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PLANO DE NEGOCIOS DA KLOV: UMA MARCA DE ROUPAS E LOJA ONLINE
Jefferson Alves de Araujot!

Luciana Santa Rita2

RESUMO

Este projeto apresentara o planejamento da empresa Klov, uma marca de roupas e
loja online. A empresa ja existe e agora conta com um plano de negdcios para provar
viabilidade, trazendo cenarios e diversos métodos de gestdo. Foram feitos diversos
levantamentos bibliograficos em sites, livros e artigos. Este plano envolve: panorama
do mercado em que atua, levantamento de concorrentes, aspectos da estrutura
funcional, varias ferramentas e indicadores, contém plano de marketing e plano

financeiro.

Palavras-chave: Plano de negdcio, Plano de marketing, Marca de roupa.

ABSTRACT

This project will present the planning of the company Klov, a clothing brand and online
store. The company already exists and now has a business plan to prove viability,
bringing scenarios and various management methods. Several bibliographic surveys
were carried out on websites, books and articles. This plan involves: overview of the
market in which it operates, survey of competitors, aspects of the functional structure,

various tools and indicators, it contains a marketing plan and a financial plan.

Keywords: Business plan, Marketing plan, Clothing brand.
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1. INTRODUCAO

O varejo brasileiro apresenta crescimento relevante nos ultimos anos, € um
otimo setor para geracdo de empregos formais (PMC/IBGE, 2020). O consumo
masculino, segundo dados do mercado global, cresce 14% ao ano, enquanto o
feminino cresce 8%, e 40% dos homens que fazem compras on-line procuram itens
ligados a moda (SEBRAE, 2019).

O mercado téxtil ainda esta se recuperando da pandemia sofrida em 2020, os
nameros estdo aumentando, mas ndo comparado ao ano de 2019, antes da
pandemia. Segundo os dados da Associacdo Brasileira da Indastria Téxtil e de
Confecgéo (Abit), o aumento do mercado téxtil em 2022 é de 36% em relagcdo ao
mesmo periodo de 2020, porém €é de apenas 1,2% em relacéo a 2019, ou seja, apesar

do aumento relativamente baixo, ainda € positivo e traz tracos reais de recuperacao.

Os homens estdo cada vez mais preocupados com a sua forma de vestir, e isso
faz com que eles se tornem um dos focos do setor da moda, € um segmento
importante tanto quanto a moda feminina. Segundo o SEBRAE (2021), o homem
deixou de se vestir apenas por necessidade, mas agora procura roupas e acessorios
gue fazem jus a seu estilo de vida, demonstrando sua identidade, geralmente procura
preco baixo sem abrir mao da qualidade, e busca versatilidade, onde a mesma peca

de roupa combina com diversas outras pegas.

Empreender no Brasil é algo bastante discutido atualmente, tanto pela sua
dificuldade (SANTOS, 2019) como pelo seu leque que é relativamente vasto, porém
apenas iniciar um negocio ndo é garantia de sucesso, por isso € necessario um plano
de negoécios que envolve estudo de mercado, projecdes e planejamento,

principalmente para provar a viabilidade e nortear o empreendimento (CRUZ, 2015).

A era digital tem facilitado a implantacéo de novos negocios no mercado, Visto
gue o investimento inicial é baixo e € possivel terceirizar todo o processo de producao
(ROGERS, 2017).

O estudo tem o intuito de identificar os custos da empresa e 0s investimentos

ja feitos para formar o pre¢o de venda de cada produto, antes disso precisa levantar
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alguns dados para saber quais sdo seus pontos de equilibrio financeiro, contébil e
econdmico, assim fica claro qual a margem de preco que fica confortavel para saida

dos produtos, para que nao haja prejuizo, sempre visando o crescimento da empresa.

A empresa pretende registrar-se como marca, além de criar valor ao nome,

para vender através de diversas plataformas além de sua propria loja.

1.1. OBJETIVOS
1.1.1. OBJETIVO GERAL

Verificar a viabilidade de uma loja online de roupa masculina no municipio de

Séao Miguel dos Campos/AL, através da elaboracdo de um plano de negécios.

1.1.2. OBJETIVO ESPECIFICO
Os objetivos especificos do seguinte trabalho seguem:
a) Constituir um plano operacional, estruturando as atividades da empresa;
b) Realizar analise do ambiente interno e externo;

c) Elaborar um plano de marketing, para tracar as estratégias a serem utilizadas ao

ofertar os produtos;
d) Identificar os custos e despesas fixas e variaveis de confec¢ao e comercializacao;

e) Fazer um planejamento financeiro e orcamentario para verificar a viabilidade do

negocio.

1.2. JUSTIFICATIVA

O académico tem como objetivo atestar viabilidade do negdécio que ja existe,

aplicando métodos e ferramentas de gestdo para melhorar os processos internos.
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O trabalho é importante para avaliar o ambiente atual, além de estudar
expectativas futuras para o negocio, aplicando de forma prética o contetdo aprendido
durante a jornada académica, sempre associando esses contetdos tedricos com a

pratica atual do mercado.

Além disso, é relevante para a universidade, pois este trabalho ficara disponivel

para demais estudantes usarem de inspiracéo para futuros trabalhos.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para iniciar o trabalho foram levantados alguns conceitos em

empreendedorismo, plano de negdcios, plano financeiro e plano de marketing.

2.1. EMPREENDEDORISMO

Empreendedorismo pode ser definido como a acao de um individuo de criar um
novo empreendimento, estimulado por uma necessidade pessoal ou uma

oportunidade de negdcio, dentre outros motivos (FARAH, 2018)

Dornelas (2021) afirma que h& pouco mais de 20 anos era considerado uma
loucura um jovem recém-formado arriscar na criacdo de um proprio negocio, visto que
as oportunidades nas empresas privadas e publicas eram atraentes, além disso o
cenario das faculdades eram focadas em preparar o profissional para administrar as
grandes empresas, € nao criar novas empresas, porém este cenario mudou e hoje as
novas empresas recebem a devida atencao, incluindo projetos de desburocratizagao,
acesso ao crédito, agéncias de suporte, incentivos e subsidios governamentais,

dentre outros.

Existe uma certa dificuldade em ser empreendedor, estad além de tracar
estratégias e cobrar resultados, ele deve conhecer bem a atividade em que atua,
buscando implantar inovacdes. Diante disso, se faz necessario ter algumas
caracteristicas do verdadeiro empreendedor (PASQUINI, 2009), que sao elas:

Assumir riscos, iniciativa, autoconfianca, otimismo e persisténcia.
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Segundo Pasquini (2009) Além das caracteristicas citadas acima, como o
empreendedor € o grande responsavel em colocar em pratica as inovacoes, ele acaba
tendo um perfil de lideranca, realizando e estimulando a realizacdo das atividades, de

forma a alcangar as metas arquitetadas.

Para inovar é necessario ter conhecimento especifico de gestédo, de marketing,
de financas e conhecimento técnico da area (LEITE, 2017) é necessario estudar as
vertentes e alternativas que facam as inovagdes (produtos e/ou servi¢cos) chegarem

ao mercado de forma eficaz.

Segundo Reis e Armond (2012) o empreendedor € aquele que possui formas
revolucionarias para se dedicar e modificar qualquer area do conhecimento humano,

formando novidades e constituindo empresas.

Ainda para Reis e Armond (2012):

As habilidades requeridas de um empreendedor podem ser classificadas
em trés &reas: técnicas: envolve saber escrever, ouvir as pessoas e captar
informacgdes, ser organizado, saber liderar e trabalhar em equipe.
Gerenciais: incluem as areas envolvidas na criacdo e gerenciamento da
empresa (marketing, administracdo, financas, operacional, producéao,
tomada de decisdo, planejamento e controle). Caracteristicas pessoais: ser
disciplinado, assumir riscos, ser inovador, ter ousadia, ser persistente e
visionario, ter iniciativa, coragem, humildade e, principalmente, ter paixao
pelo que faz. (REIS E ARMOND, 2012, p. 36)

2.2. PLANO DE NEGOCIOS

Antes de iniciar um negocio aconselha-se fazer um planejamento acerca de
analisar a viabilidade e o cenario onde o negdcio sera aplicado, além de fazer um
levantamento de informacgdes mais detalhadas sobre o ramo, produtos e servigos que
ird oferecer, e ndo so isso, também sobre os clientes, fornecedores e concorrentes
(SEBRAE, 2013).

Planos de negdcios sao documentos elaborados primordialmente por empreendedores, onde
0 negocio é descrito nos detalhes pertinentes aos objetivos que visa cumprir € ao publico a

quem é apresentado. Os objetivos podem variar desde um estudo de viabilidade da ideia até
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a obtencdo de recursos, financeiros ou nao, para iniciar o empreendimento (ANDREASSI,
2012, p.3).

Essa definicdo de Andreassi (2012) traz a tona a importancia de um plano de
negécios, conhecer melhor sobre os detalhes do empreendimento a ser feito ajuda a
evitar problemas e a direcionar melhor os esforcos. Definir parametros a serem

seguidos se faz necessario para prevenir erros dificeis de reverter.

Quando os proprietarios de pequenas empresas entenderem os fatores que
compdem o sucesso e o fracasso, 0s conceitos desses fatores serdo Uteis para ajudar,
de alguma forma, a resolver as dificuldades que possam surgir no decorrer da gestéo
do empreendimento. (SILVA, 2015 apud. RESNIK, 1990).

O plano de negdcios ndo deve se ater apenas ao aspecto financeiro e
operacional, pois outras questdes como indicadores de mercado e capacitacdo interna
sao importantes, que de certa forma esses fatores ajudam a desenvolver os resultados
financeiros. (SALIM, 2005)

Portanto, o plano de negdcios é uma ferramenta que é utilizada para apoiar o
empreendedor na efetivacdo da ideia propriamente dita, utilizar esse método para
analisar variaveis que interferem e possam interferir no projeto (SEBRAE, 2013),
tomando as decisdes com embasamento, visando uma tomada de decisdo cada vez

mais precisa.

Segundo Maximiano (2011): “é uma descricao detalhada da empresa, de seu
funcionamento e do que é necessario para sua instalagao”. o que significa que o plano
de negocios traz a definicdo da empresa antes mesmo dela existir. A definicdo dos
objetivos com antecedéncia permite 0 mapeamento de erros no papel, ao invés de
cometé-los no mercado (CRUZ; DA SILVA, 2015 apud. ROSA, 2004).

Apds o levantamento e andlise dos dados, o resultado do plano de negdcios
mostra se 0 empreendimento possui diferencial, se 0os custos envolvidos sao viaveis
e se existe mercado para isso, além de outras questdes, para contribuir de forma

significativa as chances de sucesso.
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2.3. PLANO DE MARKETING

No idioma inglés, “Market” se refere a mercado, e “ing” se diz respeito a agéo,
logo, Marketing € a evidéncia de “mercado em acao”. Assim, o marketing representa
lidar com as varia¢des do mercado, visa compreender como essas mudancgas ocorrem
(KOTLER, 2012).

O marketing traz como objetivo a geracao de lucro para a organizacao, suprir
a necessidade dos consumidores (ANDRADE, 2012), o mercado geral esta cada vez
mais competitivo, 0s clientes estdo mais exigentes com as empresas, entao deve se
utilizar técnicas, ferramentas e estratégias de marketing para acompanhar essas
mudancas, cada uma com sua especificidade, assim, as organizacdes devem buscar
segmentar o mercado visando a melhoria e crescimento, para obter lucro. (SANTOS;
SILVA, 20186).

Segundo Andrade (2012), as principais a¢bes do marketing s&o inovar,

comunicar, valorizar e interagir.

Kotler (2012) afirma que o plano de marketing é o instrumento que direciona as
acOes de marketing, e funciona em dois niveis: estratégico e tético. O plano de
marketing estratégico determina qual o alvo e a proposta de valor a ser oferecida,
enquanto o plano de marketing tatico classifica as taticas de marketing como por
exemplo: as caracteristicas do produto, promocao, merchandising, determinacao de

preco, além de canais de precos e servicos.

2.3.1. ETAPAS DE ELABORACAO E IMPLANTACAO DE UM PLANO DE
MARKETING

E primordial fazer um levantamento da situacéo da empresa, logo apds deve-
se estabelecer o0s objetivos e as estratégias, para entdo monitorar e controlar, sempre

atualizando (ANDRADE, 2012), como esta compreensivel na figura:
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Diagnosticar a
situacao

Estabelecer objetivos Organizar e ativar
e estratégias monitoramento e

Atualizar o plano

Figura 1- Etapas de elaboracao e implantacdo de um plano de marketing (ANDRADE, 2012, p. 166)

No inicio é feito o diagndstico do ambiente e a segmentacdo do mercado que
a empresa deseja alcancar. A definicdo do publico-alvo € importante para saber o
comportamento de consumo e onde deve ser investido o capital, para isso devem ser
respondidas algumas questdes como (ANDRADE, 2012, p. 167): “Para quem é
destinado o produto? Qual a necessidade desse tipo de produto no mercado? Onde
esse produto € consumido? Quando? Quanto? Quais sdo as motivacdes para o

consumo do produto?” dentre outras questdes.

A sequéncia de acdes descrita por Andrade (2012) € que inicialmente deve-se
analisar toda a situacdo como ja descrita, deve ser feito um levantamento sobre a
concorréncia, listar os principais que atuam na mesma fatia de mercado, além de
definir a proporcdo de dominio e prestigio delas no mercado, ordenar os objetivos aos
propdsitos da organizagdo deve ser feito para definir as estratégias para a realizagéo
deles, e criar formas e mecanismos de monitorar os trabalhos, para assim fazer

atualizacdes necessarias para obter éxito.
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2.4. PLANO FINANCEIRO E ORCAMENTARIO

O plano financeiro deve estar contido em todo e qualquer plano de negécios,
pois se trata de um instrumento que servira de base para um futuro comportamento

das organizacdes empresariais (OLIVEIRA, 2012).

Como a estrutura de um plano (em geral) ndo é Unica, entédo deve ser feita uma

adaptacao para chegar no objetivo (PEREIRA, 2020), devido a sua complexidade.

O planejamento financeiro € o método pelo qual se faz o levantamento do
financiamento necessario para iniciar ou dar continuidade as operacbes de uma
organizacédo, caso nao seja feito esse planejamento com antecedéncia, pode ocorrer
da empresa néo ter os fundos suficientes no decorrer do funcionamento, para cumprir
com suas obrigacfes (OLIVEIRA, 2012).

Segundo Oliveira (2012), os planos financeiros séo divididos em dois, o Plano
Financeiro em Longo Prazo, que € o Plano Estratégico, e o Plano Financeiro a Curto

Prazo, que € o Plano Operacional.

2.4.1. PLANOS FINANCEIROS DE LONGO PRAZO

Quando o periodo descrito no planejamento € maior que um ano, considera-se
que é de longo prazo, podendo variar de empresa para empresa de acordo com o
ramo. Nesse modelo sdo analisados os reflexos financeiros junto com o planejamento
para um futuro distante, incluindo concluséo de projetos, gastos do capital, atividades

de desenvolvimento e fontes de financiamento (OLIVEIRA, 2012).

Gitman (2010) diz que o plano estratégico é uma das areas mais complexas
para a tomada de decisdo, pois a decisédo financeira € muito variavel, o que afeta

diretamente a escolha de investimento de capital.

O plano financeiro de longo prazo faz parte de uma estratégia integrada ao
plano de producéo e de marketing, estes planos abrangem estrutura de capital, fontes
de financiamento, atividades de pesquisa e desenvolvimento, acdes relacionadas a

marketing e demais aquisi¢cdes que foram planejadas (GITMAN, 2010)
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2.4.2. PLANOS FINANCEIROS DE CURTO PRAZO

N&o sendo muito diferente do plano de longo prazo, difere apenas no
detalhamento, sendo que o de curto prazo geralmente planeja mensalmente,
enquanto o de longo prazo se planeja anualmente, esses detalhes incluem as
previsdbes do tempo necessario para transformar a matéria-prima em produto
acabado, além de facilitar na percepcéo da necessidade de méo-de-obra (OLIVEIRA,
2012)

3. CRONOGRAMA DE EXECUCAO DAS ATIVIDADES

Aqui estdo descritas as acdes que deverao ser tomadas para a concluséo deste

trabalho.
Atividade mar. abr. jun. out. nov.
Escolha do tema X
Orientador X
Fundamentacéo tedrica X
Levantamento de concorrentes X X
Levantamento de fornecedores X
Levantamento dos custos de operacéo X X
Elaboracéo do projeto X X
Redacao X X
Reviséo das normas de escrita X X
Concluséo e apresentacéo X

Tabela 1 - Cronograma de atividades
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4. PLANO DE NEGOCIOS

A partir desse capitulo sera estruturado o plano de negécios de fato, onde sera
esclarecido o negdcio, ramo de atuacdo e demais pontos necessarios para o

funcionamento da empresa.

4.1. SUMARIO EXECUTIVO

A empresa Klov € a realizacdo de uma ideia de marca proépria de roupas, com
produtos que sao voltados para o publico masculino de jovens e adultos, mas com um
mix de produtos que conta com cole¢Bes de pecas femininas e infantis. O foco é a
exclusividade que as cole¢des trazem, com roupas de qualidade premium e preco

competitivo, incluindo o bom atendimento da equipe.

4.2. SOBRE A EMPRESA

A ideia de fundar uma nova marca de roupas surgiu em 2019 para suprir a
vontade do académico de iniciar o proprio negécio, sendo algo que fosse facil
consolidar com a vida académica do momento. Junto com o autor do trabalho,
constam no projeto mais dois amigos que entraram com ideias e com méo-de-obra
operacional, antes de decidir qual seria o projeto foram levadas varias outras opcoes
de empreendimento, pois a ideia antes de tudo era trabalhar juntos e consolidar algo
no mercado. A escolha do ramo nao foi aleatéria, foram levadas em consideracao
guestdes como: quantidade de empreendimentos locais focados em marca propria, e
guantidade de lojas online que focam em preco justo, com esse levantamento chegou-
se a concluséo que, na cidade de Sao Miguel dos Campos/AL existiam poucas marcas

de roupa, e as que existiam nao estavam bem consolidadas ainda.

No entanto, como o investimento inicial era baixo, ndo era possivel langar uma
colecédo da marca propria imediatamente, por isso o inicio do empreendimento focou

em revender produtos de outras marcas, focando em criar valor para o nome da loja,
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fidelizar clientes, adquirir experiéncias, e principalmente, gerar lucro para ser

reinvestido.

Em marco de 2020, apods cerca de 6 meses de funcionamento da loja, foi
lancada a primeira colecao da marca propria, tratou-se de uma remessa de camisas
masculinas basicas com o nome da marca no peito, intitulada de Klov Basic. Ap6s
alguns meses foi lancada a segunda colecdo da marca propria, denominada Klov
Colors, essa colecao trouxe uma estampa diferente do basico, onde teve uma grande

aceitacao do publico. As duas cole¢des contaram com 100% da producéo terceirizada.

Posteriormente foi investido em materiais e suprimentos de serigrafia para
tornar a parte da estamparia um processo interno, terceirizando apenas a parte
relacionada ao corte e costura das camisetas, a partir da terceira colecao os produtos
foram produzidos desta forma, o que abriu margem para aumentar a cadeia de

variedade dos produtos.

Um dos objetivos € manter o preco final para o cliente sempre competitivo,
preco justo € o lema inicial, mas sem abrir m&o do lucro, a empresa tem que conseguir

desenvolver-se mesmo com essa determinacao.

7

Esse € um bom diferencial: Preco justo. No entanto, € notério que o Unico
diferencial de um negdécio ndo pode ser o preco, visto que o cliente mudaria o local de
compra facilmente ao encontrar um preco mais acessivel. O diferencial esta também
na qualidade dos produtos, as caracteristicas dos tecidos, estampas diferenciadas e

com exclusividade, além de uma variedade significativa da gama de produtos.

Com o objetivo maior de confeccionar e comercializar apenas produtos da
marca, a empresa vem trabalhando em criar valor para o nome e se tornar conhecida

da regiao.

7

Este estudo é relevante para o autor pois é o idealizador e proprietario do
empreendimento, junto com os dois amigos. O trabalho visa por em pratica o que foi
aprendido na teoria durante o curso de Administracdo, e sera dedicado

exclusivamente a definir planos, estratégias, organizar custos e provar viabilidade.
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4.2.1. OBJETIVOS

O objetivo a curto prazo € ter uma variedade significativa da gama de produtos,

para assim atender melhor a todos os gostos dos clientes da cidade.

No médio prazo os objetivos s&o: realizar o langamento de um site para
comercializacdo dos produtos, pois atualmente a loja funciona através do Instagram;
fornecer mercadorias em atacado para serem revendidas em outras lojas,
principalmente pontos fisicos da prépria cidade e estado, além de se tornar referéncia

no ramao.

Os objetivos de longo prazo incluem abrir uma loja fisica da marca em Maceio

e/ou Arapiraca/AL.

4.2.2. MISSAO

Oferecer produtos de exceléncia no ramo de vestuério, promovendo a

satisfacdo do cliente ao se vestir bem.

4.2.3. VISAO

Ser, até 2025, referéncia estadual no ramo de vestuario e acessorios através
de linha propria, comercializando através de diversos parceiros fisicos e plataformas

virtuais.

4.2.4. VALORES

Honestidade

Etica

Qualidade

Compromisso com o cliente

Preco justo
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4.2.5. O NOME

O nome Klov foi pensado aleatoriamente, apés analisar algumas opc¢oes, e
através de eliminacao néao foram escolhidas outras opc¢des, ndo deveria ser um nome
comum, também n&o deveria ser um nome ja existente em alguma loja ou marca de

outra regido, pois desde o inicio os planos sdo expandir a nivel estadual.

Periodicamente sado realizadas pesquisas no banco de dados do INPI e ndo

sao localizadas nenhuma empresa com esse nome registrado.

A pronuncia do nome é “cléve”, e ndo “k-love” ou “cléve”, ndo sentimos
dificuldade nas pessoas pronunciarem o nome corretamente a primeira leitura, salvo

alguns casos.

Também foram feitas pesquisas de significado de nome, para verificar se
significa alguma sigla, ou se tem alguma traducdo de outras linguas que poderia

inviabilizar o uso do nome, mas nada foi encontrado.

4.2.6. ALOGOMARCA

A primeira versao da logomarca utilizada de agosto de 2019 até setembro de
2020 contava com o0 nome na fonte simples, era um logotipo que funcionava como

logomarca, simples e singelo, conforme figura abaixo:

Klov

Imagem 1 - Primeira logomarca da Klov

A logomarca e identidade visual atual € minimalista, focada em apenas uma
cor (que pode ser utilizada com qualquer cor, de acordo com a aplicacdo), esta foi

terceirizada e custou R$100 para ser desenvolvida.
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A logomarca pode ser utilizada com o simbolo seguido do nhome, como também
utilizando apenas o simbolo, a depender do fim da utilizacdo, geralmente na estampa

do peito é utilizado apenas o simbolo.

WIKLOV

Imagem 2 - Logomarca atual completa

Imagem 3 - Logomarca apenas o simbolo

A logomarca atual faz aluséo a letra K, inicial do nome da marca, mas também

pode ser extraida as demais letras do nome, como explicado a seguir:

e K K&

K L O V

Imagem 4 - Logomarca desmembrada
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Esta é a logomarca atual utilizada, porém ja ocorreu de utilizar uma arte
diferente no nome em uma colecéo extra e especial, onde ocorreu uma boa aceitacao

do publico e ficou associada a marca, segue arte:

KLOV

Imagem 5 - Arte colecéo especial

4.2.7. REGISTRO DO NOME

O Registro do nome € importante para garantir a exclusividade do uso do nome
em territorio nacional, essa etapa esta nos planos para ser feita ainda no ano de 2022.

Como citado no topico anterior, ndo foi localizada nenhuma empresa utilizando
esse nome ou outro nome parecido. Ja foi iniciado o processo de registro do nome, o
processo sera feito através de uma empresa especializada, foi feito levantamento na

empresa Realize Salvatto, onde sera possivel registrar em cerca de R$900 + taxas.

4.3. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL
4.3.1. ESTRUTURA LEGAL

A empresa esta enquadrada no MEI (Microempreendedor Individual) pois ndo
tem faturamento superior a R$81 mil, desta forma a empresa se encaixa no regime
tributario do Simples Nacional (LEl COMPLEMENTAR N° 123, DE 14 DE DEZEMBRO
DE 2006) e assim o recolhimento é feito através de um documento Unico, o DAS,

tornando mais simples o célculo de arrecadacéo de impostos.

O Cadastro Nacional de Pessoa Juridica esta representado pelo segundo dono
envolvido no negacio: Clayton Natanael da Silva Aradjo, End.: Lot. José Calazans,
Q13 N° 19, Bairro Canto da Saudade, CEP 57.241-055, S&o Miguel dos Campos/AL.
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ativo no dia 23/06/2021, como mostrado no Comprovante de Situacdo Cadastral:

REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL

CADASTRO NACIONAL DA PESSOA JURIDICA

IEWERD D2 NS COMPROVANTE DE INSCRIGAO E DE SITUAGAO|3 A
42‘443.4?6"000147 23 DB 2021
CADASTRAL
| CLA'('TON NATANAEL DA SILVA ARAUJO 11782473416 ‘
ToEETA NOME OE FANTASIA] EomE
KLOV ME
SIGAD DA ATV DAD SRR PRTIAL
47 B1 4 UU Comerclo varejlsta de artlgos do vestuario e acessorios
THC DAS ATIACES ECONGMIZAS SECUNDARIAS
Nau |nformada
FIDICA
2135 Empresano{\ndmdua\) ‘
NOMERD COMPLEWENTD
O13(LOTJOSE CALAZANS) 19 [ e
MUNITIFIC, uF
57 241-055 CANTD DA SAUDADE SAOQ MIGUEL DOS CAMPOS AL
TELEFONE
CLAYTUN NATANAEL@GMA\L COM (82) 9155-8406
TADATTRAL AT TRAL
ATIVA 23/06/2021
MOTNG DE SITUAL DASTRA. ‘
T ZIAL TUAZ, ‘

Imagem 6 - Comprovante de situagao cadastral

A empresa funciona de modo informal desde o dia 12/08/2019, e o registro formal foi

Apoés a regularizacdo de um problema no CPF do autor, a empresa sera

cadastrada em seu nome.

Sera elaborado um documento contratual definindo as atribui¢cbes e declarando

os direitos de cada um dos trés envolvidos no hegdcio, mas a priori esta definido como:
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Grafico de participacéo

Guilherme Nascimento
30,0%

Clayton Araujo
30,0%

Jefferson Araujo
40,0%

Figura 2 - Gréfico de participagdo. Elaborado pelo autor.

4.3.2. ESTRUTURA FUNCIONAL

A empresa € composta por trés amigos, onde Jefferson Alves de Araujo, que é
o autor deste trabalho, é o proponente do negdcio, os demais possuem algumas
atribuicdes predefinidas.

Como a Klov esta enquadrada na categoria Microempreendedor Individual,
ainda ndo é possivel incluir formalmente os trés envolvidos no negdcio, apenas

quando se enquadrar na categoria ME (Microempresa).

A Administracdo Geral é composta pelo autor, que delega as atribuicdes dos

demais setores.

Uma ou mais etapas da producéo é feita através de terceirizacdo, como a
costura e alguns tipos de estamparia.

A seguir, 0 organograma referente a Estrutura Funcional:
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Administracéo Geral

Producéao Vendas

Figura 3 - Estrutura funcional. Elaborado pelo autor

4.3.3. ESTRUTURA DO PROCESSO DE PRODUCAO

A fabricacdo dos produtos a serem comercializados séo divididas em etapas,

como especificado a seqguir:

-> .
Desenvolvimento/ Escolha do fornecedor Compra das camisas
o criagdo domodelo ——  das camisas lisas —> e materiais de —
S da colegao (sem estampa) aviamento
=
Serigrafia
o g
" Aplicacao de etiquetas
E Separacao de pecas de composigao,
g para diferentes Bordado tamanhos, tags;
s acabamentos embalagens individuais
<
Gravacao a laser
< Fotografia das pecas
a finalizadas;
Z . = i E— Venda — Liquidagdo
i divulgacao nas redes
sociais. -).

Figura 4 - Fluxograma do processo de producao da linha prépria. Elaborado pelo autor.
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A Klov possui uma estamparia propria, executada através do processo de
serigrafia baixo relevo, que é suficiente para a demanda atual. Essa oficina fica

localizada nos fundos de uma garagem e néo necessita de aluguel.

Os demais tipos de estamparia sao terceirizados, como bordados, gravacéo a
laser, serigrafia em alto relevo, e serigrafia baixo relevo que demanda uma significativa

variedade de cores.

5. PLANO OPERACIONAL
5.1. ADMINISTRACAO

Dividido em trés grandes grupos, a hierarquia de setores da Klov esta em:
Administracdo geral, setor de producao e setor de vendas, todas as outras funcdes

estao listadas nos subsetores.

Administracao
Geral
i
v v
Vendas Producéao
A A 4 A 4
Financeiro Cobrancas Estoque
A 4 A 4 \ 4
Contabilidade Compras Logistica
A 4 A 4 A 4
Planejamento Marketing Comunicacao
A 4 A 4 \ 4
Projetos Internet (site e Qualidade
Instagram)
A 4
Desenvolvimento

Figura 5 - Organograma interno, elaborado pelo autor.
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Vale frisar que cada funcdo pode ser feita por mais de um membro, a
distribuicdo é apenas de acordo com as habilidades e a nivel de avaliacdo, todos

ajudam em todas as areas.

Sobre a remuneracao, por ora todo lucro esta sendo reaplicado na empresa,
sem retirada de salario e pro-labore, quando essa fase chegar sera dividido dessa

forma:

Futuramente, quando a empresa passar a se enquadrar na ME, o pro-labore e
o0 salario dos funcionarios seré 1 salario minimo vigente, sendo que o pro-labore tera
um acréscimo de 5% para suprir a diferenca de contribuicdo do INSS. Simulando com

valores atuais (2022) ficaria assim:

Funcionario Jefferson Clayton Guilherme TOTAL

Valor R$1276,60 R$1212,00 R$1212,00 R$3696,60

Tabela 2 - Salério dos funcionarios apés enquadramento na ME.

5.2. SITE

Atualmente o canal de comercializagcéo online é o Instagram, porém j& foi iniciado
0 processo de criacao do site, ele terd um sistema de estoque sincronizado com outros
meios, assim poderemos verificar o estoque disponivel a qualquer tempo, podendo
comercializar os produtos do site em outros locais sem correr o risco de vender algo

que ja esta vendido no site.

Visando reservar o dominio para ndo o perder para terceiros, ja foi feita a

compra do dominio www.klov.com.br, custando R$50 por ano. O processo de

desenvolvimento do site sera feito por um dos soécios que tem facilidade e
conhecimento sobre a area, podendo terceirizar algumas etapas que julgar

necessarias.
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5.3. SISTEMA DE GESTAO

Para o controle unificado da gestao, sera utilizado o sistema ERP online Bling,
que é proprio para pequenas empresas e lojas virtuais, contém funcdes como controle
de estoque, cadastro de clientes, integracdo com e-commerces, correios e demais
sistemas logisticos, fluxo de caixa, emissdo de notas fiscais e varias outras funcdes
Uteis, o plano mensal custa R$50, onde inclui essas funcdes. Este sistema é suficiente
para o andamento do negdcio a médio prazo, apos isso seréd feito uma nova anélise

para progressao de plano ou migracao de sistema.

5.4. TERCEIRIZACAO

Além das etapas de producgdo, um setor que sera terceirizado serd o setor
contabil, assim é mais facil para focarmos em outras éareas, contratando um
profissional da area para lidar com esta categoria do negdcio. O servico do contador
sera negociado diretamente com um profissional quando surgir a necessidade, no

momento ndo sera necessaria a contratacao fixa de um contador.

5.5. MAQUINA DE CARTOES

Para definir qual maquina de cartdes serda utilizada, foi feito um levantamento
de taxas e condi¢ces, sempre optando pela opc¢ao de recebimento na hora (ou no dia

seguinte) para reaplicar o dinheiro em novos produtos.

Segue tabela com taxas atuais:

. TAXA DE RECEBIMENTO
PRECO DA MAQUINA
MARCA/MODELO (Modelo mais barato o
com chip) Débito | Crédito a vista Credito
parcelado
4,60% +
SumUp R$179,90 1,90% 4,60% 1,50% por
parcela
Mercado Pago R$94,80 1,99% 4,74% 4,74% + 1,3%
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por parcela

5,59% +
Pag Seguro R$106,80 2,39% 4,99% 1,41% por
parcela

Tabela 3 - Taxa de maquina de cartdo. Elaborado pelo autor com base em pesquisas (julho de 2022).

Portanto, de acordo com as taxas e condicfes levantadas, a maquina que traz

as melhores condicdes para a empresa e também para os clientes € a SumuUp.

OBS: A empresa também possui uma maquineta do Mercado Pago que é

utilizada na indisponibilidade da SumUp.
5.6. PARCEIROS

Nenhum negdcio consegue ser forte sozinho, € necessario unir forcas e buscar
contato com outras fontes especificas em cada area. As parcerias seriam através de
permutas de produtos e servicos, de uma forma que se torne confortavel para as

partes envolvidas.

Em &reas especificas, € necessario profissionais particulares, como o caso de
fotégrafos (que podem ser contratados regularmente ou através de parcerias) e

modelos (sdo definidos através de parcerias e permutas).

A sequir, algumas parcerias que ja foram praticadas:

Categoria Pessoa/empresa
Consultoria Planejare Consultoria
Fotografia Nilton Izidoro

Kaio Fotografias

Modelo fotografico Micael Jackson

Michael Lopes

Beronildo Felipe
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Michael Bezerra

Pammela Clemente

Hilton Jr.

Rayane Santos

Beatriz Nascimento

Tabela 4 - Parcerias que ja foram realizadas.

5.6.1. INFLUENCIADORES DIGITAIS

Foram listados alguns influenciadores digitais que fazem sentido ao que a loja
propde e que poderiam realizar parcerias futuras, questées como engajamento com o

publico e quantidade de seguidores foram as mais levadas em consideracao.

Para mensurar um indicador que possa comparar os influenciadores entre si,
foram utilizadas informacdes publicas da conta do Instagram dessas pessoas, onde
foi selecionada a publicagdo com maior nimero de curtidas entre as 6 Ultimas

postagens do influenciador, e com essa informacéo foi utilizado o seguinte calculo:

Numero de curtidas + Numero de comentarios x 100

= Taxa de
enaaiamento

Quantidade de seguidores

Figura 6 - Indicador de engajamento. Elaborado pelo autor. 2022.
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Influencer Quantidade de Taxa de
Perfil no Instagram seguidores engajamento
(julho/2022)

Masculino | Wesley Gravacoes 5.576 2,71%
Daniel Domingos 12.500 2,02%
Anilson Batista 12.400 2,52%
Glauber Lima 7.990 2,58%
Luan Rodrigues 8.057 2,35%

Feminino | Pammela Clemente 10.200 2,74%
Camila Brito 23.400 3,74%
Saadia 48.700 6,57%
Thalyne Araujo 10.500 2,85%
Tereza melo 4.508 3,08%

Tabela 5 - Influenciadores. Elaborado pelo autor, 2022.

Vale salientar que essas informacfes sao apenas para comparar 0S

influenciadores entre si, sem a necessidade de uma escalabilidade, na férmula

utilizada as informacgdes de curtidas e comentarios sdo comparadas a quantidade de

seguidores, para analisar um possivel retorno de seus seguidores, portanto é possivel

ver que alguns conseguem mostrar um resultado melhor mesmo com menos

seguidores, de acordo com a interacdo com seu publico.
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5.6.2. EMPRESAS LOCAIS

Parcerias com empresas locais tendem a aumentar a visibilidade do
empreendimento na regido, foram listadas algumas empresas de categoria proxima

(vestuario) e outras categorias.

Categoria Empresa Natureza
Vestuario/acessorios Baby Hits Loja online
Real Calcados Loja fisica
Closet Santosi Loja online
Aquarela Kids Loja fisica e online
Alimentagéo Tapiocaria Mandacaru Ponto fisico e online
Gellin Gourmet Ponto fisico e online
Divino Sabor Ponto fisico e online
Personalizados Bookmaker Loja online
Suplementos Muscle Suplementos Ponto fisico e online

Tabela 6 - Lista de empresas parceiras

O segmento musical € uma area que é bastante utilizada para divulgacéo da
Klov, visto que o fundador da empresa também trabalha com musica e isso ajuda a
conseguir parcerias com cantores e bandas. Na tabela a seguir contém algumas

bandas e cantores que ja usaram ou falaram da marca na midia:
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Musico/banda Onde falou da marca

Jailson Santos (Cavaleiros do forro) Live e rede social

Leticia Bezerra (Baby som) Live e rede social

Gala do Brega Show ao vivo

Mylla Houston Live, rede social e show ao vivo
Thaise Rocha Live e rede social

Niedson Santos Live, rede social e show ao vivo
Lucas Cupertino Rede social e show ao vivo
Forré Talisma Rede social e show ao vivo
Henrique Santana Live e show ao vivo

Alan Sanfoneiro Live

Tabela 7 - MUsicos e bandas que ja falaram da marca

Essas parcerias trazem bons resultados, o numero de seguidores na rede

social e a procura aumenta logo apdés a divulgacao recebida.

6. ANALISE DE MERCADO
6.1. FORNECEDORES

Como o processo de producdo da Klov possui diversas etapas diferentes, é
comum ter varios fornecedores, podendo variar de acordo com a cole¢éo ou detalhes
do produto, por exemplo, algumas cole¢cdes precisam ser feitas 100% terceirizadas,
ja outras sao divididas em diversas etapas, onde através de nosso intermédio, podem

variar de fornecedores em uma ou mais etapas da produgéo.

O critério de sele¢do dos fornecedores sdo: qualidade, prazo de entrega, preco,

custo do frete.

Na primeira tabela foram listados alguns fornecedores que agregam ao processo de
producdo da linha propria, na segunda séo fornecedores de produtos prontos para

revenda.
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Fornecedor

Item

Potisigns Tintas e demais materiais de serigrafia
Malha Menegotti Tecidos
Tex Malhas Tecidos

Bowa Camisaria

Colec¢Ges prontas com nossa marca

Francisco Lopes

Colec¢Ges prontas com nossa marca

Rayane Santos

Colecdes prontas com nossa marca

Atelier Santa Terezinha

Corte, costura e bordado

JM Fardamentos

Corte e costura

MIXX Confeccéo

Colecdes prontas com nossa marca

Tabela 8 - Fornecedores de insumos para linha propria.

Fornecedor

Item

Lé Pug Camisaria

Camisas bésicas, estampadas, polo, bermudas brim

Black Jack

Camisas bésicas, estampadas, regatas, bermudas
mauricinhos.

Tribuus d’Guerra

Camisas polo, bermudas brim e sarja

Blindagem

Camisas basicas

Society colt

Camisas bésicas, polo, bermudas

Edge Clothing

Camisas bésicas, polo, bermudas

Tabela 9 - Fornecedores para revenda.

Ainda existem outros fornecedores que ja prestaram servicos a Klov, porém,

por ndo preencher alguns de nossos requisitos ndo estdo nos planos de voltarem a

fazer parte da lista de fornecedores futuros.
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6.2. CONCORRENTES

Na andlise do ambiente de negdécio, € pertinente o conhecimento sobre os

concorrentes, estes foram subdivididos em concorrentes diretos e indiretos, essa

divisao é feita baseada no mercado atendido.

Os concorrentes diretos sdo aqueles que abrangem atender o mesmo publico

alvo do negdcio, usando as mesmas estratégias e 0s mesmos tipos de produtos, ja 0s

concorrentes indiretos (ou substitutos) buscam atender a mesma necessidade dos

clientes, mas com estratégias e produtos diferentes (MINAS, apud. BERGEN;

PETERAF, 2002)

No municipio de S&o Miguel dos Campos, 0s concorrentes sdo, em sua maioria,

revendedores de outras marcas, porém existem algumas lojas da marca prépria.

Como concorrentes diretos foram listadas as lojas de marca prépria no municipio, e

como os concorrentes indiretos algumas das lojas que vendem roupas e acessoérios

de outras marcas, como listadas nas tabelas:

Concorrente

Informacdes

Lopo Villanueva

Pontos fortes: Dentre todas as marcas regionais,
€ a que mais respeitamos a historia, a forma de
trabalhar e a versatilidade dos produtos.

Pontos fracos: Esta desativada atualmente.

Share

Pontos fortes: Capacidade de personalizar e
renovar o estoque rapidamente.
Pontos fracos: Giro baixo e pouco conhecida.

Rush BR

Pontos fortes: Marca consolidada na regido com
o Estilo Rua.

Pontos fracos: Preco elevado comparado aos
demais concorrentes.

RABI

Pontos fortes: Marketing boca-a-boca elevado
Pontos fracos: Nicho muito especifico, trazendo
um certo limite ao publico-alvo.

Tabela 10 - Concorrentes diretos.
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Listagem de concorrentes indiretos:

Concorrente Informacgdes
Brother Store Loja fisica e online
Didi multimarcas Loja fisica e online
JW multimarcas Loja fisica e online

Tabela 11 - Concorrentes indiretos.

6.3. ANALISE SWOT

Andlise SWOT € um método de planejamento estratégico que abrange a

analise de cenarios para tomada de decisdes, observando quatro fatores. Séo eles:

forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, sendo essas duas primeiras fatores do

ambiente interno, e as duas ultimas, fatores externos (Fernandes, 2012)

Todas as categorias e tamanhos de empresa devem fazer a analise SWOT

para pontuar os principais pontos, assim diminuindo os riscos e aumentando as

chances de sucesso da empresa. A seguir os fatores que sao analisados:

Fatores Positivos

S Strengths Weaknesses
Forcas Fraquezas

Fatores
Internos

Oportunities
Oportunidades

Figura 7 - Os quatro conceitos da analise SWOT e sua tradugdo. Fonte: site Scopi
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Sendo assim foram levantados varios critérios a respeito da Klov, onde foram

pontuados 0s pontos de sucesso e 0s pontos a serem melhorados.

FORCAS OPORTUNIDADES

Diversidade de produtos; Cursos de capacitacao;

Loja online sem os custos do ponto Parcerias com outros lojistas;

fisico;

Rapidez no atendimento; Producéo de tecidos na cidade (em
breve);

Auséncia do aluguel da oficina de Alto preco dos concorrentes

serigrafia,;

Crescimento e consolidacao do Novos clientes.

mercado de moda masculina no Brasil
(Revista Versar, 2019).

FRAQUEZAS AMEACAS

Capital insuficiente; Pandemia;

Falta de capacitacdo especifica (corte e | Aumento do preco dos insumos;
costura);

No momento os fornecedores sé@o de Futuros concorrentes na regido a curto
outros estados; prazo (devido a producéo local de
tecidos);

Equipe de trabalho um pouco obsoleta; | Alta concorréncia de produtos
substitutos;

Falta de tempo suficiente para aplicar Guerra de precos.
no negocio (os envolvidos tém outras
obrigacdes).

Tabela 12 - Matriz SWOT aplicada. Elaborada pelo autor.

6.4. PARTICIPACAO PRETENDIDA DE MERCADO

Para elaborar a participacdo pretendida de mercado, foi analisada a
capacidade de producéo da empresa, e também a capacidade de venda de produtos

terceirizados, esta ultima esta ligada diretamente ao capital investido.
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Produto Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez TOTAL
Camisa basica 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Camisa estampada 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 480
Camisa regata 0 | 30 0 | 30 30 | 30 30 0 | 30 0 | 30 30 360
Camisa pélo 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 480
Camisa social 30 30 0 | 3 30 | 3 30 0 | 3 0 | 30 30 360
Camisa infantil 20 2 20 2 20 | 2 2 20 2 20 | 2 2 240
Bermuda mauricinho 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 480
Bermuda sarja 20 20 20 20 20 | 20 20 20 20 20 | 20 20 240
Boné 30 30 0 | 30 30 | 30 30 0 | 30 30 | 30 30 360
TOTAL 300 | 300 | 300 | 300 | 300 | 300 | 300 | 300 | 300 | 300 | 300 | 300 3600

Tabela 13 - Gama de produtos (capacidade produtiva e de vendas) elaborado pelo autor, 2022.

Essa capacidade produtiva considera o estado atual da empresa, a ideia &
vender no minimo 30% da capacidade, e na capacidade maxima vender 90%, sabe-
se que nao é possivel vender 100% da capacidade. Para esse estudo consideramos
a média para preencher a tabela, que fica em 60% da capacidade produtiva,
aumentado em 10% nos meses de julho, por conta das festividades juninas da regiéo,

e em novembro e dezembro, por conta das festas de fim de ano.

Produto Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez TOTAL
Camisa bésica 0 30 | 30 |30 ] 30| B3] N3] 3N |33B]|3B 369
Camisa estampada O I I S I O Y O O N S 7 S I/ S T O 207
Camisa regata 18| 18 18] 1818|218 |18 1818220 22
Camisa pdlo 7 S 7 7 7 S S /S 7/ 7 S T B 297
Camisa social 18| 18 | 18 | 18 | 18| 2 | 18] 18] 18] 18]2]20 22
Camisa infantil Rl R {R|W R 2R W Y 150
Bermuda mauricinho P2/ I S 7 7 S 7 R A O 7 A 7 S I T B 297
Bermuda sarja Rl R|R{R|W R 2R W]UY 150
Boné 18| 18 18] 1818|218 |18 1818220 22
TOTAL 180 | 180 | 180 | 180 | 180 | 202 | 180 | 180 | 180 | 180 | 202 | 202 226

Tabela 14 - Previsdo de vendas. Elaborado pelo autor, 2022.

Essa é a quantidade que sera utilizada durante este trabalho.
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6.5. FUNIL DE VENDAS

7z

A ferramenta conhecida como funil de vendas, que € uma evolucao da
ferramenta AIDA, é utilizada desde a evolucdo da internet e é bastante utilizada em
todo mundo (MARQUES; LEVI apud. BERTAGNA, 2021), com este método € possivel

definir o caminho e a sequéncia de tratamento do cliente.

Visitantes

Leads

Oportunidades

Vendas

Figura 8 - Representacg&o do funil de vendas. Fonte: resultadosdigitais.com

Aplicando esse método a Klov, que tem como publico-alvo jovens e adultos que
apreciam se vestir bem de forma acessivel. Este método deve ter o minimo de perda

possivel de oportunidades entre cada etapa.

6.5.1. ATRAIR

e Trafego pago para o publico definido;

e Conteudo no Instagram sobre moda masculina;

e Criar conteido compartilhaveis;

e Parcerias com influencers e cantores para divulgagdo em suas redes sociais;
e Criar contetdo mostrando as etapas da producéo prépria;

e Tornar a pagina do Instagram humanizada, sem focar 100% em produtos;

e Alimentar bem os destaques do Instagram com as reportagens de clientes e
parceiros;

e Video de dicas rapidas, parceria com algum profissional ou influenciador da
area (utilizando a funcéo reels do Instagram).
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6.5.2. CONVERTER EM LEADS

e Fazer o cliente salvar o contato do WhatsApp para ver os status;
e Lista de transmissao;

e Melhores amigos no Instagram.
6.5.3. RELACIONAR-SE

e Oferecer cupom de desconto caso venha a comprar (0 cupom ser algum
contato do cliente, como e-mail ou WhatsApp);

e Oferecer sugestbes de combinacdes de roupas;

e Oferecer ir na casa da pessoa mostrar as pecas pessoalmente (caso seja da
mesma cidade);

e Responder mensagens através de videos para proporcionar maior
proximidade.

6.5.4. VENDER / FIDELIZAR

e Detalhar muito bem o produto;

e Justificar o preco (principalmente mostrando quanto seria um produto da
mesma categoria no concorrente);

e Diversas opcodes de pagamento.

e Anuncios focados para quem ja é cliente;

e Enviar um questionario simplificado pés venda;

e Opcao de ver com antecedéncia e reservar os produtos das proximas colecoes;
e Oferecer produtos similares (upsell) ou inferiores (downsell);

e Cadastro interno do cliente para monitorar quais pecas ele costuma compratr,

como cor e tamanho, para oferecer algo direcionado.

7. ANALISE DO AMBIENTE

Para diagndéstico do local em que o negdcio esta estabelecido, foi feita uma
analise do macroambiente, que se diz respeito as variaveis externas. A loja pretende
ter um site em breve, até la o objetivo é ser uma loja online local no municipio de Séo

Miguel dos Campos/AL.
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7.1. ECONOMICO

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a classe social
no Brasil é dividida em cinco grandes grupos, Classe A, B, C, D e E, e é estipulada a
renda familiar mensal. Dentro desses grupos podem existir subgrupos, como Al,
porém neste trabalho utilizaremos apenas o0s grandes grupos para comparacgao:
Classe A (acima de 20 saléarios minimos); Classe B (de 10 a 20 salarios minimos);
Classe C (de 4 a 10 salarios minimos); Classe D (de 2 a 4 salarios minimos); Classe

E (recebe até 2 salarios minimos).

O municipio de Sdo Miguel dos Campos possui, segundo o IBGE, uma
populacdo estimada para 2021 em 62.328 habitantes, com o PIB per capita em
R$17.123,99 (2018), a economia baseada na producdo agucareira, no petréleo, gas
natural, pecudria e industria de cimento, existem planos para implantacdo de um polo
industrial multissetorial no municipio em até 2 anos. O salario médio mensal dos

trabalhadores formais em 2019 é de 1,8 salarios minimos.

Portanto, o publico do municipio esta, em média, na classe E, nossos produtos
estdo focados na Classe D e E, podendo atender clientes de outras classes

ligeiramente acima.

7.2. FATORES TECNOLOGICOS

7

Como a Klov é inicialmente uma loja online, esta diretamente ligada a
tecnologia, com funcionamento direto as redes sociais (Instagram, WhatsApp), além
de utilizar anuncios online através do Google Ads e Facebook Business (vinculado ao

Instagram).

Uma vantagem tecnoldgica de Sdo Miguel dos Campos é que ja foi um
municipio referéncia no ramo téxtil, onde possuia fabricas de tecidos, hoje essas
fabricas estdo sendo reativadas atraveés de um plano do governo municipal, onde esta
sendo promovida capacitacdo para a populacdo, ao mesmo tempo que oferece
incentivo para empresas consolidadas do ramo possam se instalarem no municipio,

trazendo o prestigio de ser referéncia novamente no ramo.
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Espera-se que com a fabricagdo local de tecidos, a Klov consiga um custo de
producdo ainda menor, com maior celeridade na producdo de produtos finais,

conseguindo vendé-los através do site proprio, e em atacado para revendedores.

Acredita-se que a longo prazo novas marcas possam surgir apos a facilitagao
de tecidos no comércio local, portanto a Klov ja terd uma vantagem competitiva devido
ao nome consolidado no mercado, visando a expansdo na localidade e no

atendimento.

7.3. FATORES NATURAIS

Sobre o clima local, o municipio estd localizado na regido sub Umida, as
temperaturas médias ficam entre 23°C e 28°C na maior época do ano na regido,
podendo chegar a 33° (IBGE, 2010), e € préxima ao litoral, portanto, € comum

utilizacao de roupas leves e confortaveis.

A Klov pretende atender ao publico com cole¢des sazonais, dispondo de linha
basica e alguns modelos estampados, todas com tecido suave e com caimento bem
trabalhado, ao inverno ir4 dispor de modelos de roupas da época, sem fugir da
realidade da regido. A sazonalidade néo tende a diminuir a quantidade de vendas,
caso ocorra a variacao correta da gama de produtos, as adaptacdes seréo feitas de

acordo com a analise dos indicadores de vendas.

7.4. AMBIENTE LEGAL

A empresa esta enquadrada como MEI, portanto estd baseada na Lei
Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006, onde trata do regime tributario

simples, onde através do DAS recolhe os impostos necessarios.

Como a loja ndo possui ponto fisico, ndo é necessaria a quitacao de impostos

municipais pela Prefeitura de Sdo Miguel dos Campos, que € quem administra o fisco.
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8. PLANO DE MARKETING
8.1. POSICIONAMENTO

Para definir as estratégias, € necessaria a selecdo do mercado-alvo e

posicionamento. Segundo Kotler e Keller (2012):

Posicionamento é a acao de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um

lugar diferenciado na mente do publico-alvo.

O posicionamento precisa levar em consideracdo a realidade atual e almejar
um plano um tanto ambicioso para o futuro, buscando sempre um equilibrio entre a

atualidade e o0 que a marca espera ser no futuro (Kotler et al., 2012).
8.1.1. POSICIONAMENTO POR ATRIBUTOS/BENEFICIOS

Uma loja online com diferencial por ser uma das poucas na cidade com uma

variedade na gama de produtos.
8.1.2. POSICIONAMENTO POR QUALIDADE/PRECO

Oferece precos compativeis com o mercado, com qualidade que causa

interesse ao consumidor.
8.1.3. QUE POSICIONAMENTO A EMPRESA DESEJA TER

Ser referéncia no mercado entre as demais da mesma categoria e segmento,

com preco competitivo e qualidade diferenciada.

8.2. MIX DE MARKETING (4 Ps)

Os 4Ps de marketing descrevem o olhar que uma empresa tem das ferramentas
de marketing que sédo postas a disposicdo para inspirar os consumidores (Kotler,

2012), sédo apresentados nos 4 termos a sequir:

a) Produto: Se trata daquilo que pode ser oferecido a um mercado especifico para

suprir sua demanda, necessidade ou desejo.

46



b) Preco: Se refere ao custo-beneficio oferecido pela mercadoria.

c) Promocé&o: E a comunicacdo com o cliente, a exposi¢do dos produtos, buscando

converter as pessoas em consumidores.

d) Praca: € o local onde o bem seré& de fato apresentado, no nosso caso sao 0s canais

online e redes sociais.

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promogéo
Garantias Preco de lista Promocéo de vendas
Devolugtes Descontos Propaganda

Bonificacoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Figura 9 - os 4Ps do mix de marketing (Kotler e Keller, 2012)

Diante disso, apresentaremos os 4Ps da Klov:
8.2.1. PRODUTO

A Klov fornece produtos no ramo de vestuario e acessorios, esta em fase de
transicdo do estoque que contém a maior parte de produtos de outras marcas para
produtos da marca prépria, devido a variedade de produtos da linha prépria ainda néo

ser significativa, € necessario a revenda de produtos ja consolidados no mercado.

Todas as pecas multimarcas séao fornecidas de outros estados, como Minas

Gerais, Goias, Santa Catarina, Pernambuco, dentre outros excepcionais.

A seguir duas tabelas com todos os produtos que ja foram comercializados pela

Klov, separados por linha prépria e multimarcas:
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Linha Prépria

Klov Basic (primeira colecéo)

Klov Colors (colecao exclusiva)

Basicas

Camisas masculinas
Manga longa

Polo

Regata

Baby look

Camisas femininas
Cropped Klov

Linha Infantil Camisas basicas
Acessorios Boné Klov
Bermudas Bermuda moletom

Tabela 15 - Produtos da linha prépria Klov.

Imagem 7 - Boné Klov.




Imagem 9 - Cropped Klov.

As colec¢des de produtos multimarcas sédo comercializadas por cole¢des, como
esses fornecedores vendem de acordo com as estacdes do ano a gente acompanha,

sem deixar de lado o produto principal que é a camisa basica.
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Linha Multimarcas

Camisas masculinas

Basicas

Estampadas

Regatas

Manga longa

Long line

Polo

Casaco moletom

Jeans

Sarja
Bermudas

Moletom

Mauricinho
Calca Jeans

Tabela 16 - Produtos da linha multimarcas.

Imagem 10 - Produtos de outras marcas.
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Imagem 12 - Produtos de outras marcas.

Observacdao: todas as fotografias com modelos pertencem a Klov e possuem

declaragéo de uso de imagem autorizado por cada modelo.
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8.2.2. PRECO

Segundo Kotler e Keller (2012) o preco € a estratégia arquitetada para definir o
posicionamento e a proposta de valor ofertada pelo produto, ou seja, é a forma que o

produto estara posicionado na mente do consumidor.

A precificacao sera definida levando em consideragao os custos, as despesas
fixas e os precgos praticados no mercado local, sem deixar de lado a ideia de prego
justo, acredita que a margem nao serd muito alta, porém o negdécio precisa mostrar
ser viavel, por isso é importante entender esse segmento. Sera analisado os precos
praticados por outras marcas que utilizam os mesmos fornecedores, e comparado aos
precos praticados por os concorrentes locais, sem deixar de lado o lucro exigido para

evolucao da empresa.

Como a empresa ainda esta sendo estruturada e criando valor, o pre¢co nao

pode ser elevado comparado aos concorrentes.

O pagamento poderd ser feito em dinheiro, cartdo de débito, crédito ou
transferéncia pix, para parcelamento no cartdo de crédito sera cobrada a taxa da

maquineta, para pagamentos no crédito a vista ndo sera cobrada taxa aos clientes.

8.2.3. PRACA

O local em que a empresa esta inserida é na internet, utilizando o Instagram
como vitrine e 0 Google como divulgacdo. O local fisico para armazenamento de
estoque é na casa do proprietario majoritario, e o local para producéo prépria é a

garagem na casa do segundo sécio.

Questdes como atualizacbes das redes sociais sdo feitas através do

smartphone em qualquer lugar, ou através de computador com postagens agendadas.

Em breve sera lancado o site para venda dos produtos, com sistema de estoque
atrelado a um HUB, onde podera ser sincronizado com demais plataformas de vendas

online, unificando as informacdes de estoque.
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Atualmente a principal vitrine é o Instagram, porém essa ferramenta ndo é
utilizada apenas para isso, sdo compartilhadas dicas e informacgdes pertinentes ao

ramo.

A seguir, algumas imagens do layout da pagina no Instagram:

Jnstagram @@@@

usek'ov Editar perfil O
159 publicagbes 3.127 seguidores 3.047 seguindo

Klov ®

0 Pedidos via Direct e Whatsapp

0 Entrega grétis em Sdo Miguel dos Campos/AL
0 Enviamos para todo 00

0 Compre on-line

bit.ly/useklov

CO¢EO0OCOOO

Na midia Cropped Real Calgad... #euuso Bonés influencers Quem Som...

8 PUBLICAGOES

Imagem 13 - Feed do Instagram, versao computador.
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159 3.127 3.047

Publicagbes  Seguidores Seguindo

Klov ®

@ Pedidos via Direct e Whatsapp
o Entrega grétis em Sédo Miguel dos Campos/AL

< Enviamos para todo k&

Compre on-line

Ver tradugdo
bit.ly/useklov
Séo Miguel dos Campos
Seguido(a) por lucas_do_acordeon, trzmeelo e outras 82
pessoas

Seguindo v Mensagem Contato N

OQOE OO

d
Na midia Cropped Real Calgados #feuuso B

A~ a ® ©o @

Imagem 14 - Feed do Instagram, versao smartphone.

Seguindo as métricas que o préprio Instagram fornece, € possivel verificar os
melhores horérios para fazer publicacGes nas redes sociais, neste caso a média esta
igual para todos os dias da semana, e esta bem equilibrada a tarde e a noite, dando
destaque para o horéario das 18h. A maior parte dos seguidores estdo na faixa etaria
entre 18 e 24 anos, a maioria dos nossos produtos séo para o publico jovem. A maioria
dos seguidores sao do sexo feminino, nossos produtos séo confeccionados no modelo
masculino e feminino, mas muitas mulheres compram o modelo masculino para

presentear ou para uso proprio.
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Faixa etaria
dos seus seguidores

Tudo Homens  Mulheres

13a17
» 42%
18a24
=5 41,6%
25a34
(e 38,4%
35a44
—_— 11,6%
45a54
» 2,9%
55a64

0,4%
65+
) 0,5%

Imagem 15 - Faixa etaria dos seguidores.

Género
dos seus seguidores

63,4% 36,5%

Mulheres ® ® Homens
Imagem 16 - Género dos seguidores.

Periodos mais ativos

Horas Dias

< Segundas-feiras >

Oh 3h

6h 9h 12h 15h 18h 21h

Imagem 17 - Faixa de horario com melhor rendimento para postagens.
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No ano de 2021 a Klov teve duas oportunidades de mostrar seus produtos em
feiras especificas de empreendedorismo, com o0 apoio da Secretaria de
Desenvolvimento Econémico do municipio, onde foi disponibilizado um estande para

venda de produtos a populacdo em geral, isso foi importante para proporcionar a
experiéncia de vendas fisicas como loja.

————ERR AT

WKL ov

Imagem 18 - 12 Feira do Empreendedor em S&o Miguel dos Campos

Imagem 19 - 22 Feira do Empreendedor em S&o Miguel dos Campos
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8.2.4. PROMOCAO

Os métodos mais utilizados para promover 0 negécio serdo 0s
impulsionamentos do Instagram através do Facebook Insights, onde pode ser
selecionado um publico alvo muito mais seleto e que tenha semelhanga com o publico
que a Klov almeja atender, esses anuncios serdo veiculados no proprio Instagram
(feed e stories) e Facebook (pagina inicial)., além do Google ADS, visando destaque

nas pesquisas do Google.

Anteriormente foi veiculada uma promoc¢do para a Loja através do botdo
‘promover” do Instagram, porém nao foi feita a sele¢do correta do publico alvo,

portanto o alcance nao foi muito preciso, o que nado gerou resultados satisfatorios.

0:58 © R ST

& Insights sobre promogao

Devido as regras de privacidade de algumas
regides, pode haver menos insights relacionados a
mensagens, como compartilhamentos e respostas.

Saiba mais

295 0 8 1

Interagoes @

412
Visitas ao perfil 497
Descoberta @
Impressoes 15.506
Seguidores 25

m O] <]

Imagem 20 - Primeira promoc¢ao veiculada.
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— e & Insights sobre promogao

& Insights sobre promogao

Gas R$30,00
Promogao @ e
658 dias Piblico ®
Faixa etaria
Gasto R$30,00 -
Piblico ©® ==
Género l
|
.
Agradecemos o aviso
60.9% 39.1%

Usaremos suas respostas para ajudar a melhorar o
Instagram

Agradecemos o aviso

Usaremos suas respostas para ajudar a methorar o
Instagram.

Imagem 21 - Primeira promogao veiculada, informagdes sobre género que foi alcangado.

7

Outra ferramenta usada para divulgacdo € o Google Meu Negécio, onde
adiciona informacgdes da localizagcdo do empreendimento no Google Maps, como a
Klov ndo possui loja fisica, foi adicionado o endereco da oficina de serigrafia que fica
localizado em um endereco bastante movimentado na cidade, o que trara bastante
visualizacdo para o nome da marca, fazendo com que a marca seja vista, podendo

despertar interesse.
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Imagem 22 - Printscreen da pagina do google maps.

9. PLANO FINANCEIRO

Esta é a etapa mais complexa do plano de negdcios, pois abrange informacdes

como investimento inicial, capital de giro, insumos e estoque, trazendo uma viséo geral
do inicio e funcionamento do empreendimento.

9.1 INVESTIMENTO INICIAL

A seguir, a descricdo dos itens investidos para montagem na oficina de
serigrafia:
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N° |ltem Qtd. Valor unitario Total
1 |Berco de estamparia 2 R$ 75 R$ 150
2 |Parafusos e suportes para o berco 4 R$ 10 R$ 40
3 [Kit chavetas e parafusetas 30 R$5 R$ 150
4 |Cola para berco 1 R$ 40 R$ 40
5 |Retardador 1 R$ 40 R$ 40
6 |Rodo de serigrafia 1 R$ 30 R$ 30
7 |Espatula 1 R$ 15 R$ 15
8 [Tinta (diversas cores) 3 R$ 45 R$ 135
9 [|Telas (gravacao terceirizada) 3 R$ 40 R$ 120
10 |Cabides 12 R$ 1,25 R$ 15
11 |Recipientes para manipulagéo de tinta 3 R$5 R$ 15
12 |Secador (soprador térmico) 1 R$ 100 R$ 100
TOTAL R$ 850

Tabela 17 - Insumos para oficina propria. Elaborado pelo autor, 2022.

porém é necessaria a aquisicao de alguns objetos para uso nas atividades:

Por se tratar de loja online ndo necessita de mobilia como em ponto fisico,
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N° (ltem QTD. Valor unitario |Total

1 |Maquina de cartdo 1 R$ 179,90 | R$ 179,90

2 |Sacolas plasticas tamanho M (kg) 3 R$ 45,00 [ R$ 135,00

3 |Sacolas plasticas tamanho G (kg) 2 R$ 55,00 [ R$ 110,00
Etiquetas e tags personalizadas (kit

4 1000 unidades) 1 R$ 50,00 | R$ 50,00

5 |Pistola aplicadora das tags 1 R$ 25,00 | R$ 25,00

Manequim (para exposi¢coes em feiras

6 . 4 R$ 30,00 | R$ 120,00
de negdbcios)

7 |Expositor (arara) 1 R$ 100,00 [ R$ 100,00

8 Sacqla_ para manuseio dos produtos > RS$ 50,00 | R$ 100,00
em visitas

9 |Notebook 1 R$ 2.000,00 |R$ 2.000,00

10 |INPI — Registro da marca 1 R$ 900,00 | R$ 900,00

TOTAL| R$  3.719,90

Tabela 18 - Objetos e utensilios. Elaborado pelo autor, 2022.

Além desses itens, considera importante contabilizar os bens intangiveis e
demais elementos que s@o necessarios ao funcionamento do negoécio e nédo se

enguadram em investimentos fixos:

N° |ltem QTD. Valor unitario |Total

1 |Promocéo nas redes sociais 1 R$ 30,00 | R$ 30,00

2 |Viagem para compra de estoque 1 R$ 300,00 | R$ 300,00

3 |Servico de modelos 1 R$ 100,00 | R$ 100,00

4 |Servico de fotografos 1 R$ 100,00 | R$ 100,00
TOTAL| R$ 530,00

Tabela 19 - Despesas pré-operacionais. Elaborado pelo autor.

Para comecar um negaocio, precisa de um estoque inicial, para este plano foi

considerado o estoque de uma remessa de vendas para 1 més comum, ou seja, sem
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datas festivas relevantes, vale salientar que nesse pedido inicial terd também produtos
de outras marcas, para aumentar a variedade com um custo menor do que seria a

producdo toda na marca propria. Sera considerada a média de vendas de 60%.

Produto Quantidade |Custo unitario |[Custo total
Camisa basica 30 R$ 20,00 | R$ 600,00
Camisa estampada 24 R$ 20,00 | R$ 480,00
Camisa regata 18 R$ 18,00 | R$ 324,00
Camisa polo 24 R$ 30,00 | R$ 720,00
Camisa social 18 R$ 30,00 | R$ 540,00
Camisa infantil 12 R$ 20,00 | R$ 240,00
Bermuda mauricinho 24 R$ 25,00 | R$ 600,00
Bermuda brim/sarja 12 R$ 40,00 | R$ 480,00
Boné 18 R$ 18,00 | R$ 324,00
Camisas basicas (multimarcas) 12 R$ 20,00 | R$ 240,00
Camisas estampadas (multimarcas) 12 R$ 20,00 | R$ 240,00
Bermuda mauricinho (multimarcas) 12 R$ 20,00 | R$ 240,00
Bermuda Brim/sarja (multimarcas) 12 R$ 40,00 | R$ 480,00
TOTAL 228 R$ 321,00 | R$ 5.508,00

Tabela 20 - Estoque inicial. Elaborado pelo autor.

9.1.1. CAPITAL DE GIRO E CUSTO MINIMO

O capital de giro € a soma de todos os produtos e recursos necessarios para o
funcionamento basico da empresa, neste calculo se usa o montante do estoque
minimo e o valor minimo que deve ter em caixa, levando em consideragéo o preco de

venda dos produtos.

Para o calculo do caixa minimo utiliza a soma do custo fixo e variavel mensal,
divide por 30 (quantidade de dias no més) e depois multiplica pela necessidade liquida

de capital de giro em dias, que no nosso caso utilizaremos 1 (um) dia:
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N |Variaveis Valores

1 |Custo Fixo R$ 15.025,75

2 |Custo Variavel R$ 51.167,04

3 |Custo Total (CF+CV) R$ 66.192,79

4 [Custo total diario (CT/30) R$ 2.206,43

5 [Nessecidade liquida em dias 1
TOTAL R$ 2.206,43

Tabela 21 - Custo minimo. Elaborado pelo autor.

Descricao Valor R$
Estoque Inicial R$ 5.508,00
Caixa Minimo R$ 2.206,43

TOTAL R$ 7.714,43

Tabela 22 - Capital de giro. Elaborado pelo autor.

O investimento inicial total € a soma de todos os valores que ja foram listados
anteriormente, sendo eles: investimento fixo inicial, investimento operacional e ndo-

operacional e capital de giro (que inclui estoque inicial e caixa minimo):

Descrigao Valor Percentual
Investimento fixo (oficina) R$ 850,00 6,63%
Investimento fixo (operacional) R$  3.719,90 29,03%
Despesas pré-operacionais R$ 530,00 4,14%
Estoque inicial R$ 5.508,00 42,98%
Caixa minimo R$ 2.206,43 17,22%

TOTAL R$ 12.814,33 100%

Tabela 23 - Investimento inicial estimado. Elaborado pelo autor.




Para levantar esse valor, sera investido em partes iguais por parte dos 3 sOcios

através de rendas extras ou empréstimos pessoais.
9.2. CUSTOS

Para calcular os custos sao feitas projecdes, 0s custos fixos S840 0s mesmos
independentemente da quantidade de pecas vendidas, ja 0s custos variaveis sdo
agueles que mudam de acordo com as vendas e producéo, incluindo taxas, e

comissoes.

9.2.1. CUSTOS FIXOS

Descricao Valor mensal Valor Anual
Hospedagem do site R$ 417| R$ 50,04
Internet R$ 62,00 R$ 744,00
Contador (honorarios) R$ 200,00 R$ 2.400,00
Depreciacado R$ 51,15 R$ 613,80
Ajuda na agua e energia R$ 50,00 R$ 600,00
Salarios R$ 3.696,60| R$  44.359,20
Combustivel R$ 200,00 R$ 2.400,00
TOTAL R$ 4.263,92| R$ 51.167,04

Tabela 24 - Custos fixos. Elaborado pelo autor.

9.2.2. CUSTOS VARIAVEIS

Como ja foi explanado, os custos variaveis sdo aqueles que sdo modificados
de acordo com a produgdo e/ou as vendas, portanto serdo consideradas as
porcentagens da maquina de cartdes (apenas a taxa de liberacdo, pois os juros de
parcelamento séo por conta do comprador), e as taxas do Simples Nacional, a aliquota
gue a empresa se enquadra € 4%, pois € empresa de comércio e tem Receita Bruta
inferior a R$180.000,00:
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Descricao Percentual
Impostos - Aliquota - Simples Nacional 4%
Taxa de vendas da maquineta 4,99%
Embalagens e sacolas 1%
TOTAL 9,99%
Tabela 25 - Estimativa de custos variaveis. Elaborado pelo autor.
Descricao % Faturamento Estimado Custo total (R$)

Simples Nacional

4%

R$ 12.534,00

R$ 501,36

A porcentagem utilizada foi baseada em dados ja levantados anteriormente.

Tabela 26 - Simples nacional aplicado. Elaborado pelo autor.

9.2.3. DEPRECIACAO

Alguns itens como modveis e utensilios sofrem depreciacdo que deve ser

contabilizada, como a empresa é online, a quantidade de itens palpaveis é

significativamente reduzida, se limitando apenas ao computador e aos materiais da

oficina de serigrafia.

Nesta tabela sera considerada a depreciacdo mensal com tempo util de uso de

5 anos para todos os equipamentos.

Item Valor
Computador R$ 33,33
Oficina de serigrafia RS14,16
Expositores e manequins R$ 3,66
TOTAL R$ 51,15

Tabela 27 - Depreciagdo de equipamentos. Elaborado pelo autor.
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9.3. CUSTO DA MERCADORIA VENDIDA - CMV

E o custo de compra, produc&o ou estoque da mercadoria.

Produto Quantidade |Custo unitario |Custo total
Camisa basica 30 R$ 20,00 | R$ 600,00
Camisa estampada 24 R$ 20,00 | R$ 480,00
Camisa regata 18 R$ 18,00 | R$ 324,00
Camisa polo 24 R$ 30,00 | R$ 720,00
Camisa social 18 R$ 30,00 | R$ 540,00
Camisa infantil 12 R$ 20,00 | R$ 240,00
Bermuda mauricinho 24 R$ 25,00 | R$ 600,00
Bermuda brim/sarja 12 R$ 40,00 | R$ 480,00
Boné 18 R$ 18,00 | R$ 324,00
Camisas béasicas (multimarcas) 12 R$ 20,00 | R$ 240,00
Camisas estampadas (multimarcas) 12 R$ 20,00 [ R$ 240,00
Bermuda mauricinho (multimarcas) 12 R$ 20,00 | R$ 240,00
Bermuda Brim/sarja (multimarcas) 12 R$ 40,00 | RS$ 480,00
TOTAL 228 R$ 321,00 | R$ 5.508,00

Tabela 28 - Custo das mercadorias vendidas. Elaborado pelo autor.

9.4. PRECIFICACAO E MARGEM DE LUCRO

A precificagdo tem que ser algo compativel com a média do mercado, para ndo
perder tempo perante aos concorrentes, mas também ndo pode ser muito abaixo,

onde nao trara retorno.

Os critérios para escolher a porcentagem levaram em consideracdo deixar o
preco o mais “fechado” possivel, ou seja, evitando valores como R$44,82, neste caso
arredondaria para R$45, isso facilita nas vendas presenciais.

Dos trés meétodos mais utilizados para precificacdo, o escolhido para este

trabalho sera a Taxa de Marcacgédo, conhecida como Markup:
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1
1—(CF+DV+ ML)

markup =

Onde:
CF = Custos fixos
DV = Despesas variaveis

ML = Margem de lucro

O custo fixo levantado foi de R$567,32 que equivale a 10,29% do volume de
vendas mensal (R$5.508,00).

As despesas variaveis estdo em 9,99%, que incluem as taxas da
administradora de cartdo, a taxa do simples nacional e dos gastos com embalagens e

sacolas.

A margem de lucro esta estabelecida em 40% para os produtos principais,
classificados internamente como classe 1; 35% para o0s demais produtos,
denominados classe 2; e os bonés ficam em 25% pois funcionam como item de

divulgacao, na classe 3.
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PRODUTO MARGEM DE LUCRO (em %)
Camisa basica 40%
Camisa estampada 35%
Camisa regata 35%
Camisa polo 40%
Camisa social 35%
Camisa infantil 35%
Bermuda Mauricinho 40%
Bermuda Brim/sarja 35%
Boné 25%
Camisa basica (multimarcas) 40%
Camisa estampada (multimarcas) 35%
Bermuda Mauricinho (multimarcas) 40%
Bermuda Brim/sarja (multimarcas) 35%

Tabela 29 - Margem de lucro de cada produto. Elaborado pelo autor.

Com esses dados, multiplica o custo de aquisicdo pelo markup, e pode se

chegar no preco ideal de venda como exposto na tabela a seguir:

Produto Custo de aquisicdo |Margem de Lucro | Markup Preco bruto |Preco final arredondado
Camisa basica R$ 20,00 40% 2,45 R$ 49,00 | R$ 49
Camisa estampada R$ 20,00 35% 2,18 R$ 43,60 | R$ 44
Camisa regata R$ 18,00 35% 2,18 R$ 39,24 | R$ 39
Camisa polo R$ 30,00 40% 2,45 R$ 73,50 | R$ 74
Camisa social R$ 30,00 35% 2,18 R$ 65,40 | R$ 65
Camisa infantil R$ 20,00 35% 2,18 R$ 43,60 | R$ 44
Bermuda Mauricinho R$ 25,00 40% 2,45 R$ 61,25 | R$ 61
Bermuda Brim/sarja R$ 40,00 35% 2,18 R$ 87,20 | R$ 87
Boné R$ 18,00 25% 1,79 R$ 32,22 | R$ 32
Camisa basica (multimarcas) R$ 20,00 40% 2,45 R$ 49,00 | R$ 49
Camisa estampada (multimarcas) | R$ 20,00 35% 2,18 R$ 43,60 | R$ 44
Bermuda Mauricinho (multimarcas) R$ 20,00 40% 2,45 R$ 49,00 | R$ 49
Bermuda Brim/sarja (multimarcas)| R$ 40,00 35% 2,18 R$ 87,20 | R$ 87

TOTAL| R$ 724

Tabela 30 - Precificagdo. Elaborada pelo autor.
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9.5. PREVISAO DE RECEITAS

De acordo com o método aplicado para a precificacdo, os valores do preco de
venda estdo listados abaixo. Considerando vender todo o estoque no més, o0 montante

que entrara no caixa sera o seguinte:

Produto Quantidade | Custo de aquisicdo [ Preco de venda| Valor total das vendas mensal
Camisa basica 30 R$ 20,00 R$ 49 | R$ 1.470
Camisa estampada 24 R$ 20,00| R$ 44 | R$ 1.056
Camisa regata 18 R$ 18,00 R$ 39 | R$ 702
Camisa polo 24 R$ 30,00 R$ 74 | R$ 1.776
Camisa social 18 R$ 30,00| R$ 65 [ R$ 1.170
Camisa infantil 12 R$ 20,00| R$ 44 | R$ 528
Bermuda Mauricinho 24 R$ 25,00 R$ 61 [ R$ 1.464
Bermuda Brim/sarja 12 R$ 40,00| R$ 87 | R$ 1.044
Boné 18 R$ 18,00 R$ 32 | R$ 576
Camisa basica (multimarcas) 12 R$ 20,00| R$ 49 | R$ 588
Camisa estampada (multimarcas) 12 R$ 20,00| R$ 44 | R$ 528
Bermuda Mauricinho (multimarcas) 12 R$ 20,00| R$ 49 | R$ 588
Bermuda Brim/sarja (multimarcas) 12 R$ 40,00 R$ 87 | R$ 1.044

TOTAL | R$ 724 | R$ 12.534

Tabela 31 - Previséo de receitas. Elaborado pelo autor.

9.6. DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO

Para saber se ao final do ano a empresa apresentara lucro ou prejuizo, utiliza
o Demonstrativo de Resultado do Exercicio, para isso considera o valor da receita
total de vendas do primeiro ano, subtrai os custos fixos e variaveis do mesmo periodo,

onde ira trazer o resultado, que neste caso foi positivo ja no primeiro ano.
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DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO
Receitas (R) R$ 150.408,00
(-) Custos Variaveis (CV) R$ 15.025,75
(-) Custos Fixos (CF) R$ 51.167,04
Custos Totais (CT=CV+CF) R$ 66.192,79
(=) Resultado Operacional (RO) R$ 84.215,21
(-) Depreciagcdo Acumulada (DA) R$ 613,80
(=) Resultado Antes dos Impostos (RAI=RO-DA) R$ 83.601,41
(-) Impostos () R$ 6.016,32
(=) Resultado Liquido (RL=RAI-I) R$ 77.585,09

Tabela 32 - Demonstracdo do resultado do exercicio. Elaborado pelo autor.

9.7. MARGEM DE CONTRIBUICAO

A margem de contribuicdo € a Receita Bruta apds retirar os gastos variaveis,
gue sao compostos por custos variaveis e despesas variaveis, ela representa o quanto

a empresa tem que pagar de cada um real de receita dos custos variaveis.

_RB—-CVT

MC
RB

Onde:
RB = Receita Bruta

CVT = Custos Variaveis Totais

_150.408,00 — 15.025,75

150.408,00

o 135.022,25

~ 150.408,00
MC = R$ 0,89
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9.7.1. PONTO DE EQUILIBRIO

Este representa o quanto a empresa precisa vender para cobrir todos o0s custos,
incluindo o custo dos produtos comercializados, as despesas variaveis e as despesas

fixas.

F= CF + DFT
MC
Onde:
CF = Custo Fixo
DFT = Despesa Fixa Total
MC = Margem de Contribuicdo

- 51.167,04 + 15.025,75
- 0,89

_66.192,79
0,89

PE =74.373,92
Este resultado é anual, ou seja, por més precisara vender R$6.197,82 em
produtos para cobrir 0s custos, cerca de 49% da meta definida para vendas mensais,

que esta em R$12.534,00. O valor de venda ficou alto para continuar com a ideia de
preco justo, esta no limite da viabilidade.

9.7.2. LUCRATIVIDADE

Este indicador é utilizado para aferir o lucro liquido sobre as vendas feitas:

LL =100

L tividade =
ucratividade RT

Onde:
LL = Lucro Liquido
RT = Receita Total
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77.585,09 = 100
150.408,00

Lucratividade =

Lucratividade = 51,58 %

Chega a concluséo que a lucratividade da Klov € de 51,58% sobre as vendas.

9.7.3. RENTABILIDADE

Se trata do retorno do capital investido aos socios.

LL %100

R . _
entabilidade T

Onde:
LL = Lucro Liquido
IT = Investimento Total

77.585,09 x 100
12.814,33

Rentabilidade =

Rentabilidade = 605,45%

Ou seja, considerando o cenario de vender todo o estoque definido, a
rentabilidade no final do primeiro ano sera de mais de 6X o capital investido, visto que
0 negdcio tem um baixo custo inicial e um 6timo retorno. E um retorno de 50,45% ao
més, mostrando a capacidade em que a empresa tem de gerar lucro em relacao ao

capital investido.
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9.7.4. PRAZO DE RETORNO DO INVESTIMENTO

Calcula a quantidade de tempo que o investimento sera recuperado.

[ INVESTIMENTO INICIAL
" FLUXO ANUAL DE CAIXA

[ 12.814,33
~ 77.585,09

RI = 0,16

Ou seja, 0,16 multiplicado por 366 dias do ano, trara um resultado de 59 dias.
Em cerca de 2 meses, caso comercialize todo o estoque pré-definido, os sécios

recuperardo o capital investido.
9.7.5. CENARIO PESSIMISTA

Levantando a ideia de um cenério pessimista, onde se venda apenas 30% da

meta utilizada no lucro liquido

A lucratividade:

23.275,53 x 100
150.408,00

Lucratividade =

Lucratividade = 15,47 %
A rentabilidade:

23.275,53 * 100
12.814,33

Rentabilidade =

Rentabilidade = 181,64%

O retorno sobre investimento:
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_12.814,33
~ 23.275,53

RI = 0,55

RI = 6 meses e 21 dias

Chega-se a conclusdo que mesmo em um cenario onde tem uma diminuicéo

da lucratividade e aumento no prazo de retorno, a empresa continua rentavel.
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10. CONCLUSAO

Para manter uma empresa ativa no mercado é necessario o equilibrio entre as
receitas e despesas, e apos a analise do resultado do plano financeiro, ficou claro que
a empresa € viavel e tem condicbes de crescimento, levando em consideracdo a
margem de lucro dos produtos, sempre com atualizagdo do estoque e aumento de
estratégias de marketing para alcance de novos clientes. O prazo de retorno ficou
curto gracas ao baixo capital investido, levando em conta que néo tem necessidade

de ponto fisico e demais custos relacionados a este tipo de negdcio.

A analise da matriz SWOT mostrou diversas vantagens sobre os concorrentes,
varios diferenciais, preenche lacunas que eles néo tém. O plano operacional levantou
guestdes como parceiros, 0 que prova que a Klov possui pessoas Uteis préximas e

gue agregam para o bom desenvolvimento.

De acordo com a analise bibliografica foi possivel utilizar diversos métodos e

ferramentas para levantamento e analise de dados uteis.

O trabalho foi importante para desenvolvimento pessoal do autor, além da
aplicacao de ferramentas e indicadores de gestéo, provou a viabilidade do negdcio

que ja existe e mostrou que a aplicacdo desse novo plano trard bons resultados.
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