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RESUMO

Sabe-se que o plano de negdcios possui sua importancia para que erros sejam minimizados
ainda na fase de planejamento. Sendo assim, este plano de negécios teve o intuito de
estruturar o negocio e verificar a viabilidade de abertura de um e-commerce de joias em prata,
desde a pesquisa de mercado até a analise econdmico-financeira. O negdcio consiste em uma
loja online especializada em joias em prata 925, com vendas em varejo e envio para todo o
Brasil. Foi desenvolvido um manual de cargos e salarios, seguido de definicdo de estratégias,
analise do mercado, mercado do consumidor, de fornecedores e concorrentes, além da
projecdo de vendas e toda a estruturagdo financeira. Com isso, € possivel que se tenha uma
visdo do negocio em todos os cenarios, garantindo uma seguranca na hora de realizar o
investimento. Seu puablico-alvo foi melhor definido através da pesquisa de mercado, onde
foram definidos o perfil do publico. Por fim, o negocio apresentou um bom indice de
lucratividade e um prazo de retorno de capital positivo, 0 que mostrou-se um negécio rentavel

e lucrativo.

Palavras-chave: plano de negocios; viabilidade; e-commerce; joias em prata.



ABSTRACT

It is known that the business plan has its importance so that errors are minimized even in the
planning phase. Therefore, this business plan aimed to structure the business and verify the
feasibility of opening a silver jewelry e-commerce, from market research to economic-
financial analysis. The business consists of an online store specializing in 925 silver jewelry,
with retail sales and shipping throughout Brazil. A manual of positions and salaries was
developed, followed by the definition of strategies, market analysis, consumer market,
suppliers and competitors, in addition to sales projection and the entire financial structuring.
With this, it is possible to have a vision of the business in all scenarios, ensuring security
when making the investment. Your target audience was best defined through market research,
where the audience profile was defined. Finally, the business presented a good profitability
index and a positive return on capital period, which proved to be a profitable and profitable

business.

Keywords: Business plan; viability; e-commerce; silver jewelry.
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1. INTRODUCAO

1.1. OPORTUNIDADE DO NEGOCIO

Com o crescimento do e-commerce durante a pandemia, houve um interesse na abertura
de um negdcio. Pelo fato da empreendedora gostar de pratas e observar uma oportunidade
nesse ramo, optou por investir nesse ramo. Entéo, essa oportunidade a fez pensar que poderia
apresentar boas probabilidades de expanséo e, quem sabe, de sucesso.

O negocio consiste em uma loja online especializada em joias em prata 925, com vendas
em varejo e envio para todo o Brasil. Seu publico-alvo é voltado para o publico feminino, das
classes B e C, de faixa etaria entre 21 a 30 anos.

De acordo com uma matéria publicada no blog do SEBRAE (2021), um diferencial
competitivo € um ou mais atributos que fazem a empresa ser Unica e Superior aos Seus
concorrentes. Tratam-se de vantagens e beneficios oferecidos aos clientes. Esses séo
elementos que as demais empresas ndo sao capazes de oferecer.

Assim, a loja planejou-se a fim de obter esse diferencial, que se encaixa na embalagem
personalizada, programas de fidelidade, além dos produtos de qualidade a um preco acessivel
buscando sempre proporcionar a melhor experiéncia ao cliente.

Com isso, ao desenvolver um pouco mais essa ideia, busquei alguns dados que pudessem
me confirmar essa oportunidade. Algumas informacdes foram colhidas:

O setor de vendas online registrou um salto recorde em 2020, refletindo o aumento na
demanda por conta da pandemia de coronavirus e também o maior nimero de empresas que
decidiram entrar no comércio eletrénico. (ALVARENGA, matéria online G1, 2021)

Todavia, em uma pesquisa feita pelo E-commerce Brasil (2020), apesar da instabilidade
econbmica no pais, o e-commerce brasileiro cresceu 22,7% em 2019, faturando R$75,1
bilhdes, em relacdo ao ano de 2018. O levantamento analisa o varejo digital trimestralmente
com base em dados coletados pela empresa Compre & Confie, especializada em inteligéncia
de mercado com foco no e-commerce, em parceria com o E-Commerce Brasil.

Ainda segundo este estudo, o publico feminino foi responsavel por 52,1% dos pedidos de
compra feitos no pais em 2019. Apesar de comprar mais, as mulheres gastaram menos: 0
gasto médio foi de R$371,70 por compra, enquanto os homens gastaram R$473,60 em média,
sobretudo porque o publico feminino adquire mais itens de moda e acessorios, com tiquete

médio mais baixo.(E-COMMERCE BRASIL, 2020, online).
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Assim, pode-se afirmar que o e-commerce foi o grande responsével em garantir que o
comércio brasileiro ndo encerrasse o ano de 2020 no vermelho. De modo geral, essa tendéncia
proporcionou a todos um leque de oportunidades, sem contar que motivou varias pessoas a
dar inicio no seu préprio negdcio, a sair da zona de conforto.

Diante do mercado de joias, de acordo com o consultor de marketingNelson Leite (2021,
online), sdo diversos pontos importantes que devem ser observados e explorados por quem
trabalha no mercado joalheiro brasileiro para manté-lo ativo e saudavel. Além disso, as
mulheres continuam comprando semijoias e joias mesmo em tempos de crise porque mantém
uma ligacdo emocional com as joias e as associaram com uma questdo de vaidade; o
empoderamento crescente das mulheres no mercado de trabalho também contribui para o
crescimento dos segmentos focados na mulher.

Por  conseguinte, segundo um relatério de pesquisa  publicado no
Mordorintelligence(2022), espera-se que o mercado de joias no Brasil cresca a uma taxa de
crescimento anual de 1,79% durante o periodo de previsdo (2022-2027). Segundo o estudo, a
diminuicdo do nimero de ocasides sociais levou a uma diminuicdo da venda de joias no pais
durante a pandemia de Covid-19. Porém, durante o segundo trimestre da pandemia, 0s
consumidores se adaptaram ao modo de compra online e passaram a comprar mais por meio
de redes de varejo online, aumentando a demanda pelo produto e o crescimento geral do
mercado.

Ainda, de acordo com o relatério, 0 segmento de consumidores sensiveis ao preco
demanda por bijuterias (joias feitas de metais ndo preciosos ou prata), soma-se a crescente
demanda do mercado. Grandes marcas ja estdo investindo no desenvolvimento de uma
distribuicdo pelo pais e abrindo lojas em shopping centers e aeroportos. Fato que
provavelmente impulsionara o crescimento do mercado no futuro proximo.
(Mordorlintelligence, 2022

Uma matéria publicada no BN Americas, fala sobre um estudo do The Silver
Institute(2022), onde as mudancas nas tendéncias da moda, bem como a crescente demanda
por joias de preco médio, colocaram a prata na vanguarda do design de joias. Por causa de sua
beleza, brilho e praticidade, os designers estdo apresentando cada vez mais prata aos
consumidores conscientes da moda.

Além disso, é possivel observar que o mercado de joias é bastante diversificado, o que
faz com que o empreendedor possa investir em diversos artigos, por exemplo, anéis, brincos,

colares, braceletes, pulseiras, tornozeleiras e outros. Neste mesmo interim, o empreendedor

12



também pode optar por focar em uma Unica categoria diante da grande variedade do mercado
joalheiro.

Outrossim, em uma matéria publicada pelo E-commerce Brasil (2022), que em margo,
houve um acréscimo de 44% de pesquisas online sobre joias em comparacao as buscas feitas
em fevereiro. Ou seja, 0 mercado e a busca por joias vém aumentando significativamente.
Além disso, como visto ja em estudos acima, o mercado de joias tem se beneficiado do
avanco tecnoldgico, o qual fabrica pecas que oferecem mais beneficios aos consumidores. E o
caso das joias de prata 925, que ndo escurece e permanece brilhante por mais tempo.

Diante disso, era possivel chegar a conclusdo de que existia uma demanda para este
mercado, as mulheres tendem a consumir joias € 0 consumo ultimamente tem sido online, o

que constituia, sem davida, uma oportunidade de negocio.

1.2. EXPLICANDO COMO SERA O NEGOCIO
Denominagéo da empresa:
Estudio Prata 925

Logomarca da empresa:

Figura 1 -Logomarca

PRATA

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Dados dos empreendedores:
O negdcio sera composto por apenas um empreendedor: Bianca Maria Branddo Costa, com o
cargo de Socio-Administrador, graduanda em Administracdo, possui experiéncia em Gestao

de Projetos na JRS Consultoria, por gostar muito do tipo de produto e fazer uso, identificou

13



como oportunidade o ramo de joias em prata feminina, como ainda esta iniciando no ramo

possui pouca experiéncia do mercado em questdo. Mas, sua formacdo e experiéncia

contribuem para o sucesso do negécio.

Setor de atuacéo:

Comércio

Forma Juridica:

(X) Empresario Individual

() Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI
() Microempreendedor Individual — MEI

() Sociedade Limitada

() Outros:

Enquadramento Tributario:

Regime Simples

Tributos pagos e valores ou percentual:

(Aliguota a partir de 6% com base no faturamento)

A Tabela 1, representa os valores das aliquotas do simples nacional, enquadramento

que a empresa se encaixa. Nela, é possivel observar os valores proximos a realidade da

empresa.

Tabela 1 - Aliquotas do Simples Nacional

De (R$) Até (R$) Aliguota total IRPJ CSLL CONFINS PIS/PASEP CPP ICMS
0 180.000,00 4,00% 0,00% 0,00% 0,00%  0,00% 275%  1,25%
180.000,01 360.000,00 5,47% 0,00% 0,00% 0,86%  0,00% 275%  1,86%
360.000,01 540.000,00 6,84% 0,27% 0,31% 095%  0,23% 275%  2,33%

Fonte: Lei Complementar n® 139/2011

Imposto de Renda Pessoa Juridica (IRPJ);
Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL);

14



Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social (Cofins);

Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS);

Contribuicdo Previdenciaria Patronal (CPP);

Contribuicdo para os programas de integracdo Social e de Formacgdo do Patrimbnio do
Servidor Publico (PIS/PASEP).

Capital Social:
R$34.000,00 (empreendedora) 100%

Fonte de recursos:

Reserva pessoal

1.3. NECESSIDADE DE PESSOAL
1.3.1. CARGOS E ATRIBUICOES
e TITULO DO CARGO: DIRETOR

Descricdo: A Diretoria Geral é responsavel, principalmente, por planejar, organizar, dirigir e
controlar as atividades de diversas areas da empresa. Instaurando, politicas de estruturacéo,
gerenciamento financeiro, administrativos e adequacdo de diversos servicos. Tem a
responsabilidade de desenvolver o planejamento estratégico da empresa, identificar
oportunidades, avaliar viabilidade. Além de supervisionar toda a equipe e 0S Servicos

prestados.
Detalhamento das Atribuictes

Tarefas Diarias: Coordenar a execucdo dos planos de acdo; Conduzir 0S processos;

Supervisionar as atividades realizadas pela equipe; Acompanhar o envio dos pedidos.

Tarefas periodicas: Conducdo e execucdo dos planos estratégicos e operacionais, em todas
as areas da empresa; Definir as politicas e objetivos especificos de cada area; ldentificar

oportunidades e avaliar a viabilidade.

15



e TITULO DO CARGO: ATENDENTE DE E-COMMERCE
Quantidade de pessoas: 1
Salério: R$1.200,00 + beneficios

Descrigdo do cargo: Auxiliar os consumidores do ecommerce a tomarem uma deciséo de
compra; Responsdvel pelo atendimento online ao cliente por meio das redes sociais da
empresa: Facebook, WhatsApp, Instagram e E-mail; Zelar pelo bom atendimento, eficiéncia e
produtividade.

Detalhamento das Atribuictes

Tarefas Diarias: Atendimento ao cliente;Finalizagdo dos pedidos; Organizacao de sistema de

vendas; Organizagéo do estoque, quando necessario.
Tarefas periodicas: Elaborar relatorios.
Especificacbes

Requisitos: Ensino médio completo; Dominio do uso dos canais de comunicacao: Facebook,
WhatsApp, Instagram, E-mail; Dominio da Lingua Portuguesa; Experiéncia na area de

vendas.
Cursos desejaveis: Informatica (pacote Office).

Habilidades desejaveis: Ser proativo, ter boa comunicacdo e bom uso da lingua falada e
escrita. Saber trabalhar em grupo, conhecer as rotinas administrativas, possuir bom dominio
de recursos tecnologicos que o auxilie em sua fungdo. Apresentar responsabilidade, bom

gerenciamento do tempo, organizacéo e credibilidade.

Complexidade/Iniciativa: E necesséario que saiba lidar com possiveis imprevistos e trazer

para a empresa projetos e iniciativas inovadoras para o desenvolvimento da empresa.

Responsabilidades: Atendimento ao cliente, esclarecimento de duvidas, sempre manter

organizados arquivos da empresa.

Ambiente de Trabalho: E favoravel e sem riscos de acidentes.

16



e TITULO DO CARGO: AUXILIAR DE EXPEDIQAO/LOGTSTICA
Quantidade de pessoas: 1
Salério: R$1.200,00 + beneficios

Descri¢do do cargo: Responsavel pela expedi¢do de produtos enviados para os clientes.
Prestar assisténcia nos processos relacionados a separacdo dos produtos no estoque, a
seguranca das embalagens para envio, ao controle dos produtos no estoque, bem como

liberacdo das mercadorias para envio.
Detalhamento das Atribuicbes

Tarefas Diarias: Separacdo de mercadorias; Embalagem do pedido; Envio do pedido;
Controle de estoque.

Tarefas periodicas: Elaborar relatorios e inventario.
Especificacbes

Requisitos: Ensino medio completo; Experiéncia na area;
Cursos desejaveis: Informatica (pacote Office).

Habilidades desejaveis: Ser proativo, ter boa comunicacdo e bom uso da lingua falada e
escrita. Saber trabalhar em grupo, conhecer as rotinas administrativas e rotina de expedicao,
possuir bom dominio de recursos tecnoldgicos que o auxilie em sua funcdo. Apresentar

responsabilidade, bom gerenciamento do tempo, organizacao e credibilidade.

Complexidade/Iniciativa: E necesséario que saiba lidar com possiveis imprevistos e trazer

para a empresa projetos e iniciativas inovadoras para o desenvolvimento da empresa.

Responsabilidades: Responsavel por todo o processo de expedicdo de produtos enviados
para os clientes; Estar por dentro de tudo que se refere a empresa; Sempre manter organizados

arquivos da empresa.

Ambiente de Trabalho: E favoravel e sem riscos de acidentes.
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e TITULO DO CARGO: SOCIAL MEDIA
Quantidade de pessoas: 1
Salério: R$700,00 (trabalho remoto)

Descricdo: Acompanhamento das redes sociais da empresa (Facebook, Instagram e Site);
Criacdo e producdo de campanhas publicitarias.

Detalhamento das Atribuicdes

Tarefas Didarias: Criacdo de posts para postagem; Publicacdo de contetdo no Instagram;

Criacdo de material como catalogo e banners.

Tarefas periodicas: Elaborar relatorios e planilhas; Analise de mercado.
EspecificacOes

Requisitos: Experiéncia na area de Social Media.

Cursos desejaveis: Informatica (pacote Office); Gestdo de Midias Sociais; Formacdo Social
Media.

Habilidades desejaveis: Ser proativo, ter boa comunicacdo e bom uso da lingua falada e
escrita. Ser criativo. Saber trabalhar em grupo, conhecer as rotinas administrativas, possuir
bom dominio de recursos tecnolégicos que o auxilie em sua funcdo. Apresentar

responsabilidade, bom gerenciamento do tempo, organizacao e credibilidade.

Complexidade/Iniciativa: E necesséario que saiba lidar com possiveis imprevistos e trazer

para a empresa projetos e iniciativas inovadoras para o desenvolvimento da empresa.

Responsabilidades: Manter organizada a area de vendas e de campanhas publicitarias;

atender telefonemas e esclarecer duvidas, sempre manter organizados arquivos da empresa.

Ambiente de Trabalho: E favoravel e sem riscos de acidentes.
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e TITULO DO CARGO: ESTAGIARIO DE ADMINISTRACAO
Quantidade de pessoas: 1
Salério: R$700,00 + auxilio transporte

Descricdo do cargo: Prestar assisténcia nas atividades diarias do setor administrativo da
empresa; prestar suporte a area de vendas no cadastro de clientes, na emissdo de pedidos e na
solicitagdo de compras. Fazer o acompanhamento de cobrangas. Responsabiliza-se por
documentos (contratos, relatdrios, planilhas, entre outros) desde a elaboracdo destes até a
analise e organizagdo. Controla o0s recebimentos e remessas de correspondéncias e
documentos, coordenando as atividades administrativas, financeiras e de logistica,

organizando os arquivos e gerenciando informagdes.
Detalhamento das Atribuictes

Tarefas Diarias: Acompanhamento de planilhas voltadas ao setor; acompanhamento de

vendas; acompanhamento do fluxo de caixa.

Tarefas periodicas: Elaborar relatorios, formularios e planilhas.
Especificacbes

Requisitos: Ensino Cursando do 3° ao 5° periodo de administracao.

Cursos desejaveis: Informatica (pacote Office, com foco em Excel e Word).

Habilidades desejaveis: Ser proativo, ter boa comunicacdo e bom uso da lingua falada e
escrita. Saber trabalhar em grupo e possuir perfil de lider, conhecer as rotinas administrativas,
possuir bom dominio de recursos tecnoldgicos que o auxilie em sua funcdo. Apresentar

responsabilidade, bom gerenciamento do tempo, organizacdo e credibilidade.

Complexidade/Iniciativa: E necesséario que saiba lidar com possiveis imprevistos e trazer

para a empresa projetos e iniciativas inovadoras para o desenvolvimento da empresa.

Responsabilidades: Receber e remessar correspondéncias e documentos, controlar as contas

a pagar, controlar os recebimentos da empresa, preparar e encaminhar documentos, coordenar
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trabalho do setor administrativo da empresa, atender telefonemas e esclarecer dividas, sempre

manter organizados arquivos e cadastros da empresa.

Ambiente de Trabalho: E favoravel e sem riscos de acidentes.

1.3.2. RECRUTAMENTO E SELECAO

O recrutamento sera realizado online, onde a vaga sera divulgada nas plataformas

como: LinkedIn e Catho, além da divulgacdo nas redes sociais, tanto da empresa, como redes

sociais de emprego local e WhatsApp. O processo de selecdo sera feito pela dona da empresa,

onde escolhera com base no que for melhor para a organizacdo. O processo se dara da

seguinte forma:

RECRUTAMENTO: Nesta etapa serdo realizadas a: Divulgacdo da vaga e do
processo de selecdo: consiste em divulgar a vaga nas plataformas definidas e o
acompanhamento, acompanhar o envio de curriculos pelas plataformas, fazendo o
controle dos mesmos. Quando atingir um nimero satisfatério de candidatos no tempo

estimado de 2 semanas para recrutamento, € passada para a fase de selecéo.

1. Divulgacédo da vaga e do processo de selecao;

2. Acompanhamento;

SELECAO: Nesta etapa serdo realizadas a: Triagem dos curriculos, selecionar os
curriculos que participardo da proxima etapa do processo; Selecdo online: sera feita
por meio do envio de um questionario para os candidatos, de acordo com cada cargo;
Entrevista individual: consiste na selecdo do participante por meio de uma conversa
individual, sera presencial e por fim, a escolha do candidato, feita pela

empreendedora.

Triagem dos curriculos;
Selecéo online;

Entrevista individual (presencial);

o v > w

Escolha do candidato.
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1.3.3. TREINAMENTO E CURSOS

Sabe-se que uma equipe capacitada tem sua grande importancia para o negécio. Sendo
assim, a empresa dara alguns treinamentos basicos para os colaboradores, como: treinamento
de vendas (atendimento ao cliente, formas de se expressar) e treinamento sobre e-commerce
(utilizacdo das redes sociais para vendas, uso das plataformas de e-commerce), que serdo
feitos por meio de parcerias com pessoas da area. Além disso, ao surgir uma necessidade de
treinamento a empresa estara disposta para o desenvolvimento e crescimento da equipe.

Em relacdo a cursos a empresa buscara parcerias como o SEBRAE para que seus

colaboradores estejam sempre em evolucdo em suas areas de atuacao.

1.3.4. AVALIACAO DE DESEMPENHO

A avaliacdo de desempenho dos colaboradores da empresa, sera baseada em fatores
como: disciplina, produtividade, assiduidade. Sabe-se que cada colaborador possui uma
funcdo, cada cargo tem suas atribui¢bes, entdo a produtividade serd baseada em tarefas a
serem executadas e ao final de cada més sera observado o que de fato foi executado por cada
colaborador.

E imprescindivel que as medidas de desempenho dos colaboradores sejam
compativeis com o0s objetivos, ou seja, o perfil adotado por estes nas realizacBes das suas
respectivas funcbes e responsabilidades devera ser o melhor para que 0s objetivos sejam
alcancados. E para isso € de fundamental importancia a existéncia de estratégias para criar
ambientes e condigdes motivacionais.

Essas estratégias objetivam manter seus colaboradores motivados para que possam
atingir sempre os melhores resultados, e para isso € preciso que 0S mesmos estejam sempre
estimulados a crescer, a alcancar metas e criar novas condic@es, atingindo os objetivos da
melhor maneira possivel.

Seguem algumas atitudes que a organizacdo deve se atentar que motivam oS
colaboradores: ter um ambiente de trabalho positivo, oferecer aos empregados um ambito para
tomarem suas decisdes e respeita-las, mostrar para o colaborador como seu trabalho pode
afetar os resultados do departamento, e fazer com que o mesmo se identifique com a
identidade corporativa, aplicando feedback construtivo de seu desempenho indicando os
pontos de progresso e aqueles que podem ser melhorados, reconhecimento através do

destaque do més, politicas de metas e bonificacdes.
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Quadro 1 — Politicas de Motivagéo

POLITICAS DE MOTIVACAO

O QUE? POR QUE? ONDE? QUEM? QUANDO? COMO?
Ambiente de Melhora o clima Na Diretores e Sempre Facilitar aos empregados um
trabalho organizacional empresa | colaboradores ambito para tomarem suas
positivo decisbes. E mostrar para o

colaborador como seu
trabalho pode afetar os
resultados do departamento.
Melhorar o Na Todos da Sempre Apresentar pontos positivos
Feedback relacionamento empresa empresa e construtivos por todos que
entre 0s fazem parte da empresa.
colaboradores
Politica de Motivar e Na Gestora Todo més Estabelecendo politicas que
metas e incentivar os empresa motivardo os colaboradores
bonificactes colaboradores como, por exemplo, nimero
de vendas por periodo.
Destaque do Reconhecimento e Na Gestora Todo més | Avaliando o desempenho dos
més valorizacdo empresa colaboradores.
QUANTO?

O preco dependerd dos materiais utilizados para a confec¢éo do destaque do més e das propostas das politicas de

bonificacdes.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

A politica de meta e bonificacdo sera baseada em cada cargo. Para a equipe de vendas

diretas, se baseard nas vendas realizadas por més, por meio da quantidade de vendas feitas.

Para a equipe de midia social, sera baseada na entrega das redes e na interacdo do publico

para com a loja. E na area administrativa/logistica serd baseada no bom funcionamento dos

processos.

Por ser um e-commerce, as vendas e atividades serdo diarias e em um cenario otimista

ndo haverdo dias sem atividade nenhuma, do auxiliar administrativo ao gestor de trafego,

entdo, funcionara assim: por exemplo, o colaborador da area de vendas tem uma meta de 100

vendas no més, entdo, caso ele bata essa meta ele receberd 3% do faturamento mensal dessas

vendas feitas.
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Além disso, terd o “destaque do més”, que também como dito acima, sera baseado em

cada circunstancia de cada cargo. Onde, o colaborador que seré destaque do més terd sua foto

publicada nas redes sociais, foto no quadro da empresa e um prémio por seu bom rendimento

no més.

1.4. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL (Organograma)

A estrutura organizacional da empresa seguira o manual de cargos e atribuicbes ja

comentados no topico anterior.

Figura 2 - Organograma

ADMINISTRATIVO

]

DIRETORIA
OPERACAC MARKETING
ATENDENTE LOGISTICA/ ESTAGIARIO DE
EXPEDICAQ SOCIAL MEDIA

ADMINISTRACAO ADMINISTRATIVO

AUXILIAR

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

1.5. MISSAOQ, VISAO E VALORES DO EMPREENDIMENTO

1.5.1. MISSAO

Segue abaixo a missdo da empresa:

“Oferecer joias em prata de qualidade, satisfazendo e superando as expectativas dos

clientes, estando a marca presente em todos 0s momentos.”
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1.5.2. VISAO

Segue abaixo a visdo que foi considerada a melhor para a empresa:

“Ser até 2026 o melhor e-commerce de joias em prata do mercado brasileiro, que

satisfaz e surpreende o cliente através da qualidade e criatividade em suas pecas.”

1.5.3. VALORES

Segue abaixo os valores da empresa:

1. Comprometimento: “Atender os clientes com comprometimento, do primeiro
contato até a entrega final do produto.’’

2. Superacdo: ‘“'Superar a expectativa do consumidor, prezando por um atendimento
diferenciado e um produto de qualidade.’’

3. Transparéncia: “'Ser transparente com os stakeholders, proporcionando um
relacionamento saudavel e dindmico entre eles e a Estudio Prata 925.”

4. Responsabilidade socioambiental:  “'Ter responsabilidade socioambiental,
desenvolvendo uma imagem integra e justa.’’

5. Etica: “Exercer a ética ao garantir o bom andamento das atividades e favorecer o

clima organizacional sadio e harmonioso.”’

2. CONCEITO DO NEGOCIO

O negdcio consiste em uma loja online especializada em joias em prata 925, com vendas
em varejo e envio para todo o Brasil. Seu publico-alvo é voltado para o publico feminino, das
classes B e C, de faixa etaria entre 21 a 30 anos; ird prestar um atendimento personalizado aos
seus clientes, com uma grande variedade de produtos em prata (anéis, brincos, colares,
pulseiras, tornozeleiras).

Tendo como diferencial, a embalagem personalizada, além do cadastro de clientes que,

além de auxiliar na entrega do produto e em planos promocionais, facilita a comunicacdo com
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o cliente; apresentara plano fidelidade que, por sua vez, possibilitard oportunidades
imperdiveis de desconto em produtos.

Sua forma de comercializacdo se dara atraves do site (e-commerce) e através das redes
sociais: Instagram e WhatsApp. Os Canais de distribuicdo, comunicagdo e vendas
estabelecem o contato da empresa com os clientes, desempenhando um papel importante na
experiéncia dos mesmos. Além de apresentar aos clientes produtos e servicos, permite
entregar uma proposta de valor, ajudando-os a avaliar tal proposta e oferece-lhes um suporte
poés-venda.

Como forma de fidelizacdo foram pensados alguns mecanismos para reter os clientes,
através de planos de fidelizacdo e planos promocionais em que os clientes conseguiriam uma
boa margem de desconto nos produtos. A fidelizacdo tem papel crucial na empresa, pois
quando, a mesma, consegue cativar o cliente, ele fica satisfeito e, com isso, ele é responsavel

por recomendar a empresa.

3. IDENTIFICACAO DOS RISCOS (SWOT)

A presente analise foi construida com o objetivo de estruturar os elementos que
compdem a SWOT de forma a esclarecer todos os pontos positivos e a melhorar do
empreendimento. Ela foi realizada junto a empreendedora do negécio para que sejam

analisados os pontos por ela citados. Segue abaixo a matriz SWOT da Estudio Prata 925.

Quadro 2 — Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

Qualidade do produto;
Garantia vitalicia do produto;
Atendimento personalizado;
Ser um e-commerce;

Envio para todo o Brasil.

Carta de clientes pequena;

Inexperiéncia no ramo;

Apenas um fornecedor;

Produtos frageis;

Concentracdo de atividades em uma Unica pessoa.

agrwdE
grwnpPE
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OPORTUNIDADES AMEACAS

1. Parcerias; 1. Facilidade de entrada de novos concorrentes no
2. Mercado potencial de joias; mercado;
3. Alta procura desses produtos pelas 2. Crise econfmica;
mulheres; 3. Comércio informal de semijoias;
4. Investimento em midia digital; 4. Existéncia de lojas com um pre¢o muito abaixo;
5. Envio para o Exterior. 5. Tradic&o de grandes marcas.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Forgas: Os produtos oferecidos pelaEstudio Prata 925 séo escolhidos minuciosamente
e a empreendedora realiza teste de qualidade em todos eles, por a prata ser um metal que néo
perde a cor, nem descasca, 0 negocio oferece garantia vitalicia na cor e durabilidade do
produto; a empresa diz que investe em ter um atendimento personalizado e julga como
importante a aproximacéo para fidelizagédo do cliente, além disso, € um e-commerce, portanto
ndo necessita do alto investimento em estoque como em uma loja fisica e € possivel realizar

uma gestao de estoque e reduzir custos com isso. Bem como, faz envios para todo o Brasil.

Fraquezas: Pelo negdcio ainda esta iniciando, possui uma carta de clientes pequena e
os clientes existentes ainda ndo possuem uma forma de cadastro pela empreendedora; além
disso, apresenta pouco conhecimento prévio e inexperiéncia no ramo, entdo tera uma
desvantagem em relacdo a concorréncia, e por ser sozinha na empresa, as atividades iniciais
acabam ficando concentradas em uma Unica pessoa. Ainda, a empresa deve realizar uma
pesquisa de fornecedor, para que ndo fique com apenas um, pois deve buscar variedade de
produtos para satisfacdo do publico-alvo e também para ter sempre estoque novo e prazo de
entregas. Apesar de ter produtos de qualidade, as pecas sdo delicadas e frageis, podendo gerar
problemas em relacdo a sua durabilidade, tendo que a empresa arcar com trocas por

possibilitar a garantia vitalicia no produto.

Oportunidades: Atualmente, esta se investindo muito em parcerias com
influenciadores digitais para divulgacdo de produto/servico nas midias digitais, assim o
negocio pode fazer esse investimento em inicialmente influenciadores locais e apds isso
investir em outros estados, pois 0 negdcio envia para todo o Brasil; além disso, apresenta um

mercado potencial para personalizacdo das pecas, tornando-as Unicas e gerando uma alta
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procura dos produtos pelas mulheres. Além do investimento em influenciadores, é importante
investir nas midias digitais e no posicionamento do negocio nelas, inclusive na valorizagéo do
produto para envio para o exterior, com a maior valorizacdo do produto, maior investimento
em embalagens, na midia social, em parcerias e posteriormente na busca por forma de envio e
busca por parcerias em outros estados, a fim de que a sua cartela de clientes aumente e o seu

nome seja consolidado no mercado.

Ameacas: A facilidade de entrada de novos concorrentes no mercado representa um
aumento significativo, tornando-se uma ameaca para 0 negocio, além disso, ha a crise
econdmica que afeta todos os negdcios em geral e também ha o comércio informal de
semijoias onde ha muitas pessoas que confeccionam semijoias artesanais informalmente e as
vendem. Para mais, existem concorrentes com valores abaixo do mercado, entédo a loja precisa
se destacar frente a eles e mostrar o verdadeiro valor do produto que oferece e ha também a
tradicdo de grandes marcas, como Vivara e Pandora que estdo ha anos no mercado e atingem

grande parte da populagéo tanto brasileira quanto em outros paises.

4. DEFINICAO DAS ESTRATEGIAS

Depois de identificados os riscos, € necessario que o empreendedor desenvolva
estratégias para reduzir e, quando possivel, elimina-los. Portanto, para anular ou, pelo menos,
atenuar os riscos identificados no plano de negdcio. Foram elaboradas algumas estratégias

para as fraquezas e ameacas analisadas no negdcio:
Carta de clientes pequena

Na analise SWOT foi apresentado como fraqueza a carta de clientes do negdcio que

ainda é pequena, nesse caso, 0 empreendedor deve:

1. Realizar uma pesquisa de influenciadores locais e fechar parcerias;

2. Realizar uma pesquisa do publico-alvo da Estudio Prata 925 a fim de relacionar o
publico da loja com o de influenciadores locais;

3. Desenvolver um relacionamento organico na rede social, a fim de se aproximar do

publico e cativar mais clientes;
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4. Fazer planos de fidelidade, a fim de aumentar a confiabilidade dos clientes e fazer com

que ele volte a comprar.

Inexperiéncia no ramo

Em relacdo a pouca experiéncia no ramo de atuacdo, este Plano de Negdcios tera
insumos para informar dados do mercado e proporcionar um melhor entendimento para a

empreendedora, além disso é importante:

1. Realizar estudos do mercado e esta sempre se atualizando sobre ele;
2. Analisar os concorrentes e observar como eles se comportam no mercado;

3. [Fazer parcerias com pessoas do mesmo ramo.

Apenas um fornecedor

Em relacdo ao negocio ter apenas um fornecedor, neste Plano de Negocios foi
realizado um estudo de fornecedores a fim de diversificar sua cartela de produtos, além disso

a empreendedora deve:

1. Fortalecer a relacdo com o principal fornecedor da empresa;
2. Diversificar e fortalecer a parceria com operadores logisticos de entregas na cidade;
3. Trabalhar com pré-venda de algumas pecas para garantir capital de giro e maior

planejamento das entregas.
Alguns produtos frageis

A empreendedora citou a fragilidade de alguns produtos, como, fechos de colares,
pingentes com pedras, correntes finas, entre outros, e isso faz com que a qualidade do produto

diminua um pouco na visdo do cliente, sendo assim:

1. Ter cuidado na escolha do produto;
2. Optar por ndo ter produtos que apresenta grande facilidade de quebra;

3. Fazer teste de qualidade em todos os produtos sempre que chegar mercadoria.
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Concentracéao de atividades em uma Unica pessoa

Atualmente, a empreendedora realiza todas as atividades da empresa, mas com o
crescimento de vendas e com a formalizacdo do negocio ela necessita de uma equipe
especializada, neste plano de negdcios terd um plano de cargos e atribuicGes que auxiliara a

empreendedora, desta maneira:

1. Tragar o perfil de colaborador ideal, tendo como base os valores, a misséo e a visdo da
empresa;

2. Escolher a modalidade de contratacdo mais indicada para a empresa, de acordo com a
legislagdo vigente;

3. Mapear os principais cargos e funcdes que a Estddio necessitard conforme seu
crescimento;

4. Contratar novos colaboradores;

5. Investir em ferramentas gerenciais que facilitem a execucdo de atividades.

Facilidade de entrada de novos concorrentes no mercado

O mercado de joias tem crescido cada vez mais,segundo um relatério de pesquisa
publicado no Mordorlintelligence(2022), espera-se que 0 mercado de joias no Brasil cresca a
uma taxa de crescimento anual de 1,79% durante o periodo de previsdo (2022-2027), sendo

assim o empreendedor precisa:

1. Conhecer a concorréncia;

2. Conhecer bem o publico;

3. A concorréncia sempre ira existir, entdo € necessario estar sempre a frente
deles;Aplicar boas estratégias no negocio, buscando sempre se destacar,

principalmente nas midias sociais que € o foco do negdcio.

Crise econbmica

Sabe-se que todo negdcio tem como ameaga a crise econdmica, fazendo com que
influencie em impostas, no desemprego, no poder aquisitivo, para isso, é importante que todo

0 negocio esteja preparado para tal situagdo, sendo assim € necessario sempre:
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1. Ter um bom planejamento financeiro;

2. Otimizagdo de processos.

Comeércio informal de semijoias/Existéncia de lojas com um preco muito

abaixo/Tradigdo de grandes marcas

Em relagdo a concorréncia, todo o negdcio possui concorréncia e € necessario sempre

esta a frente dela, entdo € importante:

1. Conhecer o publico;

2. Ter boas estratégias de marketing;

3. Apresentar uma boa referéncia e boa imagem ao publico;

4. Sempre buscar meios de agregar valor ao produto, seja em fotos, em gravacdes, nas
pessoas que fardo a imagem da empresa;

5. Apontar sempre a qualidade do produto, agregando valor na embalagem, no

atendimento, nas facilidades de compra.

5. ESTUDO DE MERCADO
5.1. MERCADO CONSUMIDOR

O mercado consumidor pode ser definido como um conjunto ou grupo de consumidores,
este conjunto pode ser constituido de homens, mulheres, adultos, criancas, empresas publicas
ou privadas etc., que apresentam demanda por determinado tipo de bem ou servico que uma

empresa vende ou oferece.

Para obter os dados do mercado consumidor, foi realizada uma pesquisa de mercado que

terd suas andlises e resultados demonstrados abaixo.

5.1.1. PESQUISA DE MERCADO
Objetivo geral: analisar percepcdes do consumidor de joias em prata em relagdo a compra

on-line.

Objetivos especificos:
e descrever o perfil do publico de joias em prata;
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« analisar preferéncias do publico de joias em prata;

 verificar a viabilidade da abertura de um e-commerce de joias em prata.
A pesquisa foi realizada com um publico do género feminino de todo o Brasil, visto
que 0 negdcio tera como publico alvo todo o pais. A pesquisa contou com um total de 289

respondentes. Ela foi aplicada por meio das redes sociais: Instagram e WhatsApp.

Tabela 2 - Perfil do Entrevistado - Idade

Idade Frequéncia Percentual
16 a 20 anos 39 13,5%
21 a 25 anos 106 36,7%
26 a 30 anos 63 21,8%
31 a 35anos 31 10,7%
Mais de 35 anos 50 17,3%
Total 289 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Na sessao perfil do entrevistado, como pode-se observar na Tabela 2 a faixa etaria dos
respondentes, onde 13,5% possuem entre 16 a 20 anos, 36,7% entre 21 a 25 anos, 21,8% entre
26 a 30 anos, 10,7% entre 31 a 35 anos e 17,3% mais de 35 anos.

Sendo assim, o publico que mais apresenta interesse em joias em prata possui entre 21

e 25 anos.
Tabela 3 — Perfil do Entrevistado - Renda familiar
Renda Frequéncia Percentual
Até 1 salario minimo 42 14,5%
Mais de 1 até 3 salarios minimos 78 27,0%
Mais de 3 até 5 salarios minimos 99 34,3%
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Renda Frequéncia Percentual

Mais de 5 até 10 salarios minimos 70 24,2%

Total 289 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Acima, na Tabela 3, esta relacionado o perfil socioeconémico, onde 14,5% dos

respondentes possuem até 1 salario minimo, 27% mais de 1 até 3 salarios minimos, 34,3%

mais de 3 até 5 salarios minimos e 24,2% mais de 5 até 10 salarios minimos.

Assim, ao analisar a Tabela 3, nota-se que o perfil do publico respondente da pesquisa

é de maioria entre 21 e 25 anos. Sendo um publico consumidor maior de idade que faz parte

do segmento de publico do produto.
Tabela 4 - Perfil do Entrevistado - Idade x Renda

Renda familiar

Até 1 Mais de 1 até 3 Maisde3atée5 Maisde5 até 10
X salario salarios salarios salarios minimos  Total
minimo minimos minimos
16 a 20 5,9% 3,1% 3,1% 1,4% 13,5%
anos
21a25 4,2% 11,8% 13,5% 7.3% 36,7%
anos
26 a30 2,8% 5,2% 9,7% 4.2% 21,8%
Qual a sua anos
faixa etaria?
31a35 0,7% 2,4% 3,8% 3,8% 10,7%
anos
Mais de 1,0% 4,5% 4,2% 7,6% 17,3%
35 anos
Total 14,5% 27,0% 34,3% 24,2% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Na tabela 4, pode-se concluir o que foi dito acima referente ao publico-alvo e perfil
socioecondmico dos consumidores do negdcio, onde tem-se um percentual de 13,5% de
respondentes de 21 a 25 anos com renda de mais de 3 até 5 salarios minimos, representando a
maior parte do percentual dos dados. E possivel observar que o plblico também faz parte do
percentual de renda de 1 até 3 salarios minimos, o que leva ao publico ser especificamente de
classes B e C.

Assim, é possivel concluir que o perfil do publico é de maioria entre 21 e 25 anos e de
classes B e C. Sendo um publico consumidor maior de idade, com poder aquisitivo de compra
do produto em questéo.

Tabela 5 - Pergunta filtro - Quem compra joias em prata

Interesse em joias em prata Frequéncia Percentual

J& comprei joias em prata e tenho interesse em 136 47,1%
comprar novamente

J& comprei joias em prata, mas ndo tenho interesse 28 9,7%
em comprar novamente

Né&o tenho interesse em joias em prata 49 17,0%

Sempre compro joias em prata, seja para presentear 76 26,3%
ou para mim

Total 289 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Tabela 6- Pergunta filtro - Quem compra joias em prata x Idade

Idade

16- 21- 26- 31- +35 Total
20 25 30 35

Quem compra joias em prata Frequéncia

Ja comprei joias em prata e tenho interesse em comprar 16 66 31 13 10 136
novamente

Ja comprei joias em prata, mas ndo tenho interesse em comprar 6 1 3 7 11 28
novamente

N&o tenho interesse em joias em prata 8 11 14 3 13 49

Sempre compro joias em prata, seja para presentear ou para mim 9 28 15 8 16 76

Total 39 106 63 31 50 289

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Em relacdo ao consumo de joias em prata, como pode-se observar na Tabela 5, 47,1%
ja compraram joias em prata e possuem interesse em comprar novamente, 9,7% ja compraram
joias em prata e ndo possuem interesse em comprar novamente, 17% ndo possuem interesse
em joias em prata e 26,3% sempre compra joias em prata, seja para presentear ou para Si
proprio.

Sendo assim, nota-se que ha um total de 73,4% consumidores que compram joias em
prata, o equivalente a 212 respondentes. Ou seja, como pode-se observar ainda na tabela 5,
17% desse publico ndo possui nenhum interesse na compra de joias e 9,7% ja comprou, mas
ndo tem interesse em comprar novamente, 0 que ao cruzar os dados na Tabela 6, podemos
observar que esse publico é de maioria maior de 35 anos (24 pessoas). Entdo, pode-se
observar que esse publico ndo tem o habito de consumir joias em prata.

Ainda, na Tabela 6, o publico é seguido de 26 a 30 anos (17 pessoas) que ainda possui
uma nado aderéncia a compra de joias em prata. Sendo assim, a loja futuramente pode trabalhar
para atingir esse publico, analisar os aspectos que os ndo os levam a essa compra e buscar
produtos que os agradem e os levem a realizar a compra.

Por ser uma pergunta filtro, aqueles que ndo possuem interesse ao produto néo
continuaram a responder o formulério, ja os 212 respondentes fizeram a continuacdo da
pesquisa. Com isso, as tabelas demonstradas abaixo terdo uma analise baseada nos 212

respondentes.
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Tabela 7 - Aspectos de consumo - VVocé sabe diferenciar a prata da bijuteria?

Diferenciacéo Frequéncia Percentual
Nao 127 59,9%
Sim 85 40,1%
Total 212 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Ao serem questionadas a respeito da diferenciacdo da prata e bijuteria, 59,9%
responderam ndo saber diferenciar e 40,1% responderam que sabem diferenciar, ao ser
questionada qual a forma de diferenciacao, entre elas, foram: “Caso oxide, volta ao normal
com a higienizacdo correta”, “Geralmente procuro o selo de garantia”, “Pela gravagdo “prata
925 que tem na prata”, “Pela qualidade cor e valor”.

Com o percentual observado acima, pode-se observar que a maior parte dos
respondentes ndo sabem fazer essa diferenciacao.

Sendo assim, a loja pode levar em consideracdo esse ponto e ter como diferencial a
publicacdo de conteldos voltados para esse tipo de assunto, auxiliando o cliente e o possivel

cliente a fazer esse tipo de diferenciacdo e a ndo comprar os produtos errados.

Tabela 8 -Aspectos de Consumo - Frequéncia de compras de joias em prata

Frequéncia de compra de joias em prata Frequéncia Percentual
Uma vez por ano 29 13,5%
1 a2 vezes por ano 91 42,8%
3 a4 vezes por ano 27 12,7%
Quando quero presentear alguém 35 16,5%
Quando tenho algum evento especifico para ir 16 7,5%
Eventualmente 1 0,5%
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Frequéncia de compra de joias em prata Frequéncia Percentual

Quando uma peg¢a me interessa muito 1 0,5%
Quando quero renovar minhas pecas 1 0,5%
Quando quero acessério novo 1 0,5%
Quando vejo e gosto 1 0,5%
Vez ou outra 1 0,5%
Quando tenho dinheiro para tal 1 0,5%
Quando quero me presentear 1 0,5%
Faz anos 1 0,5%

E para mim também 2 1%
Quando vejo alguma pec¢a que me interessa 1 0,5%
N&o tenho um prazo especifico 1 0,5%
Quando quero algo especifico 1 0,5%
Total 212 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Na Tabela 8, com relacdo a frequéncia de compras, nota-se de 10% possuem o habito
de comprar joias em prata 1 vez por ano, 31,5% de 1 a 2 vezes no ano, 9,3% de 3 a 4 vezes no
ano, 12,1% quando quer presentear alguém e o restante quando quer algo especifico, quando
ver algo que a interessa, quando quer um acessorio novo.

Assim, nota-se que ndo é um produto consumido diariamente, semanalmente, ou
mensalmente. E um produto consumido esporadicamente, que depende de eventos
especificos, de datas comemorativas.

Com isso, a empresa precisa investir cada vez mais na boa divulgacdo do produto e no

lancamento de colegdes para as datas comemorativas, onde as pessoas geralmente compram
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presentes tanto para presentear como para si. Para assim poder vender todos os dias,

independente de datas comemorativas.

Gréfico 1 -Preferéncia pelo tipo de peca

125

100

75

50

25

Anel Pulseira Colar Brinco Piercing Berloque Tornozeleira

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
Ao analisar o tipo de pecas que sdo compradas com maior frequéncia, pode-se

observar que a preferéncia dos respondentes é a de brincos em prata, seguido de colar, anel e
berloque.

Assim, 0 negocio consegue se posicionar melhor ao lancar uma colecdo e até ao
namero de pecas que for comprar em relacdo ao estoque, visto que por meio da pesquisa €
possivel saber quais produtos o publico mais gosta. Inclusive, berloque é uma peca que ndo
havia na lista de produtos e foi colocado na pesquisa para ver a aderéncia do publico, o qual

demonstrou realmente gostar do produto, totalizando 68 respostas.
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Gréfico 2 - Aspectos de consumo - Grau de Importancia
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Ao serem perguntados sobre quais fatores levam em consideracdo ao optar por uma
compra online, sobre o grau de importancia de alguns fatores como: preco, qualidade do
produto, design, marca reconhecida, prazo de entrega, formas de pagamento e atendimento,
com pontuacdo de 0 a 5, sendo 0 menos importante e 5 mais importante. A maioria dos
respondentes afirmaram que todos esses fatores perguntados sdo importantes para que seja
feita uma compra online.

Sendo assim, a loja deve levar em consideracdo todos esses aspectos para que
conquiste mais clientes e fidelize os atuais.

Visto que, ao considerarmos 0s aspectos analisados acima, principalmente no e-
commerce, 0 bom atendimento ao cliente ¢ fundamental, pois € uma forma de passar
seguranca ao potencial cliente e cliente. A equipe de atendimento deve esta bem preparada e
informatizada para lidar com tudo isso.

Nota-se ainda no grafico 2, que o fator mais considerado pelos consumidores foi a
qualidade do produto, entdo, é muito importante que a empresa tenha uma boa gestdo da
qualidade, faca testes nos produtos e verifique toda a peca por inteiro, a fim de evitar
problemas futuros e contribuir para a satisfacdo do cliente, permitindo que ele volte mais

Vezes a comprar.
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O fator que menos foi considerado foi a marca reconhecida, o que é um ponto
positivo, visto que 0s principais concorrentes da empresa sdo marcas reconhecidas no
mercado, mas 0s consumidores provam que iSSO ndo possui tanta importancia, o que

realmente importa é um produto de qualidade, com um bom design e um bom preco.

Tabela 9 - Aspectos de consumo - Preferéncia de estilo

Preferéncia de estilo Frequéncia Percentual
Os dois tipos 51 24,1%
Pecas minimalista 155 73,1%
Pecas sofisticada 6 2,8%
289 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
Em relacdo a preferéncia de estilo, foram disponibilizadas fotos também para auxiliar,

que estdo disponibilizadas ao final do trabalho no anexo do questionario, pode-se observar
que a maioria 155 das respondentes tém preferéncia em pecas minimalistas, 51 preferem os
dois tipos e 6 pecas sofisticadas.

Assim, nota-se que a preferéncia realmente € por pecas minimalistas, as quais sdo as
pecas pensadas do negocio. Além disso, a loja consegue montar cole¢6es bem especificas para
0 publico.

Ao serem questionados a respeito de que preco pagariam por alguns produtos, foram
obtidas as seguintes respostas: em relacdo ao preco que pagaria por um anel em prata, 0s
valores variaram entre R$30,00 e R$200,00, por uma pulseira em prata, de R$40,00 a
R$300,00, por um colar em prata de R$50,00 a R$400,00, por um brinco em prata de R$30,00
a R$180,00, por um piercing em prata de R$20,00 a R$200,00.

A pergunta a respeito dos precos foi uma questdo aberta para que a proprietaria
conseguisse entender e ter uma nocao da percepcao das pessoas de quanto pagariam ou ndo
por um produto. Pode-se observar que os valores ditos acima possuem uma diferenca
relativamente grande, o que de fato demonstra que as pessoas ndo possuem tanta no¢do em
relacdo a valores, mas os valores ditos correspondem aos valores que serdo cobrados pelo e-

commerce e da para nortear o gestor na precificagéo.
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Apos isso foi analisado o ambiente de compras em e-commerce, para verificar a
viabilidade de uma loja online, se 0s consumidores j& analisados na questdo do gosto em joias

em prata, comprariam essas joias em uma loja online e as respostas foram as seguintes:

Grafico 3- Andlise do Ambiente de compras: E-commerce - Compras em uma loja virtual

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

No grafico 3, pode-se observar que 63,7% dos respondentes ja realizaram compras por
uma loja virtual e 36,3% ndo realizaram. O que observa-se que a maioria ja fizeram compras
desse tipo.

Gréfico 4 -Frequéncia de Compra em E-commerce

@ Realizou a0 menos 1 compra
@ Realizou de 2 a 6 compras
Realizou de 7 a 12 compras

@ Realizou mais de 13 compras

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Para os respondentes que responderam “sim” em relagdo a compra em loja online, foi
perguntado sobre a frequéncia que se compra joias em prata, onde, 36,4% realizou a0 menos
uma compra, 37,9% realizou de 2 a 6 compras, 19,3% realizou de 7 a 12 compras, 6,4%
realizou mais de 13 compras.

Com isso, pode-se observar que a maior parte dos respondentes fazem compras online
de joias em prata pelo menos 1 vez por més, o que na Tabela 9, mostrada acima, o produto é
geralmente vendido em datas comemorativas ou quando a pessoa quer se presentear. Sendo
assim, ha possibilidade de vendas todos os dias e todos 0s meses, pois as pessoas estdo

sempre querendo presentear alguém ou a si mesmo e a compra pela internet facilitou isso.

Gréfico 5- Motivo que ndo leva a comprar joias em prata em uma loja virtual
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

No Gréfico 5, foi perguntado aos consumidores de joias em prata que ndo compram
em loja virtual, qual motivo leva a essa opc¢do e a maioria 53,3% respondeu que gosta de
analisar o produto presencialmente, 38% gosta de provar o produto, 3,3% néo sente confianca
em comprar em uma loja virtual e outras responderam que ndo possui habito desse tipo de
compra e também que a taxa de frete cara.

Assim, para atingir esse publico o neg6cio deve investir em criacdo de conteldo com
todos os detalhes da peca, uma pessoa usando a peca, buscar sempre mostrar feedback de
clientes, para que facilite a questdo de pessoas que gostam de provar/ver o produto e também
aquelas que ndo sentem confianca em uma loja virtual. Entdo, é primordial que a empresa
passe essa confianga para seus clientes.
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Sendo assim, pode-se concluir que os dados colhidos e analisados foram satisfatérios e
0s objetivos da pesquisa foram alcangados. Foi possivel identificar o perfil do consumidor,
onde a empresa contara com um perfil jovem, de classe média, bem como analisar suas
percepcdes em relacdo as preferéncias dos produtos, valores e estilos.

Notou-se uma forte aderéncia do publico a pecas minimalistas, 0 que é um ponto
bastante positivo pois a loja conta com produtos desse estilo e também auxiliard no
planejamento de colegdes.

Conseguinte, com a pandemia, as pessoas estdo mais suscetiveis as compras online, o
que possibilitou a expansdo do e-commerce, segmento que sé tende a crescer.

Assim sendo, a pesquisa obteve resultados positivos quanto a possibilidade de abertura
de uma loja virtual de joias em prata, pois a maior parte do percentual dos respondentes fazem
uso da compra online e também possuem habito da compra de joias em prata, seja para Si

proprio ou para presentar.

5.2. MERCADO FORNECEDOR

A empresa atua com a revenda de joias, assim, seus fornecedores serdo referentes as
pecas ja fabricadas e ndo para a producdo. A loja conta com apenas um fornecedor, entdo a
andlise ja foi realizada com base nisso e com a sugestdo de novos. Os precos demonstrados
abaixo ja sdo a média de pregos para a compra em atacado, ou seja, para a revenda. Sendo

assim, segue abaixo a lista de fornecedores:

Quadro 3- Analise de fornecedores

Fornecedores Informacoes
Descricdo dos | Localizacdo Preco Prazo Forma de Qualidade do
itens de pagamento produto
entrega (analisada pelo
feedback de
clientes)
Fornecedor 1: | Anel, piercing, Séo Paulo Anel: 15 dias Cartéo de Boa qualidade
Madagi limpa pratas, R$15 - R$25 Uteis crédito
brinco, argolas
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Piercing:
R$10-R$70

Limpa pratas:
R$12

Argolas:
R$15

Brinco:
R$10 - R$20

Fornecedor 2:

Occhineri

Anel, pulseira,
colar, brinco,

argolas

Sao Paulo

Anel: R$15 -
R$20

Pulseira:
R$30 - 100$

Colar:
R$39 - R$70

Brinco:
R$12 - R$40

Argolas:
R$15 - R$25

7 dias

Uteis

A vista

Qualidade

média

Fornecedor 3:

Ladora

Pulseira,
tornozeleira,
colar, trio de

brincos, argolas

Macei6

Pulseira:
R$9 - R$15

Tornozeleira:
R$10 - R$20

Colar:
R$18 - R$30

2 dias

Uteis

A vista

Otima qualidade
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Brinco: R$3 -
R$10

Trio de
brincos:
R$10 - R$15

Argolas:
R$10 - R$20

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Pode-se observar na tabela acima, a presenca de 3 fornecedores, a analise dos
fornecedores foi feita considerando os seguintes aspectos: preco, qualidade da peca, variedade
de produtos, prazo de entrega e forma de pagamento.

A qualidade da peca primeiramente foi observada pelos feedbacks dos clientes desses
fornecedores, pois como pode-se observar dois fornecedores analisados sédo de Séo Paulo, o
que se torna uma dificuldade para o teste de qualidade das pecas. Porém, foi entrado em
contato com os fornecedores e também questionada a possibilidade da compra de pecas para
teste e todos acima foram abertos a isso.

Acrescentando, a andlise da qualidade da peca é um fator primordial, principalmente
por 0 negocio ser um e-commercepois ha a questdo de trocas e a empresa deve analisar bem o
produto, assim é importante que seja feita pelo carimbo de qualidade da prata, onde é
identificado se a peca é realmente feita de prata 925, além disso em relacéo a flexibilidade da
peca, de quebrar com facilidade e também o fato do escurecimento, se escurece mais rapido
do que o normal, se a peca realmente volta a cor de prata, fazer testes na dgua do mar e
também com produtos para testes.

Sendo assim, ao analisar os fornecedores podemos observar que onde um deles é
fornecedor local: Ladora, localizado em Macei6 - AL e os outros dois: Madagi e Occhineri,
localizados na cidade de S&o Paulo - SP.

Na analise feita dentre os fornecedores de atacado foi observado que muitos sdo da
cidade de S&o Paulo, mas poucos apresentam bons precos para revenda. Entdo os escolhidos

apos analise foram: Madagi e Occhineri, escolhidos através dos critérios ja citados acima.
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Ademais, o fornecedor 1, apresenta um longo prazo de entrega, porém, sua forma de
pagamento é o seu ponto forte, pois faz com que a empresa tenha um prazo em relagdo as
pecas e com uma boa organizacdo consegue fazer o pedido previamente. Além disso, é o
unico fornecedor que revende “piercing”, o que o torna com mais um diferencial perante 0s
outros. Em relagdo ao preco, é possivel conseguir uma margem de lucro de em média 60%.

O fornecedor 2, apesar de também ser sediado em S&o Paulo, ele apresenta um
diferencial em relacdo a sua linha de produtos, pois vocé consegue escolher a peca da forma
que quer e eles fazem tudo personalizado. Também, o prazo de entrega deles ja que eles
possuem a op¢ao de personalizacdo é um fator positivo perante a isso. Em relagdo ao preco, €
possivel conseguir uma margem de lucro de até 80%.

Ja o fornecedor 3, possui a vantagem de ser local, onde o prazo de entrega € rapido,
porém ele ndo possui muita variedade de produtos, a gama de produtos dele é um pouco
limitada, mas o preco e o prazo de entrega fazem com que ele seja positivo para o negdcio. E,
com esse fornecedor, em relacdo ao preco, € possivel conseguir uma boa margem de lucro, de
até 100%.

Com isso, a loja consegue ter um bom estoque e ter uma variedade grande de produtos
com esse numero de fornecedores. Conseguindo fazer um bom planejamento para conciliar
prazos e entregas com os fornecedores que ndo sdo locais. Além de ter diversas pecas

diferentes e variedade para lancamento de coleces.
5.3. MERCADO CONCORRENTE

A andlise da concorréncia ao empreendimento que se pretende montar deve considerar o
tamanho (forca) e o porte (importancia), a localizacdo e o poder de penetracdo, no mercado,

das empresas competidoras.

Quadro 4- Analise de concorrentes

Concorrentes Informacoes
Diretos
(mercado Atuacdo | Publico-alvo NUmero Pontos Pontos fracos Estratégias
online) de fortes utilizadas
seguidor
no
Instagram
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Concorrente A Site e Adolescentes 244 mil Producéo Atendimento e Instagram
instagram e mulheres propria, entrega humanizado,
adultas de concorrente demorados, divulgagdo de
meia idade com maior diante feedbacks,
(15a35) quantidade | reclamacfes de fotos
de clientes profissionais,
seguidores, possui um
fotos bem showroom,
elaboradas. postagens
diarias.
Concorrente B Site e Adolescentes 9.726 Possui boas Né&o tem Instagram
instagram e mulheres fotos, boas producéo humanizado,
adultas de postagens, propria, repde fotos
meia idade boa interagdo poucas profissionais,
(15a35) como unidades de pecas de
publico produto, passa qualidade e
muito tempo variadas
sem fazer
postagens
Concorrentes InformacGes
Indiretos
(loja fisica) Atuacdo | Publico-alvo NuUmero Pontos Pontos fracos Estratégias
de fortes utilizadas
seguidor
no
Instagram
Concorrente C | Loja fisica, | Mulheres em 90,8 mil Possui mais | N&o possui um Promogdes,
Instagram geral que de 5 anos de instagram postagens
e possuem mercado atual, diarias no
WhatsApp gosto por atendimento Instagram
prata online muito
demorado

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Em relacdo a concorréncia foram analisados fatores como, atuagdo no mercado,

publico-alvo, pontos fortes e fracos e quais estratégias o estabelecimento utiliza, estratégias

46



essas e fatores esse voltados ao posicionamento de mercado principalmente nas redes sociais,
visto que 0 negdcio em questdo se trata de um e-commerce.

Assim, pode-se observar que o0s concorrentes possuem o publico-alvo em comum, o
preco também foi um fator observado, porém ndo informado na tabela acima pois sdo valores
bem iguais e dentro do que o mercado oferece, além disso, os concorrentes A e B sdo
concorrentes que estdo ha mais de 1 ano no mercado, fazendo com que ja possuem um bom
posicionamento nas redes sociais, 0 que faz deles concorrentes fortes e diretos.

Ademais, na andlise feita, foi observado que o concorrente A, apesar de ter suas
postagens no Instagram sempre em dia, sempre organizada, eles possuem como ponto fraco a
questdo do atendimento. Ja o concorrente B, ndo se posiciona tdo bem nas redes sociais
quanto o A. O que mostra pontos que podem ser bem trabalhados no negdcio, para que se
destaque perante a concorréncia.

Com isso, em geral, os dois concorrentes de e-commerce analisados, apresentam
pontos positivos em comum que sdo o fato das postagens, fotos bem elaboradas, boas
estratégias de marketing utilizadas, ademais apresentam pontos fracos também que podem ser
levados em consideragdo para que o novo empreendimento se sobressaia sobre eles.

Portanto, podemos observar que a concorréncia possui 0s pontos fortes e fracos,
utilizam boas estratégias, e 0 novo empreendimento pode trabalhar para se destacar diante
desses pontos, como no caso do atendimento e entrega, onde é possivel estruturar um bom

processo logistico para que seja um ponto forte do negocio e esteja a frente dos concorrentes.

6. ANALISE QUALITATIVA
6.1. PROCESSO DE COMPRA DO PRODUTO PARA A REVENDA

Por se tratar de um e-commerce, 0 processo da revenda de joias em prata tera as etapas

abaixo:

Contato com o fornecedor

E realizado o contato com o fornecedor através do WhatsApp.

Escolha do pedido

Nisso, o fornecedor envia o catalogo de pecas e através disso ¢é feita a escolha do pedido.
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Separacéo do pedido
O fornecedor inicia a separacdo do pedido, para verificar disponibilidade e afins.

Pagamento do pedido
Apos a separagdo do pedido, é passado o valor, onde é feito o pagamento.

Envio do pedido
Apds pagamento é realizado o envio do pedido.

6.2. PROCESSO DE VENDA DO PRODUTO

A loja, além do atendimento via WhatsApp e Instagram, contara com uma plataforma
digital, onde o cliente escolhera seus produtos e efetuard o pagamento, bem como selecionara
a forma de envio. Assim que recebido o pedido, é repassado para a pessoa responsavel pela
area de logistica, para que seja gerada a etiqueta do pedido, separado o pedido, embalado e

separado para o envio. O prazo de envio sera sempre de 2 dias Uteis da data da compra.

6.3. LOCALIZACAO

A loja sera um e-commerce, mas tera como ponto de apoio uma sala de escritorio em
Maceio-AL, para logistica e atendimento online do cliente. Segue abaixo as salas a serem

analisadas para definicdo da melhor localizagéo:

Quadro 5-Opcdes de Localizacdo

Opcdes de Valor Tamanho Pontos fortes Pontos fracos
localizagéo
Sala no bairro R$600,00 20m? Boa localizago, sala aconchegante N&o possui ar-
Prado condicionado, precisaria

de reformas

Sala comercial | R$1.200,00 22m? Boa localizagdo, ar condicionado Precisaria de algumas
no bairro Farol instalado, estacionamento reformas
Escritorio no R$1.200,00 33m? Boa localizago, sala em Né&o ha
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bairro Centro empresarial, com portaria,

seguranga e estacionamento

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

De acordo com as opg¢des mapeadas, a melhor opcdo serd o escritorio no bairro
Centro, pois possui uma mensalidade na base do mercado, uma boa localizacdo, além do
metro quadrado ser um bom espaco para que fique confortavel para a equipe e também para o

armazenamento de tudo necessario. Além de ser em um ambiente com seguranca e portaria.

6.4. DESCRICAO DO LAYOUT

O ambiente contard com 2 (duas) bancadas; 1 (um) armario, para que seja armazenado
0 estoque de pecas, embalagens e utilitarios de escritorio; 3 (trés) computadores; 1 (uma)
impressora que estard em cima de um gaveteiro, para armazenamento de documentacao e
afins; 5 (cinco) cadeiras, um espaco que tera 1 (uma) cafeteira, 1 (um) geldgua e material de
copa/cozinha; 1 (um) frigobar; 1 (uma) mesa redonda para que servir de apoio para

embalagem de pedidos e 1 (um) ar-condicionado.

Figura 3- Planta Baixa

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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1. ANALISE QUANTITATIVA

A anélise foi feita em um cenéario otimista, onde a empresa pretende fazer em média

250 vendas por més, o que significa em média 8 vendas por dia, considerando que o negécio é

um e-commerce e as vendas sdo realizadas de domingo a domingo, pois o site funciona todos

os dias 24h.

Assim sendo, toda a analise foi baseada por trimestre. Além disso, a empresa conta

com uma grande variedade de produtos e especificacGes, cada fornecedor tem um prego e

cada modelo o valor é diferenciado, entdo, foi analisado os produtos que constam na planilha

ja com o rateio considerando os outros produtos.

7.1. PLANO DE VENDAS

Quadro 6 -Plano de Vendas

QUANTIDADE POR TRIMESTRE

PECAS Primeiro | Segundo | Terceiro | Quarto Anual
Trio de argolas cravejadas 50 55 50 60 215
Trio de argolas lisas 50 50 50 70 220
Trio brinco boleado 40 50 55 65 210
Trio brinco zirconia 50 60 65 75 250
Escapulario 60 50 60 70 240
Tornozeleira 50 50 50 60 210
Pulseira coracéo 40 50 55 65 210
Pulseira bolinha 40 55 50 60 205
Colar santa 50 65 60 70 245
Colar ponto de luz 60 80 70 80 290
Piercingconch 30 40 35 40 145
Piercingtragus 40 40 35 35 150
Piercing cluster 35 25 30 30 120
Piercing argola 40 35 35 30 140
Limpa pratas 50 65 60 50 225
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TOTAL

685

770

760

860

3.075

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

7.2. QUANTIDADE DE MATERIAIS DIRETOS

A quantidade de materiais diretos abrangeu praticamente os materiais utilizados na

embalagem do produto: caixas personalizadas, caixa de envio, embalagem de brincos, colar,

certificado de garantia, cartdo de agradecimento, saquinhos e o brinde que é dado a toda

cliente, ele varia de acordo com o0 més.

Quadro 7- Quantidade de Materiais Diretos

PECAS (QUANTIDADE)

) Embala | Embala Certific . Saquinh
] Caixa de Embala Cartéo de .
Caixas ) gem gem ado de . 0 Brin
| envio/pa . . gem _| agradeci
DISCRIMIN | UNID | personali . brinco | brinco garanti transpar| de
s peléo colar mento
ACAO ADE zadas 1 furo | 3 furos a ente
Trio de
argolas
cravejadas unid. 1 1 1 0 0 1 1 1 1
Trio de
argolas lisas | unid. 1 1 1 0 0 1 1 1 1
Trio brinco
boleado unid. 1 1 0 1 0 1 1 1 1
Trio brinco
zirconia unid. 1 1 0 1 0 1 1 1 1
Escapulario | unid. 1 1 0 0 0 1 1 1 1
Tornozeleira | unid. 1 1 1 0 0 1 1 1 1
Pulseira
coragéo unid. 1 1 1 0 0 1 1 1 1
Pulseira
bolinha unid. 1 1 1 0 0 1 1 1 1
Colar santa | unid. 1 1 0 0 1 1 1 1 1
Colar ponto | unid. 1 1 0 0 1 1 1 1 1
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de luz
Piercingconch | unid. 1 1 1 0 0 1 1 1 1
Piercingtragus| unid. 1 1 1 0 0 1 1 1 1
Piercing
cluster unid. 1 1 1 0 0 1 1 1 1
Piercing
argola unid. 1 1 1 0 0 1 1 1 1
Limpa pratas | unid. 1 1 0 0 0 1 1 1 1

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

8. ANALISE FINANCEIRA

8.1. INVESTIMENTO INICIAL

O investimento inicial conta com as despesas para montagem do escritério que serdo
elas: impressora, gaveteiro, armario, cadeiras, ar-condicionado, bancadas, mesa, gelagua,
frigobar, decoracéo, cafeteira, material de escritdrio e mantimentos necessarios, ja calculados
com os valores certos para o local da sala escolhida como é possivel observar acima na
descricao do layout.

Seguido de contrato de aluguel, ja com a taxa a ser paga; Servigos de foto/video, onde
serdo tiradas fotos para o site e redes sociais da loja; Embalagens, as quais serdo compradas
em grande quantidade para o inicio do negdcio; Custo com a criacdo do site e
desenvolvimento da plataforma; Estoque, que serd feito de acordo com a demanda mensal
prevista para iniciar as vendas; Taxa de abertura do negocio, ja com todos o0s custos do
contador e taxas necessarias e o capital de giro, necessario para uma seguranca da empresa,
além da reserva técnica.

Totalizando um investimento inicial de R$33.990,00.
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Quadro 8- Investimento Inicial

VALOR

DISCRIMINACAO QUANTIDADE Unitario Total
Despesas montagem do escritdrio 1 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Contrato de aluguel 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Servicos de foto/video 1 R$ 1.500,00 R$ 1.500,00
Embalagens 1 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
Site 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Estoque 1 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00

Taxa de abertura do negécio 1 R$ 900,00 R$ 900,00

Capital de giro 1 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
SOMA - - R$ 30.900,00
Reserva técnica (10%) - - R$ 3.090,00
TOTAL - - R$ 33.990,00

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

8.2. CUSTOS FIXOS MENSAIS

Os custos fixos mensais foram calculados com base nos salarios dos funcionarios ja
apresentados no manual de cargos, seguido dos encargos sociais: Férias — 11,11%; 13° salario
— 8,33%; FGTS — 8%; FGTS/Provisdo de multa rescisoria — 4%; Previdenciario sobre

13°/Férias/DSR: 7,93%; TOTAL — 39,37%.

Quadro 9 - Custos Fixos Mensais

VALOR

DISCRIMINACAO Mensal Trimestral
Salérios R$ 4.024,00 R$ 12.072,00

Encargos sociais R$ 969,60 R$ 2.908,80
Aluguel e taxas R$ 1.200,00 R$ 3.600,00
Agua, luz, telefone e internet R$ 900,00 R$ 2.700,00
Retirada (pro-labore) R$ 2.000,00 R$ 6.000,00

Honorérios (Contador) R$ 300,00 R$ 900,00
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Tréfego pago R$ 2.000,00 R$ 6.000,00
Site R$ 49,90 R$ 149,70

SOMA R$ 11.443,50 R$ 34.330,50

Outras despesas (5%) R$ 457,74 R$ 1.373,22

TOTAL R$ 11.901,24 R$ 35.703,72

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

8.3. CUSTOS UNITARIOS DOS MATERIAIS DIRETOS

O custo unitario dos materiais foi calculado com base nas embalagens utilizadas para

cada tipo de produto.

Quadro 10- Custo das embalagens

Descricéo Valor unitario Unidade
Caixas personalizadas R$ 1,58 unid.
Caixa de envio/papeldo R$ 1,10 unid.
Embalagem brinco 1 furo R$ 0,11 unid.
Embalagem brinco 3 furos R$ 0,21 unid.
Certificado de garantia R$ 0,36 unid.
Cartdo de agradecimento R$ 0,13 unid.
Embalagem colar R$ 0,21 unid.
Saquinho transparente R$ 0,20 unid.
Brinde R$ 0,80 unid.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Quadro 11- Custo Unitario dos Materiais Diretos

QUADRO V

PECAS (VALORES)

Caixa Certifi )
Embalag| Embal Cartéo |Saquin
de Embal | cado )
. ) em agem de ho [ Brin
Caixas |envio/| ) agem de ) Total
) brinco 1| brinco | agradeci| transp | de
DISCRIMIN| UNID | personali|papelé colar [garanti
s furo |3 furos mento | arente
ACAO ADE | zadas 0 a
Trio de
argolas
cravejadas | unid. 1,58 1,1 0,11 0 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,28
Trio de
argolas lisas | unid. 1,58 1,1 0,11 0 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,28
Trio brinco
boleado unid. 1,58 1,1 0 0,21 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,38
Trio brinco
zirconia unid. 1,58 1,1 0 0,21 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,38
Escapulario | unid. 1,58 1,1 0 0 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,17
Tornozeleira | unid. 1,58 1,1 0,11 0 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,28
Pulseira
coracdo unid. 1,58 1,1 0,11 0 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,28
Pulseira
bolinha unid. 1,58 1,1 0,11 0 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,28
Colar santa | unid. 1,58 1,1 0 0 0,21 | 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,38
Colar ponto
de luz unid. 1,58 1,1 0 0 0,21 | 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,38
Piercingconc
h unid. 1,58 1,1 0,11 0 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,28
Piercingtragu
S unid. 1,58 1,1 0,11 0 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,28
Piercing
cluster unid. 1,58 1,1 0,11 0 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,28
Piercing
argola unid. 1,58 1,1 0,11 0 0 0,36 0,13 0,2 0,8 | 4,28
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Limpa pratas | unid. 1,58 11

0,36

0,13

0,2

0,8

4,17

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

8.4. CUSTO UNITARIO DO PRODUTO

Pelo neg6cio trabalhar com a revenda de produtos, foi acrescentado aos custos o valor

de compra do produto.

Quadro 12- Custo Unitario do Produto

PRODUTO VALOR
Trio de argolas cravejadas R$ 60,00
Trio de argolas lisas R$ 35,00
Trio brinco boleado R$ 12,00
Trio brinco zirconia R$ 10,00
Escapulario R$ 35,00
Tornozeleira R$ 12,00
Pulseira coracdo R$ 10,00
Pulseira bolinha R$ 10,00
Colar santa R$ 28,00
Colar ponto de luz R$ 18,00
Piercingconch R$ 35,00
Piercingtragus R$ 10,00
Piercing cluster R$ 30,00
Piercing argola R$ 10,00
Limpa pratas R$ 10,00

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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8.5. CUSTO UNITARIO DE PRODUCAO

No custo unitério de producédo, é somado o rateio de custo fixo, custo variavel direto,

material direto e custo do produto. Abaixo segue a tabela com os calculos de cada produto:

Quadro 13 - Custo Unitério de Producéo

VALOR/ TRIMESTRE

PECAS Primeiro Segundo Terceiro Quarto
Trio de argolas cravejadas
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 64,28 64,28 64,28 64,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 60,00 60,00 60,00 60,00
SOMA 116,40 110,65 111,26 105,80
Trio de argolas lisas
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 39,28 39,28 39,28 39,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 35,00 35,00 35,00 35,00
SOMA 91,40 85,65 86,26 80,80
Trio brinco boleado
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 16,28 16,28 16,28 16,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 12,00 12,00 12,00 12,00
SOMA 68,40 62,65 63,26 57,80

Trio brinco zirconia
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Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 14,28 14,28 14,28 14,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 10,00 10,00 10,00 10,00
SOMA 66,40 60,65 61,26 55,80
Escapulario
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 44,28 44,28 44,28 44,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 40,00 40,00 40,00 40,00
SOMA 96,40 90,65 91,26 85,80
Tornozeleira
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 16,28 16,28 16,28 16,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 12,00 12,00 12,00 12,00
SOMA 68,40 62,65 63,26 57,80
Pulseira coragéo
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 14,28 14,28 14,28 14,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 10,00 10,00 10,00 10,00
SOMA 66,40 60,65 61,26 55,80
Pulseira bolinha
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52

58




Custo variavel

direto 14,28 14,28 14,28 14,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 10,00 10,00 10,00 10,00
SOMA 66,40 60,65 61,26 55,80
Colar santa
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 34,28 34,28 34,28 34,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 30,00 30,00 30,00 30,00
SOMA 86,40 80,65 81,26 75,80
Colar ponto de luz
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 22,28 22,28 22,28 22,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 18,00 18,00 18,00 18,00
SOMA 74,40 68,65 69,26 63,80
Piercingconch
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 39,28 39,28 39,28 39,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 35,00 35,00 35,00 35,00
SOMA 91,40 85,65 86,26 80,80
Piercingtragus
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel 14,28 14,28 14,28 14,28
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direto

Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 10,00 10,00 10,00 10,00
SOMA 66,40 60,65 61,26 55,80
Piercing cluster
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 39,28 39,28 39,28 39,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 35,00 35,00 35,00 35,00
SOMA 91,40 85,65 86,26 80,80
Piercing argola
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 14,28 14,28 14,28 14,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 10,00 10,00 10,00 10,00
SOMA 66,40 60,65 61,26 55,80
Limpa pratas
Custo fixo 52,12 46,37 46,98 41,52
Custo variavel
direto 14,28 14,28 14,28 14,28
Material direto 4,28 4,28 4,28 4,28
Custo do
produto 10,00 10,00 10,00 10,00
SOMA 66,40 60,65 61,26 55,80

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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8.6. INDICES DE COMERCIALIZACAO

Quadro 14 - indices de Comercializagdo

DISCRIMINACAO PERCENTUAL
ICMS 1,86
CSLL 0
PIS 0
COFINS 0,86
CPP 2,75
IRPJ 1,35
Comisséo de vendas 5
TOTAL 12,0%

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
8.7. MARGEM DE LUCRO

A margem de lucro ficou definida em 25% para todos 0s produtos.

8.8. TAXA DE MARCACAO

A Taxa de Marcacdo do futuro empreendimento é calculada da seguinte forma:
TM = [ 100 - (% CC + % ML)] : 100

Onde:

CC = Custo de Comercializacéo

ML = Margem de Lucro

Aplicando a formula, tém-se:

™ = [100-(12%+25%)] : 100

TM=75%




8.9. PRECO DE VENDA

O preco de venda € calculado da seguinte forma:

PV = Custo Unitério de Producdo / Taxa de marcagéo

Quadro 15 - Preco de Venda

QUANTIDADE POR TRIMESTRE

PECAS Primeiro Segundo Terceiro Quarto
Trio de argolas cravejadas 155,45 147,77 148,58 141,29
Trio de argolas lisas 122,06 114,38 115,20 107,90
Trio brinco boleado 91,35 83,67 84,48 77,18
Trio brinco zirconia 69,61 61,92 62,74 55,44
Escapulario 128,74 121,06 121,87 114,58
Tornozeleira 91,35 83,67 84,48 77,18
Pulseira coracdo 88,68 80,99 81,81 74,51
Pulseira bolinha 88,68 80,99 81,81 74,51
Colar santa 115,39 107,70 108,52 101,22
Colar ponto de luz 99,36 91,68 92,49 85,20
Piercingconch 122,06 114,38 115,20 107,90
Piercingtragus 88,68 80,99 81,81 74,51
Piercing cluster 122,06 114,38 115,20 107,90
Piercing argola 88,68 80,99 81,81 74,51
Limpa pratas 88,68 80,99 81,81 74,51

Fonte: Elaborado pela autora (2022)




8.10. RECEITAS OPERACIONAIS

Todos os célculos foram calculados por trimestre, sendo assim, no quadro abaixo é

possivel observar a previsdo de receitas operacionais do negécio baseada no Plano de Vendas.

Quadro 16- Receitas Operacionais

VALOR EM R$/ TRIMESTRE

DISCRIMINACAO Primeiro Segundo Terceiro Quarto Anual
Trio de argolas cravejadas| 7.772,58 8.127,22 7.429,13 8.477,24 31.806,17
Trio de argolas lisas 6.103,25 5.719,05 5.759,79 7.553,04 25.135,12
Trio brinco boleado 3.653,96 4.183,26 4.646,40 5.017,01 17.500,63
Trio brinco zirconia 3.480,38 3.715,42 4.078,00 4.158,25 15.432,06
Escapulario 7.724,54 6.052,92 7.312,39 8.020,46 29.110,29
Tornozeleira 4.567,46 4.183,26 4.224,00 4.631,09 17.605,80
Pulseira coragdo 3.547,13 4.049,71 4.499,49 4.843,40 16.939,73
Pulseira bolinha 3.547,13 4.454,68 4.090,45 4.470,83 16.563,09
Colar santa 5.769,38 7.000,74 6.511,10 7.085,63 26.366,84
Colar ponto de luz 5.961,72 7.334,24 6.474,49 6.815,81 26.586,25
Piercingconch 3.661,95 4.575,24 4.031,85 4.316,02 16.585,06
Piercingtragus 3.547,13 3.239,77 2.863,31 2.607,98 12.258,19
Piercing cluster 4.272,27 2.859,52 3.455,87 3.237,02 13.824,69
Piercing argola 3.547,13 2.834,80 2.863,31 2.23541 11.480,65
Limpa pratas 4.433,91 5.264,62 4.908,54 3.725,69 18.332,76
TOTAL 71.589,90 73.594,44 73.148,13 77.194,87 295.527,35

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

8.11. CUSTOS TOTAIS

No quadro abaixo pode-se observar a soma dos custos totais por trimestre, séo eles:
custo fixo e os custos variaveis: diretos e comercializacdo). O célculo foi feito da seguinte

forma:
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Custos variaveis diretos = Plano de producdo x Custo Unitario de Produgéo

Custos variaveis de comercializacdo = Custo de Comercializagdo x Receitas Operacionais

Quadro 17- Custos Totais

VALOR EM R$ 1,00/ TRIMESTRE
DISCRIMINACAO Primeiro Segundo Terceiro Quarto Anual
Custo fixo 35.703,72 35.703,72 35.703,72 35.703,72 142.814,88
Custos variaveis 27.675,99 29.580,33 29.162,58 32.606,98 119.025,88
Diretos 19.085,20 20.749,00 20.384,80 23.343,60 83.562,60
Comercializagio 8.590,79 8.831,33 8.777,78 9.263,38 35.463,28
SOMA 63.379,71 65.284,05 64.866,30 68.310,70 261.840,76
Fonte: Elaborado pela autora (2022)
8.12. RESULTADOS OPERACIONAIS
Quadro 18 - Resultados Operacionais
VALOR EM R$/ TRIMESTRE
DISCRIMINACAO Primeiro Segundo Terceiro Quarto Anual
1. Receitas operacionais 71.589,90 73.594,44 73.148,13 77.194,87 | 295.527,35
2. Custos variaveis 27.675,99 29.580,33 29.162,58 32.606,98 119.025,88
3. Margem de contribuicdo (1-2)| 43.913,92 44.014,11 43.985,55 44.587,89 | 176.501,47
4, Custos fixos 35.703,72 35.703,72 35.703,72 35.703,72 142.814,88
5. Lucro operacional (3-4) 8.210,20 8.310,39 8.281,83 8.884,17 33.686,59
6. Imposto de renda ( 30% ) 2.463,06 2.493,12 2.484,55 2.665,25 10.105,98
7. Lucro liquido (5-6) 5.747,14 5.817,27 5.797,28 6.218,92 23.580,61

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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8.13. PONTO DE EQUILIBRIO

O Ponto de Equilibrio é calculado da seguinte forma:

PE = Custos Fixos / 1 - (Custos Varidveis / Receitas Operacionais)

PE =142.814,88 /1 - (116.806,10 / 295.527,35)

=239.123,81

O que significa que a empresa precisa faturar R$239.123,81 anual para obter lucro igual a

Zero.

8.14. LUCRATIVIDADE

A Taxa de Lucratividade ¢ calculada pela seguinte formula:

TL=LL/RT X 100

Onde:

TL= Taxa de Lucratividade

LL= Lucro Liquido

RT= Receita Total

Aplicando a formula tem-se:
TL=23.580,61 / 295.527,35 X 100

= 8%

8.15. RETORNO DE CAPITAL

O Retorno de Capital é calculado pela seguinte formula:

Investimento fixo / Lucro liquido anual
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Aplicando a formula tém-se:

=33.990,00/ 23.580,61

= 1,4

=1 ano e 4 meses
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CONSIDERACOES FINAIS

A principal finalidade do Plano de Negocios é mapear os objetivos do negdcio e
planeja-los da melhor forma para que sejam executados. Sendo assim, este Plano de Negdcios
teve o objetivo de analisar a viabilidade da loja online especializada em joias em prata:
Estudio Prata 925, além de definir as estratégias, o publico, as pessoas, 0S recursos € 0sS
requisitos necessarios para a abertura do negdcio. Para que sejam reduzidos riscos e
problemas, aumentando assim as chances de sucesso.

Sendo assim, foi criado um manual de cargos, atribuicdes e salarios, além de definidas
missdo, visdo e valores da empresa. Foram realizadas também, andlises da concorréncia e
analise de fornecedores, onde foi possivel mapear possiveis concorrentes e fornecedores,
facilitando assim a definicdo deles por parte da empreendedora e definindo como se
comportar no mercado e nas midias sociais.

Além disso, foi realizada uma anélise de mercado, com base em dados atuais, que
comprovam o crescimento do e-commerce no Brasil e também o crescimento da procura de
joias em prata. Para mais, foi realizada uma pesquisa de mercado, a qual obteve resultados
positivos para a viabilidade do negdcio. Nela, foi possivel analisar e concluir que o negocio
possui viabilidade e tem um publico jovem de idade de 21 a 25 anos e classes B e C.

Por conseguinte, desenvolveu-se o plano financeiro, onde foi feita uma previsao de
vendas, tendo em média 250 por més, além dos calculos do investimento inicial, custos,
impostos até a definicdo do preco de venda e projecdes de receita. O negdcio mostrou-se
viavel e rentavel, tendo um indice de lucratividade de 8% e uma prazo de retorno de
investimento de 1 ano e 4 meses.

Portanto, a partir das analises feitas, pesquisas e informacdes colhidas é possivel
concluir que o negdcio mostra-se viavel. Onde possui um puablico apto a consumir os produtos
e apresenta um retorno financeiro a curto prazo. No qual, realizando boas praticas de gestao,

pode, inclusive, melhorar o retorno financeiro.
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APENDICE

QUESTIONARIO

Pesquisa de Mercado - Um estudo do comportamento do consumidor de joias em
prata

Pergunta filtro

*\Vocé Ja comprou, compra ou tem interesse em comprar joias em prata?
() J& comprei e tenho interesse em comprar novamente

() Ja comprei, mas ndo tenho interesse em comprar novamente

() Sempre compro joias em prata, seja para presentear ou para mim

() N&o tenho interesse em joias em prata

Perfil do Entrevistado

1. Qual a sua faixa etaria?
( )16a20anos( )2la35anos( )26 a30anos
( )31a35anos( ) Mais de 35 anos

2. Qual a sua renda familiar?
() Até 1 salario minimo (R$ 1.212,00)
() Mais de 1 até 3 salarios minimos (R$ 1.212,01 - R$ 3.636,00)
() Mais de 3 até 5 salarios minimos (R$ 3.636,01 - R$ 6.060,00)
() Mais de 5 até 10 salarios minimos (R$ 6.060,01 - R$ 12.120,00)

Aspectos de consumo de joias em prata

3. Vocé sabe diferenciar a prata da bijuteria?
( )Sim
( ) Néo

4., Caso a resposta tenha sido sim, como vocé faz essa diferenciacdo?

5. Quais sdo as marcas que vém em sua mente quando o assunto € joias em
prata?

() Vivara
() Pandora
() Requinte
() Outras
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6. Com qual frequéncia vocé compra joias em prata?

() Uma vez por més

() Até 2 meses

() 3-4 meses

() Quando tenho um evento especifico para ir
() Quando quero presentear alguém

7. Que tipo de peca(s) em prata vocé compra com maior frequéncia (seja para si
ou para presentear)?

() Anel

() Pulseira

( ) Colar

( ) Brinco

() Piercing

() Outros

8.Pensando em comprar uma joia de prata: Pontue em grau de importancia
(sendo 0 menos importante e 5 mais importante):

Preco

Qualidade do produto

Design

Marca reconhecida

Prazo de entrega

Formas de pagamento

Atendimento

Considera algum outro critério como importante e que nao esta listado aqui?

9.Em relacéo as joias quais suas preferéncias de estilo: (fotos para auxiliar)

( ) Pecas minimalistas
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() Pecas sofisticadas

Conjunto
Prata & Arte

() Os dois tipos

Anélise do Ambiente de compras: Preco

10. Quanto estaria disposto a pagar por um anel em prata?
11.  Quanto estaria disposto a pagar por uma pulseira em prata?
12.  Quanto estaria disposto a pagar por um colar em prata?
13.  Quanto estaria disposto a pagar por um brinco em prata?
14.  Quanto estaria disposto a pagar por um piercing em prata?
Analise do Ambiente de compras: E-commerce

15. Vocé ja realizou a compra de joias em prata por uma loja virtual?

( )Sim

( ) Néo
16. Se a resposta acima for sim, em relacdo a compra virtual, qual foi a frequéncia

de compra de joias em prata em sites de e-commerce nos ultimos 12 meses?

() Realizou ao menos uma compra
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17.

() Realizou de 2 a 6 compras
() Realizou de 7 a 12 compras
() Realizou mais de 13 compras

Se a resposta acima for ndo, qual motivo te leva a ndo comprar joias em prata

em uma loja virtual?

() Gosto de provar o produto

() Gosto de analisar presencialmente

() Né&o sinto confianga em comprar em um loja virtual
( ) Outros
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