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Resumo

Este trabalho de investigagdo ¢ composto por duas partes. Na primeira delas fizemos uma
breve recolha bibliografica sobre o comércio eletronico, estratégias de comércio eletrénico
e plano de negbcios. Na segunda parte apresentamos o plano de negocios para a Daring
People. O Plano de negdcios descrito contempla a criacdo, estratégia de implementagao e
analise de viabilidade econdémico-financeira de uma empresa nova no setor da
comercializacdo de vestudrio e acessorios de moda. Esta empresa funcionaria
exclusivamente online e desde o seu inicio procurara tornar-se numa empresa
internacionalizada, iniciando as suas vendas em Portugal e em Angola, uma vez que o inicio

estd dependente da rede de contactos dos seus Recursos Humanos.

Para a implementagdo deste negdcio serd necessario um investimento inicial de 67.780€ e
de acordo com o plano de negocios desenvolvido nesta dissertagdo trata-se de um negocio
vidvel do ponto de vista social, econdémico e financeiro. Apos os primeiros cinco anos de
atividade o Valor Liquido Atualizado (VAL) ¢ de 58.948€ e a sua Taxa Interna de
Rentabilidade ¢ igual a 65,18%, sendo o seu periodo de payback igual a 1,643 anos, o que

vai ao encontro das inteng¢des dos socios.

Palavras-chave: Comércio eletronico; e-marketing; Plano de Negocios; Vestudrio.



Abstract

This research work consists of two parts. In the first one, we made a brief bibliographic
collection on e-commerce, e-commerce strategies and business plan. In the second part, we
present a business plan for Daring People. The described Business Plan contemplates the
creation, implementation strategy and economic-financial viability analysis of a new
company in the clothing and fashion accessories marketing sector. This company would
operate exclusively online and since its inception will seek to become an internationalized
company, starting its sales in Portugal and Angola, since the start is dependent on the contact

network of its Human Resources.

The implementation of this business will require an initial investment of 67,780€ and
according to the business plan developed in this dissertation, it is a viable business from the
social, economic and financial point of view. After the first five years of activity, the Net
Present Value (NPV) is 58.948€ and its Internal Rate of Return is 65,18% and its payback

period is 1,643 years, which meets the intentions of the partners.

Keywords: E-commerce; e-marketing; Business Plan; Clothing.
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I. Introducao

I.1. Delimitacio do Estudo

A utilizagdo sustentavel dos recursos, a proximidade do homem com a natureza e
a evolugdo tecnologica, a que assistimos no século XXI estimulou o aparecimento de
novos mercados, entre eles o comércio eletronico. A evolugao da internet tornou possivel
o aumento do fluxo de negocios online, tornando-a também parte da esséncia do negdcio,

pois permite a interagdo os membros de uma equipa, bem como a ligagdo com os clientes.

Este trabalho tem como desiderato estudar a viabilidade econémico-financeira
para a criagdo de uma start-up, que comercializard vestuario que segue o estilo classico
urbano ou Street Wear para jovens de ambos os géneros, com venda exclusiva on-line.
Neste sentido, desenvolveremos um plano de negocios, que analisard o potencial de
sucesso da comercializagao de coleg¢des exclusivas e diferenciadas, procuramos encontrar
informagdes sobre a industria e o seu contexto, o perfil do mercado, os produtos, os
potenciais clientes, as oportunidades, as ameagas, os concorrentes, a estratégia de
marketing a ser implementada e, finalmente a anélise econdémico-financeira e o estudo da

viabilidade de implantag¢do do negocio.

Perante a consciéncia de que a Internet e as redes sociais sao um poderoso meio
de comunicagdo e promocdo das marcas, criagdo de uma relagdo com o potencial
consumidor, ou mesmo até mesmo como alternativa as lojas fisicas, encontramos a
oportunidade de criacao de um negdcio, que em primeiro lugar daria origem aos proprios
postos de trabalho, na sequéncia da conclusdo da formagdo académica. Sendo a vontade
de por em pratica algumas ideias empreendedoras a principal motivagao para a criagdo da

empresa.

Com o crescimento da utilizacdo da internet e dos meios de comunicagao digitais
e das plataformas de Social Media, as marcas tiveram oportunidade de aumentar o seu
numero de potenciais consumidores, ao tornarem-se globais e de acederem a publicos e
mercados até entdo impossiveis, abrindo as portas das empresas a internacionalizagdo das

vendas.

Se por um lado, aumentou a possibilidade de realizagdo de vendas, por outro veio

alterar o comportamento do consumidor, fazendo com que possa ser mais ativo ou
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influente face a outros consumidores. Paralelamente, foi possivel alterar o grau de
notoriedade, fidelidade e qualidade percebida, que constituem fatores importantes para a

constru¢ao do valor de uma marca.

Assistindo-se neste momento a um aumento do numero de negdcios que se

desenvolvem exclusivamente online.

O Plano de negocios que iremos descrever neste trabalho procura retratar a
instalacdo e a estratégia de crescimento de uma empresa nova, delimitando as sua linhas

de crescimento, isto € a sua estratégia de desenvolvimento.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivos gerais

O presente trabalho tem como finalidade a criagdo de um Plano de Negocios com
vista a constituicdo de uma empresa, cujo objetivo € a promocdo, divulgagdo e
comercializac¢do online, de uma marca de roupa - a Daring People. A construcdo do Plano
de Negodcios tem como objetivo ultimo aferir a viabilidade econdémico-financeira do
proprio negdcio apos a caracterizagao do mesmo, quer do ponto de vista dos processos

internos, como as suas ligacdes aos stakeholders.

Esta empresa desenvolverad vestuario urbano, para um publico jovem, que gosta
de se sentir exclusivo, essencialmente de classe média e média-alta, que procuram pecas

unicas, de qualidade e que sigam as novas tendéncias de moda a nivel internacional.

1.2.2 Objetivos especificos

» Compreender as tematicas relacionadas com o e-commerce e e-marketing;

A\

Identificar as principais caracteristicas dos produtos a comercializar;

» Analisar o mercado online relativo ao comércio de produtos similares,
nomeadamente identificar os clientes, os fornecedores e o0s principais
concorrentes;

» Apresentar a estratégia de marketing e o enquadramento operacional;
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» Avaliar a viabilidade economico-financeira dos produtos definidos, num

horizonte temporal de cinco anos.

1.3 Justificacao

Depois da grave crise econdmica, que teve inicio em 2008 e que terminou ha cerca
de cinco anos, assiste-se em Portugal a um aumento do niumero de pequenas e médias
empresas, que constituem a grande maioria no tecido empresarial, assim como a redugao

da taxa de desemprego.

Atualmente o crescimento e desenvolvimento de qualquer economia de mercado
esta relacionada com a capacidade empreendedora da sua populacdo, quer se tratem de

nacionais ou imigrantes.

As mudangas econdmicas sao constantes, quer a nivel nacional como mundial,
vive-se a era da globalizacdo e as novas tecnologias abrem portas a essa constante ligacao
entre todos e tudo, encontrando-se cada vez mais consumidores e vendedores apenas

virtualmente, o que corresponde a uma nogao de mercado apenas virtual.

A criagdo de novos postos de trabalho veio mostrar-se como uma solugdo eficiente
e eficaz para fazer a economia crescer, sendo urgente o surgimento de novas empresas
privadas, com melhores niveis de produtividade, mais competitivas e intercionalizadas,

como forma de reduzir a dependéncia de um mercado pequeno como o portugués.

A 1novagdo no tecido empresarial portugués, passa pela criagdo de Planos de
Negocios, quer se trate de reestruturacdo de empresas ou da planificacdo de novas

empresas, que se revela um instrumento cada vez mais utilizado.

A maior competitividade e globalizagdo ¢ por si s6 uma justificacdo para a
utilizacao de um plano de negdcios, uma vez que torna possivel descrever a empresa,
identificar a sua estratégia e operacionalidade, tal como estudar a sua viabilidade

econdémico financeira, sendo que falhar no papel ¢ sempre preferivel do que no mercado.

O plano de negdcios vai permitir que os seus empreendedores/promotores possam
recolher informacdo, planear e encontrar estratégias que permitam avaliar a sua
viabilidade e no caso de ser viavel, o modo como atingira o sucesso. Neste sentido, o

plano sera utilizado como uma ferramenta de acompanhamento, uma vez que contem as
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metas de curto e médio prazo, bem como a sua operacionalidade no dia a dia. O préprio

plano mostrara os riscos associados a implementagao do projeto.

1.4 Metodologia

Depois de identificados os objetivos relativos a realizacdo de um trabalho com
estas caracteristicas, foi efetuada uma listagem de todas as tarefas necessarias para o
desenvolvimento do trabalho, sem nos esquecermos que o objetivo principal consiste na
caracterizagcdo de uma oportunidade de negocio visualizada pelo autor e o estudo da sua

viabilidade econdmica e financeira, iniciamos a elaboracao do Plano de Negdcios.

O trabalho de investigagdo assenta numa previa revisdo de literatura sobre os
principais conceitos tedricos: e-commerce, e-marketing e Plano de Negocios, com o
desiderato de perceber o comércio eletronico, suas vantagens e desvantagens e ainda o
papel do Plano de Negdcios na planificagdo de um novo negdcio. A pesquisa bibliografica
foi suportada através da consulta de periddicos, jornais e revistas cientificas, teses e

dissertacdes obtidas na sua grande maioria através da B-ON.

Depois deste enquadramento tedrico inicial, iniciamos a escrita do plano de

negdcios.

1.5 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho de investigagao esta estruturado em duas partes. Na primeira
parte ¢ feita a introducdo e a revisdo de literatura de suporte a elaboragcdo do plano de
negdcios. Nela apresentam-se tematicas como o comércio online, as estratégias do e-
marketing € como planear um negdcio online, bem como a estrutura e importancia de um
plano de negocios. Esta revisdo de literatura terd como base as pesquisas bibliograficas
em revistas cientificas, dissertacdes de mestrado e teses de doutoramento e outros artigos

cientificos, relevantes e produzidos maioritariamente nos ultimos dez anos.

Na segunda parte apresentamos o Plano de Negocios para a Daring People, a
avaliacdo da viabilidade econdmica financeira do projeto, assim como uma analise de
sensibilidade para as previsdes efetuadas, tendo como horizonte um espaco temporal de

cinco anos.

15



2. Revisao de Literatura

Neste capitulo apresentamos os principais conceitos tedricos que servem de base
para a construcdo desta investigacdo. Neste sentido, abordaremos tematicas como o
comeércio eletronico, o que sdo as estratégias de e-marketing a importancia da defini¢ao

de um plano de negdcios e ainda as linhas gerais do planeamento de um negdcio online.

2.1 e-Commerce

2.1.1 O conceito

O surgimento das redes sociais online ofereceu um novo caminho para as
organizacgoes, no sentido de desenvolverem relacionamentos mais fortes com os seus
stakeholders, levando a que as pessoas ficassem mais ligadas com as marcas que
habitualmente consumiam. A interacdo interpessoal com a marca cria um sentimento de
pertenca e fortalece a relacdo consumidor-marca. A confianca, satisfacdo e o
compromisso pode ser entendido como uma porta aberta ao e-commerce Kujur & Singh

(2020).

Assiste-se a uma mudanca na forma como sao comercializados os bens ¢ servicos,
que sera tida como normal para as geragdes mais novas e para as vindouras. A esse
respeito Laudon e Traver (2017, p. 10) referem que este século a maior parte do comércio
sera feito por via eletronica, em que o e-commerce ira substituir as formas de comércio
mais tradicionais até meados do século, sendo que a vida social e comercial sera

tendencialmente digital.

De acordo com Isaias, Sousa, Carvalho e Alturas (2017, p. 15) essa mudanca foi
o resultado do facto de que “a tecnologia, em geral, veio trazer mais comunicagao, mais
informagdo, mais produtos e servi¢os, mais negocios, mais oportunidades, mas também
novos desafios”. Ao que os autores acrescentam ““a maioria dos habitantes dos paises
desenvolvidos passa cada vez mais tempo online. Justamente com as novas tecnologias,
surgiram varios conceitos que entraram nas nossas vidas e pertencem hoje a linguagem

quotidiana, tais como e-business, e-commerce, website, upload, download, etc”.

Para Sato e Hespanhol (2018, p. 117) o ambiente virtual possibilitou a criagdo de

novas oportunidades de negocio, sendo que as organizagdes estao a utilizar cada vez mais
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as redes sociais, ndo sé para interagir com os clientes, sejam estes atuais ou apenas
potenciais, como também para colocar os seus produtos e servigos no mercado, por meio

do e-commerce, aumentando o mercado.

Os mesmos autores referem que a internet para além de facilitar a interagdo das
organizagcdes com os clientes, fornecedores, colaboradores, etc servem também para
analisar o comportamento de compra dos consumidores, uma vez que uma quantidade
cada vez maior prefere fazer as suas compras online, pois podem comparar os produtos e

servigos de forma répida e com isso poupam tempo.

Podemos afirmar que o avango tecnoldgico, ndo s6 permitiu a globalizagdo dos
mercados, como alterou a nossa forma de estar em sociedade ¢ a forma de estar como
consumidores, quer se tratem de empresas ou consumidores finais. Desta forma, parece

evidente o surgimento de novos negocios que contemplem todos esses elementos.

A propria inovacao tecnologica tras consigo a possibilidade de as organizagdes
utilizarem diferentes estratégias na senda da satisfagdo dos desejos e necessidades dos

clientes (Moriguchi et al., 2016)

Sendo que o crescente acesso a internet e o comportamento dos utilizadores sdo
favoraveis ao desenvolvimento do comércio eletronico, o que por sua vez € capaz de gerar
potenciais lucros para as empresas e valor para os compradores, mas também alguns
riscos para os consumidores que as empresas terdo que minimizar para poderem continuar

no mercado (Andrade & Silva, 2017).

Silva (2017, p. 10) refere que “os modelos de negdcio contemporineos t€m
evoluido em concordancia com o desenvolvimento tecnoldgico”. E acrescenta “Hoje,
através do comércio online, ¢ possivel aceder as redes logisticas internacionais, em
qualquer sitio ou hora”. O que corresponde a uma verdadeira globalizagao, ndo s para
os negocios entre empresas (Business-to-Business), como entre empresas e clientes
(Business-to-consumer), ou entre consumidores (consumer-to-consumer), sendo o

formato mais recente do comércio eletrénico o Mobile Commerce (M-Commerce).

Na visdo de Pereira (2013, p.45) o crescimento do e-commerce deve-se
essencialmente a caracteristica de globalizacao dada pela utilizacdo da Internet, porque

“permite a quebra de barreiras geograficas, politicas e administrativas, possibilitando o
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acesso a um infindavel niimero de utilizadores, volume de negdcios € a mais variada

informagao”.

Fruto da utilizagdo da Internet ¢ hoje possivel trocar bens e servigos, mas também
informagoes, em lugares distintos do globo, mesmo existindo fusos horarios diferentes e
que noutros tempos eram incompativeis. E como referem Duch-Brown et al. (2017, p.

31) tornou possivel a utilizagdo do e-commerce como canal de distribuicao.

Como refere Napierala (2016, p.70) o desenvolvimento da tecnologia possibilitou
que a comunicacdo nao fosse apenas um privilégio das grandes organizagdes
internacionais, sendo que nos ultimos anos algumas aplicagdes da internet também
ficaram acessiveis as pequenas e médias empresas, o que também se tornou num desafio

para as elas.

De acordo com Freire (2013, p. 12) o e-commerce corresponde “a utilizagdo da
internet e da rede para transacao de negdcios, ou seja, habilitar digitalmente as transagdes
comerciais entre as organizagoes e os individuos”. Convém acrescentar que devera existir
em simultdneo uma troca de valor ou monetaria entre os envolvidos, uma vez que esse ¢

um elemento essencial para que se esteja perante comércio.

Segundo Vulkan (2003) o e-commerce corresponde a uma transagao comercial de
bens econdmicos (produtos e/ou servigos), através de redes informaticas, com recurso a

equipamentos eletronicos.

Para Fernandes, Gracio, Soares, Campino ¢ Gaspar (2009, p.4) entendem que o
comércio eletronico “é todo o processo pelo qual uma encomenda € colocada ou aceite,
através da Internet, ou de qualquer outro meio eletronico, representando um compromisso

para uma futura transferéncia de fundos em troca de produtos ou servigos”.

Depois de apresentadas estas defini¢cdes verificamos que existe sempre um
elemento comum, isto quer dizer, que existe uma transagao, um negocio entre duas partes,

que ¢ feita com apoio na Internet.
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2.1.2 As modalidades

Rita e Oliveira (2006, pp. 8-9) acreditam que o primeiro negocio, em que houve a
intervengdo das tecnologias de informacao, aconteceu nos anos setenta do século passado,
quando a farmacéutica Baxter Healthcare, servindo-se de um modem telefonico,

possibilitou que os hospitais fizessem novas encomendas de medicamentos.

De acordo com Pou (2006, p. 44), citada por Cardoso (2017, p. 19) existem duas
classes de comércio eletronico, que se diferenciam através dos: sujeitos e objeto,

conforme apresentamos no quadro seguinte:

Quadro 1 - Critérios da diferenciacao de classes de comércio eletronico

Critério Diferenciacao

Neste tipo de transagdo os intervenientes sdo o empresario que € o

Sujeitos . . . o . .
comerciante, o consumidor que € o utilizador ¢ a administragao publica;

Esta relacionado com a forma de "execugdo da operacao comercial", podendo
Objeto ser direto quando as operagdes sao feitas online ou de comércio indireto,
quando sdo usados meios offline.

Fonte: Adaptado de Cardoso (2017, p. 19)

Como ¢ referido por Silva (2017, p. 10) “o comércio online engloba as seguintes

modalidades:

L Websites de comércio eletrénico de retalho para vendas diretas ao
consumidor final;

II. Plataformas online para processamento de transagoes;

I1I. Plataformas para facilitacao das transagdes empresariais;

IV.  Marketing prospetivo através de email;

V. Criacdo de campanhas associadas a pré-venda de novos produtos e

Servigos”

No que diz respeito, ao tipo de intervenientes no negocio, podemos dividi-los em
trés grandes grupos: Empresas (Business), Consumidores finais (Consumer) e
Administragdo Publica (4Administration). A partir destes grupos sdo definidos por

Cardoso (2017, p. 19) seis modalidades de compra, que apresentamos no quadro seguinte:
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Quadro 2 - Modalidades de Compra

Modalidade Descricao

Corresponde as transagbes efetuadas entre
empresas, que compram ¢ vendem produtos e
B2B - Business to Business | servicos entre si.

Constituem um reduzido numero de transagoes,
que envolvem o valor financeiro elevado.

Diz respeito a comercializagdo entre empresas e
consumidores finais.

Tem crescido através do aparecimento das lojas

B2C - Business to Consumer . X
virtuais.

Esta modalidade tem trazido comodidade,
facilidade, rapidez e variedade para os clientes.

Corresponde a todas as transagoes efetuadas entre
B2A - Business to as empresas e a administracdo publica,

Administration independentemente de ser tratar da administracdo
central (Governo) ou local (Autarquias)

Os intervenientes sdo os mesmos do que em B2B,
no entanto aqui é o consumidor que faz a oferta de
preco ao vendedor.

Exemplos: Sites de Leildo

C2B - Consumer to Business

Corresponde as transagdes que envolvem apenas
C2C - Consumer to Consumer | consumidores finais que negoceiam entre si.

Ex: wellbid.com ou www.olx.pt

Consistem nas transagdes eletronicas entre os
individuos e a Administra¢ao Pablica.

Ex: Entrega de IRS pela internet em Portugal
Fonte: Adaptado de Cardoso (2017, p. 19); Rousseau (2008, pp. 322.324); Villa et al. (2018, p. 42)

C2A - Consumer to
Administration

De forma a servir os nossos objetivos vamos debrucar-nos apenas no B2C a partir
daqui, apresentando desta forma as fases do processo de decisdo e as principais vantagens

e desvantagens deste tipo de comércio.

2.1.3 As fases de tomada de decisdo no B2C

De acordo com Keller e Kotler (2013) o processo de tomada de decisdo de compra
pelo consumidor final desenvolve-se em cinco fases: o reconhecimento das necessidades,
a procura de informacdo, avaliagdo das alternativas, a decisdo de compra e a avaliagao

poés-compra, conforme apresentamos no quadro seguinte:
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Quadro 3 - Fases do Processo de Decisao

Fases Descri¢ao
1. Reconhecimento das As empresas procuram informagdes sobre os clientes, no sentido
necessidades de potenciarem uma compra/venda online.

Os utilizadores procuram informagao, que pode corresponder a

2. Procura de informagao )
uma pesquisa para as encontrar.

3. avaliagdo das Com base na informagao que recolheu o utilizador escolhe entre a
alternativas loja fisica e a loja online.

Ocorre quando o utilizador seleciona o produto e efetua o
4. Decisdo de compra pagamento.

Quando o consumidor, depois de utilizar o produto ou servigo,
efetua uma avaliacao desta compra, na loja onde foi adquirido ou
5. Avaliagdo po6s-venda noutras plataformas que existem para esse fim.

Fonte: Adaptado de Keller e Kotler (2013)

Lemos & Goes (2015), citados em Alves (2018, p. 33) deixa-nos um alerta
relativamente ao processo de compra que podem resultar num prejuizo para a loja. Os
autores referem que fatores como a facilidade de utilizagao do site, bem como os tempos
de resposta do mesmo, a velocidade da internet, podem ser determinantes no processo de
compra. Em que uma experiéncia com éxito pode originar um cliente fiel a loja, uma vez
que retém na memoria uma experiéncia de compra positiva, que resulta do aumento do

seu nivel de satisfacao.

2.1.4 Vantagens e Desvantagens deste tipo de comércio

Este tipo de negocios trds vantagens e desvantagens para o comerciante € para o

cliente. Iniciamos a apresentacao das vantagens e desvantagens para o comerciante.

De acordo com Silva (2017, p.14) “as vantagens fundamentais deste tipo de negocios

sdo, basicamente trés:

1. Auséncia de stocks;
2. A compra direta a armazenistas, assim como a venda direta ao consumidor;

3. Gama de produtos variada, diversificada e facilmente adaptavel”.

Antes de iniciar o negdcio ha que ter em atengdo se as caracteristicas dos produtos e
servicos, bem como as funcionalidades oferecidas pelas empresas vao de encontro as

necessidades percebidas no mercado, bem como os custos associados.

21



A principal desvantagem, apresentada por Silva (2017, p. 15) prende-se com a falta
de confianga dos consumidores perante a necessidade de apresentagdo de dados pessoais,
em especial no que respeita aos dados bancarios para efetuar o pagamento. Uma outra
desvantagem, referida por este autor, tem a ver com a entrega dos produtos, uma vez que
uma percentagem elevada dos clientes gosta de comprar e receber o produto no mesmo

momento.

Silva e Oliveira (2019) apontam ainda outras desvantagens, para além da
vulnerabilidade da transmissdo de dados pessoais e bancarios, como as compras
incorretas que sao fruto da nao existéncia de padrdes no que respeita aos tamanhos das
roupas, sapatos e outros itens do vestudrio, bem como os possiveis atrasos na entrega ou

danifica¢do do produto durante a expedi¢do e entrega.

No quadro seguinte, apresentamos as vantagens deste tipo de negocio, em relagao
ao comércio tradicional e que sdo defendidas por Rita e Oliveira (2006, p.9), mas desta

vez em relagdo aos consumidores finais.

Quadro 4 - Vantagens do e-commerce

Vantagens deste modelo de comércio

Facilidade de acesso, dado que utiliza a internet, estando disponivel em qualquer local ¢ a
qualquer hora;

Nao estd restringido por qualquer fronteira fisica, podendo ser utilizado por todos;

E interativo para os potenciais consumidores;

Redugdo dos custos de informagio;

Aumenta a qualidade ¢ quantidade da informagdo dispensada;

Existe a possibilidade de personalizacdo da experiéncia relativamente a cada potencial
comprador, colocando a sua disposicdo mecanismos de selecdo que delimitam as escolhas
conforme pretendido.

Fonte: Adaptado de Rita e Oliveira (2006)

Ribeiro, Fernandes e Lopes (2019) referem que algumas pessoas preferem fazer
as compras no comércio eletronico, ou seja, fazer as compras a partir de casa, pois sao
necessarias menos viagens, o que t€ém como consequéncias a redugdo do trafego e da
poluicdo, a possibilidade de poder comparar pregos, e comprar produtos mais baratos e
por vezes com mais qualidade, uma vez que os produtores podem canalizar a redugdo de

custos numa rede de distribuicao em prol de mais qualidade.
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De acordo com Khan (2016) o e-commerce possibilita o incremento da fidelizagao
dos clientes, facilita a comunicagdo interna e externa, permite a criagdo de uma imagem

de marca e a eficacia nos processos de venda.

No quadro seguinte, voltamos a apresentar as principais vantagens, mas também
as principais barreiras, quando comparamos este comércio com o tradicional, conforme ¢

observado em Ribeiro (2015, p. 15).

Quadro 5 - Vantagens e Barreiras do negdcio online

Principais vantagens Principais barreiras

*Permite aos consumidores efetuar
pesquisas, comparar € rever
produtos e lojas;

*Restrigdes comerciais (tarifas, acordos comerciais,
taxas aduaneiras, etc)

*Oferece aos consumidores uma *Falta de confianga por parte dos consumidores
selecdo de produtos mais ampla, (pagamento inseguro, questdes de privacidade,
variada e competitiva de produtos e | possibilidade de devolugao, etc)

Servicos; *Falta de infraestruturas;

*Permite que os consumidores *Diferentes sistemas e requisitos legais;

possam minimizar os custos coma | *Barreiras linguisticas;
aquisicao e encontrar 0s pregos mais

: *Custos elevados ou limitagdes de uso;
baixos

*Instabilidade politica em certas zonas do mundo.

Fonte: Adaptado de Ribeiro (2015, p. 16)

2.2 Estratégias de e-Marketing

Iniciamos esta se¢do pela defini¢ao de marketing. Para Kotler (1998), citado por
Carneiro (2017, p. 10), o marketing ¢ “a atividade focada na forma como as transacoes
comerciais sdo criadas, estimuladas, facilitadas e valorizadas com o intuito de atribuir
valor aos bens e servigos”. Sendo encarada a criagdo de valor o elemento pelo qual o
mercado reage a apresentacdo de produtos e servigos, na medida em que sé sdo
comercializados se o consumidor, independentemente de ser familia ou empresa, os bens

que sdo considerados com alguma utilidade, isto €, com valor.

Para Carrera (2012, p. 31) o marketing € o “processo de planificagdo e execucao
da concecao, fixagdo de precos, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para

criar trocas que satisfagam os objetivos dos individuos e das organizagdes”.
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Segundo Pereira (2013, p. 41) o marketing digital corresponde a “utilizagdo da
Internet e outras tecnologias interativas para criar e mediar o didlogo entre a empresa e

clientes identificados™.

De acordo com Aro, Chaviano e Martinez (2013), a sobrevivéncia das empresas
no mercado sé ¢ possivel através da diferenciagdo e pela criagdo de valor, isto €, pela
valoriza¢dao dos seus produtos ou servicos. Sendo necessario o estudo continuo do seu
publico alvo, de forma a poder adaptar-se rapidamente as condi¢des de mercado,
garantindo a satisfacdo dos seus clientes e a resposta as suas necessidades que estdo em

contante evolu¢ao ou mudanga.

Na opinido de Keegan (2004) aspetos como o cliente, a concorréncia, o lugar, os

precos, os produtos e as forma de promocgao, sdo importantes para o marketing.

Por outro lado, a estratégia ¢ para Lindon, Lendrevie, Dionisio e Rodrigues (2004,
p-434) como o “conjunto de meios de acao utilizados para atingir certos objetivos”. Quer
isto dizer que o recurso a uma estratégia de marketing permite a andlise do mercado,

sendo a referéncia as suas ameags, necessidades e oportunidades muito importante.

Para Komey (2014) as estratégias de mercado sdo desenvolvidas com base no
mercado e servem essencialmente como meio de captar novos consumidores e reduzir o

preco dos produtos e servigos.

De acordo com Chae (2012), citado em Rosa (2016, p. 29) a importancia do
marketing digital deve-se a crescente interatividade que “proporcionou o surgimento de
uma nova fonte de ideias para a atividade econdmica, pois os clientes passaram a ser um
novo recurso para as novas solucdes, sendo estas criadas numa contribuicdo conjunta

entre fornecedores e consumidores, respondendo as necessidades especificas destes”.

Desta forma o empresario, como fornecedor, pode utilizar diversas técnicas de
marketing, e em simultdneo estudar a aceitagdo dos bens, bem como os padrdes de

utiliza¢@o e o impacto das solugdes.

De acordo com Alves (2018, p. 23) “o e-marketing pode caracterizar-se como uma
nova filosofia e uma pratica empresarial através da internet e das novas tecnologias que

agregam o marketing de bens, servicos, e troca de informagdes.” Referindo ainda que
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“para Kaufman e Horton (2015), o marketing digital ¢ a dependéncia de um meio digital

com o fim de realizar ou concluir uma determinada fun¢do ou agao especifica”.

Adolpho (2011) apresenta os oito pilares que estdo na base do marketing digital,
sdo eles: a pesquisa, o planeamento, a producao, a publicacdo, a promogao, a propagacgao,
a personalizagdo e a precisdo, a que designou de 8P’s. No quadro seguinte apresentamos

cada um deles de forma mais detalhada.

Quadro 6 - Descricao dos 8P's

P Descriciao

Pesquisa Consiste em estudar o publico alvo, de forma a aplicar as estratégias de
marketing mais adequadas;

Planeamento Promove.r as campanhas mais eficazes que vao de encontro aos resultados
da pesquisa;

Produciio Qual a plataforma onde deve ser colocado o produto e qual a campanha
que devera ser executada;

Publicaciio O desiderato principal é colocar os contetidos para surgirem no topo das
pesquisas nos motores de busca, como o Google, por exemplo;

Promogiio A promogao deve ser o mais direcionado possivel para o publico alvo e
interligados com a empresa em questio;

Propagacio Na sequéncia do trabalho anterior, ha que trabalhar para atingir o maior
numero de utilizadores possiveis;

Personalizacio Rc?c!uer a utlllz‘ac;ao Fle uma linguagem adequada ao segmento de
utilizadores e a sua idade;
Consiste na verificacdo das publicagdes ou conteudos que foram mais

Precisao bem-sucedidas por meio de métricas adequadas e assim criar mais
conteudos deste género.

Fonte: Adaptado de Adolpho (2011)

El-Gohary (2010) refere que existem alguns conceitos que surgem associados ao
e-marketing, nomeadamente o e-business que contempla todos os negocios na Internet, o
e-commerce, referente ao comércio que utiliza as plataformas eletronicas, o e-marketing
inclui todo o marketing realizado na internet, na intranet, extranet e telemdveis, ao passo
que o marketing na internet se refere apenas aquele que ¢ veiculado pela Internet e e-

mails.
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2.3 Plano de Negdcios

2.3.1 Conceito e importancia

De acordo com Sahlman (2008), citado em Freire (2013, p.9) “para a realizagao
de qualquer investimento, ¢ importante a realizagdo de um plano de negocios de forma a
demonstrar como o negédcio pode crescer e trazer rendimento aos investidores. Esse
estudo deve ser realizado com o maximo conhecimento tedrico e pratico da realidade

empresarial onde o novo projeto se ird integrar”.

Para Pereira (2014, p. 5) um plano de negocios “¢ um documento no qual o
negdcio ¢ explicado e analisado detalhadamente nas suas diversas vertentes, tanto internas

como externas, € 0s seus objetivos sdo definidos, bem como o método para os alcangar”.

Segundo Nunn ¢ McGuire (2010), citado por Freire (2013, p. 10) um plano de
negdcios “¢ o produto tangivel de um pensamento estratégico ou de um planeamento de

processos”.

De acordo com Santos e Pinheiro (2017) a elaboragdao de um plano de negécios ¢
essencial, pois permite a organiza¢do das ideias, fazer um planeamento detalhado, ao
mesmo tempo que possibilita a reducao do risco de fracasso antes no inicio da atividade
ou da sua expansdo. Através deste plano o empreendedor tem uma percecdo mais clara

do caminho que devera percorrer para atingir os objetivos propostos.

Para Greggio e Jaronski (2020) um plano de negocios ¢ um documento que
descreve um determinado negécio antes da abertura do mesmo, onde podem ser
verificados se os resultados esperados vao ou ndo de encontro aos objetivos dos seus
promotores, isto ¢, se sdo suficientes para gerar satisfagdo. O objetivo ¢ encontrar
problemas e falhas antes que estes possam ocorrer, € procurar solugdes alternativas numa

logica de antecipagdo, quando o que ser ¢ aproveitar uma possivel oportunidade no

mercado.

O plano de negocios ¢ um documento que t€ém uma dupla fungdo, por um lado
conduz a correta implementacao interna do projeto de investimento e por outro lado,

constitui uma apresentacao externa do projeto a possiveis financiadores.

McKeever (2008) refere que, para além de documentar a estrutura e a criagao do

negocio, deverd projetar o futuro do negocio, bem como descrever as necessidades de
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investimento, a forma como ira acontecer o retorno deste investimento € em quanto
tempo. Para este autor a importancia da existéncia de um plano de negécios pode ser

descrita da seguinte forma:

Quadro 7 - Justificacio da importincia de um Plano de Negocios

Justificagdo da importancia de um Plano de Negocios

Possiveis investidores exigem a existéncia de um plano de
negocios como ajuda a tomada de decisdo de colaboracdo ou
nao com o negdcio. Permite conhecer de um modo mais fidvel
a probabilidade de sucesso do negocio.

Ajuda a ganhar dinheiro

Uma das possiveis conclusdes apds a realizacdo de um plano
de negocios ¢ a falta de rentabilidade do capital investido.
Evidenciando, de forma racional e pouco emotiva que este ndo
¢ um bom negocio.

Ajuda na decisdo de
implementacao ou ndo do
projeto de investimento

Permite melhoramentos ao Existe a possibilidade de alterag@o de uma ideia previamente
conceito do negocio pensada ao conseguir perceber as vertentes externa e interna.

Ao realizar-se um investimento podemos obter um sucesso ou
Aumenta a probabilidade de | ym insucesso, com a realizagdo de um estudo prévio, o
sucesso desconhecido e a ambiguidade reduz, aumentando a
probabilidade de sucesso.

Por mais rigoroso que seja o estudo prévio € preciso estar
Ajuda na antevisdo de preparado para alguns contratempos que podem resultar da
possiveis problemas constante mutag¢do da envolvente, é possivel antever alguns e
criar planos de contingéncia.

Fonte: Adaptado de Freire (2013)

Para Boni (2012), citado em Rosa (2016, p. 27) o plano de negodcios “deve
demonstrar que um negoécio tem a capacidade de criar, ou acrescentar valor para o
consumidor/utilizador, pela resolu¢do de um problema significativo, existente num

mercado de grandes dimensdes, ou em crescimento”.

No quadro seguinte apresentamos as etapas de um plano de negdcios:

Quadro 8 - Etapas de um Plano de Negécio

Etapas de um plano de negocio

1* Etapa corresponde a identificagdo da oportunidade, do problema ou da
necessidade, a solugdo oferecida e ao modelo de negdcio.

2" Etapa refere-se a infraestrutura, que permite a execugao, através dos recursos,
que sdo a equipa de gestdo, a tecnologia, as finangas ¢ o status corrente.

3% Etapa corresponde ao contexto em que o negocio se insere, levando em linha
de conta a realidade social, econdmica e tecnologica, que se traduzem no
mercado e na competigao.

Fonte: Adaptado de Rosa (2016)
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Para Brad (2014), citado em Rosa (2016, p. 28) o plano de negdcios “deve ser
realista, credivel, ambicioso e deve conter indicadores tecnoldgicos, econdmicos e
financeiros que possam ser alcancados no médio e longo prazo. Deve ser passivel de
mudangas para se ajustar a um mercado em constante evolugao e cujos desenvolvimentos

devem ser questionados pelo empreendedor”.

2.3.2 Componentes do Plano de Negocio

De acordo com Pinson (2008) o plano de negoécios ¢ composto por uma estrutura
escrita de forma clara e concisa, que inclui 0 maximo de informagdo possivel, sendo
constituido por um sumario executivo, plano organizacional, plano de marketing e
documentos financeiros, que vao permitir concluir se o negocio ¢ ou nao rentavel.

No plano de negodcio que apresentaremos na segunda parte seguiremos a seguinte

estrutura:

Quadro 9 - Estrutura do Plano de Negdcios

Estrutura do Plano de Negdcios

1. Sumario Executivo

2. Apresentacdo da empresa e dos seus promotores
3. Andlise das Envolventes Macro e Micro
3.1 Analise Macro

3.1.1. Andlise PESTEL

3.1.2 Analise das 5 Forgas de Porter
3.1.3 Fatores Criticos de Sucesso

4. Analise da Empresa

4.1 Os 7'S de McKinsey

4.2 Analise SWOT

5. Formulagdo da Estratégia da Empresa
5.1 Visao

5.2 Missdo

5.3 Valores

5.4 Vantagem competitiva

5.5 Objetivos da Empresa

5.6 Estratégia Competitiva

5.7 Estratégia de Marketing

6. Gestao e Controlo do Negdcio

7 Plano de Financiamento - Investimento
8. Projecdes Financeiras

9. Avaliacgo do Projeto

9.1 Critérios de avaliacdo

9.2 Analise de Sensibilidade

Fonte: Elaboragdo propria
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PARTE II — Desenvolvimento do Plano de Negocio
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1. Sumario Executivo

O Plano de Negocios da Daring People apresenta como desiderato a definicao de
uma estratégia para a criagdo de uma nova empresa, bem como a avaliacdo da sua
viabilidade econdémico financeira, num horizonte temporal que envolve os primeiros

cinco anos de atividade, sendo que volvido este tempo a empresa continuara a existir.

A Daring People ¢ uma empresa que comercializa artigos de vestudrio e acessorios
de moda através da internet. A empresa sera constituida por dois sécios com

conhecimentos nas areas de tecnologias de informacao e gestdo de empresa.

A ideia surge, em primeiro lugar da necessidade de criar os seus postos de
trabalho, e em segundo lugar do elevado crescimento das compras online em Portugal e
Angola e da dificuldade em encontrar artigos com as caracteristicas daqueles que serao
comercializados. O objetivo ¢ a globalizagao da empresa, sendo os utilizadores da internet
potenciais consumidores. Nesta medida o projeto apresenta-se como um enorme desafio

para todos os envolvidos.

Os maiores desafios serdo a sua expansao para além dos grupos das redes sociais
aos quais os seus socios estdo ligados, bem como a obrigatoriedade de oferecer um
produto com qualidade, que devera ser entregue de forma rdpida e responder as

necessidades de um mercado cada vez mais exigente.

A estratégia de marketing passa pela sua apresentagao a influenciadores na area
da moda, a atores e cantores que sejam idolos das camadas etarias jovens e com poder de

compra.

Os objetivos definidos para a empresa sdo um crescimento das vendas na ordem
dos 70% no final dos primeiros cinco anos, o aumento da notoriedade da marca e a

fidelizacao dos seus clientes.

A empresa tera a sua sede em Lisboa, onde se concentrara a apoio administrativo
e logistico, bem como o armazém. Possuirda um Showroom em Luanda que permite a

rececdo das encomendas e funcionara como ponto de entrega ou de distribuicao.

O investimento inicial ¢ de 67.780€, composto por 50% de capitais proprios

realizados pelos dois socios com quotas iguais e 50% de financiamento bancario. De
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acordo com o Plano de negocios que se apresenta de seguida a empresa ¢ viavel do ponto
de vista social, econdmico e financeiro. Apds os primeiros cinco anos de atividade o Valor
Liquido Atualizado (VAL) ¢ de 58.948€ e a sua Taxa Interna de Rentabilidade ¢ igual a
65,18%, sendo o seu payback periodo igual a 1,643 anos, ou seja, 1 ano e 8 meses o que

vai de encontro as intengdes dos sécios.

2. Apresentacio da empresa e dos seus promotores

A Daring People serd uma sociedade por quotas, distribuida de forma equitativa
pelos seus dois socios: Jaziel e Danilo Silva, que sdo irmdos Angolanos a viver em
Portugal desde que vieram fazer as respetivas licenciaturas, em Direito e em informatica
de Gestdo, neste momento o primeiro esta a terminar o Mestrado em Gestao de Empresa.
Os conhecimentos adquiridos pelos promotores, nas respetivas licenciaturas, mestrado e
cursos de formagdo que foram fazendo em Lisboa, dardo o aporte necessario para a
constituicdo de uma empresa e desenvolvimento de um negocio online. Sendo que havera
divisdo de tarefas na geréncia de modo a que cada um faga as tarefas para as quais esta

mais preparado e tem mais experiéncia.

O inicio de atividade da empresa esta programado para o primeiro trimestre de
2021. O escritério e armazém da empresa ficard situado na Amadora, num anexo da

residéncia dos socios € o seu Showroom no Bairro Talatona em Luanda.

Desde jovens que o estilo Classico Urbano e Street Wear eram os preferidos pelos
socios, ao qual se juntou o interesse pela Gestdo e mais tarde a inten¢ao de desenvolver
uma atividade comercial ligada a internet e as novas tecnologias. Tendo sido detetada
uma oportunidade de mercado, devido a procura cada vez maior pela realizagdo de
compras online, verificando-se que ¢ cada vez maior o nimero de jovens que gostam de
se vestir de modo confortavel para ir para as aulas, para passear ao fim de semana e até

para ir trabalhar.

Acreditamos que os modelos atuais de negocio estao cada mais correlacionados
com o desenvolvimento tecnologico, uma vez que hoje, através do comércio online €
possivel ter acesso a redes logisticas internacionais, em qualquer lugar e a qualquer hora.

A empresa quer seguir a tendéncia atual, chegando aos seus potenciais clientes através do
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e-commerce, apresentando-se como uma prestigiada marca de vestuario classico urbano

e Streetwear de qualidade, reconhecida no mercado.

3. Analise das Envolventes Macro e Micro
3.1 Analise Macro

Nesta secao propomo-nos aferir o estado do ambiente externo no qual a empresa
se vai inserir. Esta analise tem como objetivo determinar as oportunidades e as ameagas
que a empresa vai encontrar neste ambiente, de forma a potenciar as primeiras e
minimizar as potenciais ameagas. Neste sentido, apresentaremos a andlise PESTEL, a

analise das 5 for¢as de Porter ¢ ainda os Fatores Criticos de Sucesso.

3.1.1 Analise PESTEL

Esta analise centra-se em seis grupos de varidveis essenciais — Politicas; Economicas;
Socioculturais; Tecnoldgicas; Ecologicas e Legais, permitindo determinar o impacto que
estas varaveis t€ém no negocio em causa, a0 mesmo tempo que fazemos uma analise do

meio envolvente a empresa.
» Fatores Politicos

A nivel politico assistimos a uma fase de estabilidade governativa, com grande
aposta na recuperacao do pais, no empreendedorismo € na criagao de novas empresas. As
parcerias com a Comissao Europeia também vao neste sentido, fornecendo nao s6 apoio

ao financiamento, como também acompanhamento técnico, em variadas areas de negdcio.
> Fatores Economicos

De acordo com os dados apresentados pelo INE (2017)! registou-se um ligeiro
aumento do poder de compra, sendo mais elevado em Lisboa, Porto e Oeiras e mais
reduzido em Celorico de Basto, Tabuaco e Porta do sol. Por outro lado, a taxa de
desemprego tem vindo a diminuir, fixando-se abaixo dos 6,5%, o que se repercute na

procura de bens, essencialmente de bens ndo essenciais.

! https://www.pordata.pt/Municipios/Poder+de+compra+per+capita-118
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O poder de compra em Angola tem vindo a diminuir, fruto das taxas de inflagao
que tém ultrapassado os 20% nos Ultimos anos, com aumento da taxa de desemprego, mas

uma franja da populagdo continua a consumir produtos importados.
» Fatores socioculturais

Quanto aos fatores socioculturais podemos acrescentar que a populagdo dos dois
paises em analise, bem como noutros paises, ¢ bastante mais instruida, mostrando-se
capaz de utilizar as novas tecnologias, sendo consumidores mais informados e exigentes,

o que ¢ um desafio para as empresas em geral.

O lazer tem vindo a ganhar particular importancia, potenciado pelo turismo de
natureza e atividades radicais, o que implica a utilizagdo de vestuario confortavel e de
qualidade. Regista-se também um aumento da consciéncia ambiental, o que se reflete no
aparecimento de novas tendéncias de vida mais sustentavel, como a utilizagdo de
vestudrio com fibras naturais, adog¢ao da bicicleta como meio de transporte, entre outras.
Neste sentido o consumidor procura produtos mais sustentaveis e procuram praticar mais

desporto.
> Fatores Tecnologicos

Do ponto de vista tecnologico assiste-se a um aumento da populagdo que tém
acesso a internet, o que implica que haja alteracdo na forma como as pessoas tém acesso
a informagao e a forma como adquirem os produtos e servicos. Note-se que o aumento da
populagdo com acesso permanente online, fez aumentar o nimero de empresas com

websites e com possibilidade de compra online.

De acordo do a ACEPI?, num estudo realizado pelo Portal da Queixa em parceria
com a Netquest, cerca de 92% dos portugueses ja realizou pelo menos uma compra online,
uma pequena minoria nunca o fez ou sente algum constrangimento em fazé-lo,
essencialmente devido a falta de confian¢a nos pagamentos, ndo terem encontrado a

oportunidade ideal ou porque sentem falta de confianca na entrega do produto.

Segundo este mesmo estudo, os portugueses adquirem varios tipos de produtos e

servigos na internet, sendo os mais referidos os equipamentos eletronicos, acessorios de

2 https://www.acepi.pt/artigoDetalhe.php?idArtigo=92171&idComissao=6

33



moda e beleza, dormidas na hotelaria, as viagens de avido ou comboio, livros e ainda

bilhetes de cinema, para concertos ou outros espetaculos.

Também em Angola assiste-se ao aumento do numero de compras através da
internet, em especial as realizadas através da Amazon e Alibada, bem como de servigos
de streaming disponibilizados pela Netflix, Spotify, entre outros. A tendéncia € que este
numero aumente devido a diversidade de produtos e servigos, precos atractivos em

comparagdo com as lojas fisicas.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica de Angola existem cerca de 31
milhdes de habitantes em Angola, dos quais, 32,69% ¢ composta por jovens dos 15 — 34

anos, isto implica dizer que, a populag@o angolana ¢ maioritariamente jovem.

» Variaveis Ecologicas

Tal como ja referimos, existe uma maior consciéncia ambiental e, ainda um maior
investimento das empresas para reduzir a sua pegada ecologica. As empresas do setor
téxtil portugués, em particular, tém tentado obter certificagdo em como cumprem as
normas de sustentabilidade ecoldgica, ndo s6 no processo produtivo, mas também nos

proprios produtos.
» Fatores Legais

Verificamos que, do ponto de vista burocratico a constituicdo de uma empresa,
em Portugal, estd cada vez mais simplificada, podendo ser tarefa ser realizada online com
custos associados bastante baixos. Dentro da Unido Europeia, o processo de
movimentagdo de pessoas € bens esta bastante mais simples, o que contribui para a

internacionalizacao das marcas.

No quadro seguinte, apresentamos um resumo desta analise, ¢ onde podemos

observar o impacto desde fatores no setor onde a empresa se insere.
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Quadro 10 - Resumo da Analise PESTEL

Impacto na Daring

Fatores Probabilidade de ocorréncia | People
Politicos

Estabilidade Governativa em Portugal e Alta +
Angola

Implementacdo de medidas de apoio ao

empreendedorismo pelo Estado Portugués, Alta +
Angolano e Comissdo Europeia

Econdémicas

Aumento do poder de compra Portugal / Alta/Baixa +
Angola

Baixo rendimento médio Alta )
Redugao da taxa de desemprego Portugal/ Alta/ Baixa .
Angola

Socioculturais

Aumento da exigéncia do consumidor Alta j
Alto nivel de literacia da populacdo Alta +
Aumento da consciéncia ambiental,

associada a novas tendéncias de vida mais Média +
sustentavel

Tecnolodgicas

Massificagdo do uso da tecnologia Alta +
Aumento das compras online Alta +
Ecolodgicas

Aumento da producdo de matérias

sustentdveis Alta i
Legais

Criac@o de empresas na 'hora' Alta +
Liberdade de circulacdo de bens entre paises Alta /Baixa .

da EU: Portugal / Angola

Fonte: Elaboragdo propria

3.1.2 Analise das 5 forcas de Porter

De acordo com o modelo desenvolvido por Michael Porter em 1998, a

rentabilidade de uma empresa esta dependente da atratividade do setor de atividade em

que esta se insere. Sendo que a atratividade de um setor ¢ medida com base nas cinco

forcas competitivas: (i) entrada de novos concorrentes, (ii) ameaga de produtos

substitutos, (iii) poder de negociacdo dos fornecedores, (iv) poder de negociagdo dos

clientes e (v) rivalidade entre os concorrentes existentes. O conjunto destas cinco forcas

sdo bastante importantes, uma vez, que determinam a capacidade de uma empresa para
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influenciar os custos, os precos de venda e o investimento para continuar a operar no

mercado escolhido.
> Entrada de novos concorrentes

Quanto a entrada de novos concorrentes no mercado € necessario ter em
consideracao dois aspetos. Por um lado, o potencial de entrada de novos concorrentes na
industria da moda ¢ elevado. Por outro lado, a massificagdo do acesso a internet, e as
redes sociais em particular, torna possivel a apresentacdo de uma nova marca, mesmo

porque nado € necessario utilizar uma infraestrutura complexa.

Em Portugal, existem condigdes para o surgimento de novas empresas
concorrentes, como 0s apoios ao empreendedorismo e a tradi¢do da industria téxtil. No
entanto contamos com o fator da sustentabilidade e a possibilidade de personaliza¢ao das
pecas como barreiras para a entrada de novos concorrentes para o0 mesmo nicho de

mercado.
A probabilidade de entrada de novos ¢ média-alta.
» Ameaca de produtos substitutos

Como referimos anteriormente, o fator sustentabilidade, isto €, a utilizagao de
materiais sustentaveis, o respeito pelo meio ambiente, com redugdo do desperdicio e da
poluicdo, e ainda uma marca que seja socialmente responsavel, ¢ um fator cada vez mais
utilizado na industria téxtil, em particular na industria da moda, mas ainda ndo ¢ utilizada

por todos os fornecedores, pelo que a oferta ¢ ainda limitada.

As pecas de vestuario podem ser facilmente substituidas por outro tipo de pecas,
de acordo com o ciclo de vida dos consumidores ou mesmo com as alteracoes na moda,

entrando aqui o poder dos influenciadores.
A ameaca dos produtos substitutos ¢ elevada.
» Poder Negocial dos fornecedores

A quantidade de possiveis fornecedores ¢ elevada, pois existem muitos produtores
em Portugal, devido essencialmente a tradigao da industria té€xtil no pais, no entanto a

mudanga de fornecedor ndo esta isenta de custos, que podem corresponder a concegao de
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novos modelos e/ou alteracdo das matérias primas. Pelo que ndo € possivel efetuar

mudancas regulares de fornecedores.

Por outro lado, como ndo sdo encomendadas grandes quantidades de artigos, o
poder negocial do fornecedor podera ser significativo. Para além dos fornecedores de
artigos de moda existem também os fornecedores das embalagens de expedicao, sendo o

custo de mudanga também significativo.
Sendo assim, podemos considerar que o poder negocial dos fornecedores € médio.
» Poder negocial dos clientes

Dado o tipo de artigo que queremos colocar no mercado nao ¢ previsivel que o

cliente alvo possa negociar o seu preco.

No entanto a fidelizagdo ¢ muito dificil, uma vez que o mercado da moda ¢
bastante competitivo, € em constante mudanca, diriamos mesmo de estacdo para estacao

e a gama de produtos que o cliente tem ao seu dispor ¢ muito elevada.

Por outro lado, ndo ¢ nosso objetivo atingir o mercado de massa, mas sim atingir
um segmento-alvo de pequenas dimensdes, o que faz com que o poder negocial dos

clientes se torne elevado.
> Rivalidade entre os concorrentes existentes

Mesmo que ndo existam muito concorrentes com oS mesmos principios de
sustentabilidade corporativa, encontramos muitas marcas ja estabelecidas no mercado e
com grande sucesso, sendo por isso pouco provavel tornar-se lider de mercado ou

conseguir uma posi¢ao de destaque.

Teremos de ter consciéncia que existe uma constante introdugdo no mercado de
novos artigos a precos muito reduzidos, que apesar de nao terem a mesma qualidade se

destinam ao mesmo fim e, portanto, entram em concorréncia.

Encontramos, também, um maior investimento em comunicacdo por parte das
marcas ja estabelecidas, criando também elas as suas versdes online, fazendo com que

seja preciso investimentos maiores € mais contantes para nos fazermos notar.

O nivel de rivalidade ¢, portanto, elevado.
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No quadro seguinte apresentamos um resumo das Cinco Forgas de Porter.

Quadro 11 - Cinco Forg¢as de Porter

Forca Impacto
Entrada de novos concorrentes M¢édio-alto
Ameaca de produtos substitutos Alta
Poder negocial dos fornecedores Médio
Poder negocial dos clientes Alto
Rivalidade entre os concorrentes existentes Alto

Fonte: Elaboragdo propria

3.1.3 Fatores Criticos de Sucesso

Os fatores criticos de sucesso para a Daring People sdo:

e O design dos produtos comercializados;
e Preco;
e Facilidade de aquisi¢do — via internet, em qualquer lugar e a qualquer hora

e (Qualidade dos produtos, que ¢ resultado das matérias-primas incorporadas e da

durabilidade

4. Analise da Empresa

Tao importante como a analise externa ¢ poder fazer uma andlise interna. Neste
sentido, apresentaremos 0s recursos necessarios € a forma como estdo organizados,

utilizando para isto o Modelo dos 7S de McKinsey e a andlise SWOT.

4.1 Os 7S de McKinsey

Este modelo permite identificar o modo como ¢ construido a empresa, por meio
da analise da (i) Estrutura (Structure); (i) Estratégia (Strategic); (iii) Sistemas (Systems);
(iv) Partilha de valores (Shared values); (v) competéncias (Skills); (vi) Estilo (Style) e
(vii) Colaboradores (Staff).
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» Estrutura (Structure)

Nos primeiros anos de atividade, os recursos humanos serao relativamente poucos.
Contaremos com duas pessoas a ocupar o cargo administrativo (os socios), sendo que um
ocupard da comunicagdo, nomeadamente do website e da rececdo e encaminhamento das
encomendas, enquanto o outro fara a gestao do produto (aquisi¢des, armazenagem, etc) e
a gestdo financeira. Em Lisboa haverd um responsavel pela preparacao e expedicao da
encomenda para os clientes e um designer (que trabalhara em exclusivo para a marca).
Em Luanda, a operacao ¢ feita através do Showroom, teremos 4 colaboradores em part-
time com horarios flexiveis, pois pensamos em contratar alunos universitarios como
forma de ajudar alunos necessitados na comunidade académica superior. Existindo a
possibilidade dos clientes se deslocarem a loja para levantar a encomenda ou esta ser

transportada (com um custo) para o local indicado pelos clientes.
Apresentamos seguidamente o organograma da Daring People
» [Estratégia (Strategy)

A Daring People pretende ser reconhecida como uma marca de qualidade, aliando
conforto e bom gosto, que acompanhara as mais recentes tendéncias da moda de
Streetwear. Neste sentido, a sua estratégia consiste na divulgacdo da marca o mais
rapidamente possivel, apostando fortemente na comunicagdo, uma vez que a sua venda

sera exclusivamente online.

Irarecorrer a fornecedores que também apostam na sustentabilidade e com fabrico
100% nacional, tornando possivel o acompanhamento da producdo, mantendo elevados

padrdes de qualidade.
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Figura 1 - Organograma da Daring People

Geréncia
Gestdo de Comunicacgdo / Informatica (1)
Gestdo de Produto e de RH (1)

Designer (1) Logistica e apoio ao
Estampagem e Logistica - Lisboa (1) Showroom de
bordados (1) Luanda (3)

Fonte: Elaboragao prépria
» Sistemas (Systems)

Relativamente a gestao diaria da empresa podemos dividir os procedimentos em:

e Desenvolvimento do produto;
e Distribuigao;

e Comunicagdo e divulgacgao.

Os processos mais importantes sao os que se relacionam com o desenvolvimento
do produto, pois este processo esta relacionado com o contacto e gestao dos fornecedores.

Os processos relacionados com a distribui¢do dizem respeito a gestdo das vendas.

Figura 2 - Processos envolvidos

Concegdo do Encomeda aos Estampagem
produto fornecedores ou bordado

Recegdo de Envio para o

Divulgagdo X
gac encomendas cliente

Fonte: Elaboragdo propria

Numa primeira fase sdo concebidos e criados os produtos, depois em conjunto
com os fornecedores sdo elaborados os moldes e testes de produgdo, depois hé lugar a

producdo da encomenda. Assim que a encomenda esta pronta ¢ enviada pelo fornecedor
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e na sede da empresa sdo estampados ou bordadas as pecas, depois sdo lavadas e
armazenadas até ao momento da expedi¢do. Paralelamente sdo preparados os catalogos
que serdo colocados online e ¢ feita a divulgacdo pelas redes sociais e demais canais. O
envio para o cliente ¢ feito apds a rececdo da encomenda e depois de confirmado o

respetivo pagamento.
» Partilha de Valores (Shared Values)

Um dos valores mais importantes para a Daring People ¢ a sustentabilidade, sendo
que desejamos aplica-la a nivel social e ao nivel ecoldgico, isto €, na protecao do meio
ambiente e promover o bem-estar da comunidade onde esta inserido. O que em termos
praticos se reflete na utilizagdo de materiais naturais e biodegradaveis e por outro na
criacdo de postos de trabalho, com condigdes de trabalho, que possam ajudar estudantes
universitarios a terminar os seus estudos, melhorando as suas vidas. Sdo, portanto, estes

os valores que queremos partilhar.
» Competéncias (Skills)

Na Daring People encontramos recursos humanos com diferentes formagoes e
competéncias. Sendo que simultaneamente cada colaborador esta especializado na sua
funcdo, para o qual acreditamos que tenha competéncia para desenvolver de forma eficaz

e eficiente a suas atribuigdes.

Assim a diversas formacdes e experiéncias profissionais trazem para o projeto
mais-valias que sdo muito importantes numa empresa de reduzidas dimensdes. A
formagao de um dos sécios na area de informdtica vai permite-lhe construir um site,
alimentar as redes sociais de forma atrativa para os clientes, tendo a seu cargo a
comunica¢do da empresa e a rece¢ao das encomendas. O outro s6cio com formagao em
direito e gestao possui capacidade para gerir os recursos humanos e ainda fazer a gestao
do produto. Ocupando-se ambos da definicdo de estratégias para a empresa conseguir

atingir os seus objetivos qualitativos e quantitativos.

Além destas competéncias teremos colaboradores na area design, estampagem e

bordados, e ainda em logistica, que efetuam a preparacao e expedi¢ao das encomendas.

Para que a empresa atinja o sucesso esperado sera necessario contar com outros

servicos em regime de outsourcing, como por exemplo, a fotografia e os servigos
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financeiros, que sdo areas nao dominadas pelos colaboradores da Daring People. Para
ocupar estes lugares, os sdcios, escolheram recorrer a ex-colegas, com os quais exista

uma relacdo de confianga e proximidade.
> Estilo (Style)

Tal como j4 foi referido, a Daring People tem como objetivo a comercializagao de
artigos e acessorios de moda com elevada qualidade, respeitando os valores da marca,
agindo com total transparéncia e ter a capacidade para se conseguir adaptar a um mercado

muito competitivo, como ¢ o da moda e em constante mutagao.
» Colaboradores (Staff)

Os recursos humanos serdo a alma do negocio, pois os bens que a Daring People
comercializa sdo facilmente copiado e substituido por outro que cumpra a mesma func¢ao.
Cada um deles oferece a experiéncia e coloca a criatividade em prol de um beneficio

maior, que ¢ a propria organizacao.

Os recursos humanos iniciais sao os suficientes para poder colocar a empresa em
atividade, mas prevé-se a necessidade de aumentar o nimero de colaboradores no ultimo
nivel hierdrquico da empresa, em concreto o nimero de bordadeiras ou estampadores € o
pessoal relacionado com a logistica. O aumento podera ter lugar no quarto ano de

atividade.

4.2 A Analise SWOT

Oportunidades

e (Crescimento do comércio online;

e Massificacdo do recurso a tecnologias e informagdo e recursos eletronicos que
permitem estar sempre online;

e Aumento da procura por artigos com producao sustentavel;

e Taxa de desemprego com tendéncia para diminuir, logo mais poder de compra;

e (Capacidade para alcangar outros mercados, que ndo apenas o mercado portugués ou

o angolano;
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Ameacas

. Concorréncia online, nomeadamente a coexisténcia de sites para comercializagao
online de pegas de vestuario e acessorios de moda;

. Facilidade de cépia do modelo de negbcio;

. Conjuntura econdmica desfavoravel, com reducao do poder de compra dos nossos
potenciais clientes;

. Aumento dos produtos substitutos, com menor preco devido a menor qualidade

dos materiais;

Pontos Fortes

o Proximidade do fornecedor, o que permite manter a qualidade dos produtos;
o Produto de elevada qualidade;

o Produtos exclusivos da marca e producao em pequenas quantidades;

. Experiéncia profissional de alguns colaboradores;

° Baixos custos fixos;

. Equipa jovem e motivada.

Pontos Fracos

. A produgdo sustentavel ¢ ainda mais cara do que a ndo sustentavel;
° Numero reduzido de colaboradores;

. O nuamero de potenciais clientes podera ser limitado;

. Reduzida experiéncia dos s6cios na estratégia de e-marketing;

. Pregos pouco competitivos.

5. Formulacao da Estratégia da empresa

Apresentaremos a formulagdo estratégica da empresa apos termos feito a analise

da envolvente externa e a analise interna.
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5.1 Visao
Tornar a marca Daring People uma marca reconhecida no que toca ao estilo

streetwear.

5.2 Missao

Criar e comercializar pegas de vestuario e acessorios de moda sustentaveis do
ponto de vista social e ambiental, direcionadas para um publico jovem que gosta de se
vestir de forma confortavel, mas seguindo as atuais tendéncias de cores e texturas, e que

se preocupa com a sustentabilidade.

5.3 Valores

Os principais valores que queremos passar dizem respeito ao fator de
sustentabilidade. Tentaremos ser uma marca aliada ao bom gosto, com pegas criativas,

confortaveis e de elevada qualidade.

Sendo que a forma de vestir diz muito sobre cada um de nos, queremos que os
nossos clientes sejam facilmente identificaveis e associados a individuos que respeitam o
meio ambiente, interagem com a comunidade de forma sustentavel, de bom gosto, que

cuidam de si.

5.4 Vantagem competitiva

Para podermos identificar qual a vantagem competitiva da Daring People
precisamos de analisar fatores como os seus recursos € as suas competéncias. Neste
sentido, conseguimos perceber que a Daring People possui recursos e competéncias que
permitem responder aos fatores criticos de sucesso e situar-se numa posi¢ao de vantagem

competitiva face a concorréncia.
Depois de efetuada esta andlise encontramos as seguintes vantagens competitivas:

e Experiéncia profissional dos socios, respetivamente na area da informatica

e da gestao;
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e Proximidade geografica com a industria produtora das pecas de vestuario
e acessorios de moda, o que permite uma relacao de parceria;

e O processo de producao ¢ sustentavel e divulgado;

e (Comercializacdo de produtos de elevada qualidade e sustentaveis, do

ponto de vista social e ecoldgico.

Sendo que estes fatores de competicdo em conjunto poderao tornar a Daring

People numa marca de sucesso e reconhecida pelas suas caracteristicas.

5.5 Objetivos da empresa

A Daring People tera os seguintes objetivos:

e Tornar-se uma marca reconhecida;

e Desenvolver uma efetiva plataforma online para a venda de vestuario e acessorios
de moda;

e Lancar campanhas de marketing, através das redes sociais, como Instagram,
Facebook, focadas nos potenciais clientes para fazer com que estes visitem o
website da empresa;

e Criar um plano operacional capaz de dar uma resposta rapida as vendas online;

e Alcancar outros mercados (para além do Portugués e Angolano) de forma
significativa, como por exemplo os mercados da Europa do Norte, devido a sua
sustentabilidade ecoldgica;

e Qarantir, junto dos fornecedores, a melhor qualidade dos artigos comercializados,
para obter um produto com boa relagdo prego-qualidade;

e Atingir um volume de negocios superior a 400 mil euros, a partir do 4° ano de
atividade;

e Aumentar os recursos humanos da empresa a partir do 4° ano de atividade;

e Obter prémio ou meng¢des em meios de comunicagao relevantes;

e Manter-se no mercado para além do horizonte temporal de cinco anos definidos

neste Plano de Negdcios.

Temos a inten¢do de atuar no mercado com uma politica de proximidade com os

clientes, apostando em parcerias estratégicas com todos os stakeholders. A componente
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social ¢, também, uma preocupagdo nossa, nao sé porque criamos postos de trabalho em

Lisboa e em Luanda.

5.6 Estratégia competitiva

A estratégia adotada pela Daring People sera a de diferenciagdo. Neste sentido,
pressupoe-se que o consumidor atribua uma valorizagao as caracteristicas especificas dos

artigos que corresponda pelo menos ao prego destes.

5.7 Estratégia de Marketing

Nesta se¢do apresentamos o posicionamento da marca e o marketing mix que

definimos para a Daring People.

5.7.1 Posicionamento

Na defini¢@o do posicionamento da Daring People tivemos em considerag¢ao dois
aspetos. Por um lado, a identificacdo da marca e por outro, a sua diferenciagdo. Neste

sentido, foi definido o seguinte posicionamento para a Daring People.

A Daring People ¢ uma marca de roupa e acessorios de moda sustentavel, que

aposta na criatividade do seu design e que se enquadra no segmento de Streetwear.

5.7.2 Marketing Mix

> Produto

As pegas de vestuario e acessorios de moda comercializados pela Daring People,
que como referimos sdo de elevada qualidade e diferenciados dos da concorréncia, podem

ser classificados como:

e T-shirts base e Sweatshirts
e T-shirts Premium e (asaco com capuz
e T-shirts para criancas e Chapéus/Bonés
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Todas as pecas sdo 100% produzidas em Portugal, com malhas compostas por
100% algodao organico/biolégico ou 50% de algoddo organico e 50% de algodao
reciclado. Existindo pegas para ambos os géneros e unissexo. Com possibilidade de

personalizagdo a pedido do cliente.

Existe a possibilidade de aumentar a gama de produtos disponiveis, como por
exemplo, criar vestidos para senhora e meninas, calgdes, pijamas, ou outros que
respondam as necessidades dos nossos clientes, uma vez que a presenca nas redes sociais

permite a interagcdo constante entre os consumidores e a Daring People.

Uma componente importante do produto vendido ¢ a embalagem, que sera criada
de proposito para a Daring People, que serda em material reciclado e ao mesmo tempo
resistente para poder aguentar a expedi¢ao pelos CTT ou outra empresa de transporte e

distribuicao.
» Preco

Para a determinagao do preco foram utilizados fatores internos e externos. Quanto
aos fatores internos foram tidos em consideragdo os custos e os objetivos de marketing.
No que respeito aos fatores externos foi feita uma pesquisa relativamente aos pregos
praticados pelos concorrentes e também a possivel valorizagao dos clientes face a marca

e aos artigos que pretendemos comercializar.

Neste sentido, face ao posicionamento que desejamos foram observadas outras
marcas de referéncia que possuem um posicionamento semelhante e que o prego deveria

traduzir a ideia do tipo de produto com as caracteristicas que descrevemos anteriormente.

A tabela seguinte mostra os diferentes tipos de produtos e respetivos pregos a

praticar no primeiro ano de atividade.

Tabela 1 - Tabela de Precos 1° ano de atividade

Produtos Precos
T-Shirt base 30,00 €
T-Shirt Premium 40,00 €
T-Shirt Crianga 20,00 €
Sweatshirts 50,00 €
Casaco com capuz 50,00 €
Chapéus/Bonés 30,00 €

Fonte: Elaboragdo propria
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» Distribuicao

A distribuicao sera feita apenas através do website da Daring People. Este
constitui -se como uma ferramenta de negdcio e como a Unica fonte de receita do negocio,
uma vez que a funcionalidade da loja online fara parte do website, permitindo ao cliente

conhecer as caracteristicas do produto e observa-lo através de fotografias e/ou videos.

A sua utilizagdo devera proporcionar aos utilizadores uma boa experiéncia, quer
pela facilidade de utilizagdo, quer pela seguranga e privacidade nas compras. Neste
sentido a Daring People vai construir o seu website numa plataforma de websites pré-
desenvolvidos, onde existe a possibilidade de personalizar, designada de Shopify,
especialmente desenhada para o desenvolvimento e manuten¢do de websites para a
comercializacao de produtos e servigos. O custo mensal deste servico ¢ atualmente de 60€
mensais, 0 que na opinido dos sdcios ¢ suportavel e vantajoso, na medida em que o risco

de falha ¢ quase nulo, apesar de ser 100% personalizavel.
» Comunicacio

Em relagdo a comunicacdo da Daring People iremos trabalhar na criagdo da

identidade da marca do ponto de vista fisico.

No que diz respeito ao nome pensamos que apesar de ndo haver uma relagao direta
com o tipo do produto que pretendemos comercializar, invoca um certo lado criativo e
ousado que pretendemos transmitir. Optamos por um nome em inglés devido
essencialmente a sua sonoridade e versatilidade, uma vez que se tratard de uma marca

internacional.

Para a defini¢do do logdtipo quisemos que fosse minimalista, mas facilmente

reconhecivel e que pudesse ser a0 mesmo tempo intemporal.

Figura 3 - Logétipo da Daring People
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Uma vez que desejamos estabelecer numa primeira fase uma forte presenca da
marca online, apresentamos de seguida os canais de comunica¢do que fazem parte da

estratégia de comunicacdo da marca.
e Website

O Website da marca como ja foi referido sera construido numa plataforma de
websites, nomeadamente da Shopify e pretendemos que disponha de quatro zonas. Na
primeira apresentamos a historia e os valores da marca, na segunda explicamos de forma
detalhada os compromissos de sustentabilidade da marca e a composicdo dos seus
produtos, a terceira zona servird para os clientes conhecerem os produtos e as novidades,
funcionando também como catalogo e loja online e por fim os contatos da empresa em
Lisboa e em Luanda. Serd desenvolvido um guia SEO (Search Engine Optimization) que
permite ao website estar ligado aos motores de busca para que este seja completamente
otimizado, a0 mesmo tempo que permite aumentar o numero de visitas, uma vez que faz

a ligagdo entre o contetido do site com as pesquisas dos internautas.
e Redes Sociais: Instagram

Tendo em conta a tendéncia de as marcas apostarem unicamente numa rede social a
Daring People vai focar a sua atencao no Instagram, uma vez que ¢ a rede social que tem
maiores indices de crescimento atualmente, sendo também a mais adotada pela industria
da moda, em especial pela qualidade do layout e apresentacdo das imagens e porque esta

associada a contextos criativos.

6. Gestao e Controlo do Negocio

Iniciamos por apresentar os pressupostos que estdo na base da elaboracdo da
analise economica e financeira deste projeto de investimento, considerando um horizonte

temporal de 5 anos.

» Prazo médio de recebimento ¢ de 0 dias, ndo existe politica de crédito, como se
tratam de consumidores finais a compra ¢ realizada a pronto pagamento, através de uma

referéncia de MB gerada para cada encomenda.
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» Prazo médio de pagamento: 30 dias. Este indicador demonstra, por um lado o grau
de eficiéncia da empresa face a gestdo dos seus pagamentos e outro o reduzido poder
negocial da empresa face ao pagamento de Fornecimentos e Servigos de Terceiros.

» Taxa de juro para o financiamento (cerca de 50% do investimento total) ¢ de 6%
(TAN)

Taxa de imposto sobre o rendimento das empresas ¢ de 30%
Taxa de imposto sobre o rendimento singular (médio) de 20%
Taxa de encargos para a seguranga social € de 34,75%

Taxa de inflacao 0,8%

YV V VYV V

De seguida apresentamos as previsdes para as vendas para os primeiros cinco anos
de atividade. Dividimos os produtos, que pretendemos vender, em seis tipos, tal como foi
apresentado na Tabela 1. Na Tabela 2 apresentamos a informacao relativa a cada um
deles, como a quantidade vendida, o preco praticado, sendo que o seu crescimento
incorpora a taxa de inflagdo (0,8%) e uma aproximacao aos precos praticados no mercado
por outras empresas concorrentes (varia entre 0.2% e 6,2%, dependendo dos produtos) e

os totais de receita obtida.

Tabela 2 - Previsao da Evoluciao das Vendas

Vendas e Prestacdo de servicos 2021 2022 2023 2024 2025
Produto A * T-Shirt Base 12.000 € 12.726 € 13.496 € 14.994 € 16.658 €
Quantidades vendidas 400 420 441 485 534
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Preco Unitario 30,00 € 30,30 € 30,60 € 3091¢€ 31,22€
Produto B * T-Shirt Premium 20.000 € 21.210 € 22.493 € 24.990 € 27.764 €
Quantidades vendidas 500 525 551 606 667
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Preco Unitario 40,00 € 40,40 € 40,80 € 41,21€ 41,62 €
Produto C * T-Shirt Crian¢a 40.000 € 44.940 € 50.490 € 59.427 € 69.945 €
Quantidades vendidas 2000 2100 2205 2426 2668
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Preco Unitario 20,00 21,40 22,90 24,50 26,22
Produto D * Sweatshirts 90.000 € 101.115€ 113.603 € 133.710 € 157.377 €
Quantidades vendidas 1800 1890 1985 2183 2401
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Preco Unitario 50,00 € 53,50 € 57,25€ 61,25€ 65,54 €
Produto E * Casaco com capuz 75.000 € 84.263 € 94.669 € 111.425€ 131.148 €
Quantidades vendidas 1500 1575 1654 1819 2001
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Preco Unitario 50,00 € 53,50 € 57,25€ 61,25€ 65,54 €
Produto F * Chapéus/Bonés 18.000 € 20.223 € 22.721€ 26.742 € 31475 €
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Quantidades vendidas 600 630 662 728 800
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Prego Unitario 30,00 € 32,10€ 34,35€ 36,75 € 39,32€
Total 255.000 € 284.477 € 317.471 € 371.289 € 434.368 €

Fonte: Elaboragdo propria

Partimos do principio que havera um crescimento de 5% para o 2° e 3° ano de

atividade e um crescimento do nimero de pecas vendidas igual a 10% nos 4° e 5° anos.

Apresentaremos de seguida os custos varaveis e custos fixos que a empresa terd

de suportar nos primeiros cinco anos de atividade. Iniciamos pelos custos varidveis que

dependem das quantidades vendidas e dos custos unitarios dos artigos de vestuario.

Tabela 3 - Custo das Mercadorias Vendidas

Custo das mercadorias vendidas 2021 2022 2023 2024 2025
Produto A * T-Shirt Base 4.800 € 5.090 € 5.398 € 5.998 € 6.663 €
Quantidades vendidas 400 420 441 485 534
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Custo Unitario 12,00 € 12,12 € 12,24 € 12,36 € 12,49 €
Produto B * T-Shirt Premium 7.000 € 7.424 € 7.873 € 8.746 € 9.717 €
Quantidades vendidas 500 525 551 606 667
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Custo Unitario 14,00 € 14,14 € 14,28 € 1442 € 14,57 €
Produto C * T-Shirt Crian¢a 16.000 € 16.968 € 17.995 € 19.992 € 22.211€
Quantidades vendidas 2000 2100 2205 2426 2668
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Custo Unitario 8,00 8,08 8,16 8,24 8,32
Produto D * Sweatshirts 39.600 € 41.996 € 44.537 € 49.480 € 54.972 €
Quantidades vendidas 1800 1890 1985 2183 2401
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Custo Unitario 22,00 € 2222€ 22,44 € 22,67€ 22,89 €
Produto E * Casaco com capuz 36.000 € 38.178 € 40.488 € 44.982 € 49975 €
Quantidades vendidas 1500 1575 1654 1819 2001
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Custo Unitario 24,00 € 2424 € 24,48 € 24,73 € 24,97 €
Produto F * Chapéus/Bonés 4.800 € 5.090 € 5.398 € 5.998 € 6.663 €
Quantidades vendidas 600 630 662 728 800
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Custo Unitario 8,00 € 8,08 € 8,16 € 8,24 € 8,32¢€
Total 108.200 € | 114.746 € | 121.688 € | 135.196 € | 150.202 €

Fonte: Elaboragao prépria

Para a determinacao do custo unitario foram pedidos pregos de revenda para as

fabricas, com quem pensamos trabalhar, que cumprem os requisitos de qualidade que




pretendemos para os nossos produtos, nomeadamente uma producdo com materiais
sustentaveis e o mais perto possivel da sede para reduzir as emissdes no transporte. Estes
custos incluem o proprio artigo e os custos com bordados e/ou estampagem que ¢

realizado pela Daring People, apenas no que concerne aos materiais incorporados.

Relativamente aos custos fixos, apresentaremos as previsdes para 0s cinco
primeiros anos de atividade, divididos em varios grupos de custos. No primeiro destes
grupos colocamos os custos com pessoal, tendo em conta o nimero de trabalhadores
iniciais e o aumento destes no quarto ano de atividade, a sua remuneragdo mensal,
remuneragdo anual, encargos sociais (contribui¢des para a seguranga social), prémios e

comissoes e ainda as retencoes na fonte.

Na Tabela 4 apresentamos o quadro de pessoal para os cinco primeiros anos de

atividade.
Tabela 4 — Quadro de Pessoal em niumeros
Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2021 2022 2023 2024 2025
Administra¢do / Diregdo 2 2 2 2 2
Designer 1 1 1 1 1
Estampagem e bordados 1 1 1 2 2
Logistica Lisboa 1 1 1 3 3
Logistica e apoio a0 Showroom de Luanda 3 3 3 4 4
Total 8 8 8 12 12

Fonte: elaboragao prépria

Como ¢ possivel observar, pela Tabela 4 iniciamos com oito novos postos de
trabalho, sendo que cinco deles prestam servigo em Lisboa, como ¢ o caso da direcao
(s6cios), designer, estampagem e bordado e um funcionario de logistica a tempo inteiro
e trés funciondrios de logistica de apoio ao showroom e distribui¢do em Luanda, que

trabalham em regime de part-time, pois tratam-se de estudantes universitarios.

Na Tabela 5 mostramos a remunera¢do mensal base para cada uma das diferentes

categorias profissionais que compdem os recursos humanos da Daring People.

Tabela 5 - Remuneracio base mensal

Remuneraciio base mensal 2021 2022 2023 2024 2025
Administra¢do / Direcgdo 1.450 € 1.700 € 1.717 € 1.734 € 1.752 €
Designer 850 € 950 € 960 € 969 € 979 €
Estampagem e bordados 850 € 950 € 960 € 969 € 979 €
Logistica Lisboa 700 € 707 € 714 € 721 € 728 €
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Logistica e apoio ao Showroom de Luanda

350 €

354€

357€

361 €

364 €

Total

4.200 €

4.661 €

4.707 €

4.754 €

4.802 €

Fonte: Elaboragdo propria

Na Tabela 6 apresentamos os valores de remuneracdo anual para os recursos

humanos da Daring People, nos primeiros cinco anos de atividade, sendo considerado no

seu calculo 14 meses de acordo com a Legislagao Laboral em vigor em Portugal.

Tabela 6 - Remuneracio base anual

Remuneracio base anual 2021 2022 2023 2024 2025
Administragdo / Direcgéo 40.600 € 47.600 € 48.076 € 48.557€ 49.042 €
Designer 11.900 € 13.300 € 13.433 € 13.567 € 13.703 €
Estampagem e bordados 11.900 € 13.300 € 13.433 € 27.135€ 27.406 €
Logistica Lisboa 9.800 € 9.898 € 9.997 € 30.291 € 30.594 €
Logistica e apoio ao Showroom de Luanda 14.700 € 14.847 € 14.995 € 20.194 € 20.396 €
Total 88.900 € 98.945 € 99.934 € 139.743 € 141.141 €

Fonte: Elaboragao prépria

Na Tabela 7 apresentamos outros custos com pessoal, como sejam 0s prémios e

comissoes (no 1° ano de 0,5%, 1% no 2° ano e 3,5% a partir do 3° ano inclusive) e as

contribui¢cdes para a seguranga social, considerando em primeiro lugar que as vendas

dependem inicialmente da rede de ‘amigos’ de todos os envolvidos e da taxa de 23,75%

em vigor em Portugal para todos os funcionarios da Daring People.

Tabela 7 - Outros gastos com pessoal

Outros gastos com pessoal 2021 2022 2023 2024 2025
Prémios ¢ comissdes (% das vendas) 1.275€ 2.845 € 11.111€ 12.995 € 15.203 €
Seguranga social
» Orgos sociais (23.75%) 9.643 € 11.305 € 11.418 € 11.532 € 11.648 €
» Pessoal (23.75%) 11.471€ 12.194 € 12.316 € 21.657 € 21.873 €
Total 22.389 € 26.344 € 34.846 € 46.184 € 48.724 €

Fonte: Elaboragao prépria

Na Tabela 8 apresentamos os montantes que anualmente sdo retidos em

contribuigdes para a Seguranga Social e a titulo de IRS e pagos ao Estado.
Tabela 8 - Retenc¢des dos colaboradores
Retencoes dos colaboradores 2021 2022 2023 2024 2025

Retencdo SS
» Orgdios sociais 9.643 € 11305 € 11.418 € 11.532¢€ 11.648 €
» Pessoal 11471 € 12.194 € 12316 € 21.657 € 21.873 €
Rentenc¢do Imposto sobre rendimento 18.035 € 20.358 € 22.209 € 30.548 € 31.269 €
Total 39.149 € 43.857 € 45.944 € 63.737 € 64.790 €
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Fonte: Elaboragdo propria

Somados todos estes valores chegamos ao total de custos com os recursos
humanos para cada um dos anos em analise, que envolve um crescimento anual igual a
taxa de inflagdo esperada a partir do 3° ano inclusive, sendo o crescimento entre o 1° e o

2° ano de 17% para a dire¢do, de 11,7% para o pessoal relacionado com designer e

producao e de 1% para os recursos humanos relacionados com a logistica.

Tabela 9 - Gastos totais com Recursos Humanos

Anos

2021

2022

2023

2024

2025

Total gastos com Pessoal

111.289 €

125.289 €

134.780 €

185.928 €

189.865 €

Fonte: Elaboragao prépria

O segundo grupo de gastos esta relacionado com os gastos com fornecimentos e
servicos externos, como sejam a renda do Showroom em Luanda, servicos de
contabilidade e de apoio ao website, seguranga, dgua, eletricidade, comunicagdes, higiene

e limpeza, entre outros, que descriminamos na tabela seguinte, apresentando os valores

mensais para o primeiro ano e os valores anuais para todos os anos.

Tabela 10 - Valores mensais de FSE

Descrigdo das despesas fixas Mensal
Servicos especializados (contabilidade e fiscalidade) 300,00 €
Manutengao website na Shopify 60,00 €
Vigilancia e seguros 80,00 €
Conservacao e reparagao 30,00 €
Material de escritorio 210,00 €
Eletricidade 100,00 €
Agua 35,00 €
Showroom (Luanda) 800,00 €
Comunicag¢do 120,00 €
Seguro das viaturas 80,00 €
Higiene e limpeza do escritério e Showroom 220,00 €
Total 2.035,00 €

Fonte: Elaboragao propria
Tabela 11 - FSE valores anuais
Ano 2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
Total de FSE 24420€|  24664€| 24911€| 25160€| 25412€

Fonte: Elaboragdo propria

Os restantes custos, como amortizagdes € juros suportados sdo apresentados na

secdo relativa ao investimento.




A gestdo e o controlo de gestdo ficam a cargo dos dois socios, sendo que um se
ocupard da gestdo da comunicagdo e informatica, enquanto que o outro se ocupard da
gestdo de producao, da logistica e dos recursos humanos, garantindo a entrega no menor

espacgo de tempo possivel e a satisfacao dos clientes.

7. Plano Financeiro

7.1 Investimento

Na Tabela 12 apresentamos o investimento inicial necessarios para o inicio da
atividade da Daring People, mais concretamente, equipamentos (maquinas de bordar e de
estampar, computadores, som e imagem, telemoéveis, impressoras), material de escritorio,
mobilidrio de escritorio e decoragao dos dois espagos, obras de remodelagdo e instalacao,

duas viaturas (utilitario ¢ comercial) elétricos e duas motas também elétricas.

Tabela 12 - Investimento inicial

Investimentos Valores em Euros

Obras de remodelagdo e instalagao 3.000,00
Mobiliario de escritorio 5.000,00
Computadores portateis (3) 2.700,00
Impressoras 240,00
Som e imagem 2.000,00
Telemoveis 840,00
Viatura comercial/utilitario (2) 36.500,00
Motas (2) 14.000,00
Maquinas de bordados e estampagem 1.500,00
Decoracao 2.000,00
Total 67.780,00

A sede da Daring People sera na habita¢do dos socios, que usaram um anexo da
moradia para fazer o seu escritério e armazém, possuindo também um showroom em
Luanda, em ambos os locais sera necessario realizar algumas obras de remodelagdo, que
corresponde a pintura e reforgo da instalagio elétrica. E necessario comprar estantes e
suportes para cabides para armazenamento dos artigos, secretarias, cadeiras, material
informatico (computadores, impressoras), equipamento de som e imagem para proje¢ao
da colecdo, telefones, duas viaturas, motas para facilitar a logistica e ainda material de

decoragdo, entre outros.
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O investimento inicial total ¢ de 67.780€, sendo composto por 50% de capitais
proprios e 50% de capitais alheios, constituido por um empréstimo bancario no valor de
33.890€. Na Tabela 13 monstra o servigo da divida, os montantes amortizados e os juros
anualmente suportados durante a duragao do empréstimo, que terd um prazo de reembolso

de 5 anos com anuidades constantes.

Tabela 13 - Tabela de amortizacdo da divida no Banco A

Anos 2020 2021 2022 2023 2024 2025

éﬁ;’;t;'sfﬁo‘;mda 33.890 € 27878 € 21.505 € 14.750 € 7590 € 0€
Juros 2.033 € 1.673 € 1290 € 885 € 455€
Reembolsos 6.012 € 6.373 € 6.755 € 7.160 € 7.590 €
Prestagiio 8.045 € 8.045 € 8.045 € 8.045 € 8.045 €

Fonte: Elaboragao prépria

A Tabela 13 apresenta o montante de juros a pagar em cada ano, o montante da
divida anual e ainda o valor da prestacdo. Para a determinacdo da prestacdo utilizamos a

formula de amortizagdo de empréstimos, de acordo com o sistema francés:

Equacio 1 - Formula de calculo das prestacées anuais

valor do empréstimo

[1 — (1i+ i)‘"]

Prestacao =

Em que:

Valor do empréstimo = capital em divida
[ = taxa de juro
n = prazo de amortizacao da divida
Fonte: Coelho e Coelho (2017)

O montante de juro anual corresponde ao valor da taxa de juro multiplicada pelo
montante em divida no ano anterior ¢ 0 montante de reembolso ¢ a diferenga entre o valor
da prestacdo e o montante de juros. O montante ¢ divida ¢ igual ao montante em divida

no ano anterior subtraido do reembolso (Coelho & Coelho, 2017)

Na Tabela 14 apresentamos o mapa de amortizagdes, considerando a taxa de
amortizacdo igual a 20% do investimento em cada um dos primeiros cinco anos de
atividade, sendo também considerado que o investimento inicial é suficiente para
acompanhar o crescimento das vendas, uma vez que o valor acrescentado no produto pela

Daring People ¢ reduzido comparado com o custo do mesmo.
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Tabela 14 - Montante anual das amortizacées do investimento

Anos 2021 2022 2023 2024 2025

Amortizacdes/depreciagdes 13.556 13.556 13.556 13.556 13.556

Fonte: Elaboragdo propria

8. Projecoes Financeiras

Apresentamos seguidamente a Demonstragdao de Resultados Previsional, o Mapa
de Fundo Maneio, Mapa de Cash-flows previsional na o6tica do investimento, o Balango

para os cinco primeiros anos de atividade da Daring People.

8.1 Demonstracio de Resultados

Apresentamos na Tabela 15 a Demonstracdo de Resultados previsional para a
Daring People entre 2020 e 2024, isto ¢ para os cinco primeiros anos de atividade e sobre

0s quais recaem a andlise de viabilidade econdmica e financeira. A partir da sua

observagdo podemos concluir que existe um aumento monetario em quase todas as

rubricas, que sdo consequéncia do aumento de vendas, da taxa de inflacao e nos ultimos

anos do aumento do nuimero dos recursos humanos, verificamos também que as

amortizacdes sdo constantes e que os juros suportados diminuem consideravelmente de

ano para ano.

Tabela 15 - Demonstracio de Resultados Previsional da Daring People

Demonstrac¢do de Resultados 2021 2022 2023 2024 2025
Vendas 255.000 €| 284.477€| 317471€| 371.289€| 434.368¢€
Custo das Mercadorias vendidas 108200 € | 114.746€| 121.688€| 135.196€| 150.202€
Fornecimentos ¢ Servicos Externos 24.420 € 24.664 € 24911 € 25.160 € 25412 €
Gastos com Pessoal 111289 €| 125289€| 134.780€| 185.928€| 189.865¢€
RAJIAR 11.09125 €| 19.777,00 € | 36.091,92 € | 25.005,27 € | 68.888,99 €
Amortizagdes 13.556 € 13.556 € 13.556 € 13.556 € 13.556 €
RAJI 2.465 € 6.221€ 22536 € 11.449 € 55333 €
Juros suportados 2.033 € 1.673 € 1.290 € 885 € 455¢€
RAI -4.498 € 4548 € 21.246 € 10.564 € 54.878 €
Impostos 0€ 1.364 € 6.374 € 3.169 € 16.463 €
Resultado Liquido -4.498 € 3.184 € 14.872 € 7.395 € 38.414 €

Fonte: Elaboragdo propria
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Também podemos concluir que a Daring People gera lucros positivos desde o

segundo ano de atividade ano de atividade, embora ainda reduzidos, o que ¢ do agrado

dos seus socios.

8.2 Mapa de Fundo Maneio

O fundo de maneio corresponde a0 montante necessario para que uma empresa

consiga assegurar o exercicio regular e normal da sua atividade. Corresponde a uma

almofada financeira que as empresas devem assegurar ou garantir para terem capacidade

de gerar liquidez no curto prazo. Na Tabela 16 apresentamos o Mapa de Fundo Maneio.

Tabela 16 - Mapa de Fundo Maneio

2021 2022 2023 2024 2025
Necessidades Fundo Maneio
» Cliente 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €
» Inventario 5410€ 5.737€ 6.084 € 6.760 € 7.510€
» Reserva de sguranca de
Tesouraria 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 € 2.000 €
Total 7.410 € 7.737 € 8.084 € 8.760 € 9.510 €
Recursos Fundo Maneio
» Fornecedores 2.035€ 2.055€ 2.076 € 2.097 € 2.118€
» Estado 2.796 € 3.133 € 3.282 € 4.553 € 4.628 €
Total 4.831 € 5.188 € 5.358 € 6.649 € 6.745 €
Fundo Maneio Necessario 2.579€ 2.549 € 2.727€ 2.110€ 2.765 €
Investimento em Fundo Maneio 2.579€ -29 € 178 € -616 € 654 €
Fonte: Elaboragao prépria
8.3 Mapa de Cash-flow previsional na é6tica do investimento
Tabela 17 - Mapa de Cash-Flows
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Liberto do Projeto
Resultados Operacionais x (1-t) 7.764 13.844 25.264 17.504 48.222
Amortizagdes e depreciagdes 13.556 13.556 13.556 13.556 13.556
Provisdes do exercicio
Total 21.320 27.400 38.820 31.060 61.778
Investimento em Fundo Maneio
Fundo maneio 2.579 -29 178 -616 654
CASH FLOW de Exploragéo 23.899 27.371 38.998 30.443 62.432
Investimento em capital fixo -33.890
Free Cash-Flow -33.890 23.899 27.371 38.998 30.443 62.432
Cash Flow acumulado -33.890 -9.991 51.269 66.368 69.441 92.876

Fonte: Elaboragdo propria
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Na Tabela 17 apresentamos o Mapa de Cash-Flows, nele sao calculados os cash-
flows gerados em cada ano de atividade da Daring People, refletindo as receitas e custos
esperados pela atividade econdmica a que se dedica. Os cash-flows correspondem aos
fluxos de caixa, o que significa que determinamos o saldo entre as entradas a as saidas de
capital de uma organiza¢ao durante um determinado horizonte temporal, neste caso de

cinco anos.

8.4 Balanco

O Balango ¢ um instrumento contabilistico que mostra a situacdo econdémica €
financeira da empresa, evidenciando os pontos fortes e fracos. O balanco permite
estabelecer comparagdes relativamente aos objetivos pré-definidos e/ou com os principais
competidores, com o objetivo de encontrar eventuais desvios entre os valores estimados
e os valores reais, ou ainda servir de base para efetuar estimativas sobre o desempenho
no futuro. Por outro lado, podemos dizer que o balango apresenta a situagao patrimonial

de uma organizacao, num determinado periodo de tempo.

Tabela 18 - Balanco Previsional da Daring People

| 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025
ATIVO
Ativo Nio Corrente 67.780 54.224 40.668 27.112 13.556 0
Ativos fixos tangiveis 67.780 54.224 40.668 27.112 13.556 0
Ativo Corrente 7.877 27.587 62.432 81.078 114.339
Clientes 0 0 0 0 0
Inventario 5.410 5.737 6.084 6.760 7.510
Caixa e depdsitos bancérios 2.467 21.850 56.348 74318 106.829
TOTAL ATIVO 67.780 62.101 68.255 89.544 94.634 114.339
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 33.890 33.890 33.890 33.890 33.890 33.890
Reservas 4.488 20.674 39.110 35.289
Resultado liquido do periodo -4.498 3.184 14.872 7.395 38.414
TOTAL DO CAP. PROPRIO 33.890 29.392 41.562 69.436 80.395 107.593
Passivo nio corrente 33.890 27.878 21.505 14.750 7.590 0
Financiamentos obtidos 33.890 27.878 21.505 14.750 7.590 0
Passivo Corrente 4.831 5.188 5.358 6.649 6.745
Fornecedores 2.035 2.055 2.076 2.097 2.118
Estado 2.796 3.133 3.282 4.553 4.628
TOTAL PASSIVO 33.890 32.709 26.693 20.108 14.239 6.745
| Total Passivo + C. Préprio | 67.780 62.101 68.255 89.544 94.634 114.339

Fonte: Elaboragao propria
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9. Avaliacio do Projeto
9.1 Valor Liquido Atualizado, TIR, Payback Time

Na Tabela 19 apresentamos os principais indicadores ou critérios de avaliagao de

Projetos.
Tabela 19 - Avaliacio do Projeto na éotica do pré-financiamento
Anos 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Free Cash Flow Firm -33.890 23.899 27.371 38.998 30.443 62.432
Taxa de atualizagdo 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Fator de atualizac¢ao 1,00 1,100 1,210 1,331 1,464 1,611
Fluxos atualizados -33.890 21.726 22.620 29.300 20.793 38.766
Fluxos atualizados acumulados -33.890 -12.164 10.456 39.756 60.549 99.315

Valor Atualizado Liquido

(VAL) 58.946
TIR 65,18%
Pay Back Period 1,643 | anos

Fonte: Elaboragao prépria

» Payback Period

Podemos traduzir o Payback period como o prazo necessdrio para recuperar na
totalidade o investimento efetuado. Esse periodo ¢ calculado com base nos Cashflows
liquidos acumulados e pela observacdo da sua transi¢do de valores negativos para
positivos, o que neste caso concreto ocorre entre o 1° ¢ o 2° ano de atividade, pelo que

concluimos que o Payback period ¢ igual a 1 ano e 8 meses.
» Valor Liquido Atualizado (VAL)

Este ¢ um dos indicadores mais utilizados quando se pretende fazer uma avaliagao
de projetos de investimentos. Este indicador utiliza a atualizagdo dos cash-flows para
averiguar a viabilidade do projeto do ponto de vista econémico-financeiro. A taxa de
atualizagdo corresponde a Taxa Minima de Atratividade, exigida pelos socios, tendo em
atencdao a evolucao da economia portuguesa, as taxas de juro praticadas e o risco de
negocio e ¢ igual a 10%. O valor liquido atualizado do projeto ¢ de cerca de 58.946€ na
otica do pré-financiamento. Obtivemos um valor positivo o que corresponde a um

investimento atrativo.
> Taxa Interna de Rentabilidade

Outro critério de analise de viabilidade economica e financeira dos projetos de

investimento ¢ a taxa interna de rentabilidade (TIR). Para o projeto em analise a TIR ¢

60



igual a 65,18%, sendo superior a Taxa Minima de atratividade refor¢ando a tomada de

decisdo de investimento no projeto em analise.

9.2 Analise de Cenarios Pessimistas

Com o objetivo de analisar o risco associado ao projeto fizemos uma analise de
trés cenarios pessimistas com base alteracdes das condi¢des inicialmente indicadas.
Assim, apresentamos a simulacdo de situagdes que envolvem as componentes que nao
podem ser totalmente controladas pelos empreendedores, referentes a procura e aos custos
suportados na compra dos artigos que colocaremos a venda. Acreditamos que alguns dos
restantes custos que tem de ser suportados sao facilmente repercutidos no preco final de

venda ao publico, outros sdo totalmente controlados pela empresa.

» Cenario pessimista 1: Nao se verifica o crescimento das vendas de 5% para 0 2° ¢
3° anos, nem de 10% para os 4° e 5° anos de exploragdo, os custos com matérias
primas acompanha o crescimento zero e ndo havera contratacdo de novos recursos
humanos. Nesta situacdo o projeto continua a ter um VAL positivo de 47.058€,
pelo que continua a ser atrativo.

» Cenario pessimista 2: Mantendo a situagdo descrita no cenario anterior ¢ partindo
de uma redugao para 90% a procura no ano 1. Nestas circunstdncias a empresa
apresenta resultados liquidos negativos nos quatro primeiros anos de atividade e
um VAL igual a 12.878€, o que continua a revelar um razoavel desempenho
financeiro.

» Cenario pessimista 3: Mantendo a situa¢do descrita no cenario pessimista 2 ¢
acrescentando um aumento de 4% no custo das mercadorias vendidas. Nesta
situagdo verificamos que a empresa apresentaria resultados liquidos negativos
durante quatro anos, mas o VAL ainda positivo igual a 3.986€, o que do ponto de

vista dos sdcios ainda ¢ viavel.
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10. Consideracoes Finais

10.1 Conclusoes

Como primeira conclusdo podemos afirmar que o objetivo geral foi atingido, uma
vez que foi possivel desenvolver e discutir um Plano de Negocios que tem como intuito
a criacdo de uma empresa focada na promogao, divulgacao e venda exclusivamente online

de uma nova marca de vestuario e acessorios - a Daring People.

Nos primeiros capitulos desta investigacdo abordamos as tematicas relacionadas

com o comércio e marketing online, bem como a importancia do Plano de Negocios.

Nos capitulos seguintes, que designamos por parte 2, procedemos ao
desenvolvimento do Plano de Negocios para a Daring People, nele efetuamos a anélise
operacional e financeira, que terminou com uma analise da viabilidade financeira do

projeto proposto.

Em relagdao a viabilidade financeira da Daring People concluimos, através do
plano de negdcios exposto anteriormente, nomeadamente através dos critérios de
avaliagdo que se trata de um projeto financeiramente viavel, dado que o VAL atingiu um
valor positivo igual a 58.948€ e taxa de rentabilidade interna superior a taxa minima de
atratividade proposta pelos socios, o que se traduz na possibilidade de uma
implementagdo bem-sucedida no mercado de vestudrio e acessérios com venda

exclusivamente online.

Os soécios tém consciéncia que na industria e no mercado da moda existe uma
grande diversidade de pequenas novas marcas que fazem a sua divulgacao online, sendo
também certo que a maioria ndo possui uma estrutura bem definida, com objetivos claros

e estratégias de implementagao estudadas ou explanadas num plano de negocios.

Para alem do plano de negdcios havera ainda necessidade de efetuar um trabalho
de comunicacdo e de posicionamento da marca, para que esta possa desde o inicio mostrar
os seus valores e a sua missdo, e crie uma rede de contatos € uma carteira de clientes
fidelizados que permita a sua sobrevivéncia no tempo e nao se trate de uma novidade que

se esfumaca no tempo.
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Acreditamos que a sustentabilidade, tomando as vertentes ecologica ou social,
estard cada vez mais presente no quotidiano das pessoas e ¢ algo que sera
progressivamente mais valorizado. Desta forma propusemos a criagdo de uma marca
sustentavel, 100% portuguesa, de elevada qualidade e que podera ser utilizada durante
varios anos. Vamos ao encontro de um publico que procura produtos de qualidade, que

gosta de estar na moda e confortavel e que ndo aprecia produtos descartaveis.

A procura por bens mais duradouros, produzidos de forma sustentavel ¢ cada vez
mais uma prioridade, ao mesmo tempo que os consumidores tém consciéncia que o
mundo estd cada vez mais globalizado, apresentando formas de compra diferentes das

anteriores que implicavam deslocacdes as lojas.

Isto, também, ¢ refletido no preco dos nossos produtos, que envolve uma matéria
prima mais cara, personalizagdo artesanal, edi¢des limitadas, que esperamos seja um fator

bastante valorizado e ndo impeditivo da compra.

A aposta numa gama mais elevada, em termos de qualidade, envolve margens de
comercializagdo mais elevada, mas também maior responsabilidade na manutengdo da

qualidade e maiores riscos para o negdcio.

Pretendemos demonstrar eficiéncia na entrega das encomendas, ao apresenta-las
ao cliente no mais curto espago de tempo possivel, para que iniciem mais cedo a utilizagao
dos nossos produtos. Por outro lado, queremos estar atentos as exigéncias do mercado e
as necessidades dos nossos colaboradores promovendo um ambiente de trabalho
agradavel e que aumente o seu comprometimento e satisfacdo com a marca que vamos

criar.

Nao podemos esquecer que o mundo das marcas de moda possui uma grande dose

de imprevisibilidade que se pode imputar ao proéprio comportamento humano.

10.2 Limitac¢oes

As principais limitacdes sdo atribuidas aos desafios de implementacao de uma loja

online e a falta de informacao sobre os potenciais clientes.
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10.3 Sugestoes para futuros trabalhos

Como propostas de trabalhos futuros deixamos aqui algumas possiveis pistas. A
realizacdo de uma investigag¢do que relacione o impacto das ferramentas dos social média
com o desenvolvimento do mercado das marcas de vestuario e acessorios. A realizagdo
de inquéritos com o objetivo de analisar o mercado online e as necessidades e/ou

expetativas dos empreendedores e dos potenciais clientes.

Por outro lado, em relagdo a implementagdao de um plano de negodcios, propde-se
um estudo comparativo entre o que € proposto no plano e o que realmente aconteceu, isto
¢, o estudo dos desvios, com a intengdo de perceber as causas dos possiveis desvios,
apesar de estarmos conscientes que se devera tratar de uma ferramenta dinamica e flexivel
com capacidade para se adaptar as mudangas no mercado, independentemente da sua

origem.
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