1 Faturamento

Segundo a ABIT (2022) o setor téxtil e de confeccao faturou, de forma estimada,
R$ 194 bilhdes em 2021, cerca de 20% a mais em relacdo aos R$ 161 bilhdes do ano
anterior (2020).

Ja no ano de 2022 a industria obteve um faturamento de R$ 193,6 bilhdes,
aproximadamente 0,3% a menos que 2021, de acordo com Lorenzini (2023), a partir
de dados coletados da ABIT.

2.4.2 Producdo de residuos

Aguilera (2023) afirma que, de acordo com o IEMI (Inteligéncia de Mercado),

foram adquiridas 6,3 bilh&es de pecas de vestuarios. Entretanto, essa aquisi¢do gerou



23

192 mil toneladas de lixo téxtil, em decorréncia da falta de investimento em pesquisa
ou incentivos do governo e, claramente, sem uma politica solida de gestdo de

residuos.

Somente em Sao Paulo-SP, os bairros do Bras e Bom Retiro, grandes
produtores téxteis, sdo geradores de cerca de 65 toneladas de residuos téxtil por dia,
sendo 12 toneladas do Bom Retiro e 45 do Bras, o que equivale a 16 caminhdes de

lixo diariamente, complementa Aguilera (2023).

2.4.3 Geracao de empregos

Segundo a Audaces (2023), baseando-se em dados do IEMI (2021), o setor
emprega 1,36 milhdo de profissionais de forma direta. Este numero alcanca,
aproximadamente, a 8 milhdes se forem considerados os empregos indiretos e o efeito

na renda, dos quais 60% sao de mé&o de obra feminina.

E em 2022, de acordo com Lorenzini (2023), a partir de dados coletados do
CAGED (Cadastro Geral de Empresados e Desempregados), o setor gerou mais 7,6
mil postos de trabalho, mesmo com a intensa pressao do aumento dos precos dos

fatores de producéo.

2.4.4 Panorama geral do setor
A Quatro K Téxtil (2024) descreve um panorama do mercado téxtil brasileiro,

com a analise de ndmeros mais recentes, estatisticas interessantes e novas

tendéncias, dispostos no quadro a seguir:

Quadro 1 — Panorama geral do setor Téxtil

Panorama geral do setor téxtil

A projegcdo de um crescimento para a
Crescimento industria téxtil, em relacdo a 2023, sera de

3,8%. Ja a producao de roupas, que teve
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uma queda de 5% na producgéo de pecas em
2023, deve crescer 3,2% em 2024.

Conforme os dados do Ministério da
Economia, em 2021 as exportacOes da
industria téxtil no Brasil bateram US$ 1,14
bilhdes (délares);

O Brasil esta entre os 4 primeiros produtores
de malhas do mundo.

Somente em 2022, foram produzidas 189
milhdes de pecas, entre calgas, camisas,
blusas, conjuntos, aventais, jalecos,
jagquetas, macacdes, vestidos, sem contar 0s

uniformes militares.

e Neste ano, uma forte tendéncia na
industria téxtil serd a inovacdo e
utilizacdo de materiais focados na
sustentabilidade e tecnologia;

e Outra tendéncia para 2024 é o aumento
pela procura de camisetas modelo
oversized — streetwear.

JA4 paraa fabricagdo de uniformes
profissionais em 2024, haverd uma
utilizacdo maior de materiais e tecidos de
baixo impacto ambiental, como o algodao
organico e poliéster reciclado; a adogéo de
uma moda menos formal e mais casual
(camisas polo, camisetas, calcas de tecido,
jaguetas); e a personalizagdo crescente,
para destacar e expressar uma identidade

Unica.

Fonte: Adaptado de Quatro K, 2024.
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3 PLANO DE NEGOCIOS DA URBAN CONNECT

Bertolin (2015, p. 10) conceitua o plano de neg6cios como um documento que
descreve uma série de objetivos de diversas areas de conhecimento a serem atingidos
pelo empreendedor, além de analisar todos os dados coletados e planejar
minuciosamente metodos para alcancar os objetivos desejados, minimizando as

possibilidades de perdas durante o percurso de desenvolvimento do negacio.

3.1 Hist6ria da marca

A ideia da marca surgiu no planejamento de trabalho de concluséo de curso em
um curso de Técnico de Administracdo. Os integrantes pensaram que queriam algo
sustentavel, com retorno financeiro e que pudesse ser uma causa social também.
Para a criacdo da Urban Connect, foram realizadas reunides de brainstorming com a

utilizacdo das 3 etapas da técnica, de acordo com Donato (2023):

|.  Preparacéo: foi definida questao problema “E possivel utilizar a sustentabilidade
como estratégia para vender e divulgar produtos na comunidade de Heliopolis?”
e ao longo da discussao foram elaboradas diversas hipdteses para responder a
guestao;

II. Realizacdo: foram discutidos sobre quais produtos serdo vendidos, o ponto
estratégico para localizacdo, bem como as possibilidades de expanséo, custos,
aceitacdo no mercado e a definicdo da equipe dirigente, composta por técnicos
em Administracdo que também s&o 0s socios da empresa;

[ll.  Avaliacao: ao final, foram avaliadas todas as ideias, quais seriam viaveis e quais

nao, além de como elas impactariam no plano de negdcio.

Portanto, a idealizacdo da Urban Connect surgiu por conta da tematica de
sustentabilidade e do fato de um dos fundadores ser ligado a venda de roupas com
custo-beneficio, bem como o perceptivel crescimento de empresas de vestuarios que
sdo voltadas para a sustentabilidade, porém, dificiilmente é encontrada uma marca

que possua a preocupacdo de ser acessivel para todas as classes em questdes
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financeiras, causando uma monopolizacdo entre os consumidores que tém facil

acesso a essas marcas.

3.2 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)

A Embrapa (2024) destaca que os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
foram criados pela Organizacdo das Nacbes Unidas, em 2015. Eles fazem parte de
uma agenda global para a formulacdo e a implementacdo de politicas publicas para
guiar a humanidade de hoje até 2030. A referida agenda constitui-se em um plano de
acao internacional para se alcancarem os 17 ODS principais e os 169 alvos, que giram
em torno de varias areas centrais do desenvolvimento humano e séo articulados em

cinco dimensdes: pessoas, planeta, prosperidade, parceria e paz.

As Nacobes Unidas do Brasil (2024), brevemente, conceituam os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel como um apelo global a acéo para dissipar a pobreza,
preservar o meio ambiente e o clima e garantir a paz e prosperidade em todos os

lugares.

Figura 3 — Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da Urban Connect
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CIDADESE CONSUMO
COMUNIDADES EPRODUCAO
SUSTENTAVEIS RESPONSAVEIS

Fonte: Adaptado de Bioseta, 2023.

e ODS 11: Cidades e comunidades sustentaveis: tornar as cidades e os

assentamentos humanos inclusivos, seguros, resilientes e sustentaveis
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e ODS 12: Consumo e producédo responsaveis: assegurar padrdes de producao e

de consumo sustentaveis.

3.3 Sumario executivo

A Urban Connect foi fundada por um grupo de estudantes do curso de Técnico
em Administragdo com o objetivo de estabelecer um negdcio sustentavel com impacto
social. Surgiu da caréncia de marcas acessiveis que promovam a sustentabilidade na
industria da moda, oferecendo uma opc¢éo consciente aos consumidores. A loja estara
localizada estrategicamente no Shopping Heliépolis, proximo ao bairro Cidade Nova
Helidpolis, em Sao Paulo, SP, aproveitando a proximidade com outros negdcios de
moda e a facilidade de acesso por transporte publico e veiculos particulares. O foco
sera em pecas de vestuario restauradas e exclusivas, destacando-se pela
preocupacdo ambiental e pelo bom custo-beneficio para os clientes. Inicialmente, a
Urban Connect concentrard esforcos na expansdo dos canais de vendas e
marketplaces, com planos futuros para ampliar as vendas on-line por toda a capital
paulista. A empresa sera liderada por um gerente administrativo apoiado por
profissionais qualificados em Marketing, Recursos Humanos e gestdo de estoque.
Além disso, serdo contratados servicos terceirizados para contabilidade e producéao.
O modelo de nego6cio se baseia em elementos como parcerias estratégicas,
distribuicdo eficiente e proposta de valor sélida para garantir uma operacao eficaz e

sustentavel.

A Urban Connect ndo visa apenas ser uma marca de moda, mas também se
posiciona como uma defensora da sustentabilidade e da inclusdo social, buscando

impactar positivamente tanto o meio ambiente quanto a comunidade local.

3.3.1 Produto e servigos

Serdo oferecidas aos clientes pecas de vestuarios de diversas marcas, porem
com a identidade da Urban Connect, que se trata da restauracéo de pecas de segunda

mao e produtos com leves defeitos que seriam descartadas por outras marcas. A
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principal questao € promover a conscientizacdo em relacdo ao meio ambiente e custo-
beneficio para os consumidores.

3.3.2 Localizacéao

Apos a delimitagcdo de localidade, foi definido que a loja Urban Connect sera

instalada no alto do n°® 2.008, da Avenida Estrada das Lagrimas, proxima ao bairro

Cidade Nova Heliépolis, subdistrito do bairro do Ipiranga, 04244-000, Sdo Paulo-SP.
Estara localizada dentro do Shopping Heliépolis.

O endereco foi escolhido justamente por ser

préximo a diversos
estabelecimentos do mesmo ramo e ser o ponto comercial mais conhecido do bairro.

Figura 4 — Localizacéo da loja Urban Connect
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Fonte: Google Maps, 2024.

3.3.2.1 Proximidade de clientes e parceiros

O principal foco de clientes sdo os moradores de Cidade Nova Heliépolis, entdo

a empresa se localizara em um ponto estratégico: o Shopping Helidpolis, que possui
diversos empreendimento do setor de moda.
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Uma vez que ha concorrentes proximos, o fluxo de clientes com foco na compra
de roupas pode ser atraido por uma marca do mesmo setor, mas que oferece uma

proposta de valor diferenciada.

3.3.2.2 Disponibilidade de utilidade e meios de acesso

A localizacéo da loja sera de facil acesso pois se situard em uma das avenidas
mais movimentadas da cidade, a Av. Estrada das Lagrimas, a qual atravessa diversos
bairros como Cidade Nova Heli6polis, Vila Arapua, Jardim Patente, Sao Jodo Climaco,
Sacomé e se estende até as cidades de Sdo Caetano do Sul e Sado Bernardo do
Campo. A avenida é composta por diversos estabelecimentos de todos os ramos e
principal via de passagem de transportes publicos e veiculos e da acesso ao Terminal

Sacoma — Vereador Osvaldo Giannotti.

3.3.3 Expanséo

A empresa Urban Connect ndo abrirq filiais nos préximos cinco anos.
Entretanto, pretende investir na movimentacao de canais de vendas e marketplaces
e, posteriormente, expandir as vendas on-line para toda a capital de S&o Paulo e né&o

se manter somente no bairro do Heliépolis e arredores.

3.3.4 Constituicao legal

Lima (2023) caracteriza constituicdo legal como o processo de concepcgao e
formalizacdo de uma empresa, na qual é definida uma série de aspectos da
organizagdo, como atividade econémica a ser exercida, capital social, os socios, entre

outros.

Diante deste conceito, foi desenvolvida a ficha técnica da constituicao legal

Urban Connect

e Razdo social: Loja Urban Connect Comércios LTDA.
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e Nome fantasia: Urban Connect

e Atividade econ6mica: Comércio

e Objeto social: Compra, restauracao e revenda de roupas com leves defeitos
(LD), adotando praticas de moda sustentavel

e Tipo de empresa: Empresa de Pequeno Porte (EPP)

e Natureza juridica: Sociedade Limitada

e Regime tributario: Simples Nacional

e Capital social: R$ 250.000 divididos igualmente para 4 sécios, sendo:

= Anna Rebecca de Oliveira Bispo da Silva: R$ 62.500 (62.500 quotas)
= Matheus Goncalves de Lima: R$ 62.500 (62.500 quotas)

= Carlos da Silva Bizarria: R$ 62.500 (62.500 quotas)

= Brunno Borges Ferri R$ 62.500 (62.500 quotas)

3.3.4.1 Equipe dirigente

A loja sera dirigida por um gerente administrativo, e contara com um analista
de Marketing, um analista de Recursos Humanos e um estoquista, além de dois
atendentes de caixa e dois atendentes de loja. A empresa dispora de servigos
terceirizados de um contador qualificado e para a &rea de producéo, contando com os

servigos de uma confecgéo contratada.

O empreendimento apresentado é constituido pelos socios Anna Rebecca de
Oliveira Bispo da Silva, brasileira, solteira, registrada sob RG n° 52.XXX.XXX-1, 6rgao
expedidor SSP-SP e com CPF n° 538.XXXXXX-09, Matheus Goncalves de Lima,
brasileiro, solteiro, registrado sob RG n° 52. XXX.XXX-7, érgdo expedidor SSP-SP e
com CPF n° 526.XXX.XXX-52, Carlos Rai da Silva Bizarria, brasileiro, solteiro,
registrado sob RG n°® 59.XXX.XXX-5, 6rgdo expedidor SSP-SP e com CPF n°
590.XXX.XXX-67 e Brunno Borges Ferri, brasileiro, solteiro, registrado sob RG n°
50.XXX.XXX-9, 6rgao expedidor SSP-SP e com CPF n° 389.XXX.XXX-00. Os sécios
Anna Rebecca Bispo e Matheus Lima possuem formagéo técnica em Marketing e

todos os socios estdo em formagéo no curso de Técnico em Administragéo.
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3.4 Modelo Business Canvas

O Modelo Business Canvas, ou em sua nomenclatura original, Business Model
Canvas, consiste em um painel de modelo de negdcios que funciona como um mapa
visual com elementos basicos que englobam a modelagem. (SOARES, 2022).

A partir deste conceito, foram definidos como elementos basicos — porém,

extremamente importantes — para o plano de negécios da Urban Connect, estes a

seguir:

Figura 5 — Modelo Business Canvas da Urban Connect

URBAN CONNECT
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» Funcionarios (salarios) » Aluguel*

Fonte: Autoria propria, 2023.
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4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Conforme Rovina (2018):

Planejamento estratégico € o processo de elaborar a estratégia de uma
organizacao e definir como ela pode ser alcancada. Em outras palavras, a
empresa reconhece a sua situacao atual e faz uma projecéao de futuro, isto é,
como ela deseja estar daqui a alguns anos. Essa visdo de longo prazo
prevé mudancas que ajudem na diferenciacdo de negécio. (Rovina, 2018).

Diante deste conceito, foram realizadas algumas analises para a elaboracéo do

planejamento estratégico da Urban Connect.

4.1 Marketing Institucional

Segundo Lofrano (2019), o Marketing Institucional se conceitua como um tipo
de estratégia que tem como principal objetivo transmitir a imagem, da melhor forma

possivel, de uma empresa.

4.1.1 Missao

A missdo de uma organizacdo, quando bem elaborada, promove uma
percepcdo comum de possibilidade, propdésito, orientacéo e realizacdo entre sua forca
de trabalho. Uma misséo inequivoca funciona como uma forga intangivel, orientando
os funcionarios a trabalharem de forma independente, mas colaborativa, a fim de

concretizar todo o potencial da corporacéo. (KOTLER, 2005 apud CONTE, 2014).

Diante disso, a Urban Connect tem como missao a conscientizacao acerca do

desperdicio de material téxtil e a importancia da responsabilidade social.

4.1.2 Visao

Para aprofundamento do conceito de visao organizacional, Conte cita E. Costa:

O conceito de visdo é muito amplo, porém pode ser definido como um
conceito operacional que tem como objetivo a descricdo da autoimagem da
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organizacdo: como ela se enxerga, ou melhor, a maneira pela qual ela
gostaria de ser vista. (Costa, 2007 apud Conte, 2014).

Logo, a visdo da Urban Connect é ser uma marca consciente, sustentavel e
acessivel.

4.1.3 Valores

Segundo Tamayo (1998), principios ou crencas organizadas hierarquicamente
e relacionados a comportamentos ou objetivos desejaveis dentro de uma organizacao
sao chamados de valores. Esses valores ajudam a orientar as a¢des da organizacao

e atendem aos interesses individuais e coletivos.

Desta forma, a Urban Connect tem como objetivo valorizar a sustentabilidade,

conscientizacao, custo-beneficio, qualidade, empatia e responsabilidade.

4.2 Fatores econdmicos

Grande parte do estoque se trata de roupas de marcas internacionais que tem
suas fabricas sediadas em outros paises. Isso faz com que moedas de fora como
Délar ou Yuan influenciem diretamente na nossa marca. Isso € o que mostra Silva
(2021), o qual diz que como o Brasil depende de insumos importados, a alta do dolar

acaba afetando todos os mercados e prec¢os de produtos.

O poder de compra da populacdo pode afetar diretamente produto e com a
baixa do poder de compra, ter4 a necessidade de campanhas e promoc¢des que
deixem o produto no custo da populacao.

4.3 Fatores socioculturais

Os fatores socioculturais desempenham um papel crucial no cenario de
consumo. Muitas pessoas desejam adquirir roupas de marcas renomadas, porém

enfrentam limitagbes financeiras, conforme mostrado na pesquisa apresentada por
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Rigueira (2012), que diz que 58% brasileiros pertencentes a classes emergentes
preferem de roupas de marcas. Anos mais tarde, apenas 33% dos respondentes de
uma pesquisa realizada por Mercado e Consumo (2024) expressaram 0 desejo de
consumir marcas como Zara, Farm e Adidas, porém nédo o fizeram por conta das
barreiras de pre¢co. Em contrapartida, 62% dos consumidores revelaram que buscam
por lojas com precos acessiveis, mas de qualidade, como Renner, Riachuelo, C&A e
Shein.

A proposta de marca € tornar essas pecas acessiveis a todos,
independentemente de classe social, renda, ocupagéo, grau de instrucao ou status
social. Proporcionar uma experiéncia inclusiva, onde a qualidade e o estilo estejam ao

alcance de um publico diversificado, € um objetivo.

4.4 Fatores internos

Internamente, varios elementos favorecem a proposta. Por exemplo, a
presenca de um membro do grupo com experiéncia no varejo de roupas oferece, todos
0s integrantes tém conhecimento sobre lojas na regido que seguem um modelo

semelhante ao apresentado no trabalho.

O grupo também possui habilidades e formagcfes complementares em areas
como Marketing e Design de Interiores, proporcionando uma base soélida para a
elaboracao de estratégias abrangentes, aproveitando as especialidades individuais de
cada membro. Essa sinergia de habilidades internas fortalece nossa capacidade de

atender as demandas do mercado de maneira eficiente e inovadora.

4.5 Matriz SWOT/FOFA

A matriz (ou andlise) SWOT/FOFA se trata de uma ferramenta utilizada para
analisar o ambiente interno e externo de uma organizacgao, a qual possibilita e facilita
ainvestigacao e a analise de situacdes que servem como modelo para o planejamento

estratégico da empresa e sua gestdo (Kuazaqui, 2016 apud Pontes, 2019).
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A vista disso, o trabalho apresenta a Andlise SWOT da Urban Connect,

ilustrada no quadro a seguir:

Quadro 2 — Analise SWOT/FOFA da Urban Connect

Ambiente Interno

Pontos fortes

Pontos fracos

Marca ecolégica e sustentavel e Percepcdo do consumidor de moda

Marca positiva
Demanda de mercado

sustentavel
e Parcerias

Localizacéo proxima ao publico-alvo e Falta de recursos

Ambiente Externo

Oportunidades

Ameacas

Crescimento da marca

e Concorréncia

Demanda por moda sustentavel e Mudancas de preferéncia do
Percepcéo positiva da sociedade em consumidor

relacdo a marca

e Credibilidade da marca

Fonte: Autoria propria, 2023.
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5 PLANEJAMENTO DE MARKETING

O Plano de Marketing é o documento que sintetiza o planejamento das
estratégias de marketing para determinado periodo, incluindo objetivos, indicadores,
analises, entre outras informag8es importantes para orientar a empresa. (PECANHA,
2021).

5.1 Anélise de mercado

Saugo (2021) explica que a analise de mercado consiste em uma pesquisa que
busca compreender o comportamento do mercado que uma organizacdo pretende
inserir seus produtos e servigos e serve como 0 meio para conhecer melhor o publico

de interesse de uma empresa e o0 setor mercadologico que ela planeja atuar.

5.1.1 Descri¢cao dos produtos

A loja da Urban Connect apresenta a descricdo dos produtos a serem

comercializados.

Quadro 3 — Descri¢ao de produtos da Urban Connect

Produto (nome .
L Descri¢cdes de uso
técnico)
Pecas de vestuarios Pecas utilizadas no dia a dia de todos os tecidos (calcas,
em geral camisetas, casacos, bermudas, shorts, etc.)
Tamanhos P ao XGG
Tecidos Algodao, poliéster e malha como principais, entre outros.

Fonte: Autoria prépria, 2023.

5.1.2 Anélise do mercado consumidor

Para Conde (2015), o mercado consumidor n&o se limita as simples transacoes
de compra e venda, abrangendo também o poder aquisitivo da populacéo. Isto posto,

esta categoria engloba pessoas que buscam determinado produto, servico ou nicho
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para satisfazer necessidades basicas ou promover seu bem-estar pessoal, sendo as

razdes para as aquisicoes diversas.

Sendo assim, ap0s uma pesquisa realizada por meio de questionario, o qual
continha 10 perguntas fechadas e foram obtidas 114 participac¢des, foram recolhidos
resultados suficientes para se ter conhecimento do futuro consumidor da Urban

Connect, sendo representado no quadro abaixo:

Quadro 4 — Analise do mercado consumidor

Aspectos

. Caracteristicas
analisados

Os clientes sdo pessoas dos sexos feminino e masculino, na faixa etaria

Perfil do de 16 a 29 anos, com renda mensal de R$ 1.320 a R$ 2.640. O poder de
publico-alvo | compra desta categoria é considerado de razoavel para bom, pelo fato de
a regido ser de classe média para baixa.

Abrangéncia | O publico especifico serdo homens, mulheres e pessoas de todos os
geogréfica géneros do bairro do Helidpolis (Sao Paulo/SP).

A loja tem um potencial de crescimento alto pelo fato de os produtos
propostos serem uma necessidade basica para a populagdo e, com o
notério crescimento da moda sustentavel e a percep¢ao da importancia da
conscientizagdo, o numero de consumidores pode crescer, trazendo
Potencial de | assim, uma visibilidade maior para a marca. Porém, o principal objetivo de
crescimento | seracessivel paratodos os seus consumidores, com valores considerados
benéficos. Além disso, a Urban Connect tem em seu planejamento
estratégico a longo prazo o desejo de criar um projeto social de doacédo de
roupas para pessoas carentes e, para isso, conta com um programa de
fidelidade.

Fonte: Autoria propria, 2023.

5.1.3 Anélise dos fornecedores

Segundo Mendes (2013, p. 17), a andlise e selecdo de fornecedores € umas
das areas mais importantes da divisdo de compras, seja para construcdo da imagem
das empresas, seja para auxiliar nos custos empresariais. Uma boa selecdo de
fornecedores é considerada, atualmente, uma estratégia para as organizacoes, pois
0os consumidores exigem qualidade nos produtos, entregas no prazo estipulado e

atendimento pos-venda excelente, correlacionando com a imagem e bom
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desempenho na area de vendas das empresas. Para se chegar a este resultado, é
essencial que a selecéo de fornecedores seja eficaz, pois ela permite a reducao de
custos dos produtos e dos materiais, porém mantendo os niveis de qualidade
elevados. (Mendes, 2013)

Portanto, em um primeiro momento, a analise realizada acerca dos
fornecedores é somente uma busca basica de marcas do setor de vestuario que,
possivelmente, fornecerdo seus produtos destinados ao descarte para serem
revendidos apds um processo de revitalizacdo proposto pela Urban Connect. Diante

disso, foi elaborado um quadro com os possiveis fornecedores da marca.

Quadro 5 — Analise de fornecedores

Marcas Caracteristicas

Atualmente é a lider na producéo de cal¢ados, roupas e acessorios esportivos
Nike para todos 0s esportes e ndo somente para atletas. Além disso, possuem

sandalias e chinelos, bem como ténis para o dia a dia. (QWINTRY, 2021).

A marca cria e fabrica acessorios, vestuarios e calcados casuais e esportivos.
(INFORMATICA, 2023).

E uma famosa marca esportiva que atende atletas, equipes profissionais de

Puma

Adidas | elite e amantes da moda esportiva. Abrange calcados, roupas, acessaorios e
equipamentos. (ALVES, 2021).

e Oferece produtos femininos, masculinos, infantis, de perfumaria e

cosmeéticos, bolsas, acessorios, calcados, rel6gios, moda esportiva, intima

Lojas ,
e praia. (RENNER, 2023).
Renner
=0 ¢ As Lojas Renner S.A. possui um ecossistema de moda e lifestyle formados
- pelas seguintes marcas: Renner, Camicado, YouCom, Ashua Curve & Plus
Size e Repassa. (LINKEDIN, 2023).
S Possui um acervo diversificado, com produtos femininos, masculinos, infantis,

esportivos, Plus Size, beleza e eletrdnicos. (C&A, 2023).

Fonte: Autoria prépria, 2023
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5.1.4 Analise da concorréncia

A concorréncia abrange todas as ofertas e os substitutos rivais, sejam eles reais
ou potenciais, que um comprador possa levar em consideracédo (Kotler e Keller, 2018,
p. 12). Consequentemente, analisar a concorréncia permite que as empresas tenham
conhecimento do seu oponente e o que ele oferece para seus consumidores, seja
produto ou servico, bem como as estratégias de marketing e diferenciacdo que o
mesmo utiliza. Compreender os concorrentes também oferece valiosos insights
tendéncias de mercado, demanda dos consumidores daquele nicho e as

possibilidades de inovar ao inserir uma nova empresa no mercado.

Conclui-se que a analise da concorréncia, além de ser uma observagédo do
ambiente competitivo, € também uma ferramenta indispensavel para as estratégias
de uma nova marca. Ela possibilita e abre caminhos para que as empresas oferecam
solucbes que atendam as necessidades dos consumidores de maneira mais eficiente

e criativa do que seus rivais.

Diante disso, foi realizada uma busca por concorrentes diretos e foi encontrada
a Antinomia, uma marca brasileira de moda upcycling que se localiza em Séo Paulo e
possui uma proposta semelhante a da Urban Connect. Portanto, foi criado o quadro

abaixo, como um comparativo.

Quadro 6 — Andlise da concorréncia da Urban Connect

ltem

Urban Connect

Antinomia

Produto

Restauracdo de pegas de vestuarios de

segunda mao.

Upcycling de pecas de alfaiataria de

segunda méo e residuos téxteis.

Participacéo
no mercado

(vendas)

Muito baixa. Porém, acredita-se que
havera uma boa participacdo se for
levado em conta as condi¢bes e poder de

compra do publico-alvo.

Boa participacdo. Esta ha apenas 2 anos
no mercado, mas ja se faz presente em
projetos como a Loja Gengibrao, que se

localiza em Sao Paulo-SP.

Atendimento

Pretende oferecer um atendimento
personalizado, visando a fidelizacdo de

clientes no pés-venda.

Segundo feedbacks de clientes, a loja

presta um bom atendimento.
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O melhor possivel, com um programa de

Atendimento . L Otimo, de acordo com relatos dos
’ feedback e pesquisa de satisfacdo para |
pos-venda , , clientes.
os clientes poderem se comunicar.
_ . . Se localiza no Centro Historico de S&o
. No maior ponto comercial do bairro de _
Localizacéo o _ o Paulo, local importante do estado e com
Heliépolis, o Shopping Helibpolis. _ _
diversos empreendimentos.
A promogao sera feita por meio de
_ . divulgacdes nas redes sociais, sendo o | A divulgacdo é feita por meio do
Divulgacéao o o o _
Instagram a principal, e andncios | Instagram e do proprio website.
externos realizados na loja fisica
e Politica de troca: em até 5 dias
corridos e o produto deve estar sem
Pretende-se oferecer uma politica de avaria e ser encaminhado da mesma
Garantias troca, devolucédo por arrependimento ou | forma que foi entrega;
oferecidas defeito, e reembolso. No entanto, essas | e Devolugdo: em 5 dias corridos, a partir
guestbes ainda estdo sendo discutidas. da data do recebimento;
e Reembolso: em até 3 dias Uteis ap6s a
loja receber o produto de volta.
Qualidade Produtos de alta qualidade e variadas | Produtos de boa qualidade, além da

dos produtos

opcoes de escolha.

variagao de colegdes e estilos.

Apresenta muita eficiéncia, desde o

Reputacéo A conquistar. processo de reconstrucdo das pecas até
o0 atendimento.
Vai depender dos custos para producdo | Os precos sdo variados, e as pecas sao
Precos terceirizada, mas a pretensdo é de R$ | vendidas a partir de R$ 180,00 a cerca de
60,00 a R$ 100,00. R$ 620,00
e A pretensdo é de um prazo de 5 dia
caso a entrega seja feita por um
funcionario (motoboy) da empresa no | Entregas feitas através dos Correios e
Tempo de bairro e arredores da loja. sdo oferecidas as seguintes opcoes:
entrega eCaso seja realizada através dos | Sedex (até 5 dias uteis) e PAC (varia de
Correios, o prazo é estipulado pela | 5 a 10 dias Uteis).
prépria entidade, que possui duas
opcoes (Sedex e PAC).
Canais de _ _ . ) Loja fisica, loja on-line e servico de
Loja fisica e loja on-line.
venda entrega.

Fonte: Autoria propria e adaptado de Antinomia, 2024.
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5.2 Posicionamento de marca

Keller (2003 apud Serralvo e Furrier, 2004) afirma que o posicionamento de
marca € sobre persuadir os consumidores das vantagens de seus produtos em
relacdo a concorréncia, enquanto reduz preocupacdes quanto a possiveis
desvantagens. Segundo o autor, o posicionamento geralmente envolve a definicdo
também de valores essenciais (conjunto de associa¢cfdes abstratas como atributos e

beneficios) e um “mantra” (a esséncia da marca ou promessa).

Empresa voltada ao seguimento varejista para revenda de roupas restauradas
e se posiciona no mercado com uma loja que preza pela preservacdo do meio

ambiente, conscientizac&o e responsabilidade

Com o intuito de reaproveitamento de tecidos, a Urban Connect é voltada para
a revenda de pecgas que serdo obtidas, primeiramente, a partir da compra destas
citadas com pequenos defeitos e que passardo pela revitalizacdo, em seguida indo

para as vitrines com um visual intacto.

O principal objetivo é evitar que a matéria-prima utilizada seja desperdicada e
va para o meio ambiente prematuramente, sem ter o seu ideal aproveitamento, ja que,
segundo as pesquisas realizadas, alguns tecidos téxteis podem demorar até 20 anos
para se decompor na natureza (AZEVEDO, 2023).

5.3 Composto de Marketing

O composto de Marketing — ou 4 Ps de Marketing - consiste na juncao de
ferramentas taticas de marketing que uma empresa combina para gerar a resposta
gue deseja no publico-alvo. Trata-se de tudo que a organizagcdo pode fazer para

engajar e entregar valor para os clientes (Kotler e Armstrong, 2015, p. 57).

Diante disso, foi definido como o Composto de Marketing os seguintes

aspectos:
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e Produto: roupas com defeitos descartadas por grandes marcas que Sao
restauradas e customizadas para revenda;

e Preco: o produto tera preco competitivo, pois serdo pecas de roupas originais de
grandes marcas por um preco muito mais acessivel. A empresa também tera uma
campanha de doacgbes de roupas onde o cliente doa suas roupas e ganha
vantagens em compras na loja;

e Praca: a venda dessas pecas sera feita em loja fisica localizada inicialmente no
bairro do Heliépolis (Sado Paulo/SP), bem como em uma loja digital, podendo ser
em um site ou nas redes sociais; a expansao para outros bairros esta prevista
para o futuro;

e Promocdao: a promogéo sera feita por meio de redes sociais como o Instagram e
um site proprio. As postagens no Instagram vdo ser em grande parte de
divulgacdo das marcas que sao vendidas, ja que elas agregam valor. Além disso,
serdo mostradas as restauracdes de pecas que abastecem as lojas, descontos de
precos e outros conteudos que também agregam valor a marca; anuncios
externos podem ser feitos também, ja que existe a possibilidade de abertura da

loja fisica.

5.4 Definigdo do publico-alvo

A definicdo de publico-alvo baseia-se em um enquadramento de consumidores
gue uma empresa deseja alcancar com a marca ou servico. Em outros termos, é o
conjunto de pessoas que compartilham de fatores importantes para um negdcio,

fazendo destas antes citadas clientes em potencial. (SILVA, 2023).

Para a definicdo de publico-alvo da Urban Connect, foi elaborada uma
segmentacado de mercado por meio de um questionario realizado no Google Forms,
com 10 questbes e um total 114 participantes. E com base nas caracteristicas
demograficas, geogréaficas e psicograficas, a segmentacao foi representada no quadro

abaixo:
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Quadro 7 — Segmento de mercado da Urban Connect

Segmentacdo de mercado
Demogréfica Geogréfica Psicograficas

o Personalidade: pessoas que
¢ Renda: média; gostam de comprar roupas e
Pessoas  que  se e Idade: 16 a 35 anos; sempre pensam bastante antes de

localizam no bairro do | ° S_exo: amb(_)s; . pagar em algum produto;
Heliopolis (Sao | _Clclo de vida familiar: | Val_ores: pessoas que prezam pe~lo
Paulo/SP) e em seus jovens e adultos, meio ambiente, mas que nao
arredores. solteiros ou casados, delxam. de sa_Usfazer suas
com poder de compra necessidades basicas e desejos,
considerado normal. bem como aquelas que desejam o

custo-beneficio.

Fonte: Autoria prépria, 2023.

5.5 Identidade visual

Do ponto de vista de Ramos (2019), identidade visual se trata da construcao e
juncéo de diversos elementos visuais e graficos que tém como funcao definir quem é
a empresa, 0 que esta representa até mesmo a sua perspectiva sobre o mundo e a

sociedade em geral.

Desta forma, o trabalho apresenta toda a identidade visual da Urban Connect.

55.1 Nome

O nome “Urban Connect” vem do inglés que, traduzido de forma literal, significa
‘conexao urbana”. No entanto, a marca utilizara este nome conceituando a conexao
de dois mundos: o empresarial e os consumidores, principalmente pelo fato de o plano
de negocio ser caracterizado como B2B2C (Business to Business to Consumer), ou
seja, a Urban Connect possui a intencéo de ser conectada com diversas empresas do

setor de moda e com seus futuros consumidores.

A imagem a sequir ilustra a representacdo do nome.
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Figura 6 — Representacdo do nome "Urban Connect"

URBAN CONNECT

URBAN CONNECT

Fonte: Autoria propria, 2023.

5.5.2 Simbolo

O logotipo em questéo foi criado voltado totalmente para o nome e histéria da

marca.

Desde o comeco foi pensado em usar o circulo ou arcos em sua composicao,
ja que seu significado geral € estabilidade, colaboracdo e unido. O que representa

todo o propdsito da marca: unir pessoas.

No geral, h4 um circulo central que esta preenchido, outro que é apenas uma
silhueta sem preenchimento, e um terceiro que € igual ao primeiro, mas dividido ao
meio. Para reforcar essa ideia, o circulo no centro (onde estd o nome da loja)
representa a missao da Urban Connect: conectar pessoas. Ja 0s outros dois circulos

representam as pessoas que serao interligadas.
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Figura 7 — Simbolo da Urban Connect

Fonte: Autoria propria, 2023.

5.5.3 Paleta de cores

A paleta de cores foi definida ap6s a pesquisa sobre a psicologia das cores.
Portanto, os dois tons de azul foram escolhidos por transmitirem inteligéncia, sucesso
e confianca; o branco por denotar a sensacao de paz e honestidade e o preto, em
contraste com as demais cores, transmite a sensacdo de nobreza, sofisticacdo e

seriedade, caracteriza Thiel (2019, p. 27).

Para Clemente (2020), no mundo empresarial o azul e o branco trazem a ideia

de seguranca ao cliente e competéncia, respectivamente.
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Figura 8 — Paleta de cores da Urban Connect

URBAN CONNECT
REANIN ESTVASS DEESICE OFRIESS

#FFFFFF #AACCDF #3D6499 4000000

Fonte: Autoria prépria, 2023.

5.5.4 Logotipo e slogan

A logotipo foi finalizada com a juncdo de todos os elementos citados
anteriormente e, com isso, foi criada a identidade visual da Urban Connect. Com o
slogan “conectando dois mundos” e fatores que compdem esta representacéo, a
empresa declara seu compromisso de unir estilo e responsabilidade ambiental na
indUstria da moda, mesmo que a representacdo do fator sustentavel esteja

subentendida na imagem da marca ainda em formacao.
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Figura 9 — Logotipo da Urban Connect

URBAN CONNECT

URBAN CONNECT

Fonte: Autoria propria, 2023.

5.6 Definicdo de objetivos e metas

Para Matos (2022), Os objetivos e as metas sado ferramentas essenciais para
impulsionar uma empresa ou manté-la competitiva no mercado. No contexto
organizacional, esses elementos desempenham um papel crucial para incentivar e
motivar os colaboradores, tanto em relacdo a empresa quanto ao trabalho que

realizam.

Esses dois termos sao frequentemente confundidos. No entanto, os objetivos
referem-se ao ponto que se deseja atingir e orientam todas as a¢fes da empresa,
sendo de longo prazo. Por outro lado, as metas séo alvos mais simples e faceis de
alcancar em um periodo mais curto, servindo como uma maneira de manter o foco no
objetivo final. (Matos, 2022).

5.6.1 Objetivos

A Urban Connect, comprometida com a sustentabilidade ambiental, concentra

seus esforcos no reaproveitamento de pecas que, de outra forma, seriam descartadas
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por grandes empresas, evitando assim que esses materiais prejudiquem
prematuramente o meio ambiente. Consciente de que materiais como algodao ou
poliéster podem levar até 10 anos para se decompor, a empresa esta dedicada a

reduzir esse impacto.

A empresa nao pretende somente promover a sustentabilidade ambiental, mas
também conscientizar sobre a importancia do ato da doacéo, criando assim acao
beneficente para incentivar os clientes a participarem desse gesto solidario, ajudando

pessoas e instituicdes de caridade com todas as pecas doadas.

Complementarmente, a empresa prioriza oferecer produtos de qualidade aos

clientes, com precos justos e acessiveis para todas as classes sociais.

5.6.2 Metas

A Urban Connect estabeleceu as seguintes metas estratégicas de longo prazo:

e Ser uma loja 100% sustentavel: A Urban Connect pretende trabalhar
exclusivamente com material reaproveitado, sem fabricacdo, apenas ajustado e
revendido;

e Expandir o projeto de doacBes: A empresa pretende ndo so fidelizar, mas
também engajar seus clientes nesse plano, buscando que compartiihem da
mesma historia e atitude, com o intuito de alcancar a marca de 100% de sua
clientela como doadores;

e Parcerias estratégicas: A Urban Connect almeja estabelecer parcerias de alto
nivel, mesmo lidando com pecas reaproveitadas, visando colabora¢cdes com
grandes marcas;

e Preco acessivel: Trabalhar com valores que sejam viaveis ao povo mais modesto

em questao de renda e de classe mais baixa.
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6 PLANEJAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

Conforme Sovienski e Stigar (2008):

Compete ao Departamento de Recursos Humanos promover, planejar,
coordenar e controlar as atividades desenvolvidas relacionadas a selecéo,
orientacdo, avaliacdo de desempenho funcional e comportamental,
capacitacdo, qualificacdo, acompanhamento do pessoal da instituicdo num
todo, assim como as atividades relativas a preservacdo da saude e da
seguranga no ambiente de trabalho da Instituicdo. (Sovienski e Stigar, 2008).

A partir deste conceito, foi elaborado o Plano de Recursos Humanos da Urban

Connect.

6.1 Cultura organizacional

Para Chiavenato (1999 apud DELGADO, 2021), a cultura organizacional se
baseia na combinacdo de crencas e praticas que, por intermédio de valores,
principios, expectativas e atitudes compartilhados entre os membros de uma
instituicdo, denota seu intelecto e comportamento dentro dos ambitos internos e

externos.

Em consideracao a esta conceituacao, a Urban Connect define estes 4 pilares

como cultura organizacional:

e Inovacao: A Urban Connect tem o intuito de ser inovadora no ambito empresarial,
portanto, pretende promover um ambiente confortavel para os funcionarios, bem
como estimula-los a serem mais produtivos com acdes e dinamicas diversas, a
fim de elevar o desenvolvimento da empresa.

e Sustentabilidade: O principal objetivo da marca € ser consciente na venda de
seus produtos, mas no ambiente organizacional ndo seria diferente. Dessa
maneira, a Urban Connect pretende promover a educagdo e a conscientizagao
acerca das praticas de sustentabilidade com treinamentos e palestra para todos

os funcionarios, bem como incentivar a participacdo e colaboracéo de todos.
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Diversidade eincluséo: A Urban Connect acredita que a diversidade e a inclusdo
sdo elementos essenciais para a empresa, pois unir repertérios e culturas
diferentes de todos os modos, transforma o ambiente inovador e dinamico.
Portanto, ter um time de profissionais diversificado € indispenséavel.

Empatia: Associado ao pilar da Diversidade e Inclusdo, a empatia tem um papel
fundamental na empresa, pois proporciona uma melhor comunicacgéo entre lideres
e funcionarios, além de ser um diferencial na gestéo, auxiliando na identificacéo

de perfis certos para a loja, bem como a atracao e retencéo de talentos.

6.2 Cargos

Descricdo de cargo é a explicacdo das tarefas delegadas a determinado cargo

para comprimento de funcbes que serdo executadas pelo mesmo, feita de forma

organizada e sistematica para a melhor compreensdo do colaborador responsavel.
(Pontes, 2021, p. 45)

Em vista disso, o trabalho apresenta a descricdo dos cargos listados para a

Urban Connect, sendo estes:

Gerente: Os gerentes da Urban Connect terdo como responsabilidade planejar,
organizar e controlar as rotinas comerciais de varejo e atacado, gestdo de toda
equipe de seu periodo de trabalho, gestédo do estoque e planejamento de compras
e fornecimento das roupas com leves defeitos das empresas parceiras, monitorar
as metas organizacionais, fluxo de caixa, a receita e as métricas de desempenho.
Contador: A atribuicio do contador é preparar e analisar balancos e
demonstracdes financeiras, bem como pela condugédo dos processos de revisdo
e fechamento da empresa. Gerir 0os impostos sobre as sociedades, prever
obrigagbes adicionais as autoridades fiscais, autoridades competentes e
contribuintes, além de gerir o registro fiscal.

Analista de Marketing: O analista de Marketing da empresa tem como dever
desenvolver estratégias de material promocional e desenvolvimento de

campanhas em midias on-line e off-line sobre a loja. Realizar pesquisas de
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mercado e analisar o comportamento do consumidor para atender as
necessidades do cliente e trazer novos produtos e promogdes.

e Analista de Recursos Humanos: O Analista de Recursos Humanos gerencia
contratacdes e desligamentos, administra salarios e beneficios, e propde politicas
de remuneracdo. Promove a capacitacdo de pessoal, realiza recrutamento e
selecdo de candidatos, e garante o cumprimento das leis trabalhistas. Coordena
avaliagbes de desempenho e assegura normas de qualidade de vida, saude,
seguranca no trabalho e protecdo ambiental.

e Estoquista: tem como encargo monitorar o recebimento, inspec¢ao e controle de
gualidade das mercadorias. Controlar danos e perdas, organizar o estoque e
realizar balancos e inventarios. Emitir relatérios, verificar operacdes de entrada e
saida e armazenar mercadorias.

e Caixa: o atendente de caixa é responsavel por receber valores de vendas de
produtos, atender o publico, realizar a abertura e fechamento de caixa e emitir
notas fiscais.

e Atendente: o atendente de loja atua com atendimento ao cliente, recepciona,
apresenta os produtos, realiza a organizagao de prateleiras. Organizacéo do local
e esclarecimento de duvidas. Zela pelo bom atendimento, eficiéncia e
produtividade. Cumpre as normas e procedimentos, realiza a precificagcdo de

produtos e reposi¢cao de mercadorias.

6.2.1 Organograma

Apés a descricao de cada cargo, foi criado um organograma hierarquico para a
visualizacdo da estrutura organizacional da empresa e esta representado na figura a

seqguir:
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Figura 10 — Organograma

Carges da Urbean Connect
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Analista de
MKT

Analista de
RH

Estoquista

Caixa Caixa

Fonte: Autoria propria, 2024.

6.3 Recrutamento e selecdo, admisséao e desligamento

O recrutamento e a selecdo se tornaram partes essenciais na organizacao de
uma empresa, visto que, priorizar a contratagdo de profissionais habilitados e que
estdo em conformidade com o que a empresa procura, auxiliam em uma empresa com

um melhor funcionamento e mais eficaz. (Carvalho, 2008)

ApOs o processo de filtragem, que € composto pelo recrutamento e a selecao,
os candidatos mais aptos para a vaga disponivel sao selecionados para fazerem parte

da equipe de colaboradores da empresa. (Chiavenato, 2014)

O processo de desligamento é tao crucial quanto o de admissao, pois quando
um colaborador ndo contribui com resultados ou demonstra comportamento
inadequado, pode impactar negativamente a produtividade e o desempenho da
coletividade. Assim, € fundamental realizar uma avaliacdo minuciosa da equipe para

tomar decisbes acertadas. (Lacombe, 2017)

Tendo em vista isso, a Urban Connect define 0s seus processos de

recrutamento, selecéo, admissao e desligamento como:
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6.3.1 Recrutamento e sele¢éo

No processo de recrutamento e selecdo de pessoal, inicialmente, séo
identificadas as necessidades da empresa, com a elaboracdo dos requisitos
especificos e do perfil do cargo a ser preenchido. Posteriormente, a vaga € divulgada
em diversos canais, como o LinkedIn e outras redes sociais. Apos a divulgacao, os
curriculos recebidos passam por uma analise criteriosa para verificar se os candidatos

atendem aos requisitos exigidos para o0 cargo em questao.

Em seguida, os candidatos que preenchem os requisitos minimos sé&o
convocados para participar de entrevistas na empresa. Essas entrevistas podem
envolver diferentes etapas, como entrevistas individuais, em grupo, técnicas e
comportamentais. Além das entrevistas, também s&o aplicados testes que
comprovem as habilidades e competéncias descritas pelos candidatos em seus

curriculos.

6.3.2 Admissao

O processo de admissdo de profissionais € fundamentado nas entrevistas
realizadas e nas habilidades demonstradas pelos candidatos durante o processo
seletivo. ApGs uma avaliagdo rigorosa, € tomada a deciséo final sobre quem melhor
se adequa ao perfil necessario para o cargo em questao. Em seguida, € feita a oferta
de emprego ao candidato escolhido, que incluem detalhes sobre beneficios,

remuneracao e outras condigbes de trabalho.

Seguidamente, caso haja aceitacao da proposta, ocorre a integracdo do novo
colaborador, durante a qual ele recebe informacdes sobre a empresa, suas politicas,
cultura organizacional e colegas de equipe. A empresa procede entdo com o registro
legal do colaborador, providenciando a documentacdo necessaria, como carteira de

trabalho, contrato de trabalho e cadastro no sistema de folha de pagamento.

Apos isso, sao realizados o acompanhamento e a avaliacdo do colaborador
para verificar seu desempenho e integracdo na equipe e na empresa como um todo.

Este processo é essencial para garantir uma transicdo suave e eficaz do novo
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colaborador para o ambiente de trabalho e para assegurar sua adaptacéo a cultura e

as diretrizes da empresa.

6.3.3 Desligamento

O processo de desligamento pode ser iniciado tanto pela empresa quanto pelo
préprio colaborador. No caso de a empresa decidir encerrar o contrato, € concedido
um aviso prévio, que pode ser trabalhado, com o colaborador cumprindo suas
atividades até o final do periodo, ou indenizado, com a empresa pagando ao

colaborador o valor correspondente ao periodo de aviso.

ApOs 0 aviso prévio, é realizada uma reunido entre o colaborador e um
representante da empresa, onde sdo comunicados os motivos do desligamento e

discutidas questbes administrativas relacionadas ao processo de rescisao.

Em seguida, € realizado o céalculo e o pagamento das verbas rescisérias a que
o colaborador tem direito, como saldo de salério, férias proporcionais, FGTS (Fundo
de Garantia do Tempo de Servigo) proporcional e 13° salario. Além disso, 0s

beneficios concedidos ao colaborador sdo encerrados.

Por fim, a empresa faz o registro do desligamento na Carteira de Trabalho e
Previdéncia Social (CTPS) do colaborador, informando a data do desligamento e os
detalhes da rescisao. Este processo € fundamental para garantir a conformidade com

as normas trabalhistas e o cumprimento dos direitos do colaborador.

6.4 Remuneracao, incentivo e beneficios

Conforme Franco (2012), a remuneracao para ser definida, ndo necessita de
um contrato formal, pois funciona como uma recompensa pelo servigo do colaborador
e que, quando somada ao salério, resulta na remuneracdo. Portanto, salario € aquilo
oferecido contratualmente pelos servicos do colaborador e remuneracao é a somatoria
de todos os itens quais sdo ganhos e que, ao serem somadas ao salério contratual

torna-se a remuneracgao total.
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Apds uma pesquisa realizada no Portal Salario (2024), foram definidos os
salarios de todos os funcionarios de acordo com o que é pago na cidade de Séao Paulo
no ano de 2024, seguindo a média salarial de cada cargo, sendo que a primeira coluna
da secao “salarios” mostra os valores de forma individual, e na segunda s&o os
salarios duplicados, porém somente os que estdo apresentando “(2)”, o qual

representa que o cargo possuira dois funcionarios.

Figura 11 — Cargos e salarios

CARGOS SALARIOS
Gerente RS 3.154,87 RS 3.154,87
Analista de Marketing R$ 5.519,92 R$ 5.519,92
Analista de Recursos Humanos R$ 4.632,49 R$ 4.632.49
Estoquista R$ 2.012,96 R$ 2.012,96
Caixa de loja (2) RS$ 1.812,39 RS 3.624,78
Atendente de loja (2) R$ 1.783,72 R$ 3.567.44
Total R$ 18.916,35 RS 22.512,46

Fonte: Autoria propria e adaptado de Portal Salario, 2024.

Beneficios sé@o vantagens fornecidas pela empresa para 0S Seus
colaboradores, como uma forma extra de remunerar seus funcionarios pelo trabalho
realizado, além do salario estabelecido contratualmente (Pereira; Freitas; Reis; 2012).

Existem dois tipos de beneficios:

e Obrigatorios: que séo garantidos pela Consolidagéo das Leis do Trabalho (CLT)
e outras legislacbes complementares. Entre os obrigatérios, conforme a CLT,
estdo o salario pago pontualmente, férias remuneradas de 30 dias com adicional
de 1/3, 13° salério, FGTS, vale transporte, aviso prévio de 30 dias, adicional
noturno de 20% e pagamento de horas extras com adicional de 50%.

e Opcionais: oferecidos para atrair e reter talentos, incluem plano de saude, vale
refeicdo ou alimentacédo, seguro de vida, auxilio creche, participacdo nos lucros e
resultados (PLR), descontos em produtos ou servigos, programas de educacao e

capacitacdo e convénios com academias.
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Enquanto os beneficios obrigatorios garantem direitos basicos e protecéo, 0s
opcionais aumentam a satisfacdo e bem-estar dos empregados, promovendo um

ambiente de trabalho mais produtivo.

Apés a descricdo dos beneficios, os incentivos para todos os funcionéarios foram

definidos, e além dos beneficios obrigatorios os opcionais seréo:

e Vale alimentacao;

e Descontos em produtos;

e Plano de saude;

e Participacdo nos lucros e resultados (PLR);

e (Gympass.

6.5 Treinamento

Segundo Chiavenato (2009), treinamento € o ensinamento institucionalizado, o
qual visa aprimorar o colaborador para o exercicio de determinada funcdo ou uma
tarefa especifica na empresa. Seus objetivos séo restritivos e imediatos, objetivando
dar aos trabalhadores habilidades indispensaveis para as atividades do seu presente

cargo, preparando-os adequadamente.

Diante desse conceito, foram definidos os seguintes treinamentos:

6.5.1 Introduc&o a Moda Sustentavel

Objetivo: Ensinar os colaboradores sobre os principios da moda sustentavel,

sua importancia e os impactos ambientais e sociais da industria da moda. Conteudo:

e Definicdo de moda sustentavel.
e Impactos ambientais da industria da moda.

e Beneficios da sustentabilidade para a empresa e para a sociedade.
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e Estudos de caso de marcas sustentaveis.

6.5.2 Vendas e Marketing Sustentéavel

Objetivo: Equipar a equipe de vendas e Marketing com ferramentas e

estratégias para promover a moda sustentavel. Conteudo:

e Comunicacao de valores e praticas sustentaveis para clientes.
e Marketing verde e storytelling de produtos.

e Estratégias de engajamento com clientes interessados em sustentabilidade.

6.5.3 Responsabilidade Social Corporativa

Objetivo: Integrar praticas de responsabilidade social na cultura da empresa.

Contetdo:

e Politicas de trabalho justo e ético.
¢ Recapitulacdo da cultura organizacional.

e Transparéncia e relatorios de sustentabilidade.

6.5.4 Treinamento Continuo e Atualizacao

Objetivo: Garantir que os colaboradores estejam sempre atualizados com as

novas tendéncias e praticas em moda sustentavel. Conteudo:

e Workshops regulares sobre inovagdes em sustentabilidade.
e Participacdo em conferéncias e webinars do setor.

e AvaliacOes periodicas e feedback.
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6.5.5 Implementacédo dos treinamentos

A Implementacéo dos treinamentos funcionara da seguinte forma:

e Criacao de Material Didatico: Desenvolver manuais, videos e outros recursos
educativos que abranjam os tépicos mencionados.

e Treinamentos Presenciais e On-line: Organizar workshops e treinamentos tanto
presencialmente quanto on-line para oferecer maior flexibilidade.

e Colaboracbes e Parcerias: Trabalhar com especialistas em sustentabilidade e
outras marcas do setor para realizar workshops conjuntos.

e Monitoramento e Avaliacdo: Estabelecer mecanismos para acompanhar e

avaliar a eficacia dos treinamentos, fazendo ajustes conforme necessario.
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7 PLANEJAMENTO OPERACIONAL

Econsult (2023) afirma que:

O plano operacional ¢ um planejamento desenvolvido para que as
estratégias tracadas pela organizacdo se concretizem. Por meio dele, as
metas se transformam em acgbes, ajudando na execucdo de tarefas
diarias. Porém, a falta de prioridade ao plano compromete o funcionamento
e o0 crescimento das organizagdes. (Econsult, 2023)

Dessa forma, foi definido o planejamento operacional da Urban Connect.

7.1 Localizacéao

Estrategicamente, a empresa sera localizada na Avenida Estrada das Lagrimas
por se tratar um ponto comercial muito conhecido e bastante movimentado, além de

ser exatamente no bairro em que o foco maior de clientes se encontra.

7.2 Funcionamento

A loja estara em funcionamento da segunda-feira a sexta-feira, a partir das 10h

as 17h e aos sabados entre 10h e 15h.

O intervalo para o almoco do gerente, estoquista e os analistas de Recursos
Humanos e Marketing, sera das 12h as 13h. Ja os caixas, e 0s atendentes irdo alternar
seus horarios de almoco, um saird das 13h as 14h e o outro das 14h as 15h, com
excecdo do sabado onde o expediente € de 6 horas seguidas para ambos 0s

funcionarios.
As tarefas serdo distribuidas da seguinte maneira:

Além do que foi mencionado no capitulo 7, o gerente da Urban Connect ir4
cuidar da abertura e fechamento do negécio em seu cotidiano, tendo de prezar a
organizacao e a rotina de suas vendas, resolver quaisquer empecilhos que haja no
atendimento ao cliente, trazer novos funcionarios através do recrutamento, estar

constantemente observando e auxiliando se as metas estdo sendo alcancadas,
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averiguar as entradas e saidas do caixa, na parte do varejo ele deve estar ciente das
vendas das pecas no varejo, juntamente de uma implementacéo de estratégias para

obter resultados financeiros cada vez melhores para a empresa.

O analista de Marketing na empresa tera como funcgéo utilizar de estratégias,
datas comemorativas, e campanhas nas midias sociais, além de apresentar
0 programa de feedback e pesquisa de satisfacdo aos clientes. Tendo de analisar os
concorrentes, 0 que estd em alta e o mercado em que a empresa esta inserida,
visando entender como 0s consumidores se portam, para trazer o que mais precisam

e 0s produtos que desejam para que possamos implementar promocgoes.

O analista de Recursos Humanos tem como objetivo pensar no bem-estar dos
funcionérios, resolucdo de conflitos, ser o meio de comunicacgéo interno e garantir que
sejam cumpridos corretamente as politicas e regulamentos dentro da empresa. Além
de tornar o ambiente de trabalho mais leve como por exemplo um coffee break para
qguebrar um pouco da rotina excessiva. Cuidam do processo de contratacéo
desenvolvendo estratégias para encontrar as habilidades necessarias com processos

seletivos e testes eficientes e assegurar os direitos basicos aos trabalhadores.

No caso do estoquista ele estara encarregado de verificar periodicamente o
recebimento, inspec¢éo e o controle de qualidade das demais mercadorias. Também
comunicar os danos e perdas, manter organizado o estoque e fazer balancos e
inventarios. Enviar relatérios, observar com constancia as operacfes de entrada e

saida e por fim armazenar tudo.

A principal funcdo do caixa sera receber o valor das vendas dos produtos,
atender o publico de forma que os deixe conforthvel para que visitem o
estabelecimento uma outra vez e divulguem de forma positiva para familia e amigos,

realizar a abertura e fechamento de caixa e a emissao das notas fiscais.

O atendente da loja atuard como o interlocutor dos clientes, recepcionando,
apresentando os produtos, manter as prateleiras em ordem. Responsavel pela
organizacéo do local e tirando duavidas, assim como o caixa ele tem que prestar um
excelente atendimento, ser eficiente e produtivo, bem como seguir as normas e

procedimentos propostos, precificar os produtos e repor a mercadoria.
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7.3 Producdo e logistica

Segundo a Maxiprod (2024) terceiriza¢do ou outsourcing € uma pratica comum
em empresas que desejam reduzir ou eliminar custos de producgédo para focar nas
atividades-fim do seu negécio. Diante disso, a Urban Connect optou por este processo
reducao de custos com infraestrutura e pessoal e ainda conseguir manter seus precos
baixos e acessiveis para os clientes. Neste caso sera terceirizacao total, no qual a
empresa de confeccdo contratada sera responsavel por restaurar as pecas de
vestuarios, controle da qualidade, embalagem dos produtos e entrega para a

empresa.

A partir disto, foi elaborado um fluxograma da producéo e logistica, no qual foi
apresentado desde a aquisicao das pecas com fornecedores até a entrega para a loja.

Figura 12 — Fluxograma de producéo e logistica
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Fonte: Autoria propria, 2024.
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O ciclo do servico € a reunido sequenciada de todos os momentos vivenciados

por um cliente, seja em uma loja, restaurante, isto é, dentro de qualquer

estabelecimento. (Ponciano, 2020).

Fazendo parte do funcionamento da loja, foi criado o ciclo do servi¢co ao cliente,

desde o momento da divulgacdo até o pds-venda, representado pelo fluxograma

abaixo.

Figura 13 — Ciclo do servigo ao cliente
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Fonte: Autoria propria, 2024.

ApOs os 11 passos descritos, a Urban Connect pretende ampliar, a longo prazo,

este ciclo, criando um programa de fidelidade ligado a um projeto de doagdes.
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7.3.2 Politica de aquisicao

Teixeira (2024) afirma que a politica de compras, também podendo ser chama
de politica de aquisicdo, serve para orientar as empresas em suas decisdes sobre 0

gue comprar, quando comprar, ajuste de pedidos e valores de produtos em estoque.

Portanto, para a aquisicao de pecas defeituosas sera necessério estabelecer
parcerias com marcas, fabricantes e distribuidores, visando sua restauracdo e
comercializacdo, promovendo sustentabilidade e reduzindo o desperdicio. Os
produtos aceitos sdo calgas, camisetas, bermudas e casacos em geral com defeitos
estéticos e danos reparaveis, exceto itens com danos graves. A aquisicdo envolve a
identificacdo e estabelecimento de parcerias com fornecedores, seguida da triagem
inicial dos produtos oferecidos para determinar sua viabilidade de restauracéo.

Juntamente com a empresa de confecc¢do, a Urban Connect ira monitorar 0s
processos logisticos de coleta e transporte dos produtos até o ponto de restauracéao.
Ademais, serdo elaborados registros detalhados de todas as transacdes e a politica
sera submetida a uma revisdo anualmente para assegurar sua eficiéncia e adequacéao
as praticas de mercado e regulamentacdes, contribuindo para a responsabilidade

social e economia atual.

7.3.3 Estocagem e distribuicao

Martelli e Dandaro (2015) definem estoque como:

Estoque é definido como armazenamento de recursos materiais em um
sistema de transformagéo, todos os tipos de operacdo mantém um estoque
qualquer tipo de operagdo produtiva tem diversos tipos de materiais
armazenados e/ou estocados. (Martelli; Dandaro, 2015, p. 172)

O gerenciamento de estoque serve como um planejamento para controlar os
materiais dentro da empresa, a qual terd uma base para ter conhecimento do que as
areas de estocagem precisam, visando manter o equilibrio entre estoque e consumo.
(Matrtinelli; Dandaro, 2015, p. 173)

Na loja da Urban Connect, as pecas restauradas serdo armazenadas e

estocadas em depdsito préprio da empresa, com reposicdo as vitrines sempre que
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necessario. O estoque dos produtos devera durar, no minimo, trés semanas, contando
com a empresa de confeccgéao terceirizada para reposicdo com entrega agendada de

més em més.

Para exposicao na loja, as roupas serdo distribuidas em araras (figura 14) para
gue os clientes possam ter contato com os produtos, além de poderem visualizar cada
peca na loja on-line, o site da empresa desenvolvido préprio para vendas e contato

com o0s consumidores.

7.3.4 Relacao com terceirizadas

A Urban Connect pretende trabalhar em estreita colaboracéo, inicialmente, com
somente uma empresa de confeccdo. Esta decisdo se justifica pela necessidade de
se consolidar um processo sélido e eficiente de restauracdo, garantindo altos padrdes
desde o inicio. Com uma parceria Unica, € possivel monitorar e ajustar 0s
procedimentos com mais precisdo e assegurar uma comunicacao eficaz e direta, além

de construir uma base de confiangca mutua com a empresa terceirizada.

Isso permitirda uma seguranca em todas as operacdes para que elas atendam
as expectativas dos clientes e aos objetivos e metas de sustentabilidade antes de

ampliar e estabelecer outras aliancas.

7.4 Instalacbes

O imovel a receber o espaco comercial devera obrigatoriamente conter:

e Escritério que suporte poltronas, cadeiras e mesa.
e [Espaco para exposicado dos produtos

e Banheiro para uso de funcionérios e clientes

e Estoque para guardar roupas

e Provadores para clientes experimentarem a roupa

e [Espaco para caixa finalizar as compras
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Como a loja se encontra em shopping, é provavel que o espaco ja tenha estas

instalacdes, porém havera a necessidade da compra dos seguintes itens:

1 (um) balcéo do caixa

e 1 (uma) mesa de auxilio para caixa

e 2 (duas) cortinas para provadores

e 2 (duas) plantas para decoracao

e 2 (duas) poltronas para escritorio

e 3 (trés) cadeiras de escritério

e 1 (uma) mesa para escritério

e 1 (um) vaso sanitario

e 1 (uma) pia sanitaria

e 2 (duas) araras para exposicao de pecas para vendas
e 100 (cem) cabides

e 3 (trés) estantes para armazenamento no estoque
e 2 (dois) computadores

e 2 (dois) monitores

e 2 (dois) teclados

e 2 (dois) mouses

e 1 (uma) impressora

e 1 (uma) caixa registradora

7.5 Planta baixa e mapa de risco

Conforme o portal Lucidchart (2024):

A planta baixa é um desenho em escala que mostra a relacdo entre quartos,
espacos e caracteristicas fisicas vistas de cima. Uma planta
baixa também pode ser chamada de planta de casa, planta arquitetdnica,
desenho arquiteténico, ou simplesmente planta. (Lucidchart, 2024)

Plantas arquitetbnicas facilitam determinar se o espaco é adequado para a sua
finalidade, resolver potenciais desafios e redesenhar antes de avancar para fases

mais elaboradas de planejamento ou construgao.
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Ao longo do planejamento do projeto, foi desenvolvida a planta baixa da Urban

Connect, ilustrada na imagem abaixo.

Figura 14 — Planta baixa da loja Urban Connect

| —
¢
rd

Fonte: Autoria propria, 2023.

Ja o mapa de risco trata-se de uma representacao grafica de uma seérie de
aspectos presentes nos ambientes corporativo, 0s quais sao capazes de prejudicar a

saude dos trabalhadores acidentes e doencgas de trabalho. (Padovan, 2018)

Figura 15 — Mapa de risco da loja Urban Connect
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Fonte: Autoria prépria, 2023.
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8 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Conforme Sanchez (2022), o planejamento financeiro € um conjunto de
aspectos e ferramentas para compreender, organizar e gerenciar 0S recursos

financeiros de uma empresa.

Ao conhecer as contas mensais da sua empresa, € possivel planejar os
gastos, despesas e investimentos nos proximos meses. A ideia é atender as
necessidades da organizacdo e, ao mesmo tempo, produzir melhores
resultados e eficiéncia no uso dos recursos financeiros, garantindo que “nao
falte dinheiro” no final do més. (Sanchez, 2022)

Portanto, o planejamento financeiro foi desenvolvido através dos dados
apresentados ao longo do projeto, com a finalidade de verificar a viabilidade financeira

do plano de negodcios.

O capital social a ser investido pelos sdcios sera de R$ 250.000,00 (duzentos
e cinquenta mil reais), divido para cada R$ 62.500,00 (sessenta e dois mil e
quinhentos reais, sendo R$ 250.000,00: 4 = 62.500,00.

O investimento inicial serd de R$ 18.010,00 (dezoito mil e dez reais) para a
compra de mobilias e artigos essenciais para a loja, com o saldo sendo de R$
231.990,00 (duzentos e trinta e um mil e novecentos e noventa reais), como mostra o

apéndice A (ver apéndice).

O apéndice B (ver apéndice) apresenta o orcamento de vendas, com o
resultado da previsdo de vendas para o primeiro ano de abertura da empresa, 0s

precos de venda, receita bruta, impostos, deducdes e receita liquida.

Os apéndices C e D (ver apéndices) mostram como foi projetado os orcamentos
de producdo, apresentando mao de obra terceirizada, matéria-prima, custos indiretos
e custo de produtos vendidos (CPV). E importante ressaltar que a Urban Connect néo

possui custos indiretos pelo fato de sua producao ser totalmente terceirizada.

O apéndice E (ver apéndice) refere-se ao orcamento de despesas com vendas,

mostrando as fixas e variaveis.

Os apéndices F, G, H e | (ver apéndices) tratam-se das despesas

administrativas, sendo o apéndice | o total das despesas administrativas.
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O apéndice J (ver apéndice) mostra 0 orcamento operacional, o qual € a juncéo
de resultados dos orcamentos de vendas, producdo (matéria-prima, mao de obra,

custos indiretos e CPV).

O apéndice K (ver apéndice) se refere & demonstracdo de resultado do

exercicio (DRE), com os resultados dos demais orgcamentos.

O apéndice L (ver apéndice) apresenta o orcamento de caixa, com o saldo

inicial, recebimento de vendas, despesas de caixa e o saldo disponivel.

Por fim, o apéndice M (ver apéndice) exibe o balango patrimonial da Urban

Connect, contendo os elementos ja dispostos nos outros orcamentos.

E crucial destacar que os orcamentos apresentados s&o especificos apenas ao
primeiro ano de operacdo. Devido aos custos iniciais elevados, é inevitavel que a
empresa sofra um déficit no comeco, assim como mostrado no apéndice K. No
entanto, para o segundo ano, a projecdo de vendas é de R$ 250.000,00, com a
pretensdo de se pagar o prejuizo e ter um retorno positivo entre o terceiro e o quarto

ano de operagao.
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9 ANALISE DOS RESULTADOS DE PESQUISA

Foram coletados dados através de um questionario elaborado pelo Google
Forms, com o objetivo de analisar questdes demograficas, comportamento de

consumo e gastos e preferéncias em relagéo ao setor de vestuério.

A pesquisa continha 10 perguntas, com duracao de cerca de 15 dias em aberto,
de 17 de novembro de 2023 a 02 dezembro de 2023, periodo no qual foram obtidas

114 participacOes de pessoas da regido do Heliopolis e arredores.

As trés primeiras questdes foram para conhecer o publico que seria alcan¢cado
de forma demografica e, com isso, 62,3% foram respondidas por pessoas do sexo

feminino, 36% do sexo masculino e apenas 2% assinalaram a alternativa “outros”.

Figura 16 — Género

Com qual género vocé se identifica?

114 respostas

@ Masculino

@® Feminino
Prefiro ndo dizer

@® Outros

Fonte: Autoria prépria, 2023.

A segunda questéo apresenta a faixa etaria do maior pico de possivel publico-
alvo, tendo maior relevancia pessoas de 16 a 20 anos (51,8%) e de 21 a 29 anos
(27,2%).
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Figura 17 — Faixa etaria

Qual sua faixa etéaria de idade?

114 respostas

@® De 12 a 15anos
@® De 16 a 20 anos
@ De 21 a 29 anos
@ De 30 a 39 anos
@ De 40 a 45 anos
@ De 46 a 60 anos
@ 60 ou mais anos

Fonte: Autoria prépria, 2023.

A terceira pergunta indica a renda mensal dos participantes e teve uma maior
prevaléncia as rendas de R$ 1.320,00 a R$ 2.640,00, com 54,2% das respostas.

Figura 18 — Renda mensal

Qual a sua renda mensal?
107 respostas

@ De R$1.320 a R$2.640
@ De R$2.641 a R$3.960
@ De R$3.961 a R$5.280
@ De R$5.281 a R$6.600
@ De R$6.601 a R$10.000
@ Acima de R$10.000

Fonte: Autoria propria, 2023.

A partir da quarta questdo foram analisados dados de comportamento de
consumo dos participantes, sendo que nesta pergunta foi questionado acerca da
frequéncia em que os respondentes compram roupas, revelando que 34,2% compram

a cada 3 meses, 22,8% anualmente, 21,9% a cada 6 meses e 21,1% mensalmente.



71

Figura 19 — Frequéncia na compra de roupas

Com qual frequéncia vocé compra roupas novas?
114 respostas

® Semanalmente
® Mensalmente
() A cada 3 meses
@ A cada 6 meses
@® Anualmente

Fonte: Autoria prépria, 2023.

Na quinta pergunta, os participantes foram questionados em até quantos reais
eles aceitam e/ou costumam pagar em uma camiseta, e a alternativa de maior
prevaléncia foi entre R$ 46,00 e R$ 60,00, com 27,2%.

Figura 20 — Até quanto costuma/aceita pagar em uma camiseta

Até quanto vocé aceita/costuma pagar em uma camiseta?

114 respostas
@ Entre R$20,00 e R$30,00
@ Entre R$31,00 e R$45,00
15.8% @ Entre R$46,00 e R$60,00
@ Entre R$61,00 e R$85,00
g @ Entre R$100,00 e R$150,00

@ A partir de R$150,00.

18,4%

Fonte: Autoria prépria, 2023.
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Na sexta questdo, em uma escala de 0 a 5, os participantes foram questionados

sobre o quanto a marca influencia na decisdo de compra. Sendo 0 considerado “nada”

e 5 “muito”, majoritariamente, as pessoas responderam que as marcas as influenciam

no nivel 3 (considerado razoavel), sendo 27,4%, e 23% responderam que nao

influenciam em nada em suas decisdes de compra.

Figura 21 — Influéncia da marca na decisdo de compra

40

30

20

26 (23%)

0 quanto a marca da roupa influencia na sua decisao de compra?

113 respostas

31 (27,4%)

20 (17,7%)
15 (13,3%) 15 (13,3%)

6 (5,3%)

1 2 3 L 5

Fonte: Autoria propria, 2023.

Na sétima pergunta, questionados sobre onde suas compras séo realizadas,

os consumidores informaram que, em sua maioria, costumam comprar na Nike (50%).

Também continha as alternativas “Adidas” e “Puma”, porém, somente 28,1% e 15,8%

assinalaram que compram dessas marcas, respectivamente. A segunda alternativa

que mais prevaleceu foi “henhuma das anteriores”, com 36,8%, entdo foram colocadas

diversas marcas como Lacoste, New Era, Polo Play, Shein, entre outras.
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Figura 22 — De quais marcas costuma comprar roupas

Voce costuma comprar roupas de quais marcas abaixo?
114 respostas

Nike 57 (50%)
Adidas 32 (28,1%)
Puma 18 (15.8%)
Nenhuma das anteriores 42 (36,8%)
12 (10,5%)
Lacoste 2(1,8%)
N&o sou de seguir marca. 1(0,9%)
Lost{*—1 (0,9%)
Marcas de Stretwear| —1 (0,9%)
Top 20|°—1 (0,9%)
New Era, Polo play|"—1 (0,9%)
Shein|—1 (0,9%)
Olimpikos|™—1 (0,9%)
high 1(0,9%)
Prefixo|t—1 (0,9%)
Filajt—1 (0,9%)
Renner|*—1 (0,9%)
vai depender de qual eu ach... 1(0,9%)
Tanto faz| 1 (0,9%)
0 20 40 60

Fonte: Autoria propria, 2023.

A oitava questao € semelhante a anterior, mudando somente o termo “marcas”
por “lojas”. A loja em que os consumidores costumam comprar € a C&A com 40,4%,

seguida da Renner com 37,7%.

Figura 23 — De quais lojas costuma comprar roupas

Em quais dessas lojas voce costuma comprar roupas?
114 respostas
C&A 46 (40,4%)
Zara 10 (8,8%)
Renner 43 (37,7%)
Riachuelo 31(27,2%)
Caedu 32 (28,1%)
Marisa 26 (22.8%)
Centauro 26 (22,8%)
Netshoes 27 (23,7%)
Nenhuma das anteriores 20 (17,5%)
9 (7,9%)
Outlets 1(0,9%)
Insider 1(0,8%)
Kanui 1(0,9%)
Shein 1(0,9%)
Internet 1(0,9%)
internet 1(0,9%)
Authentic Feet. 11(0,9%)
Nike 1 (0,9%)
Besni 1(0,9%)
Online 1(0,9%)
Bras 1(0,9%)
Tanto faz 1(0,9%)
0 10 20 30 40 50

Fonte: Autoria propria, 2023.
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Na nona pergunta, foi questionado o interesse dos participantes acerca do
modelo de vendas dos produtos da Urban Connect, e 92,9% responderam que
comprariam roupas de marcas famosas com pequenos defeitos, mas vendidas apos

um processo de restauracao e com preco acessivel.

Figura 24 — Interesse no modelo de vendas da Urban Connect

Vocé teria interesse em comprar roupas de marcas famosas com pequenos defeitos porem

restauradas e com preco acessivel?
113 respostas

® Sim
® Nao

i)

Fonte: Autoria prépria, 2023.

A décima e ultima questéo foi sobre o projeto social de doag¢fes, no qual as
pessoas participariam de um programa de fidelizacdo e ao doaram uma certa
guantidade de pecas receberdo descontos em pecas de grandes marcas. 89,5%

responderam que sim, indicando que o projeto seria viavel.
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Figura 25 — Interesse no projeto de doacdes e no programa de fidelidade

Vocé doaria roupas em troca de desconto em pegas de grandes marcas?
114 respostas

® Sim
® Nao

o

Fonte: Autoria prépria, 2023.

Os resultados da pesquisa evidenciam um perfil predominantemente feminino
(62,3%) e jovem, com a faixa etaria de 16 a 20 anos representando a maioria (51,8%).
A renda mensal mais comum € entre R$ 1.320,00 e R$ 2.640,00 (54,2%), e quanto ao
consumo, a maioria compra roupas a cada 3 meses (34,2%), preferindo gastar entre
R$ 46,00 e R$ 60,00 em uma camiseta (27,2%). A Nike se destaca como a marca

mais popular, com 50%, seguida por C&A (40,4%).

Em relacdo ao modelo de vendas, os participantes mostraram interesse em
comprar roupas de marcas famosas com leves defeitos (92,9%) e expressaram, em
uma porcentagem de 89,5%, a disposicdo em participar de um projeto social de

doacdes em troca de descontos.

Os gréficos mostram a viabilidade do projeto, pois apesar das predominancias
de certos grupos e defini¢cdo clara de publico-alvo, outros grupos nao ficaram atras na
pesquisa. Essa diversidade nas pecas de roupas € algo buscado pela Urban Connect,
0 que é uma vantagem. Também € observado que as marcas das quais planejam
vender sdo as preferidas pelo publico, e que as pessoas ndo veem problema em

roupas com pequenos defeitos.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho pretendeu apresentar a possibilidade de viabilidade de abertura
de uma loja de moda sustentavel no bairro do Heliopolis (Sdo Paulo-SP), a partir de

pesquisas bibliograficas e levantamento de dados primarios.

Levando em consideracao as pesquisas realizadas no capitulo 2, é evidente a
importancia para o desenvolvimento de uma sociedade melhor e consciente acerca
do meio ambiente, principalmente para os futuros consumidores da Urban Connect
gue se localizam em um ambiente com grande dificuldade quando se trata de cuidados

com a natureza.

Para se ter uma compreensao do objetivo geral, o qual € implementar uma
marca de roupa sustentavel e acessivel na comunidade de Heliépolis, foram definidos
guatro objetivos especificos. O primeiro, realizar pesquisas para analisar a viabilidade
do projeto, no qual foi possivel identificar que ha possibilidade de abrir uma empresa
do ramo na comunidade. Depois, encontrar maneiras de adquirir a principal matéria-
prima do projeto. A analise permitiu concluir que para a aquisicao sera necessario
estabelecer parcerias com marcas e fabricantes que também se preocupam com o
meio ambiente e desejam manter uma boa imagem corporativa. Em seguida, realizar
um plano financeiro com pregos acessiveis para o publico-alvo. A partir dele, foi
possivel notar um déficit nos resultados para o primeiro ano de abertura do plano
negaocio, porém que pode haver um retorno positivo em 3 a 4 anos. Por fim, criar um
site para a loja é viavel, pois servir4 tanto como meio de comunicagdo com os clientes

e possiveis parceiros quanto para comercializar os produtos da Urban Connect.

Com isso, as hipoteses do trabalho de que as pecas serdo mais baratas por
estarem destinadas ao descarte se confirma, pois, querendo ou nao, elas perdem
valor no mercado e se tornam acessiveis para o publico. Isso se torna uma vantagem
competitiva, a segunda hipétese do projeto, pois com roupas de marcas com pregos
mais baixos os clientes terdo interesse em comprar. Com isso, a terceira hipétese se
confirma, pois com a comercializacdo de produtos restaurados as pessoas se
conscientizardo e causard um impacto social positivo na sociedade. Ademais, as
chances de haver aceitacdo da comunidade do Heliépolis e receptividade do mercado

sdo grandes, pois a inser¢cdo de um novo negdocio em um segmento que cresce de
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forma recorrente, mas que ndo se tem conhecimento na localidade escolhida,

motivara as pessoas a se interessarem por algo novo.

Sendo assim, respondendo ao problema de pesquisa, € possivel utilizar a
sustentabilidade como meio de estratégia para vender e divulgar roupas restauradas
na comunidade do Helidpolis, com a justificativa de que as pessoas precisam se
conscientizar acerca do meio ambiente que é tdo afetado por conta de residuos todos
os dias em todo o mundo, mesmo de que forma pequena, mas que ja faz muita

diferenca.

A ideia proposta apresentou resultados positivos quando realizada uma analise
dos consumidores e entrevistados, 0s quais expressaram o desejo de consumir
produtos do setor de vestudrio com preco acessivel e grande parte demonstrou
interesse em consumir produtos da moda sustentavel. Estas informacdes indicam que
a Urban Connect tem excelentes chances de se ascender em seu nicho se forem

seguidas as estratégias corretas na area do Marketing e Comercial.

O trabalho apresenta os planejamentos Estratégico, Marketing, Recursos
Humanos, Operacional e Financeiro completos e que apresentam a viabilidade de
abertura da Urban Connect e informacdes que indicam uma grande possibilidade de
apresentacao da imagem da empresa de forma positiva na visdo dos consumidores.

No entanto, com o estudo realizado no planejamento Financeiro

bY

Em analise a resposta e finalidade do objetivo geral, a Urban Connect
permanecera como uma empresa de pequeno porte, limitando-se a cidade de Séo
Paulo. Com mais estudos e demandas, a empresa pode crescer constantemente,

garantindo sucesso e visibilidade em mais localidades.

A Urban Connect busca a conexdao entre a periferia, o publico da classe baixa,
com a moda sustentavel, jA& que nos tempos atuais a moda sustentavel, em sua
maioria, € acessivel somente para a classe média alta, além da preocupacdo com a
sustentabilidade. Preco justo e qualidade é o que a Urban Connect visa para se
consolidar no mercado e atrair 0 publico. A ideia é ndo ser apenas uma loja, mas sim,
uma empresa que faca a diferenca, que possua um método de trabalho exemplar,
diferenciado e um intuito especial, que € a preocupacdo com o préximo e o meio

ambiente.
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Quanto as limitacdes da pesquisa, em relacdo a fundamentacéo tedrica, ndo
foi possivel encontrar mais de um autor que abordasse o setor de vestuario no mundo,

0 que dificulta a busca por uma confirmacao dos textos apresentados.

Para contribui¢cdes futuras, em um projeto a longo prazo, € possivel criar um
programa de fidelidade ligado a um projeto de doac¢des, no qual os clientes poderéao
estar ligados a marca de forma integral, recebendo descontos e brindes ao
participarem de um projeto que terd como fim ajudar comunidades carentes e
necessitadas, além de promover a reducao de residuos téxteis ao ndo descartarem

roupas gque nao tem mais utilidade.
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APENDICE

APENDICE A — ORCAMENTO DE INVESTIMENTO

ORCAMENTO DE INVESTIMENTO

BENS VALOR UNITARIO | QUANTIDADE | VALOR TOTAL
Caixa registradora R$ 200,00 1 R% 200,00
Maqguina de cartédo de crédito R$ 215,00 2 R% 430,00
Bancada do caixa R$ 1.000,00 1 R% 1.000,00
Mesa de auxilio R$ 1.000,00 1 R$ 1.000,00
Cadeira de escritorio R$ 500,00 3 R% 1.500,00
Poltronas R$ 300,00 2 RS 600,00
Araras de roupas R$ 300,00 2 RS 600,00
Cabides R% 2,50 100 RS 250,00
Computador R$ 3.500,00 2 R$ 7.000,00
Monitor R$ 1.500,00 2 R% 3.000,00
Teclado R$ 60,00 2 R$ 120,00
Mouse R$ 30,00 2 R$ 60,00
Impressora R$ 400,00 1 R% 400,00
Cortina provador R$ 400,00 2 R% 800,00
Estante para estoque R$ 350,00 3 RS 1.050,00
Total de investimentos R$ 9.757 50 126 R$ 18.010,00
Origem dos recursos RS 250.000,00
CAPITAL SOCIAL
Saldo inicial R$% 231.990,00
(+) Despesas/juros R$ 0,00
(-) Amortizacfes R$ 0,00

(=) Saldo do investimento

R$ 231.980,00

Fonte: Autoria propria, 2024.
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APENDICE B — ORCAMENTO DE VENDAS
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PREVISAO DE VENDAS
PRODUTO 1° TRI 2° TRI 32 TRI 4° TRI ANUAL
Camiseta 112 188 150 300 750
Bermuda 34 56 45 90 225
Calca 32 54 43 86 215 TOTAL
Casaco 35 59 47 94 235 1425
PREGO DE VENDA
PRODUTO 1° TRI 2° TRI 32 TRI 4° TRI
Camiseta R$ 100,00 R$ 95,00 R$ 100,00 R$ 100,00
Bermuda RS 110,00 R$ 100,00 R$ 110,00 R$ 120,00
Calca R$ 140,00 R$ 125,00 R$ 140,00 R$ 150,00
Casaco R$ 160,00 R$ 170,00 R$ 160,00 R$ 160,00
RECEITA BRUTA R$ 24.680,00 R$ 39.680,00 | R$ 33.040,00 | R$ 68.740,00 | R$ 166.140,00
IMPOSTOS (20%) R$ 4.936,00 R$ 7.936,00 RS 6.608,00 R$ 13.748,00 R$ 33.228,00
Descontos (5%) R$ 1.234,00 R$ 1.984,00 RS 1.652,00 RS 3.437,00 R$ 8.307,00
RECEITA LiQUIDA R$ 18.510,00 R$ 29.760,00 | R$ 24.780,00 | R$ 51.555,00 | R$ 124.605,00
Fonte: Autoria propria, 2024.
APENDICE C - ORCAMENTOS DE PRODUCAO
MAO DE OBRA TERCERIZADA
1° TRI 2° TRI 3°TRI 4° TRI VENDEU
Custo de méo de obra direta R$ 172500 | R$2.737,50 | R§ 221250 | R$ 4.387 50 112 188 150 300
Custo de mé&o de obra indireta Parceria com uma empresa tercerizada 34 56 45 90
Marge de lucro da empresa tercerizada| R$ 1.795,20 | R$2.873,60 | R$ 240320 | R$5.13920 32 54 43 86
TOTAL R$ 352020 | R$5611,10 | R§ 461570 | R$ 9.526,70 35 59 47 94
MATERIA-PRIMA
1° TRI 2° TRI 3°TRI 4° TRI MANDOU PRODUZIR
Camiseta com LD R$ 1.764,00 | R$2.793,00 | R$ 2.205,00 | R$ 4.557,00 120 190 150 310
Calcas com LD R$ 122850 | R$1.930,50 | R$ 1.579,50 | R$ 3.159,00 40 60 50 90
Casacos com LD R$ 1.393,00 | R$2.388,00 | R$ 1.990,00 | R$ 3.781,00 35 55 45 90
Bermudas com LD R$ 752,00 | R$1.128,00 | R$940,00 | R$ 1.692,00 35 60 50 95
TOTAL R$ 513750 | R$8.23950 | R§6.714,50 [R$ 13.189,00 230 365 295 585

Fonte: Autoria propria, 2024.




APENDICE D - ORCAMENTOS DE PRODUCAO
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CUSTOS INDIRETOS

1° TRI 2° TRI 3° TRI 4° TRI
Camiseta com LD - - - -
Calcas com LD - - - -
Casacos com LD - - - -
Bermudas com LD - - - -
TOTAL - - - -
CUSTOS DE PRODUTOS VENDIDOS (CPV)
ORCAMENTOS 1° TRI 2°TRI 3° TRI 4° TRI TOTAL ANUAL
Materiais diretos R$ 513750 | R$8.23950 | R§6.714,50 |R$ 13.189,00| R$ 33.280,50
Mé&o de obra terceirizada R$ 352020 | R$5611,10 | R§ 461570 | R$ 9.526,70 | R$23273,70
Custos indiretos R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0,00 0
(=) Custos de producgéo R$ 8.657.70 | R$ 13.850,60 | R$ 11.330,20 |R$ 22.715,70| R$ 56.554,20
Estoque inicial R$ 0,00 RS 14 49570 |R$ 12.290,39|R$ 24 463,06 0
(=) Produtos disponiveis R$ 8.657,70 | R$ 28.346,30 | R$ 23.620,59 |R$ 47.178,76 0
(-) Estoque final R$ 639,92 R$ 94875 | R§ 172834 | R$§232982| R$1917,09
(=) CPV R$ 801778 | R$ 27.397,55|R$ 21.892 25|R$ 44 848, 94| R$ 54 637,11

Fonte: Autoria propria, 2024.

APENDICE E - ORCAMENTO DE DESPESAS COM VENDAS

ORCAMENTO DE DESPESAS COM VENDAS

VENDAS 1° TRI 2° TRI 3° TRI 4° TRI
Despesas F \" F A" F A" F v
Salarios R$ 18 000,00 RS 0,00 R$ 18.000,00 R$ 0,00 R$ 18 000,00 RS 0,00 R$ 18.000,00 R$ 0,00
Comissdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R% 0,00
Propaganda R$ 2 500,00 RS 0,00 RS 157000 R$ 0,00 R$ 970,00 RS 0,00 R$ 2 000,00 R$ 0,00
Total R$ 20.500,00 R$ 19.570,00 R$ 18.970,00 R$ 20.000,00

Fonte: Autoria prépria, 2024.
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APENDICE F — ORCAMENTOS DE DESPESAS ADMINISTRATIVAS

MARKETING
APLICAGOES 1° TRI 2° TRI 3° TRI 4°TRI | TOTAL ANUAL
Desenvolvimento de R$ 400000 | R$300,00 | R$30000 | R$30000 | RS 490000

Website e E-commerce

R$ 300,00 R$ 250,00 R$ 150,00 R$ 400,00 R% 1.100,00

Produgéo de Conteudos
Eventos e Feiras de Moda RS 0,00 RS 140,00 RS 0,00 RS 140,00 R$ 280,00
Materiais promocionais R$ 1.000,00 | R% 1.000,00 | R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00 | R$ 4.000,00
TOTAL R$ 5.300,00 | R$ 1.690,00 | R$ 1.450,00 | R$ 1.840,00 | R$ 10.280,00
RECURSOS HUMANOS
APLICAGOES 1° TRI 2° TRI 3° TRI 4° TRI TOTAL ANUAL
Treinamento e desenvolvimento R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 2.400,00
Salarios R$ 18.000,00|R$ 18.000,00 | R$% 18.000,00 |[R$ 18.000,00| R$ 72.000,00
TOTAL R$ 18.600,00 | R$ 18.600,00 | R$ 18.600,00 | R$ 18.600,00| R$ 74.400,00

Fonte: Autoria propria, 2024.

APENDICE G — ORCAMENTOS DE DESPESAS ADMINISTRATIVAS

OPERACIONAL
APLICAGCOES 1° TRI 2° TRI 3° TRI 4° TRI TOTAL ANUAL
Aluguel e manutencgao do espago fisico | RS 2.800,00 | R$ 2.800,00 | R$ 2.800,00 | R$ 2.800,00 | R$ 11.200,00
Utilidades (agua, luz, internet) R$ 1.500,00 [ R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00 | R$6.000,00
TOTAL R$ 4.300,00 | R$ 4.300,00 | R$ 4.300,00 | R$ 4.300,00 | R$ 17.200,00
PRODUGAO (TERCEIRIZADA)
APLICAGCOES 1° TRI 2° TRI 3° TRI 4° TRI TOTAL ANUAL
Custo de producgao R$ 8.657,70 |R$ 13.850,60| R$ 11.330,20 |R$ 22.715,70| R$ 56.554 .20
TOTAL R$ 8.657,70 |R$ 13.850,60 | R$ 11.330,20 | R$ 22.715,70 | R$ 56.554,20

Fonte: Autoria prépria, 2024.
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APENDICE H — ORCAMENTOS DE DESPESAS ADMINISTRATIVAS

FINANCEIRO
APLICACOES 1° TRI 2° TRI 3° TRI 4° TRI TOTAL ANUAL
Software de gestéo financeira RE 600,00 RE 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 2.400,00
Despesas bancarias R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 500,00 R$ 2.000,00
TOTAL R$ 1.100,00 | R$ 1.100,00 | R$1.100,00 | R$1.100,00 | R$ 4.400,00
CONTABILIDADE (TERCEIRIZADA)
APLICAGOES 1° TRI 2° TRI 3° TRI 4° TRI TOTAL ANUAL
Honorérios contabeis R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 2.400,00
Auditoria preventiva R$ 126,00 R$ 126,00 R$ 126,00 R$ 126,00 R$ 504,00
Servigos fiscais e tributarios R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00 | R$ 1.000,00 R$ 4.000,00
TOTAL R$ 1.726,00 | R$1.726,00 | R$1.726,00 | R$1.726,00 | RS 6.904,00
LOGISTICA
APLICACOES 1° TRI 2° TRI 3° TRI 4° TRI TOTAL ANUAL
Servigcos de frete RE 550,00 RE 550,00 R$ 550,00 R$ 550,00 R$ 2.200,00
Transporte e entrega R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 400,00 R$ 1.600,00
TOTAL R$ 950,00 R$ 950,00 R$ 950,00 R$ 950,00 R$ 3.800,00

Fonte: Autoria propria, 2024.

APENDICE | - TOTAL DAS DESPESAS ADMINISTRATIVAS

TOTAL DAS DESPESAS ADMINISTRATIVAS

APLICACOES 1° TRI 2° TRI 3° TRI 4° TRI TOTAL ANUAL
Marketing R$ 5.300,00 | R$ 1.690,00 | RS 1.450,00 | R$1.840,00 | R$ 10.280,00
Recursos Humanos R$ 18.600,00 | R$ 18.600,00 | R$ 18.600,00 | R$ 18.600,00 | R$ 74.400.00
Operacional R$ 4.300,00 | R$4.300,00 | R$4.300,00 | R$4.300,00 | R$ 17.200,00
Producio (terceirizada) RS 8.657,70 | R$ 13.850,60 | RS 11.330,20 | R$ 22.715.70 | R$ 56.554,20
Financeiro R$ 1.100,00 | R$ 1.100,00 | R$ 1.100,00 | R$ 1.100,00 | RS 4.400,00
Contabilidade (terceirizada) R$ 1.726,00 | R$ 1.726,00 | RS 1.726,00 | R$ 1.726,00 | RS 6.904,00
Logistica R$ 950,00 R$ 950,00 R$ 950,00 R$ 950,00 R$ 3.800,00

TOTAL RS 40.633,70 | RS 42.216,60 | R$ 39.456,20 | RS 51.231,70 |R$ 173.538,20

Fonte: Autoria prépria, 2024.




APENDICE J — ORCAMENTOS OPERACIONAL

ORCAMENTO OPERACIONAL

ORCAMENTOS 1° TRI 2° TRI 3° TRI 4° TRI TOTAL ANUAL
VENDAS R$ 5.610,00 R$ 8.980.00 R$% 7.510,00 R$ 16.060,00 | R$ 38.160,00
Matéria-prima R$ 513750 R$ 823950 R% 6.714,50 R$% 13.189.00 | R$ 33.280,50
Méo de obra terceirizada R$ 3.520,20 R% 5611,10 R% 461570 R$ 952670 R$ 2327370
Custos indiretos - - - - -
CPV R$ 801778 R$ 2739755 | R$2180225 | R$4484894 | RS 54637 11
DESPESAS COM VENDAS R$ 20.500,00 R$ 1957000 | R$18.970,00 | R$% 20.000,00 R$ 7.040,00
DESPESAS ADMINISTRATIVAS R$ 40.633,70 R$ 4221660 | R$ 3945620 | R$51231,70 | R$173.53820
TOTAL R$ 83.419,18 R$ 112.014,75| R$99.158,65 | R$ 154.856,34 | R$ 273.375,31

Fonte: Autoria propria, 2024.

APENDICE K — DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO (DRE)

DEMONSTRAGAO DE RESULTADO DO EXERCICIO

RECEITA BRUTA R$ 166.140,00
(-) Deducfes R$ 38 160,00
Impostos R$ 30.528,00
Deducdes RS 7.632,00
RECEITA LIQUIDA R$ 127.980,00
(-) CPV R$ 54.637,11
LUCRO BRUTO R$ 73.342 .89
(-) Despesas operacionais R$ 124.024,00
Financeira R$ 4.400,00
Administrativas R% 112.584 .00
Vendas/Comerciais RS 7.040,00
LUCRO OPERACIONAL -R$ 50.681,11
(-) Despesa nao operacional R 0,00
(+) Receita ndo operacional R$ 650,00
Venda - caixa antigo R% 650,00
LUCRO ANTES DO I.R. -R$ 50.031,11
{-) Provisdo do | R. R$ 8.307,00
LUCRO DEPOIS DO I.R. -R$ 58.338,11
(-} Provisdes obrigatarias R% 0,00
LUCRO LiQUIDO -R$ 58.338,11

Fonte: Autoria propria, 2024.

92



APENDICE L — ORCAMENTOS DE CAIXA

ORCAMENTO DE CAIXA
TOTAL ANUAL
Saldo inicial R% 231.990,00
Recebimento (vendas) R$ 124.605,00
Total R$ 356.595,00
OPERACIONAIS R$ 213.858,70
Salarios e encargos R$ 72.000,00
Fornecedores R$ 33.280,50
Despesas administrativas R$ 101.538 20
Despesas de vendas RS 7.040.00
Gastos indiretos R 0,00
FINANCEIRO R$ 650,00
Amortizagido de empréstimos RS 0,00
Juros RS 0,00
Receitas ndo operacionais R% 650,00
Despesas ndo operacionais R 0,00
Saldo disponivel R% 18.781,30

Fonte: Autoria propria, 2024.

APENDICE F - BALANCO PATRIMONIAL
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BALANCO PATRIMONIAL
ATIVO PASSIVO
Ativo Circulante R$ 357.895,40 Passivo Circulante R$ 21.704,00
Caixa R$ 356.585,00 Fornecedores R$ 2327370
Estoque R 1.300,40 Salarios R$ 72.000,00
Ativo Néo Circulante R$ 33.090,00 Impostos a pagar R% 30.528,00
Mobiliario e equipamentos R$ 18.010,00 Aluguel e manutencéo R$ 11.200,00
Software de gestéo financeira R$ 2.400,00 Agua e Luz R$ 6.000,00
Investimento em Marketing R$ 10.280,00 Contabilidade e auditoria R$ 4.504,00
Treinamento e desenvolvimento R$ 2.400,00 Passivo Nao Circulante R$ 32.632,00
Total do Ativo R$ 390.985,40 Imposto de Renda R$ 7.632,00
Provisdes para contingéncias R$ 25.000,00
Patriménio Liquido R$ 336.649,40
Capital Social R$ 250.000,00
Lucro acumulado R% 86.649, 40

Total do Passivo

R$ 390.985,40

Fonte: Autoria propria, 2024
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