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RESUMO

O presente trabalho se trata do um plano de negdcio para a criagdo de um
marketplace voltado a comercializagdo de vestuario sustentavel, segmento que tem
crescido muito nos ultimos anos impulsionado por um novo comportamento do
consumidor. Em funcao da insatisfacdo apresentada por uma parcela da sociedade
brasileira com os impactos ambientais negativos causados pela indUstria da moda
(uma das mais poluentes do planeta) emerge novos modelos de producéo balizados
pelo movimento Fast Fashion, criam alternativas que atendam essa parcela da
sociedade que busca consumir com mais consciéncia e sustentabilidade. Nesse
sentido a proposta da empresa é promover 0 acesso desses consumidores que,
prezam pela sustentabilidade em sua pratica de consumo de vestuario a, empresas
que produzam pecas de vestuario sustentavel. ApoOs a analise feita referente ao
mercado brasileiro no ramo da moda sustentavel, foram identificadas oportunidades
gue se diferenciam das demais propostas, dando foco exclusivamente a pecas de
vestuario sustentavel. Foram realizadas andlises nas quais possibilitaram a
previsdo de viabilidade do empreendimento as quais dao suporte ao negocio e
vislumbra oportunidades de ampliacdo do alcance da empresa.

Palavras-chave: Marketplace; Sustentabilidade na moda; Economia colaborativa.



ABSTRACT

The present work is a business plan for the creation of a marketplace
focused on the commercialization of sustainable clothing, a segment that has grown
a lot in recent years driven by a new consumer behavior. Due to the dissatisfaction
presented by a portion of Brazilian society with the negative environmental impacts
caused by the fashion industry (one of the most polluting on the planet), new
production models based on the Fast Fashion movement emerge, creating
alternatives that meet this portion of society that seeks consume more consciously
and sustainably. In this sense, the company's proposal is to promote the access of
these consumers, who value sustainability in their clothing consumption practice, to
companies that produce sustainable garments. After analyzing the Brazilian market
in the field of sustainable fashion, opportunities were identified that differ from other
proposals, focusing exclusively on sustainable clothing. Analyzes were carried out
in which they made it possible to predict the viability of the enterprise, which support
the business and envision opportunities to expand the company's reach.

Keywords: Marketplace; Sustainability in fashion; Collaborative Economics.
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1 INTRODUCAO

O planeta, sem sombra de duvidas, nao suportara por muito tempo o ciclo de
consumo pelo qual estamos inseridos, a producdo em massa criou verdadeiros
exércitos de consumistas, forjados com o Unico e obsessivo objetivo de consumir a
maior quantidade de produtos no menor espaco de tempo possivel. Apesar do
difundido conceito de que essa industria de massa existe para atender a demanda
da sociedade, se pararmos para analisar, essa ultima, na verdade obedece a um
padrédo de consumo ditado pela industria fast fashion! que busca margens de lucro
exacerbadas baseadas em padrdes de conduta sociais.

Com diretrizes calcadas no modelo de producéao fast fashion, a China auferiu
nos ultimos anos capacidades estratosféricas de produ¢édo. Segundo Duarte (2019,
p.17), “do inicio dos anos 2000 até agora a producédo dobrou de tamanho e o ciclo
de vida de cada peca foi encurtada”, o aumento desenfreado da producgao téxtil se
deve a diversos fatores, mas principalmente a baixa remuneragcdo da mao de obra
da producdao, de condicao analoga a méo de obra escrava. A China € hoje o maior
produtor de roupas e tecidos do mundo, sua producdo nos ultimos anos, tem
migrado das grandes cidades do leste do pais para o interior, ou para paises do
sudeste da Asia e Africa, a procura dessa mao de obra. Para se ter uma ideia, em
Bangladesh o salario minimo hoje equivale a R$ 375.00 (U$ 95.5), Bangladesh é o
segundo maior produtor de roupas do planeta.

A midia publicitiria e o0 marketing massivo, incluindo anudncios
personalizados e chuva de live streaming que nada mais € que uma mistura de
venda e entretenimento, potencializa o consumo dessa producdo. A previsdo de
crescimento de vendas e consumo global de vestuario é de 63% até 2030, passando
de 62 milhdes de toneladas para 102 milhées (DUARTE, 2019).

Consciente da nocividade causada pelo consumo da moda fast fashion parte
da sociedade esta buscando alternativas de consumo que néo agridam ou, que pelo

menos causem 0 menor impacto possivel no meio ambiente, preocupando se ainda

1 Fast Fashion é um termo que significa literalmente “moda répida” se trata de um modelo de
producdo em escala que desenvolve pecas para consumo temporal, seu design e qualidade tem um
curto prazo de tempo, preconizando a aquisicdo de uma nova pega em um ciclo vicioso de consumo
gue compromete a sustentabilidade do planeta.
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com quem, e como estdo sendo tratadas e remuneradas as pessoas que produzem
essa moda, atendendo a esses critérios, o vestuario sustentavel se posiciona como
resposta ao modelo fast fashion.

Diante disso, o projeto aqui delineado, forja um plano de negdcio que visa a
criacdo e lancamento de um marketplace destinado a comercializacéo de vestuario
sustentavel, pautado no conceito SLOW FASHION,? oferecendo ao cliente a
oportunidade de estar adquirindo um produto genuinamente sustentavel de
empresas comprometidas com a causa, transparéncia, qualidade, precgo justo e
pecas diferenciadas, tudo em um so lugar, um espaco dedicado as pessoas que
fazem de sua necessidade de consumo, um ato politico em defesa de um mundo

melhor para todos.

1.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo deste projeto € desenvolver um plano de negdcio para a criagao e
lancamento de uma plataforma digital de comercializagéo de vestuério sustentavel,

com foco no sul do Brasil.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar produtores de vestuéario sustentavel,

e Mapear os clientes potenciais;

e Mapear os parceiros fornecedores;

e Analisar o macro e microambiente em que se insere o0 projeto;
e Elaborar pesquisa de mercado;

e Elaborar plano marketing;

e Elaborar plano de operacional;

e Elaborar plano financeiro.

2 Surgido em Londres em meados de 2004, o SLOW FASHION foi inspirado no conceito Slow food
gue surgiu na Italia nos anos de 1990, fazendo adaptac¢des para o universo da moda. Criado pela
escritora de moda Angela Murrills, o termo surgiu e se proliferou materializado em um modelo de
producéo relacionado ao maior tempo de usabilidade das pecas, e aos aspectos ambientais e sociais
gue resulta em uma peca de vestuario sustentavel (LEGNAIOLI, Atualizada em 2019).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo vamos apresentar os trés principais conceitos que estruturam
teoricamente a ideia de negocio proposto, sendo eles: sustentabilidade na moda;
economia colaborativa e Marketplace, a partir desses trés conceitos, emergem
outros conceitos como Fair Trade e SLOW FASHION. A criacdo da empresa
depende muito do que esta disponivel na industria em termos de producédo de
vestuario sustentavel, isso porque se trata de uma plataforma de comercializacéo
de vestuario com foco na sustentabilidade em seus diversos “niveis”, contemplando
desde alguns processos de producédo até toda a cadeia produtiva. Para tanto, se faz
necessario entender quais critérios ja existem no processo de producdo e
comercializacdo de vestuario sustentavel, bem como a producdo literaria que

respalda a tematica e seus desdobramentos.

2.1 SUSTENTABILIDADE NA MODA

O Relatorio de Brundtland (1987) define o desenvolvimento sustentavel como
‘o desenvolvimento que atende as necessidades do presente sem comprometer a
habilidade das futuras geragcdes de encontrar suas proprias necessidades”
(PIMENTA; GOUVINHAS,2012). O “conceito de desenvolvimento sustentavel trata
especificamente de uma nova maneira da sociedade se relacionar com seu
ambiente de forma a garantir sua prépria continuidade e a de seu meio externo”
(BELLEN, 2005, p 22).

Em decorréncia da crise ambiental e do consumismo, estd havendo uma
crescente preocupacdo em varias partes do mundo com os impactos ambientais,
causados a partir do atendimento das necessidades de consumo de todos, e em
todas as esferas, Governos, Sociedade Civil e Organizacgoes.

Tendo em vista esse contexto, percebe-se que sustentabilidade também
deve ser incorporada na esfera da Moda. No entanto, observa-se que ha uma

dicotomia entre a Sustentabilidade e Moda, pois a Industria da Moda prega a
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efemeridade das pecas e o consumo desenfreado, utilizando muitas vezes méo de
obra analogo a escrava, em alguma parte do processo. Diante dessas praticas da
Industria da Moda é que observa-se a necessidade de préatica de producédo e
consumo de moda mais sustentavel (ARAUJO; BROERGA; MOTA-RIBEIRO,2014).

De fato, verificamos que a moda pode, sim, adotar praticas de
sustentabilidade, criando produtos que demonstrem sua consciéncia
diante das questbes sociais e ambientais que se apresentam hoje em
nosso planeta, e pode, ao mesmo tempo, expressar as ansiedades e
desejos de quem a consome. Afinal, a moda ndo apenas nos espelha — ela
nos expressa (BERLIM, 2012, p. 13).

A moda tem como desafio a incorporagcdo da sustentabilidade em todo o
processo de producdo, desde a pré-producdo até o descarte. Uma medida a ser
adotada na pré-producdo € por exemplo utilizar fibras téxteis biodegradaveis e
produzidas de forma sustentavel. J4 na area de producdo podem ser incorporadas
técnicas que reduzam o impacto ambiental, além do respeito aos direitos dos
trabalhadores e ao bem-estar social (REFOSCO, MAZZOTTI, SOTORIVA, &
BROEGA, 2011).

Acdes como a reciclagem, reutilizacéo e a reducao podem ser adotadas pela
industria da Moda, incorporando assim a sustentabilidade. A reciclagem utiliza-se
da matéria-prima para produzir novos produtos, a reutilizacdo estd focada na
utilizacdo de produtos ja existentes, seja para uma nova funcdo ou para a mesma,
e a reducéo é diminuicao na fonte, através dos residuos que podem ser produzidos
no meio da fabricagdo e consumo de produtos (ZANETI, 1997).

O Fair Trade, também conhecido como comércio justo, surgiu em 1950 nos
paises do hemisfério norte, como a Holanda. O termo significa a materializacao de
um senso de justica nas relacfes de trocas comerciais, tanto em ambito nacional
guanto internacional, se manifestando como o cerne do desenvolvimento
promovendo a reducdo de assimetria entre as empresas e as nag¢oes. A acao do
Fair Trade na reducdo das desigualdades entre as nacdes, se deu no
estabelecimento de condi¢cdes mais justas de trabalho e no processo de producao
dos paises em desenvolvimento que supriam os paises desenvolvidos (SCHMITT;
NETO, 2011).

Nesse sentido, o Fair Trade surge como respaldo juridico legal que fomenta

e regulamenta um procedimento mais justo e sustentavel nos sistemas de producéo
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de produtos e servigos relacionando o meio ambiente, a sociedade, e o sistema
econdmico. O Fair Trade, ou comércio justo, pensa o relacionamento que compde
o sistema de producdo desde a matéria-prima até o descarte, comecando pelo
plantio e utilizacdo de algoddo organico, o tingimento ecoldgico das pecas, a
fabricagdo com a valorizacdo da mao de obra local na producéo das pecas, dentre
outras medidas que colaboram para o desenvolvimento de um produto sustentavel,
0 qual deve ser sustentavel no ambito econémico, ambiental e social (SCHMITT;
NETO, 2011).

2.2 FAIR TRADE COMO GESTAO SUSTENTAVEL

O Fair Trade surgiu na década de 1950 e se intensificou na década de 60 em
funcdo de uma parcela da sociedade que se preocupava com problemas ambientais
e sociais, nesse momento, muito em funcédo dos pequenos produtores rurais que
encontravam-se em dificuldades de competir com a expansédo dos produtores de
commodities, bem como sua introducdo no mercado de valores (RIBEIRO
SANTIAGO, 2018, p. 355).

Foi em 1998 que algumas organizacbes holandesas comecaram a
comercializar o café mexicano, e criou-se entdo o primeiro certificado Fair Trade
(RIBEIRO SANTIAGO, 2018), que ¢é definido pelo autor como “Comeércio Justo”, o
qual se manifesta como: “comércio justo como um conjunto de praticas
socioeconémicas, alternativas ao comeércio nacional e internacional convencionais,
cujas regras sao globalmente injustas e, em particular, para produtores familiares
rurais” (RIBEIRO SANTIAGO, 2018 p. 357).

O Fair Trade se manifesta no comportamento dos envolvidos em um
processo que nao se limita a um lugar fisico ou mercado especifico, englobando
assim a sociedade numa parceria em gque todos possam se beneficiar mutuamente.
Essas relacbes sédo pautadas acima de tudo na transparéncia, no respeito e
equidade (RIBEIRO SANTIAGO, 2018).

Esse sistema de gestédo tem sua relevancia objetivada em lei:

No Brasil, o comércio justo foi reconhecido e instituido legalmente pelo
Decreto n° 7.358 de 17 de novembro de 2010, que, em seu art. 20, |, prevé
0 comércio justo e solidario como pratica comercial pautada nos valores
da justica social e solidariedade. Assim como as organizacdes
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internacionais e estudiosos do tema, a legislacdo brasileira preocupou-se,
ao conceituar o comércio justo, com os principios intrinsecos ao Fair Trade,
em total consondncia com 0s preceitos constitucionais da ordem
econdmica, previstos no artigo 170 da Constituicdo Federal (RIBEIRO
SANTIAGO, 2018 p. 357).

No art. 3° do decreto N° 7.358 do poder executivo, em seu inciso Il coloca
como objetivo o fortalecimento da pratica do prego justo para quem produz,
comercializa e consome (BRASIL,2010). Esse conceito de comércio justo esta
pautado em quatro pilares que o sustenta na condicdo de processo sustentavel de
producdo e comercializacdo, sao eles: comércio, justica, informacéo/educacéo e
regulamentacdo. Essas dimensdes que compdem o conceito de comércio justo,
servem na pratica para reiterar a esséncia que este tem, balizando a conduta de

pessoas e organizacoes e até nacoes.

No que tange ao comércio, 0 que categoriza seu processo sustentavel, tem
mais haver com o processo em si, do que com o que de fato estd sendo
comercializado, integralizando precificacdo e condicfes justas de trabalho para os
envolvidos, na concepcdo do produto ou servico comercializado, considerando
guem produz, quem consome e o territério em que essas relagdes ocorrem. “O que
diferencia o produto comercializado no sistema do Fair Trade ndo € o produto em
si, mas a maneira pela qual ele é produzido e comercializado [...]" (RIBEIRO
SANTIAGO, (2018, p.358).

A justica, abordada no conceito de comércio justo, esta ligada a uma justica
de trabalho no processo de materializagdo do produto ou servi¢co, e ndo apenas na
concepcao intelectual. Dessa forma, quem de fato produz bem como seu territorio,

sdo remunerados com equidade.

[]..-Quanto a justica, caracteristica ligada tanto aos produtores quanto aos
importadores dos produtos comercializados no Fair Trade, destaca-se o
muatuo beneficio aos players, uma vez que os produtores recebem
remuneracao justa e adequada por aquilo que produziram, enquanto os
compradores tém um plus no negécio, como por exemplo um prémio
social, pré-financiamento (RIBEIRO; SANTIAGO, 2018, p. 358).

Por fim, mas ndo menos importante, a educacao e informacéo tém o papel
de desencadear um processo de empatia e colaborativismo no que diz respeito a
valorizagéo do trabalho do outro, cumprindo o papel de espalhar a mensagem de

equidade nas relagbes comerciais, do inicio ao fim de toda a cadeia de producéo e
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distribuic&o (p.358). “O Comércio Justo, em tese, € um conceito diferenciado, uma
vez que alia questbes instrumentais e substantivas em prol do desenvolvimento
territorial” (SCHMITT; NETO, 2012, p. 329).

Ja para TIBURCIO e VALENTE (2007):

Em linhas gerais, o comércio justo tem sido definido como um conjunto de
praticas socioeconémicas alternativas ao comércio nacional e
internacional convencionais, cujas regras sao globalmente injustas e, em
particular, para produtores familiares rurais. As praticas do comércio justo
e solidario devem estabelecer relacdes entre produtores e consumidores
baseadas na equidade, parceria, confianca e interesses compartilhados,
perseguindo 0s seguintes objetivos: obter condigbes mais justas para
grupos de produtores marginalizados; e fazer evoluir suas praticas e regras
com apoio dos consumidores (TIBURCIO; VALENTE, 2007, p. 499).

Essas novas praticas alternativas de carater socioeconémico, mencionadas
por Tiburcio e Valente (2007) se valem de conceitos préprios, porém extremamente
correlacionados entre si, 0 que implica em soluc¢des balizadas por uma autonomia
colegiada e personalizada. Isso porque cada momento, empresa, cultura e lugar
sdo similares ao mesmo tempo que sado distintas essencialmente. Em contraméao a
essas vicissitudes, o modelo Fast Fashion ndo contempla tais distincdes e
similaridades, o SLOW FASHION entretanto se opde a essa légica de producédo
rapida e hegemdnica. SLOW FASHION “é uma abordagem diferente em que os
consumidores, varejistas, compradores e 0s designers, estao se tornando cada vez
mais conscientes dos impactos que os produtos causam sobre os trabalhadores,

comunidades e ecossistemas” (Fletcher, 2007, p.01).

O slow tem como objetivo a preservacdo dos recursos naturais, busca a
produtividade, mas, ao mesmo tempo, incentiva uma reflexdo acerca de nao ter
pressa, da qualidade dos produtos e sobre a criatividade, deixando o consumidor
saber qual a procedéncia dos produtos e dos materiais usados, indo na contramao
do consumo desenfreado. E um processo que “implica que designers,
comerciantes, varejistas e consumidores consideram a velocidade da natureza para
produzir os recursos usados na producao téxtil e compararem com a velocidade

com que séo consumidos e descartados" (BERLIM, 2012, p.54).
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2.3 ECONOMIA COLABORATIVA

Em meados dos séculos XVIII a XIX acontecia na Europa em especial na
Inglaterra, a Revolugdo Industrial, que consistiu em um conjunto de fatores sociais,
econdmicos e culturais que alteraram inexoravelmente o modo de producédo e
consequentemente o consumo a ele atrelado. Contudo, seu marco se deu com o
advento da maquina a vapor e as mudancas que esta implicou. Na segunda metade
do século XIX (1850-1870) ocorreu a Segunda Revolugdo Industrial, que se
caracterizou pelo uso da eletricidade, e em meados do século XX, apds a Segunda
Guerra Mundial (1939-1945), o mundo vivia a Terceira Revolucdo Industrial,
conhecida também como Revolucdo Informacional a qual se deve a insercao da
automacao. Hoje ao que tudo indica, vive-se a Quarta Revolucéo, essa se deve
principalmente a intensificacdo do uso da internet em todos os setores da
sociedade, bem como na vida cotidiana da humanidade, extrapolando os limites da
indUstria, se caracterizando pelo uso de inteligéncia artificial ou inteligéncia das
coisas como é comumente conhecida (PASQUALOTTO; BUBLITZ, 2018).

O gue todas essas revolugdes tém em comum é seu carater tecnoldgico e
seu impacto no comportamento dos individuos, nas suas relacdes com o outro e
com o meio em gque vive. A revolucdo tecnolégica desencadeada desde os anos
1960 e 70, criou uma sociedade familiarizada com inovac¢des tecnoldgicas que a
alteraram a percepcado de tempo e referéncia de espaco. A internet e o0s
computadores fazem circular um novo capital, a informacéo. Esse capitalismo
informacional desenvolve no mundo um novo padrdo de producédo industrial que
prioriza o servi¢co, a comunicacgao e a informacéo, o produto desse novo processo
de producéo traz consigo uma gama de informacdes que de tdo ampla se equipara
a uma espécie de servigco de informacgdo ao consumidor (SOUZA, 2005).

Tais alteracdes tiveram efeito em todos os setores da sociedade, inclusive na
economia, um sistema de producéo responsivo personificado, a fim de atender uma
demanda cada vez mais conectada e participativa forja uma economia, que atenda
essa nova forma de producdo, comercializacdo, consumo e descarte. Nesse
sentido, surge a economia colaborativa como resposta a essa demanda. Quesado
Bezerra, (2018, p.5) pontua que “[...] o conceito de economia colaborativa surge por

meio de uma nova modalidade de se pensar negocios, trocas, valores e a
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comunidade” Pasqualotto e Burblitz (2018) acrescenta que essa nova forma de
pensar faz do colaborativismo e compartilhamento as bases para a relacdo de
consumo.

A economia colaborativa entende as organizagcfes e pessoas, COmMoO
demandantes de um mesmo proposito. Sendo assim, o compartilhamento de
informacdes e tecnologia preconizada nela, € comum a todos os envolvidos nessa
rede, porém cada um tem seu objetivo, e detém seu proprio conjunto de outras
habilidades exigidas para alcan¢é-los. Nesse sentido, Balestrin e Vershoore (2010,
p.316) afirmam que, “por isso, pode-se afirmar que, nas redes, a inovacao decorre
da capacidade de promover a troca e a utilizacdo de informacfes de maneira muito
mais intensa do que em qualquer outro formato organizacional conhecido”. Esses
novos formatos de organizacdo sao possiveis gracas a disrupcdo proporcionada
pela expansdo de novas tecnologias que culminam em uma modalidade que
Quesado e Bezerra chamam de intensidade fonte, de acordo com eles: “[...] a
intensidade fonte surgiu com a expanséo das tecnologias online, esta modalidade
desafia as formas convencionais de negdlcios, uma vez que gerenciam suas
atividades de forma diferente, ndo é produzido ou entregue qualquer bem ou
servico, 0 que ocorre é a dependéncia em provedores” (QUESADO; BEZERRA,
2018, p.8).

A relacdo estabelecida na economia colaborativa cria uma nova forma de
consumo bem como de relacionamento com este. Quesado e Bezerra (2018)
denominam essa forma de consumo de consumo colaborativo. Segundo os autores,
este consumo converge com a economia a qual esté inserido além de proporcionar
autonomia a iniciativa privada e autorregulacao dos individuos envolvidos. [...] “O
consumo colaborativo é uma manifestacdo da autonomia privada, uma vez que, por
meio da autorregulacdo entre as partes, € possivel concretizar negociacdes que pbe
para bom uso determinados bens, 0 que gera uma economia colaborativa”
(QUESADO; BEZERRA, 2018, p.8).

De acordo com os autores, essa autonomia da iniciativa privada fomentada
pela economia colaborativa da mais autonomia aos individuos, considerando um

engajamento coletivo por parte dos mesmos.

Portanto, conclui-se por autonomia privada a aptidao inerente aos
individuos de se autorregular, de tal sorte que possam elaborar relacdes
de coordenacéo para consigo mesmos ou de modo conjunto a outros, com
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0 escopo de regular seus interesses e os reflexos e modulacdes destes.
[..] “Tem-se na iniciativa privada a manifestacdo, ndo somente o
aferimento de objetivos praticos das relagGes de negocio, mas também a
busca de meios para a concretizagdo dos mesmos. Isto &, na pratica, os
sujeitos particulares procuram por semelhantes para obter de maneira
mais eficiente a realizacdo de suas transacdes (QUESADO; BEZERRA,
2018, p 04)

Dessa forma, as transacdes estabelecidas nesta nova estrutura de economia
podem até ser mediadas em algum momento por empresas, mas sao exercidas de
fato de pessoas para pessoas. “A economia decorrente das transacdes de pessoa
a pessoa existe conjuntamente com o varejo e servicos de comércio, de forma que
apresenta uma nova abordagem a atividades tradicionalmente desenvolvidas [...]”
(QUESADO; BEZERRA, 2018, p. 5). Geralmente, essa relacdo pessoa a pessoa se
da em plataformas online, cujo modelo de mercado é chamado de Peer-To-Peer
(P2P),

Negociacdes realizadas por plataformas peer-to-peer s&o um modelo de
economia, na qual dois individuos, vendedor e comprador, transacionam
seus servicos, mediante pagamento. Nesta situagdo, o vendedor é
proprietario final tanto dos meios de produgcdo e do produto final.”
(QUESADO; BEZERRA, 2018, p. 04)

s

A economia colaborativa € ampla e inclusiva, promovendo relacdes
autorreguladoras entre individuos os quais ndo precisam ser peritos. Autonomia da
iniciativa privada que se relaciona a autonomia da pessoa a pessoa (P2P), “o
emprego da autonomia privada nas relacdes peer-to-peer, via de regra, é
caracterizado pelo aspecto de que os fornecedores ndo s&do exclusivamente
profissionais, isto €, estes sdo pessoas comuns sem expertise em relacdes
negociais” (QUESADO; BEZERRA, 2018, p 04).

Os autores alertam para uma mudanca de comportamento global face a
novos tempos, sinalizando que; [...] “0 excesso de protecionismo apresenta um fator
de atraso para a sociedade globalizada” [...] (QUESADO; BEZERRA, 2018, p.13).
Sendo assim, a economia colaborativa se manifesta como um movimento
econdmico catalisador, que traz as pessoas e suas necessidades para o cerne,
onde o capitalismo entronizou o lucro. “E importante notar que a economia
colaborativa gera um movimento econémico pelo qual pessoas, mediante 0 uso da
tecnologia, sdo capazes de obter produtos e servicos umas das outras.”

(QUESADO; BEZERRA, 2018, p.6)
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2.4 MARKETPLACE

Em decorréncia das mudancas sociais, econdmicas e tecnoldgicas, as
estruturas empresariais se alteraram proporcionalmente, impulsionando novos
modelos de negdécio. Em funcéo da expansédo da internet e das novas tecnologias,
esses novos modelos se fundamentam em ambientes digitais, formando ambientes
gue integram pessoas, empresas produtos e servicos, sobre isso Albertin destaca

que:

O novo ambiente empresarial € fundamentalmente baseado no ambiente
digital, que tem como componente basico a Internet, considerada infra-
estrutura de comunicacao publica de acesso fécil, livre e de baixo custo
[...] Esse novo ambiente tem fornecido para os agentes econdmicos, tanto
empresas quanto individuos, canais alternativos para trocar informagoes,
comunicar-se, transferir diferentes tipos de produtos e servi¢os e iniciar
transagbes comerciais (ALBERTIN, 2011, p. 2).

Esses ambientes de comércio eletronico, os quais abrangem varias nuances,
se consolidaram no Brasil nos udltimos anos. Contudo, Albertin alerta para a
necessidade de evolugcdo do estagio atual. “O comércio eletrbnico no mercado
brasileiro esta consolidado e apresenta claros sinais de evolucdo, mesmo que ainda
possa ser considerado em um estagio intermediario de expansao.” (ALBERTIN,
2011, p.7). Dessa forma, é preciso entender essa consolidacdo como um estagio

evolutivo e ndo estatico ou acabado.

A analise dessa evolugdo, com as realizagdes ja empreendidas, possibilita
a identificacdo da busca pelo novo ambiente de negécio, formado por
comunidades de pessoas e empresas. A identificagdo atual deve ser
entendida como sendo o estagio atual da busca de realiza¢éo de transacéo
e distribuicdo de produtos e servicos nesse novo ambiente, e ndo uma
indicacao de uma situagao ja consolidada” (ALBERTIN, 2011, p.7).

O autor salienta ainda que esta evolucdo é um processo pelo qual ainda

estamos passando, mas que ja nao estamos tao incipientes.

A evolugdo do comércio eletrénico passou por diversas fases, desde itens
vendidos informalmente nos primérdios da internet por meio de paginas
HTML e e-mail, o surgimento das lojas virtuais ou e-commerces, e por fim,
o surgimento dos marketplaces e a aderéncia de grandes varejistas virtuais
a este modelo de negdcio on-line (TAKAHATA, 2017, p.3).
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Com seu surgimento desde 1995, o Marketplace acontece quando o
programador de computador Pierre Omidyar, lancou a plataforma eBay na internet.
Ele reuniu colecionadores e clientes que estavam dispostos a pagar por itens raros.
A partir disso, vérios fornecedores se mostraram interessados em divulgar seus
produtos em apenas um lugar de vendas, esse lugar é o que hoje chamamos de
plataforma de vendas online, resultando no modelo de negocio conhecido como
marketplace (REAMP, 2018).

O Marketplace é portanto, a evolugdo de um ambiente digital que com o
passar do tempo vem se atualizando, promovendo novos modelos de negdécios com
foco nas pessoas que realizam trocas (par-a-par), compras e vendas de produto.

Segundo Takahata (2017)

A palavra “marketplace”, vem do idioma inglés, resultante da jungao das
palavras market (mercado) e place (local). Era o local especifico onde as
pessoas realizavam trocas, compras e vendas de produtos, bem como
onde se localizavam os mercados em determinadas cidades. Portanto,
marketplace € o local onde se comercializa produtos e servigos
(TAKAHATA, 2017, p.4).

Sobre isso, Grandes (2013) indica que “o Marketplace € um modelo de
negocio no qual um site agrega a oferta de diferentes lojas virtuais, das mais
diversas categorias, unificando a experiéncia de compra, o carrinho, 0 pagamento
e até a entrega, em muitos casos”. Esse modelo de negdcio ndo conhece limites
geograficos de alcance, visto que através da internet o mundo é integralizado por
uma plataforma digital. Corroborando com este ponto de vista, Takahata (2017) diz
que: “na realidade, os marketplaces por estarem sediados na internet, ndo atingem
apenas consumidores regionais como 0s shopping centers, mas possibilitam a
negociagao e comercializagao global”. Contudo, é possivel perceber distingdo nos
estagios de evolucao e implementacdo desse modelo no Brasil. Segundo Grandes
(2013, p.55), “0 modelo de Marketplace da seus primeiros passos no Brasil, porém
no mundo esse modelo ja € de grande sucesso”.

Um modelo de negdcio global como o Marketplace ndo é feito apenas de
produtos tangiveis, mas também de informacéo, por ser global e hegemdnica, busca
atender uma sociedade de consumo, os produtos ndo tém fronteiras, mas as
informagdes muitas vezes sim. ISso acontece por exemplo quando se compra um

produto da China, esse produto néo traz informagdes de como, com quais materiais
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ou em que condi¢Bes de trabalho foi produzido, a ideia de ser global da a falsa
impressao de que por ser global, ndo se origina de nenhum lugar. “Marketplace no
Brasil € um tema que tem ganhado bastante relevancia nos ultimos anos. As
pessoas talvez j& tenham ouvido ou lido sobre este tema em algum lugar, ou até
mesmo ja tenha comprado um produto ou visitado um desses sites recentemente,
mas nem se deu conta” (TAKAHATA, 2017, p.4-5).

Essas mudancas sdo percebidas quando ja estdo incorporadas pela
sociedade, isso ocorre porgue elas respondem as necessidades sociais, ambientais
e econdmicas do processo histérico. Foram justamente essas necessidades que ao
se alterarem, impulsionaram novos modelos de negdcios como o Marketplace, que
por sua vez, se valeu das novas tecnologias que possibilitaram uma maior interacao
nas empresas e na sociedade civil. Essa Ultima ao ter acesso a informacéo, que se
intensificou com as mudancas no processo de producao, provocado pela revolugéo
tecnoldgica, tem a oportunidade de alterar seu proprio comportamento em relagcéo
ao seu impacto no meio em gque vive, dessa forma o consumo se manifesta como
um viés de relevancia social.

Nesse sentido, a sociedade é alterada de forma proporcional as mudancas
gue a mesma causa no meio em que vive. O que, por sua vez, implica em alteracdes
e surgimento de solucbes que atendam as novas necessidades de uma sociedade
contemporanea, o que possibilita o desenvolvimento de uma economia colaborativa
qgue incorpore elementos que buscam atender aos critérios de sustentabilidade
como o Fair Trade e 0 SLOW FASHION. Movimentos que se institucionalizam por
principios flexiveis e que se adequam ao dinamismo e diversidade de sociedades,

sistemas e Processos

3 MODELO DE GESTAO

O projeto aqui apresentado se trata de uma plataforma digital de vestuario
sustentavel, que esta pautada em uma estrutura descentralizada e transparente,
entendendo o colaborador como individuo com objetivos préprios que precisam ser
alcancados em decorréncia do alcance dos objetivos da empresa e de todos os
envolvidos. Sendo assim, este modelo de negdcio se identifica com um sistema de
economia colaborativa, que se refere “a modelos de negdécios baseados em trocas

par-a-par (peer to peer — P2P), intermediados por uma comunidade on-line”
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(SARFATI,2016). Coerentemente com esse novo desenho de economia, vislumbra-
se a gestao colaborativa como 0 modelo de gestéo a ser adotado aqui, corroborando

com os valores, visdo e missdo da organizacao.

3.1 GESTAO COLABORATIVA

A gestdo colaborativa se trata de um processo que envolve o
compartiihamento de informacdes, recursos, objetivos e propésitos, buscando
sempre auferir beneficios que possam ser comuns a todos os envolvidos. A adogéo
dessas praticas tem tido como resultado maior envolvimento dos colaboradores e
melhor desempenho das equipes. Caracterizada por uma estrutura descentralizada,
a gestao colaborativa esta atualmente em todos os setores, governo, negécios,
trabalho e meio ambiente (MAFFIA et al., 2018)

A abordagem colaborativa se mostra como uma forma de gestdo alinhada
aos novos modelos de negdécio que ndo admitem mais a dicotomia entre eficiéncia
e eficacia, trabalhando em uma rede construida com as empresas-clientes e seus
fornecedores. Esse modelo se posiciona como uma gestao que pensa insumos,
processos, pessoas e seus impactos mutuos (MAFFIA et al., 2018).

Diante disso, 0 modelo de gestao proposto para a empresa aqui tratada, se
fundamenta em uma gestéo colaborativa visando a criacdo de um relacionamento
de carater necessariamente mutualista, entendendo por exemplo, fornecedores
como parceiros que tém valores compartilhados coletivamente e autonomia de
escolher onde irdo trabalhar. Uma gestdo que considera as pessoas cOmo Seres
humanos e ndo recursos humanos, para isso eles precisam ter identidade territorial,
para que seu trabalho tenha sentido de vida. Compreende-se que as habilidades se
criam quando n&o é escolhido para fazer, mas ha escolha sobre o que fazer a partir
da estrutura de vida e sinergia de objetivos, tal como: o que gosta e sabe fazer,
onde quer fazer, e como a empresa pode colaborar para que isso aconteca. A
sustentabilidade ndo pode estar restrita a um espaco fisico ou classe social.

O abandono da gestéo piramidal e hierarquica representa um principio desse
modelo de gestdo, na qual o parceiro € seu proprio chefe. Dessa forma, ndo ha

necessidade de penalidade, uma vez que todos estdo comprometidos com um



29

resultado ligado a uma causa, que tem por base o chamado tripé da

sustentabilidade, ou seja, aspectos econdmicos, sociais e ambientais

3.1.1 OMNICHANNEL

Aproveitando os novos meios de interacdo e distribuicdo, a empresa
pretende utilizar-se da l6gica do sistema Omnichannel. Esse € um mecanismo de
gestédo de varejo que da ao consumidor a confiabilidade de fazer parte de uma ideia,
produto ou servico onde quer que esteja, por qualquer canal que esteja sendo
distribuido (BUSTOS, 2015, p.17).

O conceito do Omnichannel tem origem em uma estratégia de gestdo nos
canais de atendimento ao cliente chamado “Multicanal”’, “Multi” significa mais de
dois, dessa forma, esse sistema consiste em oferecer ao cliente varios canais de
atendimento e de compra. Se estrutura na disponibilizacdo de uma gama de
possibilidades de realizar compras no canal que o cliente considerar mais
conveniente, nos Ultimos anos esse conceito se transformou no atual Omnichannel,
“Omni” significa “todos”, nesse sentido, um negoécio Omnichannel desenvolve uma
conexdo com todos os pontos de contato com o cliente, priorizando o seu
atendimento, independentemente do ponto sem a perda de qualidade ou prejuizo
ao mesmo (BUSTOS, 2015).

3.1.2 ORGANIZACAO VIRTUAL

As organizacg0des virtuais tém como razao de existéncia atingir uma meta ou
atender uma necessidade de mercado especifico, o que se da através de duas ou
mais empresas que unem ou complementam competéncias, recursos e
conhecimentos para desenvolvimento de um produto ou tarefa, ignorando fronteiras
geograficas, temporais e culturais. Segundo Levy (apud TOLEDO & LOURES,
2006), o principal objetivo de uma organizacéo virtual, € que um grupo de empresas
possa desenvolver um ambiente de trabalho comum, para atingir uma meta

proposta por meio de gerenciamento e utilizagédo de recursos disponiveis.
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Nos ultimos anos, vém sendo explicitada a relevancia e responsabilidade das
empresas face a um cenario social, bem como o impacto de suas a¢cdes no meio
ambiente. Com o intuito de responder a essa responsabilidade e atender a demanda
das alteragbes sociais ocorridas, as empresas vém se adequando a uma nova
realidade, ndo apenas no que diz respeito ao seu relacionamento com o consumidor
final, mas com todas as pessoas que participam do processo de suas atividades.
Para isso se fez necessario pensar novos modelos de negdcio de gestdo que
abordem e incorporem varidveis que integralizam comportamentos universais,

humanos e consequentemente distintos, portanto, coletivos.

3.2 TRIPE DA SUSTENTABILIDADE

3.2.1 ECONOMICO:

A proposta € ofertar para os consumidores um valor em cada peca que
iremos vender, deixando-os conscientes da origem dos produtos que estédo
adquirindo, tendo conhecimento de quem os produziu, quais sdo as relacoes
econdmicas da empresa com 0s produtores e estabelecendo um preco justo com
estes, evidenciando que desde o inicio da producéo até o processo final ndo houve

exploracdo da méo de obra, pelo contrario, houve a valorizacgéo.

3.2.2 SOCIAL

E se defendemos essa relacdo com os produtores, também queremos ter a
mesma relacdo com o0s nossos colaboradores, estabelecendo e mantendo um
relacionamento de condi¢des dignas de trabalho, compreendendo que eles n&o séo
‘pagos” apenas para “‘cumprir ordens”, mas que sao pessoas dotadas de
necessidades, desejos e realizagcdes no seu ambiente de trabalho, e que portanto,
desejam participar e opinar nas realiza¢des de suas respectivas tarefas. Para tanto,
serdo elaborados documentos, meios de comunicagao internos da empresa, a fim
de deixar claro, a causa pela qual lutamos, os objetivos de nossa luta, e 0 que

fazemos para alcanca-los bem como as normas que implicam nesse processo.
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A relacdo da empresa com o0s parceiros/fornecedores terd como objetivo o
relacionamento com pequenos e meédios produtores, buscando um

desenvolvimento e fortalecimento da regido territorial em que eles atuam.

3.2.3 AMBIENTAL

A relacdo da empresa com a parte ambiental se dara da seguinte maneira,
estabeleceremos relacdes com parceiros/fornecedores que na producao de seus
produtos nao utilizem o conceito fast fashion, que procurem a reducdo da agua
utilizada no processo de beneficiamento dos tecidos, processo onde ocorre o
tingimento que provoca modificacbes na qualidade da agua, em decorréncia das
modificagfes quimicas. Quanto aos fornecedores, temos a intencdo de estabelecer
relagbes com aqueles que possuem processo produtivo, ambientalmente,
economicamente e socialmente sustentavel, que dé preferéncia a matérias prima
de origem mais natural e organica, sem uso de agrotéxicos como pesticidas,
inseticidas e fungicidas e processos de adubacdo quimica artificial e sintética
(SANTOS, 1997).

4 METODOLOGIA

O método de pesquisa utilizado foi uma pesquisa exploratoria sobre o tema
marketplace, sustentabilidade na moda e economia colaborativa. Segundo Gil
(2002), a pesquisa exploratdria “tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipteses”. A
pesquisa bibliogréfica foi realizada a partir dos autores que discutem o tema. O que
€ desenvolvido “com base em material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos” (GIL,2002). Além disso, foram analisados quais s&o os
conceitos difundidos e legitimados no ambito da moda sustentavel, assim foram
levantados vinte artigos que posteriormente foram submetidos a uma triagem,
resultando na escolha de dez artigos escolhidos para serem usados de base tedrica.
Além dos artigos levantados, utilizou-se dados do setor téxtil em sites como a ABIT
(Associacao Brasileira da Industria Téxtil) e ABCOMM (Associagcédo Brasileira de
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Comércio Eletrbnico). Para tanto, foram utilizadas quatro principais bases de dados
digitais, sendo elas: EBSCOHOST, Base de Dados Cientifico (BDC) da UFPR,
Portal SCIELO e Portal CAPES.

Apos o levantamento bibliografico, deu-se inicio a anélise do Macroambiente
e Microambiente, o primeiro visa estudar os ambientes externos que influenciam a
organizacdo, da qual ela ndo tem poder de controlar, e o Microambiente busca
estudar ambientes externos que também influenciam a organizacéo, contudo, em
um ambito mais proximo do nivel de atuacdo. Neles foi utilizado a pesquisa
descritiva a qual tem por objetivo, analisar as relagdes e descobrir a existéncia de
associacfes entre variaveis, e a descricdo das caracteristicas de determinado
fendmeno ou populacédo (GIL,2002).

Utilizou-se dados secundarios como indicadores demogréficos,
concentracédo de renda da populacdo encontrados na plataforma do IBGE, esses
dados foram usados para uma primeira caracterizacdo do publico alvo. Na
sequéncia foi aplicado o método tipo Survey?, amostragem do tipo ndo probabilistica
por conveniéncia. Para tanto, utilizou-se como instrumento de coleta de dados um
questionério de quinze questdes fechadas, de multipla escolha e em escala likert,
sendo o procedimento formulado na plataforma Google Forms.

Apesar da empresa se destinar a todo o territério nacional, sua atuacao esta
focada na regido sul do pais, por ser esta a regido com a populacdo mais propensa
ao consumo do produto ao qual se destina a empresa, desta forma, o questionario
foi aplicado na cidade de Curitiba, representando a regido sul, em funcéo de nao
haver uma base de dados que permita precisar o tamanho do universo de pesquisa,
ou seja, os adeptos de consumo sustentaveis, recorreu-se a amostra nao
probabilistica por conveniéncia. A principio, o questionario foi enviado, via link para
pessoas que residem em Curitiba e regido metropolitana ha pelo menos 5 anos, por
e-mail e Facebook, contudo ndo houve éxito, por esta razdo, o questionario foi
aplicado face a face no evento universitario EVINCI, que ocorreu entre 23 a 27 de
setembro do presente ano (2019). Obteve-se 74 respondentes entre homens e
mulheres com idade média de 28 anos.

3 Em funcdo da amostra ter sido realizada exclusivamente com estudantes da UFPR, existe a
possibilidade de viés nas respostas, sendo necessaria a ampliacdo da pesquisa de mercado
posteriormente.
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A amostra pesquisada foi, predominantemente composta por mulheres, que
sdo apontadas pela pesquisa de mercado como as maiores consumidoras de moda
e de moda sustentavel. Aléem disso, os respondentes sdo predominantemente
residentes na cidade de Curitiba, o que também é um dado importante,
considerando a concentragéo de renda nas capitais.

Na construcao dos planos financeiros e de marketing, foram usados ainda a
ferramenta Calc, do software livre LibreOffice para decupagem dos dados e para a
criacdo de graficos relativos aos resultados da pesquisa de mercado e dos
indicadores de analise financeiro.

Para o georreferenciamento do Negdcio, foi utilizado o programa QGis - Las
Palmas, a partir dos dados coletados para o macroambiente e microambiente, os
mesmos foram utilizados para delimitar geograficamente no programa onde estao

localizados os fornecedores.

5 MACROAMBIENTE

Neste capitulo iremos tratar das forcas exdgenas a empresa as quais nao
sdo passiveis de controle pelas organizacbes, mas exercem influéncia
condicionantes nas atividades desempenhadas pela empresa a ponto de determinar
sua atuacdo no mercado. A teoria divide essas for¢cas em dimensdes denominadas
“‘dimensdes macroambientais” (TAVARES,2000). Doravante serao apresentadas as
dimensdes macroambientais que mais influenciam, podendo ser determinantes no
universo téxtil brasileiro de vestuario sustentavel, implicito ao ramo do comércio
eletrbnico destinado a comercializacao e distribuicdo destes, sendo essa a atividade
chave da proposicao de negdécio aqui tratada. A seguir seréo apresentadas as cinco
dimensbes que incidirdo diretamente na empresa, sendo elas: Econdmica,

Ambiental, Demografica, Cultural e Tecnoldgica.
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5.1 ANALISE DO AMBIENTE ECONOMICO

A dimensao econdmica talvez seja a dimensao mais intrinseca no que tange
a influéncia nas organizacdes, visto que, toda organizacdo € influenciada pela
performance da economia. O Brasil possui uma populacédo estimada em mais de
210 milhdes de pessoas, o crescimento PIB do pais fechou em 0,98% em 2017 e
sua previsao para 2019 esta cotada atualmente em 0,87% de crescimento. A crise
econdmica atual que no Brasil teve seu inicio em meados de 2014, gerou taxas de
desemprego acima de 13% e impactou direta e indiretamente o setor de vestuario.
De acordo com Graciliano Toni, da agéncia Indusnet Fiesp, houve um recuo de
17,2% em numeros de empresas do setor téxtil no Brasil e 18% no de vestuério

entre 2012 e 2017. SO do setor téxtil eclode 5,3% de todo o desemprego do pais, ja

no vestuério esse indice € de 3,4% (FIESP, 2019).

Isso posto, serdo apresentados a seguir alguns dados e indicadores

macroecondmicos que elucidam o cenério o qual estamos imbuidos.

A Figura 1 apresenta as variacdes do indice Nacional de Preco ao
Consumidor (INPC), do indice Nacional de Preco ao Consumidor Amplo (IPCA) e
do indice de Preco ao Produtor, esses indicadores tém a funcdo de mostrar o
comportamento da economia do pais em relacdo principalmente a taxa de juros
basica (SELIC) e o controle da inflagdo, os indices demonstram que ha controle

inflacionario, especialmente, a partir de abril de 2017.

FIGURA 1 - VARIACAO DOS INDICES DE: IPCA, INPC E IPP
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Fonte: IBGE. Disponivel em <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/panorama>. Acesso em: 02 de maio

de 20109.

A Figura 1 indica que houve crescimento negativo em 2016, somente em
maio de 2017 ha um inicio de recuperacao das variagfes de vendas. Ja a atividade
industrial, pelo menos até 2015, apresentou queda, contudo, a produtividade apesar
de acompanhar essa queda, apresentou menor intensidade. O sistema de comércio
varejista, conforme os dados da Figura 2, revelam que, a fase mais critica do

desempenho das vendas no varejo, foram superadas.
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FIGURA 2 - INDICE DE CORREGCAO DE VENDA DO VAREJO
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Fonte: IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Disponivel em:

<https://cidades.ibge.gov.br/brasil/panorama>. Acesso em: 01 de maio de 2019.

5.1.2 CONCENTRACAO DE RENDA

FIGURA 3 - PIB BRASILEIRO 2000 - 2016
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Fonte: IBGE Disponivel em <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/panorama>. Acesso em: 02 de maio
de 2019.

A Figura 3 mostra a evolucao do indice PIB per capita brasileiro ao longo de
16 anos. De acordo com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), o
Brasil possui uma extenséo territorial de 8.510.820,623 Km?, contudo a distribui¢cao
de renda se concentra em menos da metade das regifes federativas, com excec¢ao
do Distrito Federal, todos os maiores rendimentos nominal mensal domiciliar per
capita estdo concentrados em apenas duas regides, sul e sudeste. O que pode ser

observado no mapa abaixo (figura 4).

FIGURA 4 - RENDIMENTO NOMINAL MENSAL DOMICILIAR PER CAPITA POR REGIAO
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Fonte: IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Disponivel em:

<https://cidades.ibge.gov.br/brasil/panorama>. Acesso em: 30 de abril de 2019.

Dados do IBGE apontam uma média de rendimento nominal mensal
domiciliar per capita de aproximadamente R$ 1.380.00. Entre os 26 estados mais 0
Distrito Federal, apenas oito apresentam rendimento superior a média, a saber: Sdo
Paulo, Rio de Janeiro, Distrito Federal, Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul,
Mato Grosso do Sul, Mato Grosso, dentre estes, as unidades federativas que
concentram os maiores rendimentos estao na regiao centro-oeste, estando o Distrito
Federal em primeiro lugar com R$ 2.460.00, seguido de S&o Paulo na regido
sudeste com R$ 1.898.00 e a regido sul representado pelo Rio Grande do Sul com
R$ 1.705.00 (IBGE, 2010).

5.2 ANALISE DO AMBIENTE CULTURAL

A dimenséo cultural do Brasil passou por importantes alteracdes ao longo do
tempo, a cultura do brasileiro € ampla, diversa e amalgamada, em funcéo disso e
da globalizacdo, a cultura brasileira inovou, implicando em mudancas de
comportamento face a necessidade de consumo de vestuario e tecnologia, impelido
por uma preocupacao com a sustentabilidade do planeta e seu impacto nela (DINO,
2017).

Dados apontados pela pesquisa “[...] o0 que o Brasileiro Pensa do Meio
Ambiente e do Consumo Sustentavel” divulgado pelo blog oficial do SENAC,
revelam que a populagdo do sul do Brasil - Rio Grande do Sul, Santa Catarina e
Parana, estd mais disposta a levar a vida com habitos de consumo mais
ambientalmente corretos e com maior apelo sustentavel. De acordo com a
secretaria de articulacdo institucional e cidadania ambiental do Ministério do Meio
Ambiente, Samyra Brollo de Serpa Crespo “[...] a diferenca do sul € impressionante

em termos dos mais altos indices ndo s6 de acertos, mas de atitudes corretamente
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ambiental” (SENAC, 2012). Contudo, se faz necessario entender que héa distincdo
nos habitos de consumo de ambos, de acordo com a E-Bit, em 2018 houve um
crescimento de 93% na participacdo de mulheres no e-commerce contra 61% dos
homens, além delas se mostrar mais suscetiveis a promo¢des e engajamentos

sociais e ambientais.

A Figura 5 mostra ao longo dos ultimos cinco anos, o interesse dos
internautas na busca pelo tema “moda sustentavel” em sites de compras. E possivel
observar picos de popularidade do tema em 2017 com destaque para 2015 que
atingiu os 100 durante uma semana. A Figura 6 destaca as cidades que mais

movimentaram o tema no periodo em questéao.

FIGURA 5 - PICO DE PROCURA PELO TERMO 'MODA SUSTENTAVEL NO GOOGLE NOS
ULTIMOS CINCO ANOS
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Fonte: GOOGLE TRENDS. Disponivel em:
<https://trends.google.com/trends/explore?g=%2Fm%2F02x01t8&geo=BR>. Acesso em: 02 de
maio de 2019.
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FIGURA 6 - POPULARIDADE DO TERMO "MODA SUSTENTAVEL" DE ACORDO COM AS BUSCAS
NOS ULTIMOS CINCO ANOS POR SUB REGIAO

1 Santa Catarina I
2 Rio de Janeiro I
3 SéoPaulo |

Fonte: GOOGLE TRENDS. Disponivel em:
<https://trends.google.com/trends/explore?g=%2Fm%2F02x01t8&geo=BR>. Acesso em: 02 de
maio de 2019.

Com a popularizacdo da internet, o mecanismo de interacao do brasileiro se
adequou aos novos tempos, delineado pela era da informacdo, alterando
substancialmente a cultura brasileira, que hoje tem endereco fixo nas redes sociais
de onde se comunica com pessoas e empresas. Os dados compilados na Figura 7
reforcam essa préatica de comunicacdo que vem sendo adotada pelos brasileiros,
gquando mais de 50% apontam seguir perfis comerciais com regularidade. Essa
troca de informacdo, produtos e servicos proporcionado pela comunicacdo das
empresas com os clientes, criou uma proximidade que extrapola os canais virtuais,
permitindo que pessoas e empresas se aproximem, incidindo ainda nos processos

de mobilidade.
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FIGURA 7 - PERCENTUAL DE USUARIOS DAS REDES SOCIAIS QUE SEGUEM PERFIS
COMERCIAIS
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Fonte: MindMiners.com Disponivel em: https://mindminers.com/ . Organizado pelos autores (2018)

5.3 ANALISE DO AMBIENTE DEMOGRAFICO

A populacéo total estimada do Brasil em 2018 esta em 210.867.954, sendo
103.599.314 homens e 107.268.645 de mulheres, comparando o ano de 2018 com
0 ano 2000, a populacao total brasileira era de 175.287.587, sendo 86.623.241
homens e 88.664.347 mulheres, conforme se vé na Figura 8 (IBGE,2018).
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FIGURA 8 - POPULACAO TOTAL ENTRE OS ANOS DE 2000 A 2018
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Fonte: World Population Prospects. United Nations, Population Division 2017. Acesso em: 02 de
maio de 2019.

FIGURA 9 - TAXA DE CRSCIMENTO POPULACIONAL 1956 - 2019
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Fonte: COUNTRYMETERS Disponivel em: https://countrymeters.info/pt/Brazil. Organizado pelos

autores (2019).

A Figura 9 mostra que a populacdo tem crescido menos, o que significa que
caminhamos para o envelhecimento, menos nascimentos, menos jovens, e


https://countrymeters.info/pt/Brazil
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considerando que esta havendo um aumento de longevidade, caminhamos para ter

uma populacdo mais idosa.

5.3.1 EVOLUCAO DA POPULACAO POR GENERO.

FIGURA 10 - COMPARATIVO DA EVOLUGAO POPULACIONAL ENTRE HOMENS E MULHERES
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Fonte: IBGE. Disponivel em: <https.//www ibge.gov. briestatisticas/sociais/populacac/9114-
retroprojecac-da-populacac html?=&t=downloads> Acesso: 20/06/2019 4= 21:57.

Segundo os dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica,
2018), a populacgéao brasileira dividida por género ao longo de dez anos (2000-2010),
a feminina sempre esteve maior do que a populacdo masculina, a diferenca no ano
2000 era de 2 milhdes e 700 mil, e no ano de 2010 essa diferenca chegou a 3
milhdes 800 mil.
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5.3.2 ESTRATIFICACAO DA POPULACAO POR IDADE

FIGURA 11 - PIRAMIDE ETARIA (BRASIL - 2018)
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Fonte: IBGE, PESQUISA NACIONAL POR AMOSTRA DE DOMICILIOS CONTINUAS (PNAD
CONTINUA) 2018 DISPONIVEL EM:<https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-

brasil/populacao/18318-piramide-etaria.html>. Acesso em: 02 de maio de 2019.

A Figura 11 mostra uma menor propor¢cdo da populacdo de criancas e
adolescentes no Brasil (base da pirdmide), a maior quantidade populacional se
encontra no grupo etério acima dos 30 anos. A piramide também nos permite

observar que a populacdo masculina apresenta um padrdao mais jovem que a


https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18318-piramide-etaria.html
https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18318-piramide-etaria.html
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feminina, por outro lado, os homens acima de 60 anos se encontram em menor
guantidade, a populacao feminina acima dos 80 anos mostra superar a masculina,

0 que leva a perceber que no Brasil as mulheres vivem mais que 0os homens.

FIGURA 12 - PORCENTAGEM DA POPULAGCAO QUE VIVE EM AREAS URBANAS POR
REGIAO (2015)
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Fonte: PESQUISA NACIONAL POR AMOSTRA DE DOMICILIOS CONTINUAS (PNAD
CONTINUA) 2015. DISPONIVEL EM:<https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-

brasil/populacao/18318-piramide-etaria.html>. Acesso em: 02 de maio de 2019.

A Figura 12 revela que a maioria da populacdo brasileira reside em area
urbana (85%) e apenas 15% se encontra residindo em &rea rural. A maior
porcentagem urbana distribuida por regides se encontra na regiao sudeste com 93%
da populacdo, ja a maior porcentagem vivendo em area rural esta localizada na
regido nordeste com 26% da populacdo. A regido sul tem seu percentual de
populacdo urbana (86%) acima da média nacional, esse indicador implica
diretamente na predominancia feminina da regido, uma vez que é esse o género de

maior propenséo em regides urbanas.


https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18318-piramide-etaria.html
https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18318-piramide-etaria.html
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MIGRACOES REGIONAIS

O Censo Demografico 2010 identificou que as regides que mais apresentam
populacdo natural residindo na propria regido foram as regiées Nordeste, com
97,4% e a regido Sul, com 94,3%. Em contrapartida a regido que menor apresenta
populacao residente natural € a regidao Centro-Oeste, 72,5%, e consequentemente

com maior populacéo residente de ndo naturais, com 27,5%.

TABELA 1 - DISTRIBUICAO PERCENTUAL DA POPULAGCAO RESIDENTE POR REGIAO

Distribuic&do percentual da populacéo residente, por Grandes Regides de residéncia atual (%).

Lugar de
Nascimento Norte Nordeste Sudeste Sul Centro-Oeste
Norte 85,3 0,3 0,3 0,2 2,2
Nordeste 8,2 97,4 7,9 1,0 11,4
Sudeste 2,6 1,7 89,0 3,7 9,0
Sul 1,6 0,2 1,7 94,3 4,6
Centro-Oeste 2,1 0,3 0,6 0,4 72,5
Pais Estrangeiro 0,2 0,1 0,5 0,4 0,3

Fonte: IBGE, Censo Demografico 2010.

As migracdes das grandes regides resultaram, ao longo do tempo, em 17,8
milhdes de pessoas residindo em outra regido distinta aquela em que nasceram. Os
nordestinos correspondem a 53,6% do total dos ndo naturais vivendo em outras
regides, contabilizando 9,5 milhdes de pessoas. Dos nordestinos que vivem em
outras regides do pais, 66,6% residem na regido Sudeste. O IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2010), identificou que dos 600 mil estrangeiros,

66,4% residem na regido Sudeste.

5.4 ANALISE DO AMBIENTE TECNOLOGICO

A tecnologia estd cada vez mais presente também no Setor Téxtil, os

impactos que ela esta trazendo vao desde a escolha da matéria-prima até os
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métodos de producdo. Dentre os impactos positivos gerados, estdo a reducéo de
agua e energia elétrica, o reaproveitamento de materiais e a ndo utilizacdo de
produtos quimicos em algumas etapas do processo produtivo. Outro destaque séo
as tecnologias implementadas no setor como a Impressao 3D, diminuindo o
desperdicio de tecidos e colaborando na criagdo e nos ajustes necessarios as pecas
(FEBRATEX, 2019).

Quanto aos tecidos, a nanotecnologia esta sendo utilizada para criar e
oferecer produtos que contribuam para a vida dos consumidores, estdo sendo
criadas roupas com tecidos repelentes, fazendo com que principalmente mosquitos
transmissores de doencas ndo tenham contato com o0s usuarios, pessoas que
trabalham de alguma maneira com fogo também estdo sendo beneficiadas com
roupas que foram desenvolvidas para serem antichamas, roupas que mudam de cor
conforme o nivel de CO2, poluicdo existente no ambiente, sendo o rosa a cor mais

limpa, e a cor cinza a mais impura no ambiente (FEBRATEX, 2019).

Além desses tipos de roupas, ha também as que estdo sendo desenvolvidas
para serem antiodorizantes, diminuindo assim o cheiro do suor. Um assunto que
nos dias atuais € um problema de proporcao global, os “buracos” na camada de
o0zoOnio permitem a passagem de raios ultravioletas que quando entram em contato
com a pele, pode causar principalmente o cancer de pele. Para mitigar esse risco
estdo sendo desenvolvidas roupas que em sua composi¢ao utilizam nano-tubos de
carbono. Existe, portanto, um grande avanco da tecnologia no setor téxtil, visando
desenvolver roupas que contribuam tanto na melhoria nos processos de producéo,
guanto no tecido que os consumidores estéo utilizando (FEBRATEX, 2019).

Além disso, o cenario tecnoldégico se mostra cada vez mais presente na vida
das pessoas, tudo esta necessariamente conectado, € 0 que mostra o crescente
aumento do uso de internet banda larga no Brasil. De acordo com o IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2013), esse aumento foi de mais de 38% em
2015. Um dos fatores que ratifica esse processo € o aumento recente, porém

significativo, do uso de banda larga no pais, como se vé na Figura 13.
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FIGURA 13 - AUMENTO DO USO DE BANDA LARGA NO PAIS 2013 - 2015
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Fonte: IBGE. Disponivel em: <https://cidades.ibge.gov.br/brasil/panorama>. Acesso em: 01 de
maio de 2019.

Segundo dados do Google Trends, a busca acerca de noticias sobre “Novas
Tecnologias” tem se intensificado nos ultimos anos, na categoria comercial e
industrial. Conforme os dados da Figura 14, a colocacdo maxima de popularidade
nas buscas pela tematica “Novas Tecnologias” ocorreu ainda nos primeiros dias de
2019.

FIGURA 14 - PICO DE PROCURA PELO TERMO "NOVAS TECNOLOGIAS" NO GOOGLE NOS
ULTIMOS CINCO ANOS


https://cidades.ibge.gov.br/brasil/panorama
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Fonte: GOOGLE TRENDS. Disponivel
em:<https://trends.google.com/trends/explore?geo=BR&J=NOVAS%20TECNOLOGIAS>. Acesso
em: 02 de maio de 2019.

Diante da inexoravel relevancia da tecnologia para as empresas, a Figura 15
sintetiza resultados de um levantamento feito através da Pesquisa Industrial de
Inovacgdo Tecnoldgica (Pintec), aplicada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica) e elaborada e coordenada pelo Ministério da Ciéncia, Tecnologia,
Inovagcéo e Comunicacéo (MCTIC) de 2000 a 2016, revelando o investimento que
as empresas fizeram nas areas da ciéncia e tecnologia (MCTIC,2018). Os dados
revelam que as empresas aumentaram seus investimentos desde os anos 2000
tanto em ciéncia e tecnologia (C&T), quanto em pesquisa e desenvolvimento (P&D)
e atividades cientificas e tecnoldgicas correlatas (ACTC). Desde 2012, percebe-se,

no entanto, o desaquecimento desses investimentos.

FIGURA 15 - DISPENDIO EMPRESARIAL EM CIENCIA E TECNOLOGIA (C&T) (EM VALORES
DE 2016) ENTRE 2000 E 2016


https://trends.google.com/trends/explore?geo=BR&q=NOVAS%20TECNOLOGIAS
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Fonte: IBGE. ELABORADO PELO MINISTERIO DE CIENCIA, TECNOLOGIA, INOVAGCOES E
COMUNICACOES (MCTIC). Disponivel

em<https://www.mctic.gov.br/mctic/opencms/indicadores/detalhe/recursos aplicados/setor empres

arial/2.5.1.html>. Acesso em: 02 de maio de 2019.

5.5 ANALISE DO AMBIENTE AMBIENTAL

No plantio do algoddo, principal matéria-prima da indastria téxtil, s&o
utilizados diversos pesticidas, inseticidas e agrotéxicos que afetam o solo, sendo
responsavel por cerca de 24% de todo o consumo de inseticidas, e 11% dos
pesticidas da agricultura. Além disso, para a irrigacéo do algodao sédo utilizados de
7.000 a 29.000 litros por quilograma de fibra segundo o local do plantio
(VASCONCELOS, 2008). Dentro do processo de producao téxtil, os impactos
causados dentro do setor produtivo estdo os niveis de ruido e calor gerado pelas
magquinas. Outros impactos sao provocados pelo uso de alvejante, tingimento,
acabamento e estamparia, nesses processos sao empregados diversas

substancias quimicas, poluindo principalmente a agua e o ar.

Em relacdo a ultima etapa, a confeccao, os retalhos causam um alto impacto,
no Brasil a estimativa de residuos téxteis é de 175 mil toneladas/ano, apenas 36


https://www.mctic.gov.br/mctic/opencms/indicadores/detalhe/recursos_aplicados/setor_empresarial/2.5.1.html
https://www.mctic.gov.br/mctic/opencms/indicadores/detalhe/recursos_aplicados/setor_empresarial/2.5.1.html
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séo reciclados para a producao de barbantes, mantas, novas pecas de roupas e fios
(VASCONCELOS, 2008). Portanto, ao longo da cadeia produtiva a industria téxtil
provoca a contaminacdo do solo, excesso no consumo de agua, de energia,

emissdes atmosféricas de poluentes e residuos sélidos.

6 MICROAMBIENTE

O microambiente se caracteriza pela area de atuacdo da organizagdo em um
ambito mais proximo a ela, na qual os tomadores de decisdo tém maiores chances
de prever (TAVARES, 2000). Neste sentido, toda organizacéo esta localizada em
um espaco de atuacao, ainda que este espaco nao seja tangivel, dessa forma, esse
espaco se constitui por um processo de andlise constante.

Todo ano surgem empresas se dedicando a criagdo e comercializacdo de
vestuario sustentavel. Segundo Moreiras e Safuto (2018), s6 em 2016 chegaram a
ser registradas 18 novas empresas em funcionamento, a figura abaixo mostra a
relacdo de novas empresas abertas em seus respectivos anos, a partir do recorte
de 2004 a 2017.

FIGURA 16 - NUMERO DE NOVAS EMPRESAS QUE CONFECCIONAM VESTUARIO
SUSTENTAVEL POR ANO
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Fonte: MOREIRAS E SAFUTO (2018) Empresas brasileiras de moda sustentavel: uma linha do
tempo. Disponivel em: http://www.asustentavellevezadoser.com.br/portal/moda-sustentavel-linha-

do-tempo.
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Essas empresas estdo concentradas principalmente nas regiées Sul e Sudeste do
pais, mas também foram registradas novas empresas no Centro-oeste e Nordeste

como disponibilizado na Figura 17.

FIGURA 17 - DISTRIBUICAO GEOGRAFICA DA PRODUGAO DE VESTUARIO SUSTENTAVEL
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Fonte: MOREIRAS E SAFUTO (2018) Empresas brasileiras de moda sustentavel: uma linha do

tempo. Disponivel em: http://www.asustentavellevezadoser.com.br/portal/moda-sustentavel-linha-

do-tempo. Acesso em: 06 de maio de 2019.

6.1 ANALISE DE CLIENTES POTENCIAIS

REGIAO SUL DO BRASIL POR GENERO

A regido Sul apresenta relativo equilibrio na distribuicdo de género em sua
populacdo, o que se adequa a proposta do Marketplace de atender homens e
mulheres. O cliente potencial dessa regido em sua maioria, € composto por
mulheres, s&o 14.211.186 mulheres versus 13.709.940 homens, 86% dessa

populacao reside na area urbana.

TABELA 2 - DISTRIBUICAO POPULACIONAL GERAL E POR GENERO DO SUL DO BRASIL

RIO GRANDE DO

PARANA SANTA CATARINA SUL

POPULACAO

ESTIMADA (2018) 11.348.937 7.075.494 11.329.605


http://www.asustentavellevezadoser.com.br/portal/moda-sustentavel-linha-do-tempo
http://www.asustentavellevezadoser.com.br/portal/moda-sustentavel-linha-do-tempo
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POPULACAO NO
ULTIMO CENSO 10.444.526 6.248.436 10.693.929
(2010)
HOMENS (2010) 5.238.772 3.153.624 5.317.544
MULHERES (2010) 5.414.504 3.199.431 5.597.251
HOMENS % 49,1 49,4 48,3

| |
MULHERES % 50,9 50,6 51,7

Fonte: DEPEC (DEPARTAMENTO DE PESQUISAS E ESTUDOS ECONOMICOS, 2019)

A partir dos dados apresentados na Tabela 2, percebe-se que a regido sul do

Brasil tem um equilibrio no nimero de homens e mulheres, sendo que o nimero de

mulheres nos trés estados é maior que o numero de homens, tendo no Rio Grande

do Sul a maior diferenca em porcentagem entre os sexos, 3,4%.

6.2 CONCENTRACAO POPULACIONAL NA REGIAO SUL

FIGURA 18 - CONCENTRAGCAO POPULACIONAL NO RIO GRANDE DO SUL

Fonte: IBGE (2015).
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De acordo com a Figura 18, a concentragao populacional no Rio Grande do

Sul esta principalmente nas regifes que estdo no entorno de Porto Alegre, e nas

cidades que estédo proximas das fronteiras com o Uruguai e a Argentina.

FIGURA 19 - CONCENTRAGAO POPULACIONAL EM SANTA CATARINA
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Fonte: IBGE (2015)

De acordo com a Figura 19, a concentracao populacional em Santa Catarina

esta principalmente nas regiées Norte, Nordeste e Sudeste, tendo no interior do

Estado algumas concentragdes populacionais.



FIGURA 20 - CONCENTRAGAO POPULACIONAL NO PARANA
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Fonte: IBGE (2015)

do Estado, em cidades como Maringa e Londrina e no Oeste, na regido de Cascavel.

TABELA 3 - DISTRIBUICAO DAS CLASSES SOCIAIS NO SUL DO BRASIL
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De acordo com a Figura 20, as concentracdes populacionais no Parana estao

localizadas na cidade de Curitiba indo até a regido de Ponta Grossa, ha regido Norte

6.3 ESTRATIFICACAO POPULACIONAL DA REGIAO SUL POR CLASSE SOCIAL

PARANA SANTA CATARINA SUL

RIO GRANDE DO
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CLASSE A (%) 6 6 6
CLASSE B (%) 7 9 5
CLASSE C (%) 58 67 62
CLASSE D (%) 17 13 17
1
CLASSE E (%) 12 5 10

Fonte: DEPEC (Departamento de Pesquisas e Estudos Econémicos, 2019)

Em funcéo da qualidade dos produtos oferecidos e da politica de Fair Trade,
0 preco desses produtos possibilita 0 acesso de uma parcela da populacdo com
poder aquisitivo compativel. Utilizando a renda como indicador limiar de corte,
busca-se identificar os clientes em potencial do Marketplace. Dados do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), mostram que as regiées Sul,
Sudeste e Centro-Oeste possuem as maiores renda per capita familiar do pais (R$
2.460.00), corroborando com a métrica de estratificacdo social “Critério Brasil” em
vigor desde de 2015 e utilizada pela Associacdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP), como mostra a Figura 21. O que revela que nessa regiao apenas
30% da populacao pertencem as classes A e B com rendimento familiar mensal
partindo de R$ 3.621.00, podendo ultrapassar os R$ 20.888.00, respectivamente.
Fato € que a concentracdo de renda populacional esta concentrada nas regides
metropolitanas do pais, a Figura 21 - mostra como esta distribuida essa

concentracéo de renda nacional nas nove regides metropolitanas (ABEP, 2018).

FIGURA 21 - CONCENTRACAO DE RENDA NAS NOVE REGIOES METROPOLITANAS A
PARTIR DAS CLASSES SOCIAIS
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9RM's  POA sp BH  BSB  SSA  REC  FOR
A 43%  3,7% 48% 35% 35% 99% 41% 2,0%  3,4%
B1 6,6%  65% 75% 59% S57% 96% 52% 44%  43%
B2 19,5%  20,7% 231% 17,5% 184% 22,0% 13,8% 132% 12,8%
C1 243% 27,0% 6% 284% 23,2% 24,0% 22,0% 18,1% 16,7% 15,0%

c2 259% 27,0% 22,8% 250% 26,6% 27,5% 21,7% 285% 285% 26,1%
D-E 194% 151% 11,7% 11,2% 233% 209% 148% 30,3% 352% 38,4%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

FONTE: ABEP - Associacao Brasileira de Pesquisa. Critério Brasil; CCEB 2016 - PNAD 2014

Os dados apontam que a regido Sul possui duas regides metropolitanas com
alto percentual de concentracdo de renda, com destaque para a capital do Parana
com o segundo maior percentual populacional pertencentes as classes A e B. A
tabela 3 do subcapitulo 6.2 no capitulo 6 - Microambiente, mostra que a média das
classes A e B na regido Sul do Brasil somam 13% de uma populacédo alvo de
55.698.28 pessoas, 0 que resulta em um publico alvo de 7.240.78 pessoas

dispostas a consumir vestuario sustentavel nas classes A e B nessa regiéo.

6.4 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA DE MERCADO A PARTIR DO
RECORTE DE RENDA

A fim de delinear com maior diligéncia o perfil do publico alvo da empresa,
buscou-se aqui, identificar as caracteristicas demogréaficas e socioeconémicas,

como distribuicdo de renda, género, estado civil, idade e comportamento de compra.

Para tanto, utilizou-se a renda para definicdo de classe social e indicador de
corte. Nesse sentido, tendo bebido dos parametros de renda da ABEP (Associacéo
Brasileira de Empresas e Pesquisa) e das referéncias de anéalise da POF (Pesquisa
de Orgcamento Familiar), considerada a mais criteriosa do ponto de vista de renda,
considerou-se as classes A e B com rendimento médio mensal familiar partindo de
R$3.621.00, podendo ultrapassar os R$20.888.00, como apresentado na se¢éo
anterior. Além disso, considerou-se a analise Macroambiental do periodo

econdmico atual, a fim de discorrer sobre um ponto de vista mais realista.
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Dos 74 respondentes logrados na pesquisa, 44 (59%) séo considerados classes A

e B, como ilustra o Grafico 1:

GRAFICO 1 - FAIXAS DE RENDA DOS RESPONDENTES

59%
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2 o
] [ ]
ATERST24 DeR51.449 DeR52.173 DeR33.621 DeRS7T.241 Mais de De R5725 &

aR%2.172 aR%3.620 aR%7.240 aR510860 RS10.860 RS51.4482

Fonte: Os autores (2019)

A partir dos participantes de pesquisa que representa nosso publico alvo, foi
possivel identificar que 27 (61%) esta concentrado na classe B, sendo ambas as

classes nas faixas etarias até 29 anos de idade preponderantemente.

GRAFICO 2 - CLASSES SOCIAIS DOS RESPONDENTES POR FAIXAS ETARIA

21

1 1 2 2 1 2
Delta28anos De3ladfanos Deddaddanos DeS50as59 anos Menosde 18

EClas== B (61%) B clase A (39%)

Fonte: Os autores (2019)
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Quanto ao estado civil desse publico, 39 (89%) é solteiro dos quais 31 (70%)
sdo mulheres, que predominam em praticamente todas as faixas etarias, conforme

se vé nos Graficos 3 e 4, respectivamente.

GRAFICO 3 - ESTADO CIVIL DOS RESPONDENTES POR GENERO

31
8
— I
Casadola)/lUnigo estavel Divorciado(a) Solterofa)

W Homen M Mulher

Fonte: Os autores (2019)

GRAFICO 4 - FAIXAS ETARIAS DOS RESPONDENTES POR GENERO

26
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Fonte: Os autores (2019)

No que tange ao comportamento de compra desse publico, os resultados mostram
que 14 (32%) ja possuiram alguma peca de roupa sustentavel, seja ganhada de
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presente ou comprada por si propria. Dentre o grupo que nunca comprou ou ganhou
uma peca com esse perfil ha sinalizacdes claras de pretensdo de compra, nesse
sentido, € possivel inferir a existéncia de uma demanda por vestuario sustentavel

ainda nao atendida.

GRAFICO 5 - NUMERO DE PESSOAS QUE DECLARARAM ALGUMA INTENGCAO DE COMPRAR
PECAS DE VESTUARIO SUSTENTAVEL

@® Sim

@ Nao

@ Ja ganhei

@ N3o comprei, mas compraria

@ Nio comprei e ndo pretendo comprar

Fonte: Os autores (2019)

Quanto a frequéncia de compra na internet, os dados revelam que o0s jovens até 29
anos compram online com menos espago de tempo, o grafico abaixo mostra o

percentual desses jovens que fizeram sua Ultima compra a menos de um més.

GRAFICO 6 - FREQUENCIA DE COMPRAS PELA INTERNET POR FAIXAS ETARIA
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Fonte: Os autores (2019)

Outro dado que merece atencao, € a experiéncia de compra dos respondentes nas
principais plataformas de vendas de vestuario sustentavel e fast, 31 (72%) afirmam

nunca ter feito uma compra sequer nas plataformas elencadas.

6.5 ANALISE DOS FORNECEDORES

Os produtos oferecidos na plataforma sdo produzidos por empresas
comprometidas com a sustentabilidade ambiental, artesdos, e produtores locais
parceiros, os quais utilizam o impulso de comercializacdo da Marketplace para
escoar sua producdo e ganhar visibilidade no mercado do vestuario sustentavel.
Sendo assim, esses produtores sdo clientes parceiros da plataforma, a empresa
contara ainda com parceiros como a “Otimo Negécio”, uma empresa com sede em
Séo Paulo, que oferece suporte 24h a partir de uma equipe com infraestrutura
adequada especializada em vendas na web, o Quadro - 1 elucida quem sao os
possiveis clientes parceiros, bem como onde estéo e se ja divulgam seus produtos
em canais de divulgacdo, apresentados em georeferenciamento por meio das
Figuras 22 e 23.

QUADRO 1 POTENCIAIS CLIENTES PARCEIROS FORNECEDORES



PARCEIRO/F _
ORNEGEDOR FOCO LOCALIZACAO PRODUTOS | PLATAFORMA
VESTUARIO
FEMININOE | .
ADA ALGODAO PORT(_)RAQEGRE INFANTIL S'm'F(aSS'ﬁ‘i’grSOW”
(ESTOQUE
ZERO)
VESTUARIO
) FEMININO, | ..
AURORA | YESTUARIO | 550 pEDRITO - | AGULHAS E | SIM: (Slow Down
100% DE LA Fashion e Nossa
MODA GENTIL | "\ 2o - RS FIOS Nova)
' (ESTOQUE
ZERO)
ALGODAO VESTUARIO
BRISA ORGANICO, |PORTO ALEGRE| FEMININO, |Sim, (Coletivo 828
LINHO, LA, -RS CURSO DE | e Nossa Nova)
SEDA TINGIMENTO.
CLAUSTAMPA | JEANS FEITO |PORTO ALEGRE | VESTUARIO Ndo
s DE PET -RS FEMININO
ALGODAO
ORGANICO, VESTUARIO
LA, PORTO ALEGRE| FEMININO, 3
CONTEXTURA| po| jaMIDA -RS ACESSORIOS Néo
BIODEGRADA , CURSOS
VEL
ALGODAO ; Sim,( Coletivo 828
ENVIDO ORGANICO, PORT?QQEGRE VFEESJIL'J\I'?‘SCI)O e Slow Down
LINHO, Fashion)
VESTUARIO
GARRAFA PET FEMININO,
GS ONE E ALGODAO | BRUSQUE - SC | MASCULINO, N&o
ORGANICO INFANTIL E
JUVENIL.

QUADRO 1 - POTENCIAIS CLIENTES PARCEIROS OU FORNECEDORES (FIM)

INAA

FEITO A MAO
(MODA
MINIMALISTA),
ALGODAO,
POLIESTER
DERIVADO DE
PET

CURITIBA - PR

VESTUARIO
FEMININO
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ALGODAO, |r) R|ANOPOLIS| VESTUARIO .
LILLED LINHO, o FEMINING N&o
VISCOSE
ALGODAO
ORGANICO, .
MATRIZ PRODUCAO PORT(_)RAS%EGRE VESTUARIO S'm’F(:S'ﬁ‘i’(‘;rgOW”
JUSTAE
IGUALDADE.
MUDHA ORGANICO, |PORTO ALEGRE| | 5uMAS | Sim (Nossa Nova)
ALGODAO -RS
MESCLA CAMISETAS
MASCULINAS
ALGODAO DE VFEESI\ATIL,\’“ANR('JO
NATHALIA | DESCARTE DA|FLORIANOPOLIS| e inG Ndo
AGRA INDUSTRIA -SC c
TEXTIL ACESSORIOS
TINGIMENTO VESTUARIO | Sim, ( Slow Down
REPTILIA | ArTESANAL | CURITIBA-PR 1 cevinino Fashion)
PET, Sim, (Coletivo 828
SHIELDMAIDE | ALGODAO | PORTO ALEGRE | VESTUARIO | =2 “8 58 °
N ORGANICO, -RS FEMININO .
~ Fashion)
LA,
TINGIMENTO
NATURAL E VESTUARIO | Sim, (Slow Down
SUEKA PRODUCAO | MAGEADRO-RS | yiascuLINo Fashion)
JUSTA
TRICOT,
COURO VESTUARIO ~
THE CONCEPT| dlag1c0. | CURITIBA-PR | “eo i N&o
LINHO
- | VESTUARIO
TODA FRIDA ARAR@EGUA ~ | FEMININO N&o

Fonte: Os autores (2019)
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FIGURA 22 - MAPA DOS CLIENTES PARCEIROS
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Fonte: Os autores (2019), desenvolvido no Software livre QGIS 2.18.

FIGURA 23 - MAPA DOS CLIENTES PARCEIROS NO RIO GRANDE DO SUL
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Fonte: Os autores (2019), desenvolvido no Software livre QGIS 2.18.

6.5.1 - ANALISE DOS CONCORRENTES INDIRETOS

Os concorrentes foram elencados em diretos e indiretos. A saber, foram
enquadrados na primeira categoria as empresas que atuam no Marketplace do Fast
Fashion, ou seja, concorrentes indiretos pois apesar de comercializar vestuario,
estes ndo comercializam o mesmo produto que o Marketplace esta se propondo a
ofertar, vestuario SLOW FASHION. O Quadro - 2 apresenta o0s principais
concorrentes indiretos que sdo 7 e se destacam pela variedade de precos. E
possivel identificar que dos 7 concorrentes, 6 deles possuem alcance nacional e o
foco é diversificado entre eles.

Segue no Quadro 3 a relagdo com nome, endereco e atividade chave (foco)

dos principais concorrentes indiretos da plataforma:

QUADRO 2 - ATIVIDADE CHAVE E ALCANCE DOS PRINCIPAIS CONCORRENTES INDIRETOS

(INiCIO)
CONCORRENTES -
INDIRETOS ENDERECO FOCO ALCANCE PRECO MEDIO
Moda com o :
iati Camisetas
objetivo de

Femininas: 29,70.

intermediar as Vestidos: 27,00 -

vendas entre

ATACADO MODA | atacado.moda/ lojistas e NACIONAL 89,00.
: Camisetas
fabricantes de - -
~ . Masculinas: 14,38 -
confecgdes através
77,00.
de uma plataforma
de Marketplace
Marketplace para
DAEITI marketplace.dafiti.c|marcas vo!tadas as NACIONAL
om.br categorias de
moda e lifestyle.
Atacado e varejo Calca Feminina:
de roupas, 40,00 - 214,29
GIRO NO BRAS www.gironobras.co acessorios e REGIONAL T-Shirt Feminina:
m/ calcados de 39,90.
marcas e lojistas Camiseta

localizados na Masculina:49,00 -
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99,00.
Calca Masculina:
100,00 - 125,00.

L Camisa: 90,00 -
www.lojaprincipess| Marketplace de
LOJA a.com.br/marketpla| nicho, na categoria NACIONAL 294,00.
PRINCIPESSA ' ' P ' 90 Calca: 66,41 -
ce de moda feminina
265,91.
o, Camisetas: 14,90 -
. O Moda it é um ’
MODA IT www.modait-com.bf 1y omiace de NACIONAL  |238.00.
r/marketplace/ Calcas: 99,00 -
moda e beleza. 229 00

QUADRO 2 - ATIVIDADE CHAVE E ALCANCE DOS PRINCIPAIS CONCORRENTES
INDIRETOS (FIM)

www.rededots.com

Relne arteséos,
pequenos e
médios
empresarios nas
areas de moda,
gastronomia, arte,

Camisetas: 29,00 -

se deseja, sejam
produtos novos ou
usados.

REDE DOTS br/ design, decoragéo, NACIONAL 236,00.
’ audiovisual,
terapias
alternativas,
educacéo,
juridicos, entre
outros
Marketplace com a
filosofia de
economia Camisetas
compartilhada, Femininas: 30,00 -
. onde motiva o 149,00.
ZIGZAG ZEN | WWW-2192392€N.CO | 0o heg0 do que NACIONAL Camisetas
m.br/ N ; o
nao se usa mais e Masculinas: 44,00 -
a aquisicdo do que 225,00.

Vestidos: 200,00.

Fonte: Os autores (2019)

6.6 ANALISE DOS CONCORRENTES DIRETOS
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Os concorrentes diretos, classificados como Marketplaces que atuam no

segmento sustentavel sdo em menor nimero, como se vé no Quadro 6. Logo, temos

um quadro dos concorrentes diretos, ou seja, nesses Marketplaces séo ofertados

produtos de vestuario dentro do conceito sustentavel, iguais aos que seréo

ofertados na plataforma. Segue a relagdo com nome, endereco e atividade chave

(foco) dos principais concorrentes diretos da plataforma:

QUADRO 3 - CONCORRENTES DIRETO DA PLATAFORMA

CONCORRENTES
DIRETOS

ENDERECO

FOCO

ALCANCE

Coletivo 828

Porto Alegre — RS

Marketplace de marcas
porto-alegrenses, com
foco na
sustentabilidade e no
empoderamento

feminino, possui uma
curadoria de marcas e
produtos sustentaveis.

Nacional

Nossa Nova

Séao Paulo — SP

Marketplace de marcas
da moda, beleza, arte e
decoracéo, possui uma
curadoria em duas
causas principais:
Respeito a Natureza e
o] Impacto Social
Positivo.

Nacional

Mercado Livre —
Produtos sustentavel

Sao Paulo — SP

Marketplace com uma
categoria  especifica
para venda de
produtos sustentaveis

Nacional

Fonte: Os autores (2019)

QUADRO 4 - PONTOS FORTES E FRACOS DOS CONCORRENTES DIRETO

CONCORRENTES PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Plataforma que reldne marcas | Vestuario voltado apenas para
de Porto Alegre; 0 publico feminino;

Possui tanto Plataforma quanto | Na Plataforma ndo possui
Loja Fisica; outras marcas além das que
estdo na Loja Fisica;
Possui uma Curadoria; Transparéncia guanto a
Coletivo 828 remuneracéo dos envolvidos na
Possui 15 marcas em sua | cadeia (0 porqué a peca esta
Plataforma; custando determinado preco).
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Nossa Nova

Possui 40 marcas em sua
Plataforma entre Vestuéario,
Decoracao, Cosmeéticos,

Acessorios, Calcados;
Possui uma Curadoria;

Comercializam copos e
canudos com a marca da
plataforma (NOSSA NOVA);

Possui um blog com contetddos
relacionados ao tema SLOW
FASHION;

Transparéncia guanto a
remuneragdo dos envolvidos na
cadeia (O porqué a peca esta
custando determinado preco);

Mercado Livre — Produto
sustentavel.

O maior Marketplace do Brasil.
Possui forte presenca na
lembrancga dos consumidores

Grande variedade de produtos

Tem seu nome vinculado a
produtos nao sustentavel.
Possui processos e registros
em sites de reclamagao por ma
gestao.

6.7 ANALISE SETORIAL

Fonte: Os autores (2019).

QUADRO 5 - SINTESE DE ANALISE DO MACROAMBIENTE

DIMENSOES

OPORTUNIDADES

AMEACAS

ECONOMICA

*A partir de marco de 2017 o
varejo comeca a sair do estado
critico do ano anterior, apesar
de ndo mostrar tendéncia de
crescimento posteriores
constantes.

*Controle inflacionario a partir
de 2017 dé& estabilidade na
economia, 0 que é impactante
nas decisdes de consumidores
e investidores.

*Recuo de 17,2% em ndmeros
de empresas do setor téxtil no
Brasil e 18% no de vestuario
entre 2012 e 2017.

*Reducdo do crescimento do
PIB, em 2017 fechou em 0,98%,
e a previsdo para 2019 esta
atualmente em 0,87 % de
crescimento.

DEMOGRAFICA

*Aumento da populacdo
brasileira e principalmente da
populacdo adulta;

*A predominancia de mulheres
na regido sul bem como em
todo Brasil;

*QO alto indice (85%) de pessoas
vivendo na area urbana.

*A inversao da piramide etéria:
diminuicao de jovens de 20 &4 29
anos.

*A diminuicdo da taxa de
crescimento populacional.

AMBIENTAL

*O alto indice de descarte de
vestuario fast fashion;

* O alto custo das tecnologias
de baixo impacto.
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*Os impactos negativos da
producéo de vestuario;

*A baixa porcentagem (36%) de
reciclagem na industria do
vestuario.

TECNOLOGICA

*Implementacdo de novas
técnicas no setor de produgéo e
nos tecidos;

*O aumento de pesquisas e
desenvolvimento tecnolégico.
*A  porcentagem (54%) de
pessoas que seguem perfis de
empresas em suas redes
sociais.

*Aumento da busca acerca de
noticias sobre “Novas
Tecnologias” nos ultimos anos.

*Utilizacdo das tecnologias no
Fast Fashion para aceleracdo
no processo produtivo;

*A dependéncia absoluta da
internet nas novas tecnologias.

*Desaqguecimento dos
investimentos em ciéncia e
tecnologia quanto em pesquisa
e desenvolvimento a partir de
2012.

CULTURAL

*A populacdo da regido sul ser
propensa ao consumo
consciente apds conhecé-lo;
*Aumento no interesse dos
internautas na busca pelo tema
“moda sustentavel’” em sites de
compras.

*Mais de 50% dos usuérios de
redes sociais afirmam seguir
perfis comerciais com
regularidade.

*Menor participacéo dos
homens no e-commerce e
menos suscetiveis a promogdes
e engajamentos sociais e
ambientais em comparacdo
com as mulheres.

Fonte: Os autores (2019)

QUADRO 6 - SINTESE DE ANALISE DO MACROAMBIENTE

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Clientes Potenciais

*Populacéo da regido Sul ser
equiparada entre homens e
mulheres;

*Populacéo da regido Sul ser
propensa ao consumo
sustentavel,

*O percentual médio da
populacao classe (A), do Sul
(6%) supera a nacional (4,9%)

*Concentracdo nas capitais;
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*A grande parte da populagéo
do sul (86%) reside na parte
urbana das cidades.

*O aumento do namero de
indUstrias de confec¢éo no sul
do Brasil que passou de 2 em
2014 para 18 em 2017.

*Concentracéo dos

*A dicotomia entre atender as
expectativas dos clientes
parceiros (fornecedores) de
escoar sua producgédo e o
conceito de “Menos Consumo);

Fornecedores fornecedores todos na regido
Sul do Brasil;
*Alta abrangéncia dos produtos | *A diversidade de produtos e
sustentaveis. segmentos dos concorrentes;
*pouca diversidade de modelos | *A capacidade de alcance dos
de vestuario concorrentes;

Concorrentes *pouco reconhecimento por *A capacidade de oferta dos

parte da populacéo. concorrentes;

Fonte: Os autores (2019)

7. ANALISE DE OPORTUNIDADES

Apesar da sensacao temerosa instaurada no ambiente econémico, de acordo
com dados do IBGE, alguns setores da economia, vém apresentando recuperacao
nos ultimos meses, € o0 caso do varejo que em fevereiro deste ano apresentou um
aumento de 0,3% que apesar de modesto ja sinaliza a intencionalidade dos
consumidores de voltarem a consumir. O consumidor tem sua intensidade de
consumo diretamente ligado ao seu poder de compra, que por sua vez €
determinado pelo ambiente econdmico ao qual esta inserido, o consumidor de
vestuario sustentavel tem sua decisdo de compra composta por diversos valores

intangiveis, mas que certamente sofrem influéncias econdmicas

Nesse contexto, a mensagem do apelo da moda sustentavel dialoga bem
com esse momento social e econémico, no qual o consumidor ja passou por um
periodo de endividamento como efeito de um consumo desregrado preconizado por
um sistema de producao Fast, e agora se depara com uma proposta de consumo

consciente que se preocupa com o0 consumidor oferecendo uma alternativa
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antagbnica ao consumismo que outrora contribuiu para uma situacdo de

endividamento sem agregar qualquer valor para si como individuo.

O Banco Central (BC) divulgou em marco deste ano (2019), o indice de Preco
ao Produtor (IPP), que comparado com o ano anterior (2018) apresentou uma
diminuicdo que incide sobre a indUstria extrativa e sobre 23 setores da industria de

transformacao incluindo o setor téxtil.

Em relacdo aos concorrentes da plataforma, percebe-se que apesar de se
dedicarem a comercializa¢éo ou divulgacdo do consumo consciente, 0 consumo de
vestuario se torna apenas um segmento de consumo em seus modelos de negocio,
visto que séo plataformas que reinem diversos outros produtos. Nesse sentido, ter
a dedicacao exclusiva de uma empresa na comercializacao do vestuario sustentavel
gera valor e credibilidade ao consumidor final. Dado a extensdo de alcance
(nacional) das plataformas concorrentes, seu prazo de entrega pode passar de 15
dias, o cliente nem sempre esta disposto a esperar tanto, 0 modelo de negdcio aqui
proposto se limita a atender a regido Sul do Brasil, possibilitando um prazo de

entrega de até dois dias Uteis.

A empresa também se diferencia na isencao de cobranca para divulgacao de
produtos na plataforma, enquanto a concorréncia apresenta um sistema de cadastro
burocratica e oneroso. Além disso, a empresa aqui proposta aposta em um

relacionamento de colaboracao e confiabilidade.

8 ANALISE DE AMEACAS

O contexto econdmico tem se mostrado incerto e ainda pouco convidativo
aos novos investimentos, particularmente, em setores ditos tradicionais. As
mudancas sociais, culturais e tecnoldgicas contribuiram para uma diversificacédo e
inovacdo do cenario econdmico contemporaneo, dado sua complexidade e

dinamismo, esse cendrio demanda uma andlise cuidadosa de retornos esperados.



72

Os dados mostram, uma recessao econdémica que vem se mantendo no
Brasil desde 2014, muito atrelada a aspectos politicos. O cenario nao inspira
confiabilidade para investimentos, principalmente para investidores internacionais e
do varejo, que s6 a partir do comeco deste ano vem sinalizando um modesto
crescimento em determinados setores. Apesar da percepcéo de recuo econémico
as taxas de juros como a SELIC (taxa base de juros), tem se mantido em 6,5%, de
acordo com o Banco Central (BC) desde marco de 2018, o que em tese fomentaria
0 investimento nos setores de servicos e na aquisicdo de equipamentos nas
industrias. Porém, na pratica essa taxa base € sobrepujada por taxas das
instituicbes de créditos que em funcdo da inseguranca econdmica burocratizam a
liberacdo de crédito, principalmente para pequenos produtores. Nesse sentido, 0s
concorrentes diretos e indiretos da plataforma tém vantagem, uma vez que eles ja
sdo plataformas relativamente consolidadas e trabalham com produtores
sedimentados na industria do vestuario e portanto, tém vantajosa relacdo com as
instituicbes financeiras que tendem a conceder créditos a empresas com maior

tempo de atuacéo no mercado.

No que tange aos produtores, como mencionado anteriormente, a
concorréncia, considerando aquela que impacta diretamente, mas também
indiretamente o negdcio, ja tem uma carteira de fornecedores, os quais, apesar de
produzirem vestuario atrelado a produc¢éo Slow, possuem uma escala de producéo
alta se comparada a pequenos produtores locais. Dados do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), apontam que a producdo industrial tem
logrado queda maior que a prépria produtividade quando comparado a anos
anteriores. I1sso porque as industrias estdo se movimentando para sustentar sua
produtividade, ainda que o cenario exija um contingenciamento da producao,
movimento esse que sO industrias com capacidades tecnoldgicas e de fluxos

financeiros conseguem fazer, o que ndo € o caso dos pequenos produtores locais.

Outro ponto de preocupacado na viabilidade do negocio se da no proprio
sistema Slow dos parceiros, que por estarem legitimados por uma ldgica de
produg&o mais criteriosa, tendem a ndo produzir em uma escala mais elevada, nédo

atendam as futuras demandas dos clientes da plataforma, visto que na producéo de
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vestuario sustentivel pretende-se garantir que as futuras geracdes consigam

atender suas necessidades sem comprometer a geracao atual de atender as suas.

9. PLANO DE NEGOCIO

O Plano de Negdcio é um documento que apresenta todas as informacdes
necessarias para a abertura de um empreendimento, nele estdo contidas
informacgdes sobre a viabilidade do negdcio. Através Plano de Negdcio é possivel
ter uma visdo ampla sobre a empresa que esta sendo estudada, nele esta
contemplada a Estrutura Legal e Tributaria, no Plano de Marketing é possivel
identificar quais serdo os Produtos, o Preco, a Promocéao e a Distribuicdo. O Plano
de Producéo apresenta os principais processos produtivos da empresa e o Plano
Financeiro, no qual tem-se uma visdo de qual sera o investimento inicial, a receita,
0s custos, a margem de lucro, etc, ou seja, o Plano de Negdcio apresenta as
principais funcionalidades de um negdcio antes de sua abertura (FLAITT,2014).

FIGURA 24 - LOGO DA EMPRESA

FONTE: CANVA.COM (2019) Disponivel
em:https://www.canva.com/design/DADg80st0gM/CAWDs0DQogR4fpazXY1Rw/edit?category=tA

CZCvjlemE
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9.1 SUMARIO EXECUTIVO

O principal foco da SUSTENTABILIZE esta na prestacao de servigos para 0s
produtores de vestuario sustentavel, ou seja, o produtor que adquirir os servi¢cos do
Marketplace, recebera os servicos de curadoria, secao de fotos antes dos produtos
serem anunciados no site, divulgacdo dos seus produtos, comercializacdo e
processo de pagamento.

Além da especificidade do mercado, a area de atuacdo da empresa sera
inicialmente a regido Sul do Brasil, concentrando-se nos trés estados, (Rio Grande
do Sul, Santa Catarina e Parand) regido a qual também estardo os primeiros
fornecedores da empresa. Essa regiao foi escolhida em funcéo de indicadores que
apontam que sua populagdo tem um grau mais elevado de adeséo ao consumo de
bens cuja producéo esteja baseada no conceito de sustentabilidade. Ainda na busca
por mitigar fatores negativos, definiu-se por focar em uma mesma regidao de
fornecedores e clientes, almejando diminuir custos com frete, visto que muitas
transportadoras cobram por distancia, ressalta-se ainda a depender dessa
distancia, para além das vantagens jA mencionadas, a regido Sul nesse contexto é
o0 MVP (Minimum Viable Product) da empresa, lembrando que a empresa € uma
prestadora de servicos, focar em uma dada regido permite validar seu produto
minimo viavel para que possa se aperfeicoar e posteriormente, replicar para outras
regibes com maiores populagdes e com maior assertividade, ou seja, a intencdo em
iniciar na regido Sul do Brasil é o foco na fase inicial da SUSTENTABILIZE, ap6s
éxito na regido Sul, a empresa pretende expandir e comercializar em todo o territério

nacional.

9.2 APRESENTACAO DO EMPREENDIMENTO

Dados do empreendimento

e Nome fantasia: SUSTENTABILIZE.

e Endereco: Rua Londres; Bairro Parque Agari - Paranagua - PR
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e Telefone: (41) 0000-0000.
e CEP: 83.215-340.

e CNPJ: 00.000.000/0000-00

A SUSTENTABILIZE é um Marketplace especializado em comercializacédo
de pecas de vestuario sustentavel, a empresa tem o conceito de sustentabilidade
balizado pelo movimento SLOW FASHION, que em tradugao literal, é “moda lenta”,
uma alternativa ao Fast Fashion que em tradugao literal, € “moda rapida” quase

descartavel de tdo efémera seu tempo de vida util.

A empresa aqui descrita, tem o papel de encontrar empresas e pessoas que
confeccionam pecas de vestuario sustentavel dentro das diretrizes do movimento
Slow, a fim de atender as expectativas de um consumidor avido e disposto a pagar
por uma peca de vestuario, tendo a certeza de quem, como, e com que tipo de
matéria-prima foi produzida. A SUSTENTABILIZE é uma empresa especializada
em vestuario sustentavel, e através de um rigoroso processo de curadoria,
desenvolve subsidio suficiente para garantir a sustentabilidade das pecas que o

consumidor de moda sustentavel busca.

A empresa esta antenada com o que ha de mais inovador nas trés dimensées
mais determinantes de uma organizac¢ao: tecnoldgica, cultural e ambiental, por ser
uma empresa totalmente virtual, o cliente tem acesso a ela em qualquer lugar que
tenha internet, potencializando assim a presenca da empresa na vida das pessoas,
pessoas essas que nao aceitam mais consumir produtos de empresas que néo tem
compromisso com os problemas sociais e ambientais, essa mudanca cultural exige
das empresas uma mudanca de comportamento. Nesse sentido, a
SUSTENTABILIZE sai na frente, pensando justamente em mitigar 0s impactos
ambientais e combater qualquer exploragédo do trabalho, opta por produtores

comprometidos com a sustentabilidade.
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Atinente a esses valores que ganham cada vez mais espaco na sociedade
contemporanea, estao os valores econdmicos atrelados a eles, desta forma, investir
em uma empresa busca-se atender uma demanda com valores pautados na
sustentabilidade € se adiantar a um processo de mudancas de comportamento que
nao tem mais volta, no caso da SUSTENTABILIZE que atua em espaco totalmente
online, as vantagens sdo ainda mais acentuadas, uma empresa virtual tem seu
custo de investimentos iniciais bem menor que uma empresa fisica, e por isso, quem
investe nesse tipo de empresa tem seu retorno de investimento mais rapido, a
SUSTENTABILIZE tem sua taxa interna de retorno em 202%, com o ponto de
equilibrio em apenas quatro meses. A empresa tera sua formacado societaria
composta por dois sécios, sua sede fisica serd na cidade de Paranagua - PR na
residéncia de um dos socios, o que contribui para a diminuicdo dos custos de

operagao.

9.3 ESTRUTURA LEGAL DO EMPREENDIMENTO

A SUSTENTABILIZE serd uma empresa enquadra na modalidade Empresa
de Pequeno Porte (EPP) de responsabilidade limitada (LTDA) sendo um dos tipos
de sociedade regida pelo Cédigo Civil - Lei n° 10.406. De acordo com o Sebrae
(2019), uma Sociedade Empreséria Limitada é composta por dois sécios ou mais,
gue tem como objetivo explorar atividade econdmica organizada para a producéo
ou circulacdo de bens e servicos. Em uma LTDA todos os socios tém direito a uma
porcentagem nos lucros, sendo necessario estar em uma clausula no contrato
social, mas, para garantir estabilidade ao negé6cio, em caso de prejuizo 0os sicios
ndo recebem lucro da empresa. Quanto a fiscalizagdo, é necesséaria uma clausula
especifica, havendo essa clausula, € permitida consulta a sociedade e seus lucros,
em relacdo a responsabilidade dos socios, se houver quebra de regras, o0 socio pode
ser excluido do negdcio para ndo causar prejuizos maiores ao negocio.

Para registrar a empresa como Sociedade Limitada € necessério ir a Junta
Comercial da cidade e solicitar inscricdo aos 6rgaos regulatérios, sendo necessario

inscricdo na Receita Federal para obter o CNPJ, solicitar a Secretaria da Fazenda
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a inscricdo estadual e o ICMS, e para o alvara de funcionamento, solicitar a

autorizacdo da prefeitura.

9.3.1 OPCAO TRIBUTARIA

A SUSTENTABILIZE optou pelo Simples Nacional como regime tributario,
sendo este previsto na Lei Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006.
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte podem aderir ao Simples Nacional,
sendo um regime compartilhado de arrecadacdo, cobranca e fiscalizacdo de

tributos.

Tributos que o Simples Nacional abrange:

e Imposto de Renda da Pessoa Juridica (IRPJ);

e Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL);

e Programa de Integracéo Social (PIS/Pasep);

e Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social (Cofins);

e Imposto sobre Produtos Industrializados;

e Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos (ICMS);

e Imposto Sobre Servico (ISS);

e Contribuicdo para a Seguridade Social destinada a Previdéncia Social a

cargo da pessoa juridica (CPP);

9.3.2 Layout do site da Empresa
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FIGURA 25 - LAYOUT DA PRIMEIRA PAGIANA DA PLATAFORMA

LOCALIZE AQUTSUA PECA DE VESTUARIO SUSTENTAVED

SEIA UM PARCERO

Fonte: Os autores (2019)

9.3.3 VISAO, MISSAO E VALORES DA EMPRESA

VISAO

Se tornar referéncia na oferta de produtos de vestuario para consumo sustentavel.

MISSAO
Fortalecer e popularizar o consumo consciente, facilitando o acesso ao vestuéario

sustentavel por intermédio de uma plataforma aglutinadora desses.

VALORES
A N&o compactuamos com qualquer forma de degradacéo;
A Dialogo horizontal com quem faz e com quem consome;
1 Respeitamos a familia independente de sua composicao;
A Trabalhamos com relagéo de ganha-ganha;
a

N&o compactuamos com nenhuma exploracado de méo-de-obra.
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9.4 PLANO DE MARKETING

Sua roupa sustentavel ao alcance das maos: esse € o0 proposito da
SUSTENTABILIZE, um Marketplace que destina se a comercializar produtos da
Moda Sustentavel.

O termo “Marketplace” € um termo de origem anglo-saxonica formada pela
juncao de duas palavras “Market” que significa mercado e “Place” que significa
lugar, dessa forma, um Marketplace se configura em um lugar de mercado
(TAHAKATA, 2017).

Para Swedberg (2007) mercado € um espag¢o no qual compradores e
vendedores se encontram para a negociacao de bens e servi¢cos, podendo ser esse
espaco fisico ou ndo, neste caso, se trata de um espaco totalmente virtual, voltado
para um mercado bem especifico, um nicho, estamos falando portanto de um
Marketplace exclusivamente para vestuario sustentavel, sendo esse o principal
diferencial da SUSTENTABILIZE. A nossa prestacdo de servico esta
exclusivamente pensada para o publico que busca um espaco de comercializacdo
como uma alternativa sustentavel, o que nos torna especialistas no que fazemos,
captar vendas para os parceiros através de uma plataforma que dispdem de todos
0s recursos para divulgacdo e promocdo de engajamento social pela

sustentabilidade, e oferecer ao consumidor final pecas genuinamente sustentaveis.

9.4.1 DESCRICAO DOS PRODUTOS E/OU SERVICOS

Considerando que a SUSTENTABILIZE € um shopping virtual, o servico
ofertado serd o de divulgacdo das pecas de vestuario. Além do servico de
divulgacdo dos produtos, todo o processo de compra até o fechamento da venda
sera de responsabilidade do Marketplace, ou seja, o fornecedor que desejar divulgar
seus produtos no site, recebera um servico de divulgacdo, processamento e
fechamento da venda, e o recebimento do valor monetario respectivo a venda

concluida.
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Servigo - Principal Atividade da Empresa

Kotler e Armstrong (2007, p.201) afirmam que “os servigos sao tipos de
produto que consistem em atividades, beneficios ou satisfacbes oferecidas para
venda que sao essencialmente intangiveis e ndo resultam na posse de nada”.

O principal servico ofertado pela SUSTENTABILIZE sera a captacdo de
vendas através da prospeccao de clientes por meio da divulgacédo e promocéo de
engajamento social, para tanto, outros servicos serao oferecidos pela empresa, a

saber no quadro abaixo:

QUADRO 7 - DESCRICAO DOS SERVICOS OFERTADOS

SERVICO DESCRICAO

Curadoria Identificar padrbes de sustentabilidade na
producdo das pecas, a fim de emitir uma
autenticagdo de vestuario sustentavel, bem como
identificar as medidas das pecas para inseri-las
no site.

Secéo de Fotos Serdo feitos fotos e video das pecas para serem
postados no site com qualidade padronizada.

Area Restrita do Parceiro O parceiro terd um espago reservado para ele
controlar os valores de venda de seu produto,
bem como cada venda efetuada.

Gateway de Pagamento Apesar do gateway ser um recurso, a empresa
serA a ponte de integracdo que far4d o
recebimento e repasse dos valores auferido
como as vendas para sSeus respectivos
representantes.

Fornecimento de Embalagem Assim que o parceiro for autenticado e a parceria
concretizada, nos enviaremos embalagens
biodegradaveis padronizadas com a logo do site
de acordo com o estoque de cada parceiro.

Tabela de Medidas O site disponibilizarA uma tabela de
proporcionalidade sistematizada, que
considerando o peso, a altura e a proposta da
peca, indicara qual o tamanho mais adequado
para o cliente selecionar na hora da compra.

Chat O Chat sera usado como um servigo de
identificacao de elogios, reclamagfes e duvidas,
0S quais serdo tratados em um retorno da
empresa a esses casos, via e-mail, telefone e app
de troca de mensagens.

Fonte: Os autores (2019)
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Para os clientes finais, levando em consideracdo que dependendo da
marca existem diferencas no tamanho das pegas, a SUSTENTABILIZE

disponibilizard um quadro com os respectivos tamanhos e medidas em centimetros.

PRODUTO

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.200), “definimos um produto como algo
gue pode ser oferecido a um mercado para apreciacao, aquisi¢do, Uso ou consumo
e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade”.

Os produtos que serao oferecidos na plataforma estéo todos relacionados ao
vestuario, tais como: camisetas, camisas, calcas, bermudas, vestidos e casacos. As
roupas que serdo comercializadas no Marketplace sédo produzidas por pequenos e
médios produtores da regido Sul do Brasil, ja possuindo uma marca pertencente ao
proprio produtor, porém todas alinhadas conforme os conceitos de sustentabilidade
na moda, contudo o produto produzido pela empresa € intangivel, por se tratar de
uma prestadora de servi¢o, a empresa promovera as vendas de um produto tangivel
(pecas de vestuario sustentavel) a partir de um produto intangivel (divulgacdo e
propulsdo de vendas) sendo esta Ultima o real produto produzido pela
SUSTENTABILIZE.

Quanto a variedade das pecas, visto que sédo produtores de médio e pequeno
porte, as roupas sao produzidas detalhadamente para conter ampla variedade em
cores e design, o SLOW FASHION preza para que cada peca seja Unica, sendo o
oposto da dinamica de producdo em larga escala, onde as pecas possuem
geralmente uma padronizacdo tanto em cores quanto em design. A qualidade das
roupas por possuirem os conceitos de sustentabilidade na moda também possuem
um diferencial quando comparadas com as roupas da industria Fast Fashion, as
materias-primas utilizadas para produzir roupas no conceito SLOW FASHION séao
sustentaveis e biodegradaveis, contribuindo assim com o planeta.

Essas pecas, terdo grades com tabelas de medidas, podendo chegar ao
tamanho 62. Mesmo por que, cada pessoa € Unica, de acordo com esse conceito,

assim como a moda cria modelos de roupas, ela também criou a ideia de
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circunferéncia categorizada, tal qual conhecemos hoje (P,M,G), os produtos ter&o
diversas circunferéncias para uma mesma altura, buscando promover a percepcao
de diversidade, serdo ainda de tecidos ecoldgicos ou produzidas com as varias
diretrizes de sustentabilidade na producdo de vestuario, as pecas terdo design
inovador e atemporal, afinal de contas roupa néo é descartavel.

No que tange a diversidade dos servicos ofertados pela empresa, esse partira
de um obijetivo central, no qual a empresa ird executar diversas acdes para auferi-
lo, a diversidade dos servigos se materializa nas acoes e produgdes de campanhas
e solucdes de problemas. A entrega dos produtos sera feita em embalagens

reciclaveis e padronizadas pela empresa.

9.4.2 DIFERENCIACAO E VANTAGENS COMPETITIVAS

Marketplace de Vestuario Sustentavel que atua somente na regido Sul do
Brasil tera seus fornecedores oriundos da mesma regido, contribuindo assim para
a agilidade tanto no processo de recebimento quanto no processo de entrega dos
produtos, além de diminuir os valores do frete tanto para a empresa quanto para o
consumidor final.

A SUSTENTABILIZE com a intencdo de promover apenas roupas que se
enquadrem de algum modo com a sustentabilidade, possuird uma curadoria para
garantir a certificacdo das pecas. O fornecedor que desejar divulgar seus produtos
no Marketplace, apdos entrar em contato, manifestando o desejo de comercializar na
plataforma, recebera a visita de um dos sécios no local onde as roupas sao
produzidas para que o processo de curadoria seja realizado, ap6s a realizacédo e
confirmacédo do enquadramento das pecas em algum nivel de sustentabilidade, a
SUSTENTABILIZE entrard em contato com o fornecedor informando-o se ele foi

aceito para divulgar seus produtos.

9.4.3 PUBLICO ALVO

Cliente Parceiro/Fornecedor
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A SUSTENTABILIZE é destinada aos produtores (as) de médio e pequeno
porte, localizados na regido sul do Brasil, tanto para 0s que ja possuem a sua marca
em algum marketplace ou para os que ainda ndo possuem, e que produzam pecas
de vestuario com base em conceitos de sustentabilidade.

Um estudo feito por MOREIRAS E SAFUTO (2018) revelou que até 2017
existiam 24 empresas produtoras de vestuario sustentavel na regidao Sul do pais,

essas empresas tém producdo mensal acima de 1000 pecas.

Cliente Final

O cliente final da SUSTENTABILIZE est4d em via de regra localizado na
regido Sul do pais, visto que, esta foi a regido pré-definida para a atuacédo da
empresa. Segundo o relatério do Green City Index (indice de Cidade Verde), cinco
das seis cidades com melhor desempenho na América Latina sao brasileiras,
Curitiba- PR aparece em primeiro lugar dessas cinco (BARBIERE,2017), mas esse
bom desempenho também esta distribuido em menor proporgéo por toda a regiao
Sul do pais (Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parand) (IBGE,2018).

Dados secundarios apontam que sao os jovens de 20 a 29 anos e adultos de
30 a 45, em sua maior parte mulheres, os principais consumidores e propulsores de
um consumo cada vez mais consciente (MODASEMCRISE, 2017). O consumidor
de vestuario sustentavel no Brasil faz parte de um grupo especifico de jovem de
classe média, o site Serasa Experian descreve o perfil do grupo que representa

nosso cliente final:

Com até 35, sdo jovens em inicio de carreira, mas ainda buscando
aumentar sua escolaridade, que ja é superior a dos pais. Sao otimistas e
antenados, com acesso a tecnologia e de olho nas tendéncias. Valoriza
status de consciente e neo-intelectual, comprometido com uma causa sem
parecer militante. Gosta de sair. Tem habitos grupais e diurnos com
atividades ao ar livre, incluindo ler um bom livro (MOSAIC, 2019, p.1).

Esse cliente para além da necessidade e funcionalidade, ele compra pela causa,
por algo maior, seus habitos de compra estéo intrinsecamente ligados a mitigacao
de seus impactos no meio ambiente, sendo assim ele compra pela confiabilidade

(fidelizado) e oportunidade no sentido de exclusividade.
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9.4.4 ESTRATEGIA DE PRECOS

Kotler e Armstrong (2007, p.258) afirmam que “precgo € a quantia em dinheiro
gue se cobra por um produto ou servico [...] preco € a soma de todos os valores que
0s consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou
servigo”.

Os precos dos produtos disponibilizados no Marketplace possuem a
incorporagcdo de custos econdmicos, sociais e ambientais, sustentados pela
percepcao de valor atrelado ao conceito de sustentabilidade, que baliza a busca por
um consumo mais consciente buscado pelo publico alvo, que pode estar ou ndo
dispostos a pagar o preco resultante desse améalgama de variaveis.

O modelo que a SUSTENTABILIZE adotara para definir qual sera o tipo de
cobranca para os fornecedores é o modelo de comisséo por venda realizada. Sendo
assim, os fornecedores divulgardo seus produtos e quando estes forem vendidos,
o Marketplace ficara com uma porcentagem de 18% do valor do produto, essa taxa
de comissao que a Plataforma cobra por cada venda realizada, inclui os gastos com
Marketing, Sistema Antifraude, Hospedagem e a gestdo das vendas, mais 7%
referente ao pacote de servicos basicos disponibilizados pela empresa descrito no
QUADRO 1. Totalizando 25% sobre cada produto vendido, esse percentual tende
a diminuir de acordo com o niumero de parceiros inscritos na plataforma, em funcéo
da maioria dos servicos do pacote de servicos ser escalavel, possibilitando a
diluicdo do custo entre o parceiros, dessa forma, e de acordo com o modelo de
gestdo colaborativa adotado pela empresa, quanto mais parceiros anunciando,
menos todos pagam. A vantagem desse modelo para o fornecedor € que ele ndo

terd custos antes de vender o produto.

9.4.5 ESTRATEGIA DE DISTRIBUICAO (PRACA)

O mix de promocao é a combinacdo de propaganda, promocéo de vendas,

relacdes publicas, venda pessoal e marketing direto, desse modo a empresa se
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comunica com o cliente para mostrar valor e construir relacionamentos com ele.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para um melhor atendimento ao cliente, havera no Marketplace o servigco de
chat, qualquer duvida que o cliente possuir, podera ser realizada e respondida assim
que visualizada por um dos sécios da plataforma, em horario comercial o bate papo
ficara online, e nos demais horarios a pergunta sera enviada para o e-mail do
Marketplace e respondida assim que visualizada. Além do espaco virtual para os
clientes se relacionarem com a plataforma, a empresa ter& um Home Office na
cidade de Paranagua-PR, assim, se houver o desejo de algum cliente entrar em
contato pessoalmente, o Home Office estara disponivel em horario comercial para
receber clientes que desejam conhecer um pouco mais a empresa.

Quanto a area de alcance do negécio, tendo em vista que o Marketplace
ainda ndo esté atuando no mercado, de inicio a area de alcance concentra-se na
regido Sul do Brasil (Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana), visto que a
populacdo que se concentra nessa regido € propensa a habitos de consumo mais
ambientalmente corretos e com maior apelo sustentavel.

Tendo em vista que empresa se configura como uma prestadora de servi¢cos
em ambiente virtual, com entrega a domicilio, amplia-se a preocupacdo com a
experiéncia de compra do cliente, desde o primeiro contato com a plataforma até o
recebimento do produto, nesse sentido a empresa opta por implementar no sistema
de distribuigcdo o conceito Omnichannel, buscando imprimir a empresa, bem como
sua ideia, conceitos e valores, através de uma abordagem textual coesa, layout,
cores e formas que representam a identidade da empresa. Para tanto, pretende-se
desenvolver o layout do site com as cores e a logo da empresa que também estara
na caixa padronizada de entrega, possibilitando que o cliente final receba seu
produto em uma caixa com cores, design e até cheiro que, permitindo que varios
sentidos (visao, olfato...) seja despertado na identificacao da empresa, aumentando
as chances de ser lembrada no processo de decisao de compra.

Tendo sido definido a area de alcance do negdcio, os parceiros fornecedores
gue divulgaréao os seus produtos no Marketplace também se concentram na regiao
Sul do Brasil. O modo pelo qual o negdcio vai entrar em contato para captar esses
fornecedores sera através do e-mail, telefone fixo ou celular que estes
disponibilizam para se relacionarem com o publico externo, o Marketplace entrara

em contato informando-os dos servi¢os que sao prestados e de todos os beneficios
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gue a empresa fornece e assim convidando-os a integrar o rol de parceiros
fornecedores da SUSTENTABILIZE.

Outras formas de prospeccédo de fornecedores serdo usados na gestao da
empresa buscando maior diversidade de produtos, o site disponibilizara o botdo
“Seja um Parceiro Fornecedor” uma mensagem simples e direta que ira direcionar
o potencial fornecedor a uma pagina que explica todas as vantagens, critérios e

possibilidades que o vinculo de seu produto com o site Ihe proporcionara.

9.4.6 ESTRATEGIA DE PROMOCAO

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.357), “o mix de promocéo total de uma
empresa [...] consiste na combinacdo especifica de propaganda, promocao de
vendas, relagcdes publicas, venda pessoal e marketing direto que a empresa utiliza
para comunicar de maneira persuasiva 0 valor para o cliente e construir
relacionamentos com ele”.

A estratégia de promocdo tem como objetivo atrair mais acessos ha
plataforma, sera realizada através das midias sociais, participacdo em eventos,
envio de emails para clientes cadastrados sobre os descontos e novos produtos no
Marketplace e campanhas de marketing digital, utilizando de ferramentas como o
Google Ads, Youtube Ads, e Publipost, no que tange a promocdo dos clientes
parceiros, sera oferecido a ele um venda gratuita a cada dez vendas de seu produto
no primeiro més de adesdo a plataforma, essa informacdo sera enviada em
destaque nos envios de e-mails ja mencionado anteriormente.

Nos dias atuais, a opinido de parentes e amigos ou até mesmo de outros
consumidores é extremamente relevante para que potenciais consumidores tenham
a confianca em adquirir o produto desejado. A partir disso, compreendendo que o
consumidor leva em consideragéo a opinido de consumidores que ja compraram o
produto, as redes sociais da SUSTENTABILIZE sera um espaco para os clientes
comentarem sobre a experiéncia em comprar uma roupa sustentavel e publicar
fotos com a pecas adquiridas. Esse sera um canal para promover a plataforma para
0s potenciais clientes, pois a partir da experiéncia de compra dos atuais, eles
obterdo uma maior confianga em comprar roupas que clientes atuais recomendam.

Outra agédo da empresa serdo as parcerias com 0s eventos regionais ligados

a tematica da sustentabilidade como a “Feira Sustentare” considerada o maior
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evento colegiado de sustentabilidade do Sul do Brasil, e a feira “Brasil Moda Show”
realizada anualmente em Curitiba, nesses eventos a SUSTENTABILIZE estara
presente em banners de divulgacdo do site contendo o endereco eletrbnico da
empresa e sua proposta de valor, para que as empresas, pequenos produtores de
vestuario sustentavel e até mesmo os clientes finais que ainda ndo conhecem o site,
serdo apresentados a empresa e a seu proposito de promover a sustentabilidade
através do suprimento da necessidade basica de vestir-se sem abrir mao do estilo,
conforto e praticidade.

Em datas comemorativas como Dia das Mées, Dia dos Pais, Dia dos
Namorados, Natal e Ano Novo, o Marketplace realizara campanhas promocionais,
a partir de materiais visuais a serem utilizados no site, a fim de impulsionar as
vendas despertando nos clientes finais o desejo em comprar, além disso, havera o
envio de e-mails para clientes cadastrados informando-os dos novos produtos e de
precos promocionais que estardo sendo realizados, os custos dessas campanhas
serdo absorvidos pela empresa, pois fazem parte dos servigcos disponibilizados aos
fornecedores incluso no percentual cobrado pela empresa em cada venda efetuada
no site.

Além disso, haverd na pagina da SUSTENTABILIZE um espaco cuja
finalidade € divulgar videos de como as pecas sao produzidas pelos fornecedores,
eles terdo a oportunidade de mostrar quais sao as matérias-primas utilizadas, como
séo feitas a tecelagem, o tingimento, o descarte correto do que nao foi utilizado e
como é o ambiente de trabalho na etapa de producao. O intuito de ter um espaco
de videos, € levar o cliente final a um envolvimento com o produto, assim, ele tera
uma experiéncia ainda maior com a peca, pois além de comprar uma roupa
sustentavel, ele possui a certeza de que o produto é realmente produzido dentro
dos conceitos de sustentabilidade na moda.

9.5 PLANO DE PRODUCAO

Segundo Slack et.al (2002) “A Administragao da Produgéao trata da maneira
pela qual as organizagdes produzem bens e servigos”.
A empresa esta categorizada como prestadora de servigos, nesse sentido

sua producao nao pode ser estocada, tendo portanto seus processos feito contra
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pedido, apesar de muitas atividades poderem ser feitas de antemé&o, a prestacéo de
servicos da empresa soO sera ativada em resposta a um pedido real, nesse sentido,
sua producéo sera do tipo puxada, visto que esse acionamento parte do cliente
tendo seu fluxo determinado por ele. A seguir serdo apresentados 0S cinco
Processos Produtivos Criticos da SUSTENTABILIZE: Relacionamento com o
Cliente, Pagamento, Alimentac&o do Site, Curadoria e Promocéo do Site (SLACK,
2002, p.335).

9.5.1 DESCRICAO DOS PROCESSOS PRODUTIVOS CRITICOS

e Relacionamento com o Cliente

O processo de Relacionamento com o Cliente se dara da seguinte maneira:
em um primeiro momento o cliente sera atendido respondido pelo chat-box, um
servico de mensagem automatica previamente padronizadas que funciona 24
horas, sé entdo o atendimento em si se fara da seguinte forma: o cliente entrard em
contato com o Marketplace através do bate papo online (Horario comercial) e um
dos socios perguntara como podera ajuda-lo, entdo o cliente enviara uma pergunta
sobre algum produto ou servico, ele respondera a duvida existente, se a pergunta
do cliente foi sanada, o sécio perguntara se existe mais alguma davida, caso ndo
haja, ele agradece o cliente por ter entrado em contato e assim finaliza o

atendimento.

Pagamento

O processo de Pagamento, além de critico é também crucial para a atividade
fim da empresa, concretizar a venda das pecas de vestuario, o start para o envio do
produto por parte do parceiro fornecedor é sinalizado pela SUSTENTABILIZE, que
por sua vez depende justamente da confirmacdo do pagamento emitido pelo
sistema bancério (gateways) integrados ao site, sendo assim, a confirmacdo do

pagamento € o que define, se o produto sera enviado ou nédo, bem como, quando
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esse envio sera feito, o que de acordo com a logica de “programacao para frente”
da metodologia de suprimentos de materiais MRP - Material Requirements
Planning, ocorrera assim que o pagamento for aprovado, os passos de todo esse
processo sera da seguinte forma.

Na pagina do carrinho de compras, o cliente sera direcionado
automaticamente para as opc¢oes de fretes que sera acrescido ao valor do produto
escolhido, compondo assim o preco final da compra, logo abaixo tera a opcéo
“Finalizar compra”, essa op¢ao o direcionara para a pagina de cadastro (nome,
enderego....) que sera usado para outros processos, como entrega e
relacionamento com o cliente. Apds esse breve cadastro, ele seré direcionado para
a pagina de pagamento disponivel no site, que no total, a principio serdo trés;
cartdes de crédito e débito, boleto bancario e depdsito em conta (conta do site), se
a escolha for cartdo, abrird um campo destinado ao preenchimento de seus dados
bancérios referente ao cartdo com a opcédo de crédito ou débito, se for crédito
podera dividir o valor em até seis vezes sem juros, ja a op¢ao débito descontara na
conta do cliente o valor total na mesma hora (assim que ele confirmar), em seguida
serd apresentado uma péagina com todos os dados da compra pedindo a
confirmacdo da compra, assim que o cliente confirmar, um e-mail/WhatsApp sera
enviado a ele, com um cédigo de rastreamento para que ele acompanhe sua (as)
peca (as) de roupa sustentavel até que a tenha em maos, no endereco informado.

No caso do boleto, os dados do cadastro serdo importados para uma emissao
de guia de recolhimento (GR), apés quitacdo desta, o processo de pagamento
estara concluido. Ja no deposito, o site disponibilizara uma conta institucional, na
gual o cliente devera depositar o valor de sua compra, neste caso, seu status de
compra ficara “Em analise” até que o depdsito seja confirmado e o processo de

pagamento é considerado entédo concluido.

Alimentagé&o do Site

O processo de Alimentacdo do Site se dara da seguinte maneira: o
Marketplace ir& tirar fotos dos produtos dos fornecedores, apds tirar as fotos, elas
passardo por um processo de edi¢cdo, apOs passar por esse processo, havera a

descricao sobre as informacgdes do produto, tais como o tamanho, cor, tecido, etc.



90

Sendo realizada a descricdo dos produtos, as fotos seréo transferidas para a

plataforma e consequentemente posicionadas.

Curadoria

O processo de Curadoria se dara da seguinte maneira: a plataforma entrara
em contato com o potencial fornecedor e agendara uma data para a realizacdo da
curadoria, no dia que foi agendado, o gerente se deslocara ao empreendimento do
fornecedor e realizara a curadoria, ap0s realizar esta acao ele retornara ao local de
origem, a partir disso sera feita a verificacdo do empreendimento analisando se este
se enquadra nos conceitos de sustentabilidade, apds essa verificacdo, a plataforma
entrara em contato informando se o potencial fornecedor se enquadra ou ndo nos
conceitos, sendo assim a SUSTENTABILIZE agradecerd pela disponibilidade e

atendimento do potencial fornecedor.

Promocéo do Site

A Promocao do Site se dara influenciada pelas datas comemorativas como
Dia das Méaes, Dia dos Pais, Dia dos Namorados, Natal e Ano Novo, no site sera
realizada campanhas promocionais, a partir de materiais visuais a serem utilizados
no mesmo, a fim de impulsionar as vendas despertando nos clientes finais o desejo
em comprar, além disso, havera o envio de e-mails para clientes cadastrados,
informando-os dos novos produtos e de precos promocionais que estardo sendo
realizados, a caixa padronizada com a logo da empresa também tem o papel de

divulgar o site.

9.5.2 MODELO DE TRANSFORMACAO DOS PROCESSOS PRODUTIVOS
CRITICOS

De acordo com Slack et.al. (2002), o processo de transformacéo € 0 processo
pelo qual um conjunto de recursos € utilizado para ser transformado em bens e
servicos, transformando entradas (input) em saidas (output). A seguir serdo

apresentados os principais modelos de transformacdo dos processos produtivos
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criticos: Relacionamento com o Cliente, Pagamento, Curadoria, Alimentagéo do Site

e Promocao do Site.

QUADRO 8 - RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Input Processo de Output
Transformacao
Recursos de Transformacéao: Atender os Clientes que entram | Clientes com  informacéo,

Instalagdes: Escritorio (Local
Fisico), Computadores.

Funcionarios: Profissional
capacitado para o atendimento.

Recursos Transformados:
Informacdes: Esclarecer
duvidas dos clientes;

em contato com o site

atendidos e satisfeitos.

Fonte: Os autores (2019)

QUADRO 9 - PAGAMENTO

Input

Processo de
Transformacéao

Output

Recursos Transformados:
Informacdes

Cliente realiza o pagamento do
produto no site

Pagamento realizado com

SuUcesso

Fonte: Os autores (2019)

QUADRO 10 - ALIMENTAGAO DO SITE

Input

Processo de
Transformacao

Output

Recursos de Transformacao:
InstalagBes: Escritorio (Local
Fisico), Computadores.
Pessoal: responsavel pela
funcéo

Recursos Transformados:
Informacdes: dados (preco,
caracteristicas) do produto.

Alimentar o Site com
Informacdes dos Produtos.

Site alimentado contendo
Informacdes dos Produtos.

Fonte: Os autores (2019)




QUADRO 11 - CURADORIA
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Input

Processo de
Transformacéo

Output

Recursos de Transformacao:
Pessoal: Profissional
capacitado para realizar a
curadoria.

Instalagdo: Automovel.
Recursos Transformados:
Informacao: pesquisa sobre o
empreendimento do potencial
fornecedor.

Realizar a Curadoria com os
potenciais Fornecedores.

Curadoria realizada com os
potenciais Fornecedores.

Fonte: Os autores (2019)

QUADRO 12 - PROMOCAO

Input Processo de Output
Transformacéao
Recursos de Transformacéao: Promover a Plataforma em | Plataforma promovida nos

Pessoal: Profissional de
Marketing.

InstalagBes: Escritorio,
computadores.

Recursos Transformados:
Informacéo: Informacdes

acerca da Plataforma em

canais de divulgacéo.

Canais de Divulgagéo.

Canais de Divulgacéo.

Fonte: Os autores (2019)

9.5.3 FLUXOGRAMAS DOS PROCESSOS PRODUTIVOS CRITICOS

O Fluxograma é um diagrama utilizado para representar a sequéncia dos

processos, nele sao descritas acdes e decisdes (SLACK et.al, 2002). Abaixo sao

apresentados os cinco Processos Criticos da Empresa.

FIGURA 26 - RELACIONAMENTO COM O CLIENTE
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FIGURA 27 - PAGAMENTO
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Fonte: Os autores (2019)

FIGURA 28 - ALIMENTACAO DO SITE
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FIGURA 29 - CURADORIA
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FIGURA 30 - PROMOGAO DO SITE
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Fonte: Os autores (2019)

9.5.4 CAPACIDADE DE PRODUCAO/ATENDIMENTO

7z

A capacidade de uma operacado é o nivel maximo de atividade em um
estabelecido prazo de tempo que é possivel realizar o processo sob condi¢cdes
normais (SLACK et.al., 2002).

Os processos de producdo da empresa se desenvolvem basicamente em
ambiente virtual, sdo producbes de campanhas promocionais, atualizacdes de
produtos das lojas e produtores parceiros, processos de pagamentos através de
gateways instalados no site.

Pelo fato da empresa ser uma prestadora de servigos, sua principal atividade
sera sua capacidade de prestar servi¢cos aos seus clientes. A producéo da empresa
desta forma se configura pela capacidade que o site tem de fazer as transacdes
financeiras, e a capacidade de armazenamento das imagens dos produtos
ofertados pelo site, bem como a quantidade de acessos resultantes da relagao

dessas duas variaveis.
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As transac0es financeiras serdo feitas através dos gateways de pagamento
instalados no site, dos quais serdo compativeis com as seguintes bandeiras de
cartbes de crédito e débito: Mastercard, Elo, Visa, Senff, além de pagamento com
mercado pago e boletos bancérios, esse processo depende da capacidade
transacional financeira do sistema bancério, além da capacidade de conexdo do
site.

No que tange a capacidade de carregamento do site, essa se da pela
capacidade que o site tem de armazenar as imagens e informacdes nele contidas,
bem como a capacidade de acesso dos usuarios com as mesmas, essa capacidade
depende em suma de onde o site hospeda esse conteldo, ou seja, do servico de
hospedagem que ele contrata. No mercado atualmente estdo disponiveis trés
modalidades de hospedagem, a hospedagem compartilhada é a mais utilizada e a
mais barata, como o préprio nome ja diz, se trata de uma hospedagem em que
varias empresas compartiham um mesmo espaco de armazenamento, na
hospedagem hospedagem VPS - Virtual Private Server, no qual o servidor apesar
de ser compartilhado, cada empresa tem um maquina virtual propria, o que torna a
capacidade de armazenamento superior a compartilhada.

Por ultimo, existe a possibilidade de contratar o servico de hospedagem do
tipo dedicada que possui um servidor reservado para cada empresa. Essa ultima
representa a op¢do mais indicada para o modelo de negdécio aqui proposto, pois
possui a maior capacidade de armazenamento e processamento de dados, contudo
€ também o modelo de hospedagem mais oneroso para a empresa, 0 que poderia
comprometer grande parcela do investimento inicial do negdécio, sendo assim,
vamos comecar com uma hospedagem compartilhada e posteriormente mudar a
capacidade de acordo com a necessidade desta.

Visto que as capacidades de carregamento podem ser alteradas de acordo
com as necessidades da empresa, definimos a empresa com capacidade de
carregamento infinita, a qual Slack et.al.(2002), conceitua como sendo [ ]..."uma
abordagem de carregamento que nao limita a aceitacdo do trabalho, mas, em vez

disso tenta responder a ele.”

9.5.5 ARRANJO FISICO
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O Arranjo Fisico é a decisdo de onde e como alocar as instalacdes,
equipamentos e maquinas dentro de um espaco fisico (SLACK, et.al.,2002).
As empresas com a modalidade de producédo online sdo denominadas

“Fabricas Virtuais”

A fébrica virtual, um termo novo, ndo se refere as atividades de
manufaturas desempenhadas em uma fabrica central, mas sim em locais
multiplos por fornecedores e empresas parceiras como parte de uma
alianga estratégica ou de uma “cadeia de suprimentos” mais ampla.
(CHASE; JACOBS; AQUILANO, 2006, p.172)

Sendo a atuacdo da empresa em sua totalidade virtual, a opcéo dos sécios
para atuar em um espaco fisico no inicio do negdcio, a fim de mitigar custos com
aluguel, luz, 4gua, telefone e internet, visto que no espaco fisico da empresa nédo
havera a necessidade de receber clientes, 0 espaco que 0s sécios escolheram para
desempenhar suas atividades € em um Home Office, este satisfaz todas as

necessidades que 0s sécios necessitam para desempenhar suas funcoées.

Home Office

Esse termo de origem anglo-saxdnico ndo € novidade no vocabulario do
mundo do trabalho, desde 1990 essa modalidade de trabalho jA comecou a ser
inserida, marcada pela “popularizagao” do computador pessoal e da internet,

elementos fundamentais para se trabalhar em casa (SILVA,2009).

O home office pode ser visto como uma forma de flexibilizagéo,
abrangendo trés dimensdes, onde a primeira seria o local, pois ndo existe
mais um Unico local e sim varios locais onde o funcionéario poderia exercer
a sua funcao; a segunda dimensao esta exatamente na flexibilizagdo do
horério de trabalho ou do tempo que o funcionario pode se dedicar a tarefa,
e terceira dimenséo relaciona-se com o meio de comunicagdo, uma vez
gue que os dados e informacdes podem circular através de e-mails,
internet, redes sociais, telefones, entre outros (LUNA, 2014, v. 3, n. 1).

Apesar de estar regulamentada desde 2011 pela Lei 12.551 do artigo 6° da
CLT, na pratica, essa modalidade de trabalho ainda é dificil de definir. Nesse
sentido, vamos estabelecer o Home Office da empresa na Rua Londres, no

municipio de Paranagua-PR em funcdo de sua proximidade com a capital
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paranaense e por abrigar um dos principais portos brasileiros, vislumbrando
futuras vantagens estratégicas.

O imovel onde sediard o escritdrio da empresa trata-se de um imovel
residencial, o qual dispde de um espaco de 11,02 m2 para o arranjo fisico do
escritério, como ilustra a figura 30. O espaco onde estara sediado o Home Office
contempla as necessidades basicas para gerir a empresa, sera instalado uma
mesa para 0s notebooks, cadeiras adequadas para trabalhar em escritorio, um
armario para documentos, outro para alocar o telefone e a cafeteira, além de uma

tela de monitor ampliada para acompanhar as vendas em tempo real.

FIGURA 31 - HOME OFFICE COMO ESCRITORIO DA EMPRESA

Home Office

1L

Fonte: Os autores (2019)

9.5.6 PESSOAS E QUALIFICACOES NECESSARIAS
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ORGANOGRAMA
QUADRO 13 - EQUIPE DE EMPREENDEDORES
Competéncias e Habilidades
Nome Funcio Descricao do Breve
& Cargo Curriculo
Presente A desenvolver
Sua funcéo
sera cuidar de | Bacharel em
todo recurso gestédo e Focado,
gque sai e empreendedo | corresponde a | Especializacéo
Gestio do entra na rismo pela metas e em direito
Anthony Financeiro/ empresa bem | UFPR. prazos, empresarial,
como o Atua na memdéria Célculos e
fechamento empresa da potente, nameros.
de contratos familia. criativo.
com 0s (Chaveiro)
fornecedores
Bacharel em
sua fungéo gestao e
. . empreendedo
sera avaliar a rismo pela
producédo das UEPR. dinamico, fotografia,
pecas bem : q o tratamento de
. Curador/alime | como Oito anos de comunicativo, imagem
Daniel ntach . ; experiéncia criterioso, L
¢ao do site | discorrer na area de inteligéncia producéo digital,
sobre sua ~ 9 especializacdo na
o confeccéo, emocional. )
exposi¢cdo nas AN curadoria
fotos e alocar | €4rs0 técnico
de modelista
na plataforma
com uso do
/audaces*

Fonte: Os autores (2019)

9.5.7 ASPECTOS E IMPACTOS AMBIENTAIS

A SUSTENTABILIZE surgiu da necessidade de um novo olhar para a moda,

um olhar de respeito e carinho pelo ambiente no qual estamos. Pautando-se no
SLOW FASHION, na SUSTENTABILIDADE e no COMERCIO JUSTO, a empresa

guer mostrar a todos que a razdo de sua existéncia vai além de auferir lucro. A

4 Audaces: Software de Modelagem.
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empresa acredita em um consumo consciente, buscando em todo o ciclo de vida de

seus produtos o menor impacto possivel ao Planeta, entendendo que as nossas

acdes no tempo presente, ndo pode afetar a vida das futuras geracoes.

PRINCIPAIS PROCESSOS ORGANIZACIONAIS LIGADOS A ATIVIDADE-FIM DO
EMPREENDIMENTO:

1) Relacionamento com o Cliente;

2) Curadoria;

3) Pagamento;

4) Alimentacéao do Site;

5) Promocéao do Site;

QUADRO 14 - PROCESSOS OPERACIONAIS

Processos
Operacionais

Aspectos

Impactos Negativos

Acglbes

elétrica.

ambiente na
construcdo de usinas.

Relacionamento Utilizacdo de energia [ DiminuicAo da oferta | Descarte correto de pilhas e
com o Cliente elétrica. de energia disponivel a | baterias;
populacao
Curadoria Deslocamento até a | Emissdo de C02 Optar por fazer reunibes
localizagéo do online para evitar ao maximo o
Fornecedor. deslocamento fisico.
Pagamento Sem impacto Sem impacto Sem impacto identificado
identificado identificado
Alimentacéo do Utilizacdo de energia [ Modificacdo do meio | Descarte correto de pilhas e
Site elétrica. ambiente na | baterias;
construcdo de usinas.
Promocéo do Site | Utilizacdo de energia | Modificacdo do meio | Descarte correto de pilhas e

baterias;

Fonte: Os autores (2019).
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9.6 PLANO FINANCEIRO

Neste capitulo, sera apresentado o Plano Financeiro da SUSTENTABILIZE
- um Marketplace exclusivamente destinado ao Vestuario Sustentavel. Gitman
(1997, p.588) aponta que “as empresas utilizam se de planos financeiros para
direcionar suas acfes com vistas a atingir seus objetivos imediatos e de longo
prazo, onde um grande montante de recursos esta envolvido”. Nesse sentido, 0
plano aqui apresentado discorrera sobre Demonstrativos de Investimentos, Custos
e Despesas que a empresa vislumbra ter no periodo de trés anos, balizado pelos
indicadores:

a) TIR - acrénimo de Taxa Interna de Retorno, segundo Gitman (2010,
p.371) [...]" consiste na taxa de desconto que faz com que o VPL de
uma oportunidade de investimento seja igual a $ 0 (ja que o valor
presente das entradas de caixa iguala-se ao investimento inicial”’, em
outras palavras, € o quanto o empreendedor recebe a mais pelo
investimento no empreendimento;

b) Payback que é definida como [...] “0 tempo necessario para que a
empresa recupere o investimento inicial em um projeto, calculado a
partir das entradas de caixa” (GITMAN, 2010, p.369);

c) VPL - acrénimo para Valor Presente Liquido o qual “...é encontrado
subtraindo-se o investimento inicial do valor presente das entradas de
caixa do projeto, sendo esta descontada a taxa de custo de capital da
empresa”’ (GITMAN, 2010, p.369).

A seguir serdo apresentadas as tabelas 4 dos custos iniciais, seguida da
tabela 5 dos custos posteriores ao inicio das atividades da empresa, logo ap6s
estaréo discriminados os custos e despesas fixas na tabela 6, seguida da projecéo
de demanda para todos 0s anos que constitui o projeto. Na tabela 9 estara disposto
o DRE - acrénimo para Demonstrativo de Resultado de Exercicio, e por ultimo, sera
apresentado além do cenério realista identificado, dois outros possiveis cenarios

da empresa, 0 otimista e o pessimista.

9.6.1 INVESTIMENTOS INICIAIS
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Os investimentos iniciais S0 0s custos que a empresa tera antes mesmo de
comecar a atuar no mercado. Para Gitman (2002, p.297), “o investimento inicial € a
saida de caixa relevante ocorrida no instante zero do investimento proposto de
longo prazo, que deve ser considerada ao se avaliar um possivel dispéndio de
capital”. Sendo assim, na tabela 4 constam os produtos indispensaveis para a
inicializacdo do processo produtivo da empresa, geralmente, precisam ser
adquiridos antes mesmo do inicio de suas atividades, pois fazem parte diretamente

de sua atividade-fim.

TABELA 4 - LISTA DE INVESTIMENTO

INVESTIMENTOS CUSTO DE AQUISICAO
Computadores R$10.704
Abertura do Site R$2.000
Desconto para o Fornecedor R$2.604
Publipost R$1.000
Google Ads R$1.000
Youtube Ads R$1.000

Banner Para Eventos R$500

Alvara de Funcionamento R$1.618
Total R$20.426

Fonte: Os autores (2019)

A tabela 5 elucida as aquisi¢cdes que poderao ser realizadas ap0s a abertura
da empresa e inicio de suas atividades, os itens nela descritos, sdo considerados
elementos auxiliadores no processo de producdo para uma empresa prestadora de

servicos nos moldes do modelo de negdcio on-line

TABELA 5 - LISTA DE INVESTIMENTOS PARA O HOME OFFICE

ITENS CUSTO DE AQUISICAO

Cadeiras R$400

Cafeteira R$80
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Canecas R$40
Telefone R$204
Armario R$159
Televisdo R$1.669
Mesa Home R$353
Mesa do café R$159
Total R$3.064

Fonte: Os autores (2019)

9.6.2 CUSTOS FIXOS

Os Custos Fixos da SUSTENTABILIZE estdo relacionados com a
manutencao de seu espaco virtual e fisico, isso porque a empresa contara com um
escritorio na modalidade Home Office, que apesar de ser um modelo com custos
reduzidos se comparado a escritorios tradicionais em areas comerciais, ele incide
em custos, que por serem fixos ndo se alteram em decorréncia do aumento ou
diminuicao do fluxo de producéo. O espaco virtual ter4 sua manutencéo delegada a
uma empresa terceirizada de tecnologia que cobra um valor fixo mensal que
compdem, custos com hospedagem e dominio do site, bem como toda uma equipe
responsavel por dar suporte técnico 24h aos empreendedores, ja a contabilidade da
empresa sera delegada a uma empresa de contabilidade que fard um
acompanhamento mensal dos registros do livro caixa, de acordo com o0s artigos
1.180 e 1.181 do novo Caédigo Civil brasileiro e o balango patrimonial anual exigido
por lei. A tabela 6 traz listado, os itens que compdem os custos e despesas fixas da
empresa, € possivel notar a distingdo dos aumentos anuais em relacéo ao valor total
de cada despesa (variacao percentual), iSso acontece por que 0s custos e despesas
apresentados sao servigcos, e seus percentuais impulsionados por diversos fatores

€ definida por cada prestadora de servicos.

TABELA 6 - CUSTOS E DESPESAS
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Itens CUSti Ano Va?;\)();éo Custo Ano 2 Va?;)();éo Custo Ano 3
Manutencéo dos Site R$900,00 10,00% R$990,00 10,00% R$1.089,00
Energia R$73,50 3,41% R$76,01 3,41% R$78,60
Agua R$25,00 4,04% R$26,01 4,04% R$27,06
Fotografo R$250,00 10,00% R$275,00 10,00% R$302,50
Internet R$130,00 10,00% R$143,00 10,00% R$157,30
Pro-Labore R$6.000,00 5,00% R$6.300,00 5,00% R$ 6.615,00

Campanha de marketing R$5.000,00 10,00% R$5.500,00 10,00% R$6.050,00

Contabilidade R$1.000,00 5,00% R$1.050,00 5,00% R$1.102,50

Fonte: Os autores (2019).

A projecao de demanda da empresa teve sua formacédo definida por cinco
variaveis fundamentais: populacdo, classe social, renda familiar, publico alvo e
market share.

A populacado usada para o calculo, refere-se a populacdo da regido Sul do
Brasil, regido foco de atuagcédo da empresa nos trés primeiros anos. A classe social
é referente as classes A e B dessa populacdo, em relacdo a renda, utilizou-se o
percentual de gastos das familias com vestuario divulgados pela POF (Pesquisa de
Orcamento Familiar). O publico alvo € o percentual de pessoas que consomem
vestuario sustentavel de acordo com dados secundarios levantados durante o
projeto. Quanto ao market share, ele é representado pela fatia de mercado que a
empresa pretende conquistar, considerando que se trata de um nicho de mercado,
sem um numero elevado de concorrentes, somado ao fato da empresa ser uma
plataforma que reunira varias marcas de vestuario sustentavel (6), esse percentual
ficou em 9%.

A relacdo dessas variaveis resultou na formacao da demanda média mensal

da empresa, que ficou em 660,42 pessoas dispostas a consumir pelo menos uma



105

peca uma peca de Vestuario Sustentavel da empresa por més, conforme se vé na
Tabela 7. O impacto desse numero de clientes em potencial, se da no numero de
clientes dispostos a comprar pelo menos uma peca por més, multiplicado pelos
meses do ano, e posteriormente dividido pelas pecas oferecidas, que influenciado
pela sazonalidade de demanda de vestuario causado por fatores climaticos e datas
comemorativas e do market share da empresa, o numero de pecas vendidas
vislumbra se entre 1.125 e 1.135 no primeiro ano, o que se altera nos préximos anos
em decorréncia do aumento do numero de fornecedores parceiros e

consequentemente de pecas disponiveis na plataforma.

TABELA 7 - DEMANDA PROJETADA PARA TODOS OS ANOS DO PROJETO

Produtos Demanda Total Ano 1 Demanda Ano 2 Demanda Ano 3
Camiseta 1.135 1.810 3.630
Calcas 1.135 1.810 3.630
Vestido 1.125 1.810 3.630
Shorts 1.135 1.810 3.630
Cachecol 1.135 1.797 3.603
Blusa. F 1.135 1.756 3.524

Fonte: Os autores (2019)

A demanda apresentada tende a ter flutuagdes durante os anos e no decorrer
dos mesmos, a empresa prevé tais flutuacbes para os meses de maio e junho em
funcdo de datas como, o Dia dos Namorados e o periodo de Férias Escolares. No
Inverno também tende a aumentar a demanda de pecas como cachecol, por
exemplo, nos meses de novembro e dezembro a empresa vislumbra sua demanda

fortemente influenciada pelas festas de Natal e Ano Novo.

As demandas referentes ao Natal e Ano Novo representam um aumento de
23,8% acima da média mensal de demanda, segundo um levantamento feito pelo
Serasa Experian e divulgado pelo E-commerce Brasil que considerou a evolucao de
14 anos (2000-2014), o estudo mostra ainda que os setores de tecidos, vestuario,
calcados e acessorios registraram um aumento de 63,7% em movimentacdo (E-
COMMERCE BRASIL, 2014).
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Esses dados contribuem para que a empresa possa se programar a fim de
responder as demandas sazonais, tanto na oferta de servicos ao consumidor,
guanto nas disponibilidades de produtos junto aos seus fornecedores. De acordo
com a Confederag&o Nacional dos Trabalhadores na Industria da Construcéo e do
Mobiliario (CONTRICOM), dados levantados pelo Instituto Brasileiro de Economia
(IBRE) da Fundacéao Getulio Vargas (FGV), revela que no primeiro trimestre de 2019
apenas a industria do vestuario operou acima da média histérica da capacidade de
producdo (88,2%) tendo utilizado 89,4% de sua capacidade de producao
(CONTRICOM, 2019).

Apesar de ser esse, 0 melhor desempenho da industria do vestuario nos
ultimos dez anos, as empresas do setor em questdo tendem a trabalhar com uma

capacidade ociosa de producédo® que varia de 10% a 20%.

GRAFICO 7 - PROJEGAO DE DEMANDA DO NEGOCIO

2 106,42

105025

560,42 .o

Anol Ano 2 Ano 3

Fonte: Os autores (2019)

Sendo assim, a SUSTENTABILIZE se valera em grande medida dessa
flexibilizacao dos fornecedores para se adequar a sazonalidade no decorrer do ano,
principalmente nos meses de novembro e dezembro, periodo que a demanda tende
a aumentar em funcdo das comemoracdes de datas como Natal e Ano Novo
(CONTRICOM, 2019). Levando em consideracao que os fornecedores levantados

5 Capacidade ociosa de producéo, é a diferenga entre a producgéo real de uma empresa, e 0
volume de produ¢cao méaximo da mesma.
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pela empresa tém uma capacidade de mil (1.000) pecas més, sua capacidade

ociosa de producéo € de até duzentas (200) pecas més.

9.6.3 PREVISAO DE RECEITA

A projecéo de receita esté diretamente ligada & demanda apontada acima, a
empresa é uma prestadora de servigos, como a atividade principal € a de promover
a venda dos produtos de seus parceiros fornecedores, apesar desse modelo de
negocio apresentar outras formas de captacao de receita, como venda de espaco
publicitario, afiliacdo, publipost, entre outros, o projeto se ateve em mensurar
apenas a receita gerada com a comercializacdo das pecas de vestuario
sustentavel, sendo assim, a Tabela 8 mostra as receitas anuais auferidas com a
atividade-fim da empresa, entendendo que essas receitas podem ser bem maiores

se considerado todo o potencial de geracéo de receita da empresa.

TABELA 8 - PREVISAO DE RECEITA PARA OS PROXIMOS TRES ANOS

Ano Ano 1 Ano 2 Ano 3 Total

Receita Bruta R$1.060.798 R$1.684.593 R$3.378.732 R$6.124.123

Fonte: Os autores (2019)

O Gréfico 8 mostra um crescimento exponencial na geracédo de receita da
empresa, isso se justifica pelo aumento de fornecedores projetado pela empresa, o
gue consequentemente aumenta o fluxo de venda relacionado ao market share que
tende a acompanhar o crescimento das vendas, vale lembrar que apesar da
empresa ter sua formagao de preco estipulado em 25% sobre a venda de cada
produto comercializado na plataforma, para os célculos de receita foi utilizado
apenas 20%, visto que os outros 5% séo descontados por conta dos gastos com

envio das embalagens aos parceiros fornecedores.

GRAFICO 8 - PROJECAO DE RECEITA DO NEGOCIO
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3.378.732,00

168459300

Ano Ano 2 Ano 3

Fonte: Os autores (2019)

9.6.4 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS DO EXERCICIO (DRE)

A tabela 9 discrimina os principais resultados dos exercicios da empresa
durante todo o projeto, o primeiro ano da empresa nao resulta em um lucro muito
animador, isso porque os investimentos brutos e prejuizos liquidos de entrada séo

maiores nesse periodo

TABELA 9 - RESULTADO DO EXERCICIO DO NEGOCIO

Resumo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Total
(-) Custos R$795.598 R$1.263.445 R$2.534.049 R$4.593.092
Variaveis
(-) Impostos
Diretos (sobre R$106.080 R$168.459 R$337.873 R$612.412
produtos),
PIS/Cofins
(=) Margem de R$159.120 R$252.689 R$506.810 R$918.618

Contribuicao
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(-) Custos e R$149.742 R$175.920 R$192.803 R$518.465
Despesas Fixas
(-) Depreciacio R$2.701 R$2.701 R$2.701 R$8.104
(=) Lucro/Prejuizo R$7.876 R$86.668 R$324.535 R$419.079
Liquido
() Investimento R$5.604 R$3.000 R$3.000 R$11.604
Bruto no Periodo
=)L Li
(%) Lucro Livre R$4.974 R$86.369 R$324.236 R$392.693

(ap6s
investimentos)

Fonte: Os autores (2019)

CENARIO OTIMISTA

O cenario apresentado no quadro abaixo, revela um cenario otimista e

perfeitamente possivel se considerar as possibilidades ociosas de geracdo de

receita da empresa, nesse sentido, a empresa aumentaria sua receita em 10% ao

ano, R$ 106.079,00 um aumento da receita s6 no primeiro ano. Nesse cenario, o

montante investido na empresa, seria recuperado em apenas quatro meses, com

uma TIR de 602,41% ao fim do projeto, a empresa teria uma taxa interna de retorno

de 16,73% ao més, muito acima da taxa base de juros da economia (Selic) que

atualmente (2019) estad cotada em 5% ao ano e maior que varios fundos de

investimentos, fazendo com que o investimento na empresa seja vantajoso do ponto

de vista econémico.

QUADRO 15 - CENARIO OTIMISTA DO NEGOCIO

Cenario
Otimista

Resumo

Ano 1

Ano 2 Ano 3

Total
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Receita maior . R$1.166. | R$1.853. | R$3.716. | R$6.736.5
0,

em 10,0% Receita bruta 877 052 605 35
Despesa menor Custos R$795.59 | R$1.263. | R$2.534. | R$4.593.0
em Variaveis 8 445 049 92
Investimento Impostos R$106.08 | R$168.45 | R$337.87 | R$612.41
menor em Diretos 0 9 3 2
Indicadores de Margem de R$265.19 | R$421.14 | R$844.68 | R$1.531.0
Retorno Contribuicéo 9 8 3 31
taxa de 6.0% Despesas R$148.54 | R$163.32 | R$179.57 | R$491.43
desconto (ano) e Fixas 2 0 4 6
VPL (Valor en
Presente Depreciacéo R$2.701 | R$2.701 | R$2.701 | R$8.104
Liquido)
TIR (Taxa Lucro/Prejuizo | R$113.95 | R$255.12 | R$662.40 | R$1.031.4
Interna de 602,41% L

Liquido 6 7 8 91
Retorno)
nvestimento  FAEPREa (nvestimento | pes 604 | R$3.000 | R$3.000 | R$11.604
inicial (ano 0) Bruto

R$ 0 . . .005.
Payback 4 meses Lucro Livre R$254.82 | R$662.11 | R$1.005.1
8 0 05

Payback R$217.13 | R$423.28 | R$999.98 | R$1.640.4
Descontado 4 meses EBITDA 3 7 3 03
Ponto de 1 més Percentual de | o 50, 138%  |17,8% | 14,9%
equilibrio Lucratividade

CENARIO PESSIMISTA

Fonte: Os autores (2019)

A situacao apresentada abaixo refere-se a um cenario nada promissor para

a empresa, mas que deve ser considerado possivel, nessa situacdo a empresa teve

um aumento em suas despesas, 0 que ocorre com bastante frequéncia nas
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empresas, pois isso pode ser causado por aspectos macroeconémicos 0s quais a
empresa nao possui controle sobre, por isso € tdo importante prevé-los com o
maximo de antecedéncia possivel. Diante de um aumento das despesas em 10%,
acarretaria na necessidade de um investimento inicial aumentado em R$ 6.865.80,
ou seja, 30% superior, 0 qual s6 seria recuperado no fim do projeto, ou seja, ndo

haveria payback durante a execucao do projeto.

QUADRO 16 - CENARIO PESSIMISTA DO NEGOCIO

Cenapq Resumo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Total
Pessimista
Receita Receita R$1.060.7 | R$1.684. | R$3.378. | R$6.124.
menor em bruta 98 593 732 123
Despesa 10.0% Custos R$875.15 | R$1.389. | R$2.787. | R$5.052.
maior em =70 Variaveis 8 789 454 401
Investiment 30.0% Impostos R$116.68 | R$185.3 | R$371.6 | R$673.65
0 maior em b Diretos 8 05 61 4
Margem
Indicadores de R$109.4 | R$219.6 | R$398.06
de Retorno Contribuic R$68.952 99 18 8
do
taxa de Despesas | R$163.39 | R$179.6 | R$197.5 | R$540.57
desconto 6,0% :
Fixas 6 52 31 9
(ano)
VPL (Valor RS190 Deprecia
Presente e PreCiac | Re3512 | R$3.512 | R$3.512 | R$10.535
Liquido)
TIR (Taxa Lucro/Prej - -
Interna de uizo -R$97.956 | R$73.66 §$18'57 R$153.04
Retorno) Liquido 5 6
Investiment Investimen
o inicial R$29 30 R$7.285 R$3.900 | R$3.900 | R$15.085
to Bruto
(ano 0)
Payback N&o houve Lucro Livre HEENE R$74.05 $ SHELLE R$187.34
0 4 8
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Payback - R$111.2 | R$389.8 | R$516.05
Descontado N&o houve EBITDA R$14.958 52 47 -
Percentual
Pontode | g eses e | g6% 44% | 0,5% -3,1%
equilibrio Lucrativida
de

Fonte: Os autores (2019)

CENARIO REALISTA

Esse cenario, € o cendrio projetado para a execucdo do projeto que
possibilita a criacdo de fato da SUSTENTABILIZE, com um investimento inicial de
R$ 22.886,00, é possivel criar um Marketplace de moda sustentavel com foco na
regido Sul do Brasil, isso € o que leva a crer indicadores, como o payback, que
revela uma recuperacdo do investimento inicial em 16 meses, metade do tempo
total de execucao do projeto, o qual tera seu ponto de equilibrio, ou seja, ponto a
partir do qual a empresa comeca a ter de fato lucro, 4 meses, cenario perfeitamente
realista se considerarmos o0 momento (2019) de reestruturacdo econdémica que o

Brasil se encontra.

QUADRO 17 - CENARIO REALISTA DO NEGOCIO

Indicadores de Resumo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Total
Retorno
Taxa de 6.0% Receita R$1.060. | R$1.684. | R$3.378. | R$6.124.1
Desconto (ano) et bruta 798 593 732 23
z;zgzor PLGL | Custos | R$795.50 | R$1.263. | R$2.534. | R$4.593.0

L. Variaveis 8 445 049 92
Liquido)
TIR (Taxa 190% Impostos | R$106.08 | R$168.45 | R$337.87 | R$612.41
Interna de .

Diretos 0 9 3 2

Retorno)




Margem
Investimento R$22.886, S R$159.12 | R$252.68 | R$506.81 | R$918.61
inicial (ano 0) 00 Contribui¢c | 0 9 0 8
ao
Despesas | R$148.54 | R$163.32 | R$179.57 | R$491.43
Payback 16 meses :
Fixas 2 0 4 6
Payback 16 meses | DP®CAC | pgr 701 | R$2.701 | R$2.701 | R$8.104
Descontado ao
Lucro/Prej
Ponto de 4meses | uizo R$7.876 | R$86.668 | N o243 | R$419.07
Equilibrio Lo 5 9
Liquido
Capital Investime
. . R$5.604 | R$3.000 | R$3.000 | R$11.604
Disponivel ente nto Bruto
Lycro G R$86.369 R$324.23 | R$392.69
Livre 6 3
R$111.05 | R$254.82 | R$662.11 | R$1.027.9
EBITDA 3 8 0 91
Percentua
| de
- 0,5% 5,1% 9,6% 6,4%
Lucrativid
ade

9.6.5 PAYBACK

Fonte: Os autores (2019)
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O Payback apresentado na tabela 13 traz os fluxos de caixa descontado

referente aos trés anos apresentados no projeto, os dados mostrados revelam que

0s empreendedores que vierem a investir, terdo seu investimento inicial pago antes

da metade do projeto, j@ no segundo ano de atividade da empresa, mas

especificamente no quarto més, o que é considerado um tempo bom, por se tratar

de uma empresa totalmente virtual com investimento inicial baixo.

TABELA 10 - PAYBACK DO NEGOCIO
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Periodo fluxo de caixa Valor presente VPL acumulado
0 - R$ 22.886,00 - R$ 22.886,00 - R$ 22.886,00
1 R$ 3.774,00 R$3.560,38 -R$19.325,62
2 R$ 73.769 R$65.654,15 R$46.328,52
3 R$ 311.006,00 R$261.126,63 R$307.455,16

Fonte: Os autores (2019)

9.6.6 VALOR PRESENTE LiQUIDO (VPL)

O Valor Presente Liquido da empresa ficou em R$290.051,77 ao fim do
projeto, essa técnica de analise de viabilidade, é utilizada na tomada de decisdo no
tocante a aceitacdo ou rejeicdo de um projeto, em via de regra para que um projeto
seja aceito, o VPL deve ser acima de 0, indicando que o projeto cobre seus custos,
ou seja, € viavel. Esse indicador retornado € um importante fator de tomada de
decisdo na aquisi¢éo ou investimentos de capital de um possivel investidor, isto por
gue ele mostra 0 quando o valor investido multiplicou em detrimento a outros
investimentos, nesse caso se o valor de investimento da empresa for aportado em
um fundo de investimento com um TMA - taxa minima de atratividade de 6%
utilizada como taxa de desconto nos calculos em funcdo de ser no momento
(5/2019) a taxa SELIC em vigor, o investidor faturaria menos que o investimento na

empresa aqui em questao.

TABELA 11 - VALOR PRESENTE LIQUIDO

Periodo Fluxo de Caixa a Valor VPL
Presente
0 - R$ 22.888,00
1 R$3.560,38
2 R$65.654,15

3 R$261.126,63 R$290.051,77
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Fonte: Os autores (2019)

9.6.7 TAXA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Atabela 12 traz a Taxa Interna de Retorno (TIR) de 190% referente aos fluxos
de caixa apresentados, essa taxa considera todo o periodo do projeto, de fato se
trata de uma taxa alta, isso se da em funcao do baixo investimento inicial necessario
em uma empresa com base em um modelo de negdcio virtual, que € o caso da
SUSTENTABILIZE. Em linhas gerais, a empresa terd um percentual de 202% ao
fim de todos os periodos, maior que a taxa minima requerida pelo projeto, indicando

assim que o projeto pode ser aceito de acordo com essa analise.

TABELA 12 - TAXA INTERNA DE RETORNO

Periodo Fluxo de Caixa TIR
0 - R$ 22.886,00
1 R$ 3.774,00
2 R$ 73.769
3 R$ 311.006,00 190%

Fonte: Os autores (2019)

10 CONSIDERACOES FINAIS

O projeto aqui apresentado se trata de um plano de negécio desenvolvido
com o objetivo de levantar dados que possibilitem a criacdo de um Marketplace,
uma plataforma digital de comercializagdo de vestuario sustentavel, com foco
inicialmente no Sul do Brasil.

Os dados levantados, levam a crer na viabilidade de abertura da empresa
SUSTENTABILIZE, contudo revela também os riscos decorrentes da empreitada,

por isso é tdo importante a realizacdo de um plano de negdcio, visto que todo
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negocio oferece riscos, resta ao empreendedor, mensurar tais riscos e avaliar quais
as alternativas de mitigar ou até mesmo eliminar.

Com inauguracéo prevista para o ano de 2020, os dados apontam para um
momento econdmico que demanda bastante atencéo, tanto para os perigos, quanto
para as oportunidades que ele traz, o pais se encontra com os melhores indices
inflacionario dos ultimos vinte anos. Atualmente (2019) a taxa de juros basica do
pais esta cotando a 0,41% ao més com projecdo de fechar o ano em menos de 5%
ao ano. Esses dados revelam que investir na abertura da empresa é vantajoso, uma
vez que o investimento em fundos nesse momento, com esses juros, passa a nao
ser atraente.

Para além disso, a futura empresa vislumbrada aqui se trata de um
empreendimento totalmente online, seu custo de investimento € baixo se
comparado a uma empresa fisica, somado a isso, considera-se o fato de que a
empresa esta em um pais de dimensdes continentais. De acordo com o IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), sdo 8.510.820,623 km2 de extensao
territorial, apesar de que nesse primeiro momento a empresa pretende concentrar
seus esfor¢cos no atendimento a regido Sul do pais, para futuras expansées ela tem
o territério mencionado anteriormente, todo para explorar, nesse sentido, suas
possibilidades de crescimento sdo exponenciais.

Outros resultados trazidos pelas pesquisas indicam uma clara mudanca
cultural do consumidor brasileiro, dados da Pesquisa de Mercado realizado pelos
autores, trazem indicios de um grande publico disposto a comprar suas pecas de
vestuario preferencialmente sustentavel e que ndo tem informacéo das pecas ou de
onde adquiri-las, a SUSTENTABILIZE pretende ser essa informadora e esse
espaco.

Entretanto, é preciso entender que em outros lugares do mundo o modelo de
negocio que compde um Marketplace esta bem difundido e estruturado, ja no Brasil
apesar da ideia ser bem difundida, ndo tem uma estrutura que forneca subsidios
gue a respalde. O investimento inicial ndo € alto, porém a necessidade de
investimento constante em marketing encarece a permanéncia desse tipo de
empresa no mercado, o0 estudo mostrou ainda que grande parte da receita gerada
pela empresa fica em impostos, frete e taxas bancérias, que no Brasil estdo entre

as mais altas do mundo, o que a regido de menor atuacao de inicio pode mitigar os
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riscos, pelo menos no que tange ao frete e contribuir para uma maior adesdo da
populacdo dessa regiao.

Acredita-se que a populacdo do Sul do Brasil € uma populacédo propensa a
hébitos de consumo mais ambientalmente corretos e com maior apelo sustentavel,
foi determinante para a empresa definir qual seria a sua area de atuac¢ao no inicio
do negdcio.

Por meio da Pesquisa de Mercado realizada na cidade de Curitiba-PR, foi
possivel perceber que o publico feminino é o maior consumidor de moda e de moda
sustentavel, e de acordo com a E-Bit, em 2018 houve um crescimento de 93% na
participacdo de mulheres nos e-commerces contra 61% dos homens. Além de se
mostrarem mais suscetiveis a promocfes e engajamentos sociais e ambientais,
outro dado relevante coletado na Pesquisa de Mercado foi que o pre¢o do vestuario
sustentavel ndo apareceu como obstaculo, como a hipotese levantada, pois 78%
dos respondentes se veem conscientes e parte vital de um propésito humanitario
de salvar o planeta, sendo que 72% concordam pouco ou em nada com a frase
“Néao estou disposta a pagar mais por uma pega de vestuario sustentavel”.

Quanto a viabilidade do Negdcio, através do Plano Financeiro, foi possivel
identificar que havera retorno do investimento inicial ja no quarto més do segundo

ano do projeto, comprovando que investir no negocio € viavel.
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APENDICE - 1 QUESTIONARIO DA PESQUISA DE MERCADO.

Consumo consciente - Vestuario Sustentavel.

Os académicos; Anthony e Daniel, do curso de Gestdo e Empreendedorismo da Universidade
Federal do Parana - UFPR, gostariam de convida-la(o) para participar desta investigagdo que tem
como objetivo identificar o perfil do consumidor de vestuario sustentavel na internet. Nossa intencéo
€ levantar elementos que possam auxiliar na compreensao, da parcela de consumidores que busca
na internet, a sustentabilidade na aquisicdo de suas pecas de vestuario.

*Obrigatorio

Gestao e Empreendedorismo

*Nesta questdo podem ser escolhidas mais de uma alternativa

1.1 - O que vocé entende por uma pecga de vestudrio sustentavel? Marque todas
que se aplicam.

Produzido sem qualquer exploracdo da mé&o de obra.
Produzido com matéria prima organica.
Produg¢é@o com matéria prima renovavel

N&o sei responder Outro:

2.2 - De acordo com sua consideracdo do que seja uma peca de vestuario
sustentavel, vocé ja comprou alguma? Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o

Ja ganhei

N&o comprei, mas compraria

N&o comprei e ndo pretendo comprar Apo6s a Ultima pergunta desta secéo, interromper o
preenchimento deste formulério.

3 3 - Onde vocé reside atualmente? *
Marcar apenas uma oval.

Curitiba - PR
Regido Metropolitana de Curitiba
Litoral do Parana

Outro lugar

4. 4 - Qual género vocé melhor se
identifica? * Marcar apenas uma oval.
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Homen

Mulher Outro:

5.5 - Qual sua idade? * Marcar apenas
uma oval.

Menos de 18

De 19 a 29 anos
De 30 a 39 anos
De 40 a 49 anos
De 50 a 59 anos

Acima de 60 anos

6.6 - Qual a suarenda familiar mensal?
* Marcar apenas uma oval.

Até R$724

De R$725 a R$1.448 2
De R$1.449 a R$2.172
De R$2.173 a R$3.620
De R$3.621 a R$7.240
De R$7.241 a R$10.860
Mais de R$10.860

7.7 - Qual seu estado civil? * Marcar
apenas uma oval.

Solteiro(a)
Casado(a)/Unido estavel
Divorciado(a)

Viavo(a)

8 8 - Qual o seu nivel de escolaridade?
Marcar apenas uma oval.

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior completo
Ensino Superior incompleto
Especializagdo Mestrado

Doutorado
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Pé6s-doutorado

N&o possui escolaridade

9. 9 - Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar quando realiza suas
compras? Marque quantas quiser* *

Marque todas que se aplicam.
10.10 - Quando foi a Ultima vez que vocé realizou uma compra pela internet? Marcar
apenas uma oval.

Ha menos de 24 horas

Ha menos de uma semana

Ha menos de um més

Ha menos de trés meses

Ha menos de seis meses

Ha menos de um ano

Ha mais de um ano Néo
sei/ndo lembro

Nunca fiz uma compra pela internet

11 11 - Pensando em uma escala de 1 a 5, em que 1 significa “nada” e 5 significa
"Totalmente”, indique o quanto vocé concorda com as frases abaixo. *
Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5
N&do me importo com o preco do
produto, desde que seja
sustentavel.

Compro um produto sustentavel
guando tenho certeza de sua
procedéncia

Deve ser sustentavel, mas a
tendéncia de moda define minha
compra.

N&o estou disposto (a) a pagar mais
por uma peca de vestuario
sustentavel.

Quando compro uma peca de roupa
sustentavel me vejo consciente, e
parte vital de um propdsito
humanitério de salvar o planeta.

*Nesta questao pode ser escolhida mais de uma alternativa.
12.12 - O que uma pega de vestuério sustentivel precisa ter/ser para além dos critérios

de sustentabilidade para vocé?* Marque todas que se aplicam.

Tecido confortavel.
Design diferenciado
Estampas variadas

Cores neutras
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Modelagem ajustada ao corpo

Modelagem tradicional Outro:

13.13 - Vocé compra pecas de vestuario em alguma das plataformas abaixo?

Marque todas que se aplicam.

14 14 - Indique os fatores decisoOrios para escolher uma plataforma de compras,
sendo 1 nada importante e 5 extremamente importante Marque todas que se
aplicam.

Diversidade de produtos
Descontos em marcas conhecidas
Precos competitivos

Saber quem sao os produtores e
como produzem

Conhecer a procedéncia da
matéria-prima

Saber o impacto causado pelo
consumo do produto Garantia

na entrega Prazo de entrega.

15. 15 - Vocé considera relevante conhecer quem produziu e como foi produzida a
peca de vestuario que esta comprando? Marcar apenas uma oval.
Sim
Talvez

Nao

APENDICE - 2 RESULTADO DO QUESTIONARIO DE PESQUISA



/4 respostas

Produzido sem qualquer

¢
exploragdo da mb., ., <8 (30.2%)

26 (36.1%)

Produgao com matérla prima

(
renovavel 61 (82.4%)
Néao sel responder 1(1.4%)
i

Reutilizagho de pagas que |& 1 (1.4%)
foram fabr, .,

1(1.4%)

Produgao sem gerar grande 1(1.4%)
quantidade de, .,

Todos os anterioresf§ 1 (1,4%)

0 20 A0 60 80

FONTE: OS AUTORES (2019)

2 - De acordo com sua consideracao do que seja uma peca de vestuario
sustentavel, vocé ja comprou alguma?

74 respostas

® sim

® Nao

® Ja ganbei

@ Nao comprei, mas comprana

@ Nao comprei e ndo pretendo comprar

3 - Onde voce reside atualmente?

74 resposias

@ Curitiba - PR

@ Regiao Metropolitana de Curitiba
@ Litoral do Parana

@ Outro lugar
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4 - Qual género vocé melhor se identifica?

74 resposias

@ Homen
@ Mulher
@8

Conforme o gréafico acima, 71,6% dos respondentes se identificam como

Mulher, 27% como Homem e 1,4% como Outro.

5 - Qual sua idade?

74 resposias

® Menos de 18

@® De 19 a 2% anos
@ De 30 a 39 anos
@ De 40 a 48 anos
@ De 50 a59 anos
@ Acima de 60 anos
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6 - Qual a sua renda familiar mensal?

74 resposias

@ Até RS724

® De R$725 a R$1.448 2
® De R$1.449 aR$2.172
@ De R$2.173 a R$3.620
@ De R$3.621 aR$7.240
@ De R$7.241 a R$10.860
@® Mais de R$10.860

7 - Qual seu estado civil?

74 resposias

@ Soiteiro(a)

@ Casado(a)Unido estavel
@ Divorciado(a)

@ Vidvo(a)

8 - Qual o seu nivel de escolaridade?

74 resposias

@ Ensino fundamental incompieto
@ Ensino fundamental completo
@ Ensino médio incompieto

@ Ensinc médio completo

@ Ensino superior completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Especizlizagao

® Mestrado

112V
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10 - Quando foi a ultima vez que voceé realizou uma compra pela internet?

74 resposias

@ Ha menos de 24 horas

@ Ha menos de uma semana

@ Ha menos de um més

@ Ha menos de trés meses

@ H:a menos de seis meses

@ Ha menos de um ano

@ Ha mais de um ano

@ Nio seiinao lembro

@ Nunca fiz uma compra peia internet

12 - O que uma pega de vestuario sustentavel precisa ter/ser para além dos
critérios de sustentabilidade para vocé?*

74 respostas

Tecido confortavel.
Design diferenciado
Estampas variadas

Cores neutras

Modelagem ajustada ao corpo
Modelagem tradicional
Tecnologia apropriada paral,
objetives es... 1(1.4%)
—1(1,4%)
ter a sua procedencia a mostra 1(1,4%)

para que...
0 20 40 60 80
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15 - Vocé considera relevante conhecer quem produziu e como foi
produzida a peca de vestuario que esta comprando?

74 respostas

® sim
@® Talvez
® Nao

]




