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1. DESCRICAO DA EMPRESA

A Seniors Clothing entende que a autoestima é importante, independentemente de
género ou idade. Ainda assim, voltaremos nosso olhar exclusivamente para um publico
esquecido no segmento de moda e varejo aqui no Brasil: o publico de terceira idade. O género
feminino serd o nosso foco, observando o comportamento dele nos Gltimos anos e chegando a
concluséo de como a vaidade tem sido usada como empoderamento feminino nessa faixa

etaria.

Procuramos investir ndo apenas em roupas que reflitam autoestima, mas que prezem
também por conforto e qualidade, entendendo e respeitando as mudancas e necessidades

provenientes do envelhecimento.

Pela pouca oferta de produtos destinados a este publico no pais, o nivel de importacao

do exterior dos produtos é grande, através de compras por lojas que atuem no e-commerce.

No ano vigente (2020), o mundo enfrenta uma pandemia ocasionada pela doenga
COVID-19, que vem impactando em diversas areas. Este cenario implicou na desaceleracéo
da economia, afetando drasticamente os segmentos de bens e servigos ndo essenciais.
Associando a isso, a necessidade de distanciamento e isolamento social, recomendado desde o
principio da pandemia pela OMS (Organizacdo Mundial de Salde), refletiu na suspensao das

atividades presenciais para grande parte das empresas.

Tendo cada qual o seu servi¢o ou produto especifico, buscando sobreviver ao cenario
de crise, houve a necessidade do remodelamento dos negdcios. O home Office, a migracdo do
fisico e presencial para as plataformas digitais, principalmente as midias sociais e 0s servicos

deliverys foram os destaques para quem pensou a frente e ndo quis fechar as portas.

Acompanhando o comportamento dos consumidores, pode-se visualizar uma nova
tendéncia de mercado que permanecera pds-pandemia, através de vendas pelo e-commerce.
Ainda assim, compreende-se que muitos ndo possuem interacdo com as tecnologias ainda e
consequentemente, as plataformas digitais, por exemplo, as midias sociais, principalmente no

quando a analise recai sobre o publico de terceira idade.

Delinearemos posteriormente a abertura de uma loja fisica no estado da Bahia, na
cidade de Salvador, aplicando um planejamento operacional que atenda ao contexto do
distanciamento social, para que possamos atender ao nosso publico, que se enquadra dentro

do grupo de risco da doenga COVID-19, segundo dados cedidos pela OMS (Organizacao



Mundial de Saude). Além disso, essa € uma forma de pensar na responsabilidade com o0s

consumidores e demonstrar preocupagao com a integridade destes.

1.1 Dados da empresa

Nome — Seniors Clothing

Dona e Gestora — Aline Fortuna Caldas
Segmento — Moda e varejo

Porte — ME (Microempresa)

1.1.1 Natureza do negocio

O despertar para abertura do negocio se deu a partir de uma conversa da gestora da
empresa com a avé de seu marido, ela desaprovava as lojas de moda e varejo por nédo
ofertarem roupas para sua idade, apenas para pessoas jovens. Posteriormente, em pesquisas,
foi constatada que essa mesma dificuldade € encontrada por grande parte do publico desta

idade e ndo se restringia a apenas esta senhora.

Ciente dessa caréncia no mercado, a empresa focou-se na venda em varejo de
vestuarios para essa gama de potenciais clientes, inovando com caracteristicas que atendam as
necessidades e expectativas deste publico. Exemplares de caracteristicas que serdo
encontradas nas vestes sdo cortes variados, discretos, tecidos confortaveis e de qualidade,
além de estampas para todos 0s gostos, tentando dessa forma, captar o maior namero possivel

de compradores.

Inicialmente, este ciclo de vendas se dard através de plataformas digitais, com o
marketing adequado sendo explorado nas midias sociais mais acessadas por este publico e

posteriormente o atendimento presencial com a abertura da loja fisica.

1.1.2 Missao, visdo

MISSAQ: Levar ao plblico produtos de qualidade, proporcionando através deles

autoestima e satisfacdo aos nossos clientes, entendendo que esta é a nossa maior recompensa.



VISAO: Ser a maior Moda e Varejo para o publico feminino de terceira idade na

Bahia, em um prazo de 5 anos.

VALORES: Qualidade, conforto, autoestima e credibilidade, além de oferecer um
bom atendimento. Procuramos zelar também pela ética de nossos clientes, fornecedores e

colaboradores.

1.1.3 Objetivo estratégico

Nosso objetivo estratégico se construird com o histérico criado pela empresa.
Observaremos as sazonalidades, os meses de maiores lucros e 0s que mais encontraremos
dificuldades. Analisaremos todas as variaveis que implicam na construcdo de nossa estratégia

para podermos alcancar nossas metas.

Ainda assim, temos objetivos pre-definidos, tais como a reducdo de custos, a

capacitacdo de nossos funcionarios e o aumento de nossos lucros.

Trabalharemos com uma logistica que nos permita alcangar essa reducdo de custos
com éxito, investiremos em treinamentos e workshops para capacitacdo e aprimoramento dos
nossos funcionarios, investiremos em produtos de melhor qualidade, garantindo a venda e
pos-venda para 0s nossos clientes, objetivando a fidelizacdo destes com nossa empresa.
Utilizaremos de uma plataforma de venda confiavel para ambos (empresa e clientes), nosso

website, além disso, forneceremos atendimento de exceléncia.

1.1.4 Abrangéncia de atuacéo

Nossa empresa se caracteriza pela atuacdo no e-commerce (vendas online), sendo

assim, abrangeremos o atendimento a todo territério nacional.

1.1.5 Estéagio atual da empresa

A empresa esta no estagio de ideia de negocio.

1.1.6 Diferenciais competitivos

Lidaremos com nossos clientes de forma precisa, entendendo as exigéncias de seus

perfis, de modo que se atendamos aos desejos, expectativas e necessidades destes. A empresa



apresentard um atendimento claro e preciso, com informacdes visiveis sobre nossos produtos
e todo 0 processo necessario para compra em nosso website, explanado de forma clara e
detalhada, adquirindo, assim, a confiabilidade dos nossos clientes para a aquisi¢do de nossos

produtos.

1.1.7 Localizacao geografica

Inicialmente, o escritério e local de armazenagem dos nossos produtos se situardo na
Avenida Dorival Caymmi, Salvador, BA, no bairro de Itapud. A escolha do local foi
estratégica, tendo em vista a proximidade do local com o estabelecimento dos Correios, no

qual serdo realizados os envios de nossos produtos para nossos clientes.

O bairro do Canela caracteriza-se como o local que possui maior concentracdo de
idosos em Salvador. Por isso, em nivel estratégico, escolhemo-lo como &rea de atuacdo
quando expandirmos nossas atividades para o atendimento presencial, através de nossa loja
fisica. Em analise, identificamos que a Avenida Reitor Miguel Calmon, 1210 - Canela,
Salvador — BA, possui grande movimentacdo e possui opgdes de pontos comerciais para
aluguel ou venda que ofertam estacionamento e banheiro para melhor comodidade dos

clientes.

1.1.8 Exigéncias legais para o funcionamento da empresa

A legislacdo do e-commerce é composta, principalmente, de dois materiais: 0 Cédigo
de Defesa do Consumidor (CDC), criado em 1990 quando o comércio eletrénico praticamente
ndo existia, portanto sem elementos especificos para o comercio pela Internet; e o Decreto n°
7.962/2013, que completou as lacunas e passou a vigorar em paralelo ao CDC, tornando-se o
principal regulamento do e-commerce no Brasil.Algumas das obrigacdes e regras que foram

detalhadas no Decreto sdo:

Exigéncia da identificacdo completa do fornecedor no site,
Exigéncia do endereco fisico e eletrénico no site,
Informacdes devem ser claras e precisas,

Resumo e contrato completo devem ser disponibilizados,

o~ w0 N

Obriga etapa de confirmacdo da compra,



6. Regras para o atendimento eletronico,

7. Discorre sobre seguranca das informacoes,

8. Direito de arrependimento (empresa deve informar e permitir),
9. Regras para estornos solicitados,

10. Regras para as compras coletivas.

Na abertura da loja fisica, a empresa deverd enquadrar-se nos documentos
obrigatorios. O primeiro deles é o contrato social, onde consta o tipo de empresa, a descri¢do
dos sdcios e o capital inicial. O segundo passo é o registro na junta comercial, para que seja
validado o contrato e gerado o CNPJ. A proxima etapa é a inscricdo municipal, para que se
tenha a permissdo para funcionamento e o pagamento da taxa de fiscalizacdo de

estabelecimento.

1.1.9 Aliancas estratégicas

Contaremos com parcerias promissoras no mercado, que possam nos fornecer

produtos de qualidade e dentro dos prazos estabelecidos.

Além disso, buscaremos posteriormente aliangas com empresas de analise para melhorar

nossos esforcos de marketing na atuacao no website.

1.1.10 Responsabilidade social

A empresa se compromete com a responsabilidade ética corporativa, através de

decisdes assertivas, promovendo confianca, ajudando a construir relacionamentos duradouros.

2. ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

2.1 Estrutura legal do negocio

Sera uma empresa de Sociedade Simples Limitada composta por dois s6cios e que se

enquadra no Simples Nacional:

e Aline Fortuna Caldas, com 50% das cotas da empresa e com 0 cargo de diretora

comercial e financeira;



e Lucas Santos Santana com 50% das cotas da empresa e com cargo de diretor

administrativo.

2.2 Geréncia e estrutura organizacional

DIRETORIA

CONTROLE DE ESTOQUE



2.2.1 Descri¢do do organograma

Com o organograma, podemos visualizar graficamente a estrutura organizacional da

empresa, que é representada através da:
Diretoria:

Diretor comercial: este se encarregara de dirigir as atividades e politicas do
departamento comercial, firmando parcerias com fornecedores de confianga e de qualidade,
gerindo os contratos, acompanhando os indicadores de desempenho e desenvolvendo
objetivos estratégicos para alcancar as metas almejadas.

Diretor financeiro: este se encarregara de cuidar e controlar todo balango numérico da

empresa.

Diretor administrativo: este se encarregard de organizar, planejar e orientar todo

processo tecnologico, documental, humano e financeiro da empresa.

Controle de estoque:

Analista de estoque: responsavel por planejar o armazenamento dos produtos e
disponibilidade das mercadorias, para preservar sua integridade e seguranca e facilitar
identificacdo, localizacdo e manuseio. Além de acompanhar o servigo de transporte e entrega
dos produtos e na definicdo de rotas, garantindo a entrega dos pedidos dentro do prazo

estabelecido.

2.2.2 Descricao e experiéncia dos executivos-chaves

Aline Fortuna Caldas (Diretora Comercial e Financeira) € formanda na Universidade
Catolica do Salvador no curso de Administracdo de Empresas. Nascida em 28/03/1997,
solteira e residente em Mussurunga 1, 01. Estagiou por 2 (dois) anos na empresa Serv
Electrin- Servicos Elétricos e instrumentacdo LTDA., com as atividades exercidas voltadas
para licitacBes e contratos administrativos, tendo adquirido a habilidade de organizacdo e

manuseio de contratos.

Lucas Santos Santana (Diretor Administrativo) é formado em Letras Vernaculas com
Literatura pela Universidade do Estado da Bahia, professor de Lingua Portuguesa e Redacao

desde 2017, tornou-se estudioso acerca da reprogramagdo de mentalidade e do



enriquecimento, tornando-se incentivador e investidor na empreitada empreendedora de sua

esposa, Aline Fortuna Caldas.

2.3 Descrigéo e experiéncia do comité deliberativo

Tratando-se de uma empresa ainda na fase de ideia de negécio, o comité fica em

responsabilidade de seus socios e suas respectivas experiéncias.

2.4 Politica de recursos humano

Para preservar os direitos e deveres de cada colaborador, utilizamos as politicas de
recursos humanos como aliados para nos, gestores. Para isso, buscaremos a padronizacéo, a
clareza quanto aos papeis de cada colaborador, responsabilidades e direitos das partes

envolvidas, maior fluidez, credibilidade e profissionalizagé&o para a dindmica organizacional.

2.4.1 Plano de carreira e compensagao

O plano de carreira se definira com os salérios descritos, baseados na média salarial do

Brasil de cada profisséo.

CARGO SALARIO PRO-LABORE
Diretor - R$ 2.500,00
Analista de Estoque R$ 1.500,00 -

2.4.2 Plano de incentivo

Nosso plano de incentivo sera por estabelecimento e atingimento de metas.

Premiaremos nossos funcionarios com momentos de lazer patrocinados pela empresa.
2.4.3 Recrutamento e selecdo

Contaremos com o recrutamento online inicialmente. Realizaremos a entrevista ao
vivo, por meio de video conferéncia, aplicando a este momento testes de proficiéncia e
raciocinio l6gico, que sdo totalmente possiveis pelo meio digital. 1sso nos trarad agilidade,

flexibilidade e conforto.

Posteriormente, com os candidatos pré-selecionados, agendaremos uma reunido com




0s socios-diretores para firmar a selegdo.

2.4.4 Avaliacio de desempenho

Avaliaremos o desempenho dos funcionarios através do feedback dado pelos clientes
em uma aba especifica no website, além da observacédo cotidiana do empenho nas atividades

laborais para atingir as metas estabelecidas.

2.4.5 Treinamento e desenvolvimento

Nosso foco maior sera no desenvolvimento e capacitacdo constante do funcionario de
midia digital e do publicitario, investindo em cursos e workshops para o dominio das novas

tendéncias do mercado.

3. PRODUTOS E SERVICOS

3.1 Descricéo dos produtos

Os nossos produtos principais serdo as vestimentas. Elas serdo divididas por tamanhos,

tecidos, estampas e modelos.

3.2 EspecificacOes e requisitos técnicos

A empresa seguira a lei do e-commerce, por meio do Decreto 7.962/13, respeitando a
exigéncia de apresentar claramente as informacdes sobre produtos, servicos e fornecedores.
Além disso, facilitaremos o atendimento e respeitaremos o direito de arrependimento do

consumidor.

3.3 Uso e apelo

Nosso objetivo € a inclusdo do publico feminino da terceira idade no mundo da moda,
para que este ndo venha a sentir mais dificuldades ou constrangimento no momento de

escolher uma roupa.

3.4 Estagio evolutivo de cada linha

Contaremos com a experiéncia académica e experiéncia de vida de nossos diretores



quanto a vivéncia empreendedora.

Estaremos acompanhando através da gestdo responsavel dos diretores, o
desenvolvimento e interagdo dos colaboradores com as atividades demandas da empresa e 0
feedback dado pelos clientes sobre nossos produtos e servigos.

Para garantir a manutencao dessa gestdo e assegurar sua qualidade, estaremos sempre
investindo em cursos e workshop de aperfeicoamento e de reciclagem quanto a area de
atuacdo de cada membro da empresa.

Buscar um bom relacionamento com os nossos fornecedores também se faz importante
para os objetivos-fim da empresa, por isso, 0 analista de estoque se encarrega de assegurar

essa parceria amistosa e promissora para ambos os lados.

3.5 Potencial e vantagens competitivas dos produtos

Saimos a frente no mercado de moda e varejo para o publico de terceira idade cujo
nicho é escasso. Os concorrentes diretos possuem baixa atuagdo no mercado e 0s concorrentes

indiretos oferecem poucas op¢des de produtos a estes clientes potenciais.
3.6 Propriedade intelectual associada

Faremos nosso registro junto ao INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial),
que nada mais é do que o registro da marca que formaliza a protecdo do negocio e
propriedade sobre os elementos de identidade (nome e simbolo) e estd de acordo com a lei
9.279/96 (Lei da Propriedade Industrial). O pedido deste registro sera protocolado no

instituto.
3.7 Habilidade de atender as necessidades dos clientes

Estaremos sempre capacitando e desenvolvendo habilidades de relacionamento com o
cliente em nossos funcionarios, para que nosso publico se sinta acolhido e satisfeito com os

produtos e servicgos oferecidos.

3.8 Descricdo dos novos produtos

No momento em que a empresa se sentir apta para aderir a novos produtos visando

comercializa-los, manteremos a nossa linha de qualidade para continuar atendendo a



expectativa de nossos clientes. No entanto, nos mantemos focados em oferecer o melhor com
0s produtos ja existentes.
3.8.1 Especificacdes e requisitos técnicos

No momento, ndo buscamos novos produtos. Posteriormente, havendo o despertar
para esta inclusdo, seguiremos as mesmas especificacfes e requisitos técnicos anteriormente

citados.

3.8.2 Uso e apelo

Nosso objetivo sempre estara voltado a inclusdo do publico feminino de terceira idade

no mercado de moda e varejo.

3.8.3 Potencial e vantagens competitivas

Caso sejam desenvolvidos novos produtos, nos manteremos na politica da
exclusividade. Nossos clientes, que antes encontravam dificuldades em adquirir os produtos

com 0S NOss0s concorrentes, terdo vastas opcoes disponiveis para vendas em nosso website.

3.8.4 Propriedade intelectual associada

Estaremos registrados juntos ao INPI para garantir a exclusividade da nossa marca.

3.8.5 Habilidade de atender necessidades dos clientes

Pretendemos atender aos nossos clientes com exceléncia e superar suas expectativas

quanto aos produtos e servicos ofertados.

3.8.6 Atividades de pesquisas e desenvolvimentos

Estaremos acompanhando junto ao CNDL e ao INPI, no intervalo de 6 (seis) em 6
(seis) meses, como estd se comportando o publico feminino de terceira idade em compras
através do e-commerce e 0 impacto que nossa empresa esta causado nesse mercado. Com
isso, estaremos analisando também nossos pontos fortes e pontos a serem melhorados caso

necessario.



3.9 Atividades correntes

Apo6s 1 (um) més, faremos uma pesquisa de satisfagdo com os clientes que adquirirem
nossos produtos, para sabermos como eles se sentem ap6s o investimento feito e se estdo

satisfeitos com a qualidade de nossos produtos.

3.9.1 Atividades futuras

Pretendemos criar um movimento de incentivo a manutencdo da autoestima do publico
de terceira idade, mais especificamente do género feminino, através de depoimentos dados
por nossos clientes, divulgado nas midias sociais, para que estes falem como se sentiram apds
adquirirem nossos produtos e o quanto nossa empresa influenciou em suas vidas. Deste modo,

estaremos atraindo novos clientes e criando mais credibilidade no mercado.

3.9.2 Tecnologia aplicada aos produtos

Permaneceremos atentos aos aparatos tecnologicos e midias sociais mais utilizadas
pelo publico feminino de terceira idade, para que nossos produtos possam chegar a eles sem

nenhuma dificuldade.

4. PLANO DE MARKETING

4.1 Descricao do setor

A Seniors Clothing esta inserida no setor virtual de moda e varejo no Brasil, através
do e-commerce, para tentar suprir um nicho carente, tornando-se uma loja especializada e
destinada Unica e exclusivamente para o publico feminino de terceira idade. Esta atividade
estd inserida no setor terciario e na estimativa de composicdo do PIB do ano de 2020

corresponde a 73% do total.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a expectativa de vida
do brasileiro sofreu uma ascensdo. De acordo com a entidade, a pessoa que nascer em 2020
vivera em média 76,7 anos; a que nascer em 2040, até 79,9 e em 2060, até 81,2 anos. Ainda
de acordo com o IBGE, os idosos no Brasil deverdo representar mais de ¥ da populacéo

brasileira em 2060.

Pesquisas feitas mostram que mulheres da terceira idade apresentam dificuldades para

encontrarem roupas que sejam satisfatdrias a sua autoestima e suas necessidades fisicas,



potencializadas pela idade. Sabendo-se disso, observa-se que estes séo clientes potenciais

poucos explorados.

4.1.1 Caracteristicas do setor

Dados explanados na pesquisa “Estilo de vida e Consumo da Terceira Idade 2018,
concedida pela SPC Brasil e pela Confederagdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL),
mostra que boa parte dos idosos brasileiros, sentem-se mais ativos e possuem grandes
interesses quanto a manterem relacionamentos com amigos e familiares pelas redes sociais.
Preocupam-se com a aparéncia e a autoestima, cultivam habitos de lazer, adoram conviver

com amigos e familiares, fazem planos e ainda esperam viver muito mais.

RESPOSTAS — RM

e alimentar de forma saudével 41% 49%

Pinto o cabelo 31% 37%
36% 36%

Ce 28% 31%
ut 19% 26%
Fa 26% 25%
Cu 23% 25%
Co 20% 22%
Us 14% 17%
Us 13% 16%
Er 14% 16%
15%

Fa 6% 6%
Fa 2% 3%
0% 1%

Nio fago nada com este objetivo 21% 17%
1% 2%

Disponivel em file:///D:/Downloads/SPC-Analise-

Terceira_ldade Estilo-de-Vida-e-Consumo-

1%20(2).pdf Acesso em 06/11/2020.

Podemos visualizar nos dados acima que a compra de roupas aparece como 0 oitavo

habito mais praticado pelos idosos que buscam melhorar sua autoestima.

Ainda na pesquisa, Vé-se gque a internet apresenta-se como um dos principais meios de
lazer para o publico desta idade, pressupondo-se que estes estdo cada vez mais conectados ou

propicios a serem atingidos pelo mundo do e-commerce.

Dados disponiveis mostram também que entre os dos produtos mais mencionados

como desejo de aquisi¢do deste publico estdo as roupas, com (34,5%, aumentando para 38,8%


file:///D:/Downloads/SPC-Analise-Terceira_Idade_Estilo-de-Vida-e-Consumo-1%20(2).pdf
file:///D:/Downloads/SPC-Analise-Terceira_Idade_Estilo-de-Vida-e-Consumo-1%20(2).pdf
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entre as mulheres e 46,0% na Classe A/B).

ITENS QUE PRETENDE COMPRAR ATE O FIM DO ANO*

FESPOSTAS =M _

Roupas 29% 34%
Calgados (ténis, sanddlias, scarpins, etc.) 19% 26%
Viagens 20% 24%
Perfumes/Cosméticos 13% 19%
Eletrodomésticos (geladeira, fogio, cafeteira, etc.) 13% 15%
Méveis 10% 14%
Servigos de allo de beleza 6% 13%
Livros/revistas/jornais 9% 11%
Carro, moto 7% 11%
Celular/Smartphone 8% 11%
Eletrénicos (TV., DVD, aparelho de som, mp3, camera digital, etc.) 8% 10%
Tratamentos dos dentes (porcelana, implantes etc.) 12% 10%
Computador/Notebook/Tablet 6% 8%
Acessorios (cintos, bolsas, bijuterias) 7% 8%
Maquiagens 6% 7%
Tratamentos dermatoldgicos (manchas, peelings, Botox, etc.) 3% 4%
Joias 0% 2%
Outro 2% 3%
Nenhum 29% 13%
N3o sei 7% 10%

Disponivel em file:///D:/Downloads/SPC-
Analise-Terceira_ldade_ Estilo-de-Vida-e-

Consumo-1%20(3).pdf.acesso  Acesso  em
06/11/2020.

Nos dados acima, vé-se que, no periodo de um ano, as roupas aparecem como item

mais citado na lista de desejo de compras deste publico.
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48%
36%
36%
23%
17%
17%
17%
16%
9%
6%
4%
3%
2%
2%
2%
3%
6%

Disponivel em file:///D:/Downloads/SPC-
Analise-Terceira_ldade Estilo-de-Vida-e-
Consumo-1%20(3).pdf Acesso em
06/11/2020.

Dentre os entrevistados que fazem compras por sites ou aplicativos, 63,9% adquirem
produtos e servicos de lojas varejistas nacionais de produtos diversos, ao passo em que 43,8%
mencionam os classificados de compra e venda de produtos novos e usados e 29,6% citam 0s

sites ou aplicativos de viagens (aumentando para 37,2% na Classe A/B).

RESPOSTAS - RM

8% 17%
da 12% 16%
13% 15%
11% 12%
8% 11%
6% 11%
2% 7%
3% 3%
2% 2%
C 1% 0%

65% 48%
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Disponivel em file:///D:/Downloads/SPC-
Analise-Terceira_ldade Estilo-de-Vida-e-
Consumo-1%20(3).pdf Acesso em
06/11/2020.

Podemos visualizar na tabela acima o grande problema que a nossa empresa esta para
solucionar, ele consiste na dificuldade encontrada por parte deste publico de encontrar roupas
adequadas para sua faixa etaria. Em outras palavras, pessoas da terceira idade relatam
dificuldades em encontrar vestimentas que oferecam design, estética, conforto, usabilidade e
funcionalidade.

4.1.2 Limitagdes e entraves do setor

Falta de crédito para consumo € apontado como uma das principais barreiras para o
consumo por parte deste publico. Menciona-se que muitos ndo podem atender apenas as
necessidades pessoais, tendo boa parte de suas rendas comprometidas por outras pessoas, tais

como filhos, netos, etc.

Pesquisas apontam também que boa parte dos idosos que compram pela internet
temem pela seguranca e privacidade das informacdes pessoais durante a compra via

dispositivos moveis.

Além disso, os idosos continuam apartados do mundo digital. Apesar do aumento dos
maiores de 60 anos que disseram ter conhecimento sobre o termo internet ,ainda é uma

parcela pequena de idosos que fazem uso efetivo da rede.

4.1.3 Panorama atual e principais tendéncias do setor

Segundo a SPC, 68,0% dos idosos acessam a internet (aumentando para 78,1% na
faixa etaria de 60 a 69 anos e 80,7% na Classe A/B). Dentre os que utilizam a internet, 76,7%
acessam pelo smartphone (aumentando para 81,5% na faixa etaria de 60 a 69 anos), 40,5%
pelo computador (aumentando para 48,6% entre 0s homens e 57,2% na Classe A/B), 29,7%
por meio de um notebook (aumentando para 46,5% entre 0os homens e 51,1% na Classe A/B)
e 14,2% por tablet.
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PRODUTOS QUE COSTUMA COMPRAR PELA INTERNET

Eletroeletrdnicos (celular, laptop,
computador, cdmera digital, etc.)

12k TV, foglo, ¥ dificador, etc.)

Viagens

Uvros

Moveis

Roupas

Remédios

Sapatos

Acessoérios

Disponivel em file:///D:/Downloads/SPC-
Analise-Terceira_ldade_Estilo-de-Vida-e-

Consumo-1%20(3).pdf Acesso em

06/11/2020.

APLICATIVOS QUE COSTUMA USAR NO SMARTPHONE

Resessecet I 70>

Aplicativos para chamar tixi/Uber

Aplicativos para fazer consultas,
pagar contas e transagdes bancaras

Aplicatives para pedir comida _ 14%
para fazer - 12%
Aplicativos para viagens _ 12%
para a pra esportiva O 4%
para o do orca . 3%
\p para me de tomar ] o 2%
Aplicativos para auxiliar na dieta il 2%
L para I 2%
Outros | 4%
Nio me lembro ] 3%
Nenhum destes _ 11%

Disponivel

em

file:///D:/Downloads/SPC-

Analise-Terceira_Idade Estilo-de-Vida-e-

Consumo-1%20(3).pdf Acesso

06/11/2020.

em
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Com o cenario pandémico e a necessidade do isolamento e distanciamento social, e
com esta faixa etéaria sendo apontada como um dos principais grupos de risco e alto indice de
letalidade, a utilizacdo de tecnologias para as mais diversas tarefas torna-se ainda mais

essencial.

Segundo uma pesquisa feita pelo SPC Brasil, os séniores detém poder alto de compra

e estdo com a vida financeira mais estavel, o que aumenta seu potencial de consumo.

4.1.4 Tamanho e taxa de crescimento do setor

Os idosos estdo cada vez mais inteirados com o0s aparatos tecnoldgicos e seus recursos.
Esta mudanca abre a oportunidade para atingir esse publico com o e-commerce, sempre com
dialogo claro, passando transparéncia, confianca e solucionando os seus problemas. Com o
contexto pandémico e a necessidade de distanciamento social, principalmente sendo os idosos

grupos de riscos, esta modalidade virtual de compras ganhou ainda mais forca.

Segundo dados fornecidos através do site do FIESP, o comércio eletrénico teve um
alta de 16% em consumidores e 7,5 % em faturamento, sendo o setor de Moda e Acessorios
responsaveis por 14,2% desta modalidade de compra, ocupando o primeiro lugar. Em 2020,
com o contexto pandémico, a necessidade de distanciamento e isolamento social,
recomendado desde o principio da pandemia pela OMS (Organiza¢do Mundial de Saude), e a
obediéncia aos decretos municipais pelos érgdos competentes, refletiu na suspensdo das
atividades presenciais para grande parte das empresas. Este fator fez com que houvesse um
aumento explosivo do e-commerce por todo Brasil. Importante salientar também que segundo
dados concedidos pela pesquisa da Social Miner em Agosto de 2020 mostra que 14% dos
entrevistados mostram intencdo de se manterem apenas nas compras online. Ainda segundo
dados fornecidos atraves do site do FIESP, Até 2021 a estimativa é de crescimento acumulado

de 13% do mercado de moda no Brasil.

4.1.5 Segmentacao no setor

De acordo com o executivo Luiz Paulo Ribeiro, diretor de vendas da VTEX,
multinacional brasileira de tecnologia, 49% dos idosos tém o habito de pesquisar produtos na
internet e, por consequéncia, fazer compras. Estas pessoas preferem receber os produtos em

casa, mesmo gue saia mais caro e assim elevam o valor do ticket médio.



4.2 MERCADO ALVO

4.2.1 Caracteristicas do mercado alvo e seus segmentos

O mercado alvo da loja é o publico feminino de terceira idade, que enfrentam
dificuldades em encontrar roupas adequadas e satisfatorias que atendam as suas necessidades
e expectativas. Para este publico, é dificil comprar roupas, pois s6 hd pecas para pessoas

muito idosas ou muito jovens.

4.2.2 Tamanho de mercado alvo

Para o publico feminino de terceira idade, a roupa representa um papel muito
importante, devido as mudangas sociais e fisicas decorrentes do envelhecimento. Este publico
deseja estabelecer novas conexdes sociais, criar uma imagem e, especialmente, esconder as
imperfeigdes que resultam das mudancas fisicas causadas pela idade avangada. As mulheres

ocupam 56% do numero total de idosos no territorio Brasileiro, sendo a grande maioria.

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a expectativa de vida
do brasileiro sofreu uma ascensdo. De acordo com a entidade, a pessoa que nascer em 2020
vivera em média 76,7 anos; a que nascer em 2040, até 79,9 e em 2060, até 81,2 anos. Ainda
de acordo com o IBGE, os idosos no Brasil deverdo representar mais de ¥ da populacéo

brasileira em 2060.

4.2.3 Cobertura geografica

Por se tratar de um e-commerce, a cobertura geografica € ilimitada. Atender-se-a todos
que tenham acesso a internet e aparatos tecnologicos que permitam o acesso a plataforma

digital.

4.2.4 Segmentacao

Para a grande maioria dos idosos, é dificil comprar roupas, pois s6 had pecas para
pessoas muito idosas ou muito jovens. Logo, para segmentacdo, seguimos 0S seguintes
critérios:

Demogréafico: Seguindo a definicdo de idosos pela OMS (Organizacdo Mundial de

Salde), nosso publico alvo sdo pessoas que possuam 60 anos ou mais de ambos 0S Sexos.



Psicografico: Compreendemos a busca de autoestima, conforto, ergonomia e qualidade

em vestuarios.

Macro mobile: Sabe-se que cada vez mais idosos estdo inteirados a tecnologias e seus
aparatos, explorando cada vez mais as midias sociais, além de estarem crescendo na
plataforma online de compras, principalmente em cenario pandémico, pois estes sao um dos

principais grupos de risco.

4.2.5 Tempo de entrada no mercado alvo

Partindo do principio de que a nossa loja tera seu start pelo e-commerce, através de

sites e redes sociais, sequimos 0 seguinte cronograma, em ordem de execuc¢éo:
1 - Criagdo do wireframe (esboco) - 1 dia util

2- Criacéo de Layout - 5 dias uteis

3 - Desenvolvimento - 15 dias Uteis

4 - Testes - 2 dias uteis

5 - Publicacdo - 2 dias Uteis

Para criacdo do website, temos 25 dias Uteis para concluséo.

Tratando-se da captacdo de profissionais para ocupar o posto de analista de estoque, de
acordo com nossa cultura organizacional, além dos documentos necessarios, levard em torno

de 30 a 40 dias. Conclui-se que o tempo de entrada leva aproximadamente 2 meses.

Foi localizada apenas uma loja destinada a este segmento nos sites de pesquisa. Em
andlise das fontes de vendas exploradas por parte desta, nota-se que as midias sociais sao
pouco exploradas e ha muita dificuldade em entender as informacGes e achar os produtos

ofertados.

4.2.6 Pesquisa de mercado

Analisando buscas pela internet e explorando as redes sociais, mais especificamente o
Instagram e o Facebook, o Unico concorrente direto que se apresenta para esta loja utiliza, mas
ndo explora os recursos das midias sociais. O site colocado na biografia do perfil das redes

sociais ndo pode ser localizado. Estes fatores impedem que o ciclo da compra aconteca.



4.2.7 Potencial de entrada no mercado alvo

Entraremos com um diferencial, visto que a concorréncia visa apenas estética,
desprezando questdes de conforto e ergonomia que sdo exigidas pelo publico desta idade, n6s
agregaremos valor aos produtos através da exclusividade, além dos aspectos desprezados pela
concorréncia indireta, valorizando medidas e singularidades inerentes ao publico alvo. Tendo
a plataforma digital como meio atuante da empresa, conseguiremos atender todo o publico
feminino de terceira idade dentro do territério brasileiro, que mostre interesse em nossos
produtos e tenham acesso a estes através dos recursos tecnologicos a ele acessivel e

compativel com nosso modelo de negdcio.

4.2.8 Tendéncias e mudancas previstas no mercado alvo

As compras online estdo em via de crescimento, com a terceira idade ndo é diferente.
Existe um paradoxo entre a oferta e a procura neste segmento, visto que as empresas nao
oferecem produtos por achar que ndo ha potenciais compradores, mas em contrapartida existe

um mercado que ndo compra, pois nao ha oferta do produto.

Analisamos essa defasagem e percebemos que nos deparamos com um nicho carente,
com o qual ha uma grande possibilidade de prosperidade, alavancando o crescimento da
empresa em um setor onde seremos pioneiros, fazendo com que quando o mercado resolva
desbrava-lo, encontre uma empresa bem estruturada, que soube enxergar em uma simples

conversa uma oportunidade.

Concluindo que a tendéncia é o envelhecimento da populacdo, bem como a insercao
dos atuais idosos no mundo tecnoldgico e a manutengdo dos futuros novos velhos nesse meio,
a Sénior Clothing prevé um crescimento metedrico neste segmento, ap6s a sua entrada no

mercado e a quebra do presente paradoxo.

4.2.9 Perfil dos clientes

O perfil que marcamos como alvo € o dos idosos ativos no mercado de trabalho ou que
recebam aposentadoria, de modo que estes tenham poder aquisitivo e disposicdo para pagar

por nossas vestes, com renda fixa e estabilidade.

4.2.10 Necessidade dos consumidores



O publico feminino de terceira idade apresenta dificuldade para encontrar vestes que
se adequem as necessidades ergondmicas de sua idade, por isso, vemos a necessidade de
investir em pesquisas para entender as especificidades necessarias para trazer satisfacdo a este

publico.

4.2.11 Mercados alvos secundarios

Apb6s 0 cenario pandémico, prevé-se a abertura de uma loja fisica na cidade de
Salvador, no estado da Bahia, para todos aqueles que se identifiqguem com a marca e 0S
produtos ofertados, que ndo necessariamente se enquadrem na faixa etaria denominada pelo

publico feminino de terceira idade, que é nosso mercado alvo.

4.2.12 Oportunidade, ameagas e fatores criticos ao sucesso
PONTOS FORTES:

Preocupacdo em atender as necessidades e mudancas fisicas que sdo reflexos do

envelhecimento.

Vestes de qualidade;

Precos acessiveis;

Boas opg¢des de pagamento;

PONTOS FRACOS:

Loja nova;

N&o ter uma marca conhecida;
OPORTUNIDADE:

Cliente potencial pouco explorado no mercado.
AMEACA:

Reducéo da vontade de cuidar da autoestima.



Muitos ndo possuem interagdo com as tecnologias ainda e consequentemente, as plataformas
digitais, por exemplo, as midias sociais, principalmente no quando a analise recai sobre o

publico de terceira idade.

4.3 CONCORRENCIA

A concorréncia no setor de vestuario para pessoas de terceira idade é quase escassa
aqui no Brasil. Em busca por lojas deste setor, apenas uma foi encontrada, apresentando-se

como Unica e sem concorrentes.

4.3.1 Descrigdo dos concorrentes por produto

O concorrente que se apresenta para esta loja utiliza, mas ndo explora, os recursos das
midias sociais. O site colocado na biografia do perfil das redes sociais ndo pode ser
localizado. Estes fatores impedem que o ciclo da compra aconteca.

4.3.2 Concorrentes indiretos

Lojas de departamento que atendem a este publico, mas ndo oferecem nenhum tipo de

diferencial nem exclusividade.

4.3.3 Participacéo de mercado de cada concorrente

Os gestores da empresa realizaram um levantamento nas redes sociais de cada
concorrente e chegou-se a métrica de que o unico concorrente direito ocupa aproximadamente
a parcela de 0,01% de 29,3 milhGes de pessoas idosas no Brasil. J& 0s concorrentes indiretos

ocupam a parcela de 0,66% do mesmo total.

4.3.4 Forgas e fraquezas dos concorrentes

A Sharisma se apresenta como a 12 Loja do Brasil a oferecer roupas comuns e roupas
adaptadas para idosos ou portadores de necessidades especiais, sendo pioneira no mercado.
Porém, esta ndo utiliza de forma adequada as midias sociais como captacdo destes clientes,
tendo uma linguagem pouco precisa e imagens dos produtos pouco exploradas e até mesmo

néo relacionados ao que eles dizem ofertar, tornando confusos seus objetivos-fim.



4.3.5 Importancia do mercado alvo para os concorrentes

Tendo em vista que o publico da terceira idade encontra-se cada vez mais inserido no
mundo tecnoldgico e exposto a internet, é importante que através das midias sociais, seja feita
a exploracdo dos recursos visuais para despertar o interesse do publico alvo, bem como

facilitar a realizacdo da compra. Caso contrario, ndo havera procura e ciclo de compra.

4.3.6 Barreiras de entrada no mercado

Por ser um nicho carente, pressupde-se que ndo se tenha procura, contudo isso ndo
quer dizer que ndo haja interesse. Tendo em vista isso, deve-se explorar uma estratégia de

marketing adequada para este tipo de publico, visando capta-los.

4.4 Estratégia de marketing
4.4.1 Estratégia de entrada no mercado

O processo de inser¢do neste mercado se dara por meio de interacdo digital, sendo as
midias sociais as escolhidas para promover a aproximacdo. Entendendo que as pessoas de
terceira idade ainda estdo se aprimorando no processo de inclusdo digital, usaremos
estratégias de marketing especificas para captacdo deste puablico, contando com as
ferramentas disponiveis pelas redes, promovendo publicacdes que tragam imagens de
representatividade por meio de figuras e desenhos, sem nenhum tipo de estereotipo, tendo
atencdo a segmentacdo e respeitando as caracteristicas individuais de cada um. Utilizar uma
linguagem direta e clara, sem ambiguidades ou girias modernas que possam trazer alguma
dificuldade de interpretacdo das informacfes também é um pilar importante dentro deste
processo. Programaremos um chat no website para que o cliente possa se comunicar e tirar
suas davidas quanto aos produtos ofertados e sobre o processo de compra, de modo que
possamos ganhar a confiabilidade e efetivar a venda com éxito. Por fim, novamente
utilizando as redes sociais, traremos nas publicacdes acGes promocionais, oferecendo cupons
de desconto para primeira compra e com a indicacdo de um amigo(a) para adquirir nossos

produtos, tornando entdo uma promogdo 2 em 1.

4.4.2 Estratégia de crescimento

Para mensurar 0 crescimento da empresa, nos basearemos nas vendas realizadas, o



faturamento liquido e o faturamento mensal. Com isso, estabeleceremos uma relacdo de
ascensdo baseada em numeros. Para potencializarmos o alcance do nosso publico,
investiremos R$ 3.000,00, o que equivale a R$ 100,00 reais diariamente, em impulsionamento
em midias sociais (trafego pago), atingindo mensalmente de 110.000 a 280.000 mil pessoas.

4.4.3 Canais de distribuigdo

Por atuarmos inicialmente e exclusivamente pela plataforma digital, todo processo de
interacdo com os clientes e do ciclo de vendas sera por meio da internet. O principal canal
sera o website da loja, porém os produtos também poderdo ser adquiridos por meio do
Instagram, através de um link disponibilizado na biografia, que direcionara o cliente para um
namero de atendimento no WhatsApp da nossa loja, onde o interessado podera estar nos
requisitando o produto desejado, efetuando a compra por meio de links de pagamento

disponibilizado por nos.



4.4.4 Estratégia de marca

Seniora Clothing

REJUVENESCA COM A MODA

Nossa marca busca utilizar uma linguagem clara, objetiva e atrativa, remetendo ao nosso foco
principal (ndo desprezando os demais), que € 0 resgate ou a manutencdo da autoestima por

parte deste publico, através da aquisicdo das nossas pecas.

4.4.5 Estratégia de comunicacao

Inicialmente, utilizaremos as ferramentas ofertadas pelas redes sociais, através de
postagens com uso de imagens que tragam representatividade e o uso de linguagem clara e
direta, para que nossos clientes ndao sintam nenhum tipo de dificuldade em entender a

finalidade de nossa empresa.

4.4.6 Estratégia de comercializacao

Utilizaremos das agBes promocionais para maior captacdo de cliente e vendas,
oferecendo cupons de desconto para quem comprar e indicar nossos produtos para um amigo,
sendo ambos beneficiados. Além disso, ofereceremos opgdes de parcelamento sem juros e

descontos para pagamentos a vista.

4.5 Forgas de vendas



Contaremos com as ferramentas ofertadas pelas redes sociais para maior engajamento

e alcance ao publico desejado.

4.5.1 Composic¢ao de precos

Nossas pecas terdo pregos variados, de acordo com os tipos de vestes, que oscilam

entre tamanho, cortes e estampas.

4.5.2 Projecgéo de faturamento

Resultado ore

@& Resultade DRE

Discriminagédo
Receita Oper. Bruta
Impostos S/ Vendas
Receita Oper. Liquida
Custos dos Produtos
Lucro Bruto

Folha de Pagamento
Despesas Operacionais
Depreciagao

Lucro Operacional
Impostos S/ Lucro

Resultado Liquido

Anol

291.336

15.441

275.895

79.988

195.907

28.800

116.053

1.431

49.622

0

49.622

Anoll

300.076

15.904

284.172

82.388

201.784

29.376

118.374

1.431

52.602

0

52.602

Ano lll
309.078
16.381
292.697
84.859
207.838
30.110
121.334
1.431
54.962
0

54.962

Disponivel

Ano IV

318.350

16.873

301.478

87.405

214.073

31.014

124.974

1.431

56.654

0

56.654

Ano V

327.901

17.379

310.522

90.027

220.495

32.099

129.348

1.431

57.617

0

57.617

Total
1.546.741
81.977
1.464.764
424.668
1.040.096
151.399
610.083
7.156
271.458
0

271.458

em:

https://brstart.com.br/tools/fechamento_dre.as

p?id=622

Para mensurar o crescimento da empresa, nos basearemos nas vendas realizadas, o

faturamento liquido e o faturamento mensal. Com isso, estabeleceremos uma relacdo de

ascensdo baseada em numeros. Para potencializarmos o alcance do nosso publico,

investiremos R$ 3.000,00, o que equivale a R$ 100,00 reais diariamente, em impulsionamento

em midias sociais (trafego pago), atingindo mensalmente de 110.000 a 280.000 mil pessoas.

4.5.3 Efeitos de sazonalidades

Entender da sazonalidade € imprescindivel para acdo de vendas da empresa. Sabe-se

que a forca de vendas se da em periodos de datas comemorativas, tais como as festas de finais

de ano (natal e ano novo). Consequentemente, devido a essa sazonalidade, teremos uma

oscilagédo no faturamento da empresa.


https://brstart.com.br/tools/fechamento_dre.asp?id=622
https://brstart.com.br/tools/fechamento_dre.asp?id=622

4.5.4 Tempo de entrega dos servicos

Contaremos com o servigo dos Correios para entrega dos produtos que irdo variar de
acordo com o servico escolhido pelo cliente (Sedex ou PAC) e a localidade do destinatéario,
além de questdes operacionais da estatal.

4.5.5 Processo de pos-vendas
Apb6s sermos notificados pelos Correios de que a mercadoria foi entregue ao
destinatario, daremos um prazo de 24h para que o cliente tenha seu primeiro contato com o

produto adquirido, analisando o nivel de satisfagdo deste e se sua expectativa foi atendida.

5. PLANO OPERACIONAL
5.1 Fluxo operacional
5.1.1 Descricéo do fluxo operacional

O nosso fluxo operacional comeca no interesse de compra do cliente. Através do nosso
website, ele podera selecionar o produto desejado, inserir os dados necessarios, escolher a
melhor forma de pagamento e fechar o pedido. Automaticamente, apds fechamento do pedido,
nosso cliente sera notificado através de um e-mail, confirmando a sua compra e com os dados

de rastreio para acompanhar o tramite do seu produto, da sua origem ao seu destino final.

Interessede Inserir Fechar Receber
compra dados pedido produtos

Selecionar Pagar Receber
produto email de
con firmacao

5.2 Planejamento da capacidade de producéao

Analisaremos os fornecedores que possam nos ofertar produtos que atendam as
exigéncias da nossa empresa. Deste modo, contaremos com parceiros atacadistas e de
fabricacdo prépria, que possam nos fornecer pecas que atendam a nossa proposta e, assim,
seleciona-las-emos, efetuaremos o pagamento e contaremos com o prazo de envio do

fornecedor e o0 prazo de entrega da transportadora.



O comprometimento com a qualidade dos produtos a serem ofertados e 0 cumprimento
com o prazo de entrega é de extrema importancia para reputacdo de nosso empreendimento.
Como contaremos com parcerias, nossas atividades ficam a mercé do comprometimento dos
nossos fornecedores, por isso seremos bem criteriosos em nossas escolhas.

O estoque de emergéncia estara incluso em nosso processo logistico, onde teremos um
namero chave de produtos que logicamente servirdo para alguma emergéncia. Os produtos
ndo serdo contabilizados no estoque usual, serdo comercializados apenas em acontecimentos
fora do rotineiro, como atraso de entrega por parte dos fornecedores ou uma demanda de
compras acima do esperado.

A construcdo do estoque emergencial nos proporcionara beneficios, tais como um giro
de estoque saudavel através da economia na hora de comprar novos produtos e nos mostrara o
momento exato para realizarmos a chamada queima de estoque para desencalhar pecas com
pouca saida, para, assim, adquirimos nova remessa de mercadorias para comercializacao.
Além disso, a economia através de descontos, comprando produtos em maiores quantidades
com os nossos fornecedores, ajudard no nosso fluxo de caixa. Por fim, teremos um beneficio
de extrema importancia, possibilitado pelo uso do estoque de emergéncia, que € a reducéo dos
custos com armazenagem, com ele saberemos exatamente de quantos produtos precisamos,
sem que tenhamos mais produtos que 0 necessario, o que nos implicaria em mais custos para
armazenagem, energia elétrica, limpeza e aluguel de mais um espaco para comportar as
mercadorias.

Em nosso website, contaremos com o Chatbot, que nada mais é que um software de
comercio eletronico, o qual responderd as interacbes dos nossos consumidores de forma
automatizada. Ele estarad apto a responder as principias questdes dos clientes sem que haja a
necessidade de uma equipe especializada. Entendemos que esta € uma ferramenta de suma
importancia, tendo em vista que nossa empresa se caracteriza pela atuacdo no e-commerce
(vendas online) e sendo assim, abrangeremos o atendimento a todo territério nacional e a

plataforma funcionara 24 horas.

5.2.1 Capacidade de entrega interna e externa

Nosso Analista de Estoque serd o responsavel por recepcionar os pedidos no website e
embala-los com seguranca para serem entregues ao destinatario, sem que haja
comprometimento com a integridade do produto. Pediremos ao cliente o prazo de 3 dias Uteis

para postagem de seus pedidos, apos confirmagdo de pagamento.



Trabalhando com a terceirizagdo dos servigos de entrega, poderemos contar com este
nos dias de segunda-feira a sexta-feira, dentro do horario de expediente de 08h00min &s
16h00. Com isso, recepcionaremos o0s pedidos do site todos os dias até o horario de 12h00
min, para que se possa embalar todos os pedidos realizados, e para que possam ser postados
nos Correios para cada destinatario. Apos a postagem, o Analista de Estoque se encarregara
de encaminhar para o e-mail de cadastro de cada cliente o cddigo de rastreio para que o
mesmo possa acompanhar sua compra até o destino final. Este processo se repetira todos os
dias. Os pedidos feitos pelo website ap6s o horario de 12h00min serdo recepcionados no dia
posterior e assim sucessivamente, sempre se atentando ao prazo maximo de 3 dias Uteis para
postagem.

A quantidade minima diaria de pedidos a serem recepcionados pelo analista de estoque
e enviados para postagem através do servico dos Correios serd de no minimo 12 (doze),
atendendo aos dias e horarios de funcionamento do mesmo. Dessa forma, estaremos com a
disponibilidade acima da margem da quantidade que mensuramos vender mensalmente.
Excedendo esta quantidade com o crescimento da empresa, sera necessario integrar mais um

profissional de estoque em nosso quadro de funcionarios para atender a demanda.

5.2.2 Procedimentos de entrega de produtos

O cliente selecionard os produtos desejados em nosso website, inserird os dados
necessarios, efetuara o pagamento, e dentro deste processo, estard cadastrando o endereco no
qual deseja receber sua mercadoria. Posteriormente, ele escolherd a modalidade de entrega de
seu interesse.

Tudo dependerad da transportadora escolhida pelo cliente, que estard disponivel no
nosso website. Geralmente, os mais escolhidos sdo PAC (Pagamento Apds entrega), onde o
prazo varia entre 03 a 10 dias uteis e 0 SEDEX (Servi¢co de Encomenda Expressa Nacional) e
é uma das mais conhecidas modalidades de entrega dos Correios, ela promete a entrega num
prazo maximo de 5 (cinco) dias, independentemente da distancia do destinatario.

O processo de troca também sera feito através dos Correios. O cliente entrara em
contato conosco e nos sinalizard o desejo de troca, descrevendo o motivo. Caso o fator seja o
tamanho da peca, o cliente devera arcar com 0s custos de envio para devolucdo e envio
posterior de uma nova peca. Mesmo que tenhamos todos os cuidados, devemos contar com a
margem de risco e, caso 0 motivo de troca descrito pelo cliente seja algum defeito na peca que
tenha passado despercebido por nds, o custo de devolucdo e envio posterior de uma nova pega

substituta sera de responsabilidade da empresa.



5.2.3 Previsdo de aumento de capacidade
Acompanharemos a demanda. A propor¢ao em que esta aumente, contrataremos mais
um Analista de Estoque para que os produtos sejam entregues com éxito aos nossos clientes

sem eventuais problemas, como por exemplo, atraso nas entregas.

5.2.4 Vantagens competitivas nas operacoes

Nosso servico primordial sera o atendimento excepcional aos nossos clientes. Este
atendimento implicara no acolhimento e clareza e objetividade das informacgdes sobre nossos
produtos e abertura para esclarecimento sobre quaisquer duvidas.

Preti (1991, p.49), afirma que a fala do idoso ndo pode ser tomada numa perspectiva
isolada , ou seja, de certa forma, as caracteristicas pertinentes a fala do idoso, em especial do
idoso velho, nos diversos niveis de analise, aponta que as diferencas basicas entre essa
linguagem e a dos falantes mais jovens residem mais nas repeticdes, pausas hesitagdes,
desvios de topicos, que sdo mais intensificados com a idade avangada.

Logo, buscaremos recepcionar nossos clientes da melhor forma, entendendo todas as

suas limitac@es, trabalhando para melhor fluidez da comunicagéo entre ambos.

5.3 FORNECEDORES E TERCEIROS

5.3.1 Identificacdo de fornecedores criticos

-Industria Téxtil;

-Atacadistas de roupas (Griffe Donna Preta; Atacado Top Moda)
-ERP — software (Conta Azul)

-Servigo de postagem (Correios)

5.3.2 Descricdo de parceiros

Nossos fornecedores serdo escolhidos a dedo. Isto porque zelamos em entregar o0 que
propomos. Com isso, buscaremos fornecedores que nos ofertem produtos de qualidade,
variedade em estampas e designs para agradar a todos os gostos, além da busca por conforto,

sofisticacdo e leveza, critérios que atendam as necessidades provenientes do envelhecimento.

5.3.3 Requisitos de tempo



Tudo dependera da disponibilidade e disposicdo de nossos clientes. O site seré preciso
e com operacionaliza¢do rapida. Basta selecionar os produtos desejados e seguir 0 passo a
passo para concluir o processo de compra.

5.4 SISTEMA DE GESTAO
5.4.1 Gestdo de estoque e inventario

Temos ciéncia de que o bom gerenciamento de estoque ndo sera alcangado com pleno
éxito se toda a operacdo for manual. Sendo assim, contaremos com um software Para um
gerenciamento otimizado e eficiente, contaremos com a ajuda de um software de gestdo. Suas
diversas funcionalidades facilitam o controle do estoque, indicando a quantidade de produtos,
controlando a entrada e a saida de itens, indicando reposicdo e fazendo a integracdo com as

demais areas da empresa — compras, contabilidade e financeiro.

Utilizaremos da integracdo com ERP (Enterprise Resource Planning) que é um
software que organiza os dados de uma empresa de forma simples, para que todas as equipes
trabalnem em sintonia e acompanhem todos os processos. Nele, organizaremos todo nosso

estoque, pedidos, pagamentos, emissdo de notas fiscais e despachos de mercadorias.

5.4.2 Gestdo da qualidade

Nosso local de armazenagem sera dentro de um espacgo reservado na sede do nosso
escritdrio. As roupas serdo armazenadas em colmeias organizadoras apropriadas para roupas,
embaladas devidamente para evitar o contato com fatores externos que venham a
comprometer a sua integridade. Além disso, as mesmas serdo separadas por modelos, cores e
tamanhos de modo que venha a facilitar a sua identificacdo quando necessaria e no controle
de estoque.

A gestdo de qualidade se dara também através do feedback dado pelos nossos clientes,

apos recebimento e uso de nossos produtos, coletadas através de retornos dados no website.

5.4.3 Gestdo de seguranca e saude
Trabalharemos sobre a norma regulamentadora n.°17, buscando a adaptacdo das
condicBes de trabalho, de modo a proporcionar um maximo de conforto, seguranca e

desempenho eficiente.



Além desta norma regulamentadora, também serdo implementados os programas de
controle médico de salde ocupacional (PCMSQO) e de riscos ambientais (PPRA). Serdo

realizados exames admissionais, periddicos e demissionais.

5.4.4 Gestédo do impacto ambiental

Buscaremos trabalhar com a reducdo do uso de papéis. Daremos preferéncias aos
arquivos digitalizados, o que nos proporcionara beneficios como a economia e a facilidade de
circulagdo de documentos por todos o0s setores da empresa. Exceto as impressdes que forem
imprescindiveis. As que tenham sido geradas acidentalmente ndo serdo descartadas
automaticamente e sim recicladas para uso de outras fungdes, utilizadas como rascunho, por
exemplo. Existem algumas empresas de reciclagem e que ofertam servigos como o0
reaproveitamento dos papeis, para fazer, até mesmo, novos tipos de folhas para uso interno da
empresa. Abracaremos essa cadeia sustentavel como meio de reduzir os impactos gerados
pela producédo e descarte de papel no meio ambiente, visando a preservacao das florestas e o

equilibrio do ecossistema.

5.4.5 Sistema de informacéao e automacéao
Selecionaremos sistemas de gestdo de bancos de dados eficientes que venham a

assegurar as informacdes da empresa e nossos clientes.

6. PLANO FINANCEIRO
6.1 Investimentos

Nosso negdcio atuara inicial e exclusivamente em plataformas digitais. Com isso,
investiremos em equipamentos necessarios para o perfeito funcionamento do modelo virtual

de negdcio.



Planilha de Investimentos
Tipo Investimento Valor
Equipamentos Celular R$ 2.399.99
Equipamentos Dominio para website R3 26,99
Equipamentos Impressora RS TOE8.00
Equipamentos de TT Computador R% 6.900.00
Grastos pré-operacionais Mlateriais de limpeza R3 100,00
Gastos pré-operacionais Materiais de escritdrio RS% 150,00
Moveis e Utensilios Colmeia RS 2.527.20
MMoveis & Utensilios Mesa para computador | BE$ 629.70
Movels € Utensilios Cadeira de escritorio RS% 779.70
Estoque Inicial Estoque inicial R% 14.925.00
Total RS 29.236,58
Disponivel em:

https://brstart.com.br/tools/fechamento _in

vestimento_resultado.asp

6.1.1 Parametros financeiros

Segundo dados fornecidos através do site do FIESP, o comércio eletrénico teve um
alta de 16% em consumidores e 7,5 % em faturamento, sendo o setor de Moda e Acessorios
responsaveis por 14,2% desta modalidade de compra, ocupando o primeiro lugar. Em 2020,
com o contexto pandémico, a necessidade de distanciamento e isolamento social,
recomendado desde o principio da pandemia pela OMS (Organizacdo Mundial de Saude), e a
obediéncia aos decretos municipais pelos 6rgdos competentes, refletiu na suspensdo das
atividades presenciais para grande parte das empresas. Este fator fez com que houvesse um
aumento explosivo do e-commerce por todo Brasil. Importante salientar também que segundo
dados concedidos pela pesquisa da Social Miner em Agosto de 2020 mostra que 14% dos
entrevistados mostram intencdo de se manterem apenas nas compras online. Ainda segundo
dados fornecidos atraves do site do FIESP, Até 2021 a estimativa é de crescimento acumulado
de 13% do mercado de moda no Brasil. Tendo ciéncia de que nosso negdcio estad em estagio
inicial, entendemos que este € um numero muito alto para nossa realidade. Logo,

comecaremos de forma mais timida, o equivalente Ao crescimento de 3%.

Para o crescimento das despesas os indicadores sdo menores, tendo em vista que a
Unica a despesa prevista para aumento € a manutencdo do servidor do site que pode sofrer
aumento, trabalhando exclusivamente no modelo de negdcio virtual. Entendemos que com a

abertura da loja fisica, deveremos remodelar e enquadrar nossas despesas a nova modalidade.


https://brstart.com.br/tools/fechamento_investimento_resultado.asp
https://brstart.com.br/tools/fechamento_investimento_resultado.asp

Tratando-se da folha de pagamento, nos referenciamos a taxa de inflagcdo e a
porcentagem de carga tributéria atrelada aos impostos.

Seguimos a tabela do simples nacional para chegarmos a carga tributaria sobre o
faturamento, e 0 nosso faturamento enquadra-se na 22 faixa da receita Bruta em 12 meses (de
180.000,01 a 360.000,00), chegamos a aliquota de 7,30 %, com a parcela de deduzir
equivalente a R$ 5.940,00.

Indicadores de Atividade Econdmica

2° Ano 3° Ano 4° Ano 5% Ano
% De Crescimento 3.0 3.0 3.0 3.0
De Vendas
% De Crescimento 5.0 55 2.0 3.5
das Despesas
%o De Reajuste Da 20 2.5 20 35
Folha De Pagamento
. .
Carga Tributaria
%o sobre faturamento %o sob lucro % sobre folha de pagamento
5.2 0.0 S0.0
Disponivel em:

https://brstart.com.br/tools/cad parametro
s_cliente.asp

6.2 Projecdo de vendas

Para chegarmos a estes valores, usaremos as meétricas disponibilizadas pela
ferramenta de marketing do Instagram. Ela nos garante a entrega variavel das nossas
publicaces a uma quantidade entre 110.000 e 280.000 pessoas num raio de 50 km. Levando
em consideracdo gue este ndo é o unico canal de venda disponivel, para fins de contagem,
desprezaremos os valores de vendas de passantes e propaganda boca a boca e trabalharemos
com o valor maximo ofertado pela rede social.

Analisando projec6es de mercado e nossa experiéncia em outro empreendimento,
buscando por um cenario otimista, estabelecemos uma taxa de conversdo de 0,06%,
resultando em 450 vendas realizadas por més. Ainda assim,partindo de um cenario mais
realista,partindo do principio de que nossa empresa é nova no mercado,projetamos uma média

de 202 vendas por més,chegando aos resultados abaixos descritos:


https://brstart.com.br/tools/cad_parametros_cliente.asp
https://brstart.com.br/tools/cad_parametros_cliente.asp

6.3 Projecdo de faturamento

Projecao de Vendas e Impostos
1° ano 2° ano 3° ano 4° ano 5" ano
Receita Receita Receita Receita Receita
R$291.336,00 | RS 300.076,00 | R$ 309.078,00 | RS 318.350,00 | RS 327.901,00
Imposto Imposto Imposto Imposto Imposto
RS 1544100 RS 15.904,00 R$ 16.381,00 RS 16.873,00 | RS 17.379,00
Disponivel em:

https://brstart.com.br/tools/fechamento_ve

ndas.asp?id=622

A Seniors Clothing, tem projetado para todos 5 anos um valor inferior a R$

360.000,00,0 que a torna limitada ao regime de Microempresa, trazendo consigo vantagens

como reducdo de impostos e burocracias. Com isso, quando decidimos pela abertura da loja

fisica, teremos capital disponivel para investir nos requisitos necessarios.

6.4 PROJECAO DE CUSTOS E DESPESAS

Projecdo de Vendas e Impostos
1° ano 2° ano 3° ano 4* ano 3" ano
Receita Receita Receita Receita Receita
R$291.336,00  R$ 300.076,00 | RS 309.078,00 | RS 318.350,00 | RS 327.901,00
Imposto Imposto Imposto Imposto Imposto
R§ 15.441,00 R§ 15.904,00 | RS 16.381,00 RS 16.873,00 | RS 17.379,00
Disponivel em:

https://brstart.com.br/tools/fechamento ve

ndas.asp?id=622

Para composicdo de valores, firmamos parcerias com fornecedores que nos oferecam

produtos de qualidade e com custos que nos possibilitem uma boa margem de lucro para que
nosso negdcio se torne viavel.



https://brstart.com.br/tools/fechamento_vendas.asp?id=622
https://brstart.com.br/tools/fechamento_vendas.asp?id=622
https://brstart.com.br/tools/fechamento_vendas.asp?id=622
https://brstart.com.br/tools/fechamento_vendas.asp?id=622

Custos:

Projeco de Custos
1° ano 2" ano 3" ano 4" ano Y ano
Total Custo Varidvel
RS 79.988,00 | RS 82.388,00 RS  84.859,00 RS 8§7405,00 | RS 90.027,00

Disponivel em:

https://brstart.com.br/tools/fechamento _cu
sto_resultado.asp

Despesas:

Para as depesas, incluimos todos os requisitos necessarios para perfeito funcionamento

do modelo virtual de negocio,bem como o compromisso com os direitos trabalhistas de
nossos funcionarios.

Projecio de Despesas
1° ano 2" ano 3" ano £ ano 5 ano
RS116.053.00 | RS 11837400 [RS 12033400 [RS 12497400 [RS 129,348 00

https://brstart.com.br/tools/fechamento _de

spesa_resultado.asp

6.5 PROJECAO DE RESULTADOS - DRE
Entre 0 1° e 2° ano, temos um crescimento de 2,99 %, uma taxa que ainda € inferior
comparado ao crescimento do setor, mas, entendemos que a empresa esta em fase inicial e nos

encontramos em um contexto pandémico e de crise econémica, 0 que diminui drasticamente o
potencial de consumo.


https://brstart.com.br/tools/fechamento_custo_resultado.asp
https://brstart.com.br/tools/fechamento_custo_resultado.asp
https://brstart.com.br/tools/fechamento_despesa_resultado.asp
https://brstart.com.br/tools/fechamento_despesa_resultado.asp

Resultado ore

& Resultado - DRE

Discriminagdo Ano |
Receita Oper. Bruta 291.336
Impostos S/ Vendas 15.441
Receita Oper. Liquida 275895
Custos dos Produtos 79.988
Lucro Bruto 195.907
Folha de Pagamento 28.800
Despesas Operacionais 116.053
Depreciacio 1431
Lucro Operacional 49622
Impostos 8/ Lucro 1]
Resultado Liquido 49622

6.6 PROJECAO DE FLUXO DE CAIXA

Anolll

300.076

15.904

284172

82.388

201.784

29.376

118.374

1431

52602

0

52602

Ano il Ano IV Ano V Total
309.078 318.350 327.901 1.546.741
16.381 16.873 17.379 81977
292,697 301.478 310522 1.464.764
84.859 87.405 90.027 424668
207.838 214.073 220.495 1.040.096
30.110 31.014 32.099 151.399
121.334 124.974 129.348 610.083
1431 1431 1431 7.156
54962 56.654 57617 271458
0 0 0 0
54962 56.654 57617 271.458
Disponivel em:

https://brstart.com.br/tools/fechamento_dre.as
p?id=622

Observamos que no primeiro ano e segundo ano, o fluxo de caixa esta com saldo

negativo devido a taxa inferior de crescimento comparada ao do setor, e a necessidade de um

capital de giro razoavelmente alto.

Resultado riuxo do caixa @ Resutado  Fluxo de Caixa
Discriminagéo Ano 0 Ano |l Ano ll Ano Il Ano IV Ano V
Investimento Iniclal 59.272
(+) Entradas de Caixa
Recebimentos 201.336 300.076 309.078 318.350 327.901
(-) Saidas
Impostos S/Vendas 15.441 16.904 16.381 16.873 17.379
Custos dos Produtos 79.988 82.388 84.859 87.405 90.027
Folha de Pagamento 28.800 29.376 30.110 31.014 32.099
Despesas Operaclonals 116.053 118.374 121.334 124.974 129.348
Imposto S/Lucro 0 0 0 0
(=) Saldo do Periodo -569.272 51.053 54.034 56.393 58.085 59.048
(+) Saldo Inclal -59.272 -8.219 45.815 102.208 160.294
(=) Saldo Final -569.272 -8.219 45.816 102.208 160.294 219.341
Necessidade de Capital de Giro 30.035 30.7656 31.422 32.633 33.607

Disponivel em:

6.7 NECESSIDADE DE CAPITAL DE GIRO

Nosso modelo de negdcio demanda uma estrutura que exige um capital de giro

https://brstart.com.br/tools/fechamento flu
X0.asp?id=622

razoavelmente alto, mas que nos assegure de um caixa positivo para cumprimos nossos

compromissos e cobrirmos eventuais imprevistos.


https://brstart.com.br/tools/fechamento_dre.asp?id=622
https://brstart.com.br/tools/fechamento_dre.asp?id=622
https://brstart.com.br/tools/fechamento_fluxo.asp?id=622
https://brstart.com.br/tools/fechamento_fluxo.asp?id=622

Necessidade de Capital de Giro
1° ano 2° ano 3° ano 4° ano 3° ano
RS 30.035,00 | RS 30.755,00 | R§  31.422,00 | RS 32.533,00 R$ 33.607,00
Disponivel em:

https://brstart.com.br/tools/fechamento flu
X0.asp?id=622

6.8 ANALISE DE SENSIBILIDADE

Apos analisarmos os resultados das projecdes do projeto, concluimos que o Payback
sera no Il ano. Seguindo os demais obtivemos:
Payback: 11 Ano
TIR=86 %
VPL = R$ 320.588,11
ROI= 3,57

Os indices encontrados mostram viabilidade do projeto, uma vez que este apresentou
indicadores dentro da normalidade. O TIR demonstra uma significativa rentabilidade para o
projeto, trabalhando a taxa de juros de 3% (cotacdo atual da SELIC). O ROI apresenta
também uma métrica positiva equivalente a 3,57,0u seja, a cada real investido a empresa

obteve este nimero em retorno.


https://brstart.com.br/tools/fechamento_fluxo.asp?id=622
https://brstart.com.br/tools/fechamento_fluxo.asp?id=622
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