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RESUMO

A Overnine é um empreendedorismo em desenvolvimento, onde tem a necessidade
de analise, pois se trata de uma empresa de comércio eletrbnico de camisetas com
estampa e acessorios personalizados e customizaveis. A pesquisa como um todo
tem o principal objetivo de explorar a viabilidade do novo negdcio assim como o
publico alvo desse comércio, o objetivo da empresa e o plano estratégico para
realiza-lo. O estudo foi feito e aponta o nosso publico alvo, faixas de preco, a
distribuicdo dos produtos através dos canais eletrbnicos, assim como os parceiros

estratégicos de venda (Market Place).

Palavras-chave: Empreendedorismo. Arte. Moda. Personalizagéo. Vendas.

E-commerce. Internet.



ABSTRACT

Overnine is a developing entrepreneurship, where it has the need of analysis,
because it is an online company of T-shirts with prints and personalized and
customizable accessories. The research as a whole has the main objective of
exploring the viability of the new business as well as the audience of this business,
the company's objective and the strategic plan to go ahead with the developing plan.
Through our studies, research and market analysis, our main objective is to
understand our audience, as well as the behavior of the market in relation to internet
purchases, the movement of this public, trends, tastes and preferences, making it
possible to draw an strategic plan and develop communication, sales, and business

strategy, where Overnine is successful in his implementation and continuity.

Keywords: Entrepreneurship. Art. Fashion.
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1 INTRODUGAO

Em um tempo em que a internet € uma das maiores ferramentas de
comunicagao e entretenimento, muitas empresas nao precisam mais de lojas fisicas.
Ha algum tempo pessoas de todas as idades ja vem passando um tempo maior em
sites de compras do que indo ao shopping para procurar o que querem, tudo isso
gracas ao avango da tecnologia que atualmente traz mais segurangca e
acessibilidade para usuarios de todo o mundo.

Um dos mercados que mais crescem no mundo online hoje é o da moda,
adolescentes jovens e até mesmo idosos, procuram estar antenados na moda e
utilizam a internet para isso, além do mais, utilizam a web também para satisfazer
sua necessidade de compra, acessando muitos sites que oferecem moda 24 horas
por dia, seja por vender produtos, comentar sobre tendéncias ou até ensinar como
fazer sua propria vestimenta.

A Overnine através de todo o estudo aplicado traz a vantagem a esse publico
consumidor, de poder adquirir camisetas pela internet com a possibilidade de
personalizacdo desses produtos. Além dos produtos que vamos oferecer e os
agregados, a Overnine traz a ideia de customizar a sua propria roupa, como algo
muito mais tangivel e possivel.

Durante o processo de pesquisa de mercado, foi identificado que o publico
alvo da proposta do nosso produto €& especifico, a maioria das pessoas que
consomem o nosso produto sao mulheres jovens de até 30 anos, além de ser uma
parcela significativa que compra através da internet. Com isso foi possivel entender
qual é o nosso publico alvo, como chegaremos até ele e qual a forma de
comunicagao, e também a constru¢do de toda a estratégia de operagao da empresa

como um todo.

1.1 DEFINICAO DO TEMA

No mundo globalizado em que vivemos ja ndo conseguimos mais viver sem a
utilizagdo da internet, seja com nossos celulares ou computadores todos nos

estamos conectados a internet.
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O mercado atual observou o crescimento e ascendéncia do consumidor em
ficar cada vez mais tempo navegando na internet, com isso desencadeou uma forte
onda de investimento nesse mercado. Segundo o site E-bit 0 e-commerce obteve
um aumento de 16% do ano de 2014 para 2015 chegando a 18,6 bilhdes de reais,

tornando esse um dos mercados mais promissores para se abrir um novo negocio.

Mas qual tipo de produtos vender? Quem vai comprar? Desde os tempos da
antiguidade a moda e seus agregados fazem parte da sociedade como um todo, os
povos mais antigos de uma forma indireta ja tinham nog¢ao de moda, diferenciacao,
estilo e outros, mesmo que de forma mais rudimentar. Atualmente a moda esta mais
presente na sociedade e com uma aderéncia muito maior entre as pessoas, ditando
tendéncias, influéncias culturais, influéncias de outros paises, estilos, preferéncias
dos consumidores, arte, e outros topicos que constroem a moda como um todo.
Dentro do mercado brasileiro, percebemos que temos uma grande massa
consumidora de moda, ainda sendo consolidada aos poucos, a moda vem tomando
conta do mercado e fazendo parte cada vez mais forte da vida e do cotidiano das

pessoas.

Unindo essas duas ideias temos o mercado de venda de moda através da
internet. Onde consumidores podem comprar produtos customizaveis em um unico

clique, sendo pelo computador ou até mesmo pelo seu proprio smartphone.

Por meio de uma pesquisa foi identificado que o mercado da moda online no
Brasil, € o de maior sucesso no mundo digital. Segundo o E-bit representa cerca de
15% do setor online em 2015, sendo promissor, porém desafiador para as empresas

entrantes.

1.2 OBJETIVO GERAL E ESPECIFICOS DO TRABALHO

Este projeto aborda a constru¢do de um negocio de moda na internet de uma
empresa no ramo de camisetas, um mercado em constante e ascendente
crescimento devido a sua disponibilidade, praticidade e comodidade para o
consumidor. Onde estes poderao encontrar camisetas com estampas exclusivas da

marca em duas opg¢des de arte, aquarela e pontilhismo e acessorios para a
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personalizacédo do préprio consumidor. Tudo isso visando qualidade e customizacao
sempre com OS pregos mais acessiveis.

Para atender o propdsito acima se definem os seguintes objetivos
especificos:
Identificar empresas concorrentes ou similares que ja estejam consolidadas nesse
mercado, definir o perfil dos futuros potenciais clientes, identificar os habitos desse

publico bem como verificar a viabilidade da empresa no mercado atual.

1.3 JUSTIFICATIVA DO TRABALHO

A abertura da empresa online € a oportunidade de entrar em um novo
mercado que ainda n&o é explorado pelas empresas similares de comércio de moda,
roupas e acessorios personalizados e customizaveis. A comercializagcao através de
uma loja virtual exclui a necessidade de uma empresa fisica, onde gastos com
espaco, estoque, armazenagem, funcionarios, e outros serao necessarios para
manter uma boa estrutura de uma loja fisica, e também esforgcos que seréo
empreendidos para manter essa estrutura funcionando completamente. Ao contrario
do comércio tradicional, a venda pela internet de produtos consegue ser muito mais
abrangente na questdo de comunicacéo dos clientes. E muito mais facil através de
propagandas direcionadas, midias e comunicagao direta a conversa entre a marca e
o cliente, do que o comércio tradicional onde midias n&o conseguem ser
completamente direcionadas, a comunicacéo nao € tao efetiva e o cliente esta no
conforto da sua casa, entdo nesse caso o mercado tradicional precisa ser muito
mais forte para que o cliente se disponha a sair da sua casa e ir até a loja conhecer
a marca, seus produtos e realizar efetivamente a sua compra. Para falar de mercado
digital, ndo poderiamos deixar de falar sobre a histéria da humanidade pois
negociamos produtos a muito tempo, Alvin Toffler (1980) divide a humanidade em 3
grandes ondas de conhecimento, a primeira delas foi com a revolugao agricola, onde
a principal fonte de renda era a terra e as informacgdes vinham de poucas e muito
particulares formas como através de familia, comunidade ou da igreja, ou seja,
pouco se evoluiu em relagdo ao conhecimento.

Pegando carona nas ondas de conhecimento de Toffler, a segunda veio com a
Revolugao Industrial 1a no século 18, quando houve um éxodo de pessoas para a

cidade para trabalhar em fabricas e produzirem em grande escala e cada vez mais
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rapido, deixando assim a produtividade agricola um pouco de lado. Foi nessa época
que comegou a surgir os conceitos de mercado, produzir para um publico especifico,
assim como Oliveira, Pires e Santos (2006) dizem com o conceito moderno "...
mercado é o espago geoecondmico no qual a oferta e a demanda de um bem ou
servigo, ou um grupo deles, estabelecem condi¢cdes contratuais de compra e venda
ou da prestacdo de servigo", a tecnologia comega a aparecer e as pessoas
comegam a dividir o conhecimento de forma mais rapida, um exemplo disso é a
criacao do telégrafo.

Viajando alguns seéculos a terceira onda conhecida como a revolugdo
tecnolégica modificou a velocidade em que as informag¢des tomam conta do cenario,
de acordo com Manuel Castells (2001) a internet surgiu em 1969 montada pela
Advanced Research Projects Agency (ARPA) com fins de ter superioridade
tecnologica sobre a Unido Soviética, mas apenas na década de 1990 com a
acessibilidade melhorada da rede é que se deu o verdadeiro arranque da internet
global, tornando-se hoje algo essencial na vida das pessoas, para estudo, trabalho e
até mesmo entretenimento. Com a internet e sua capacidade de armazenamento de
conhecimento e informacgdes, hoje podemos dizer que € o marco mais importante
dos ultimos séculos, tornando-se tao indispensavel quanto o motor elétrico na era
industrial.

O que é o Mercado digital?

Como definido anteriormente, mercado nada mais € que um local ou espaco
em que existe oferta, quem quer vender um bem ou servigo, e a procura, alguém
que deseja um bem ou servigco. No mundo digital ndo é diferente, € um local que
existe oferta e procura, porém em um ambiente virtual, hoje as pessoas nao
precisam mais sair de casa para obterem o que desejam, basta acessar um site,
pesquisar o bem ou servigo desejado e pagar, o que também é feito em uma
plataforma virtual. Podemos perceber que quase tudo esta conectado, desde uma
rede de uma microempresa, até grandes bancos em Wall Street, até mesmo as
pessoas estao conectadas através de redes-sociais e tudo ao alcance de suas maos
e em qualquer lugar do mundo através de um computador, notebook e até mesmo
smartphones. Deste modo, ndo é s6 a facilidade para comprar que aumentou, como
tudo esta em um so6 lugar e uma pagina fica a um "click" da outra, a concorréncia se
tornou muito mais complexa criando varias ferramentas para este tipo de negdcio

que é tdo dindmico que varia em questdo de horas, paginas de pesquisa como a
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Google ganham bilhdes com seus anuncios e como diz o ditado, hoje se nao estiver
no Google, nao "existe", o que torna essa uma de tantas ferramentas essenciais que

existem no marketing digital.

2 REVISAO TEORICA DO TEMA

2.1 MODA

A necessidade de vestir-se do ser humano vem desde os tempos antigos,
onde desde o inicio da nossa sociedade la nos tempos antigos os homens
pré-histéricos usavam peles de animais para se proteger do frio, da vegetagao e de
possiveis predadores que andavam pelas redondezas. Ja naquele tempo o homem
difundiu o conceito de moda mesmo ainda sem perceber a grande influéncia que
isso teria nos tempos atuais. A moda € um conceito que vai além da simples
necessidade de se cobrir e proteger do ser humano, a moda é um conceito de
expressado do seu eu interno, das suas vontades, dos seus gostos e preferéncias e
das referéncias que as pessoas levam. E uma forma de poder se diferenciar das
outras pessoas, de se sentir bem vestindo algo, de ser percebido por outras pessoas
pela forma que se veste, conforme cita a autora Doris Treptow (2013):

[...] Os assirios, que eram uma civilizagdo guerreira e ainda relativamente
némade, usavam roupas de I4, pois podiam mover seus rebanhos conforme
a disponibilidade de terras conquistadas. Ja os egipcios, que se fixaram as
margens do rio Nilo, usavam as fibras de linho que era cultivado as margens
do rio. A roupa de um povo estava, entdo, como é até hoje, diretamente
relacionada as suas opgbes de matéria-prima e condigbes tecnoldgicas. O
significado mistico da roupa era visto especialmente nos sacerdotes e nos
governantes (reis ou farads) que usavam trajes e joias que os diferenciavam
dos demais. Desde cedo, também, a roupa foi usada para diferenciar
classes sociais. (TREPTOW, 2013, P. 19)

A roupa desde antigamente é vista como uma forma de diferenciagéo, de

vocé poder colocar suas vontades, expressar e sentir-se bem e diferente de todas as

outras pessoas.

Ao passar dos anos a moda vem tomando uma forma muito mais forte e
presente no dia a dia das pessoas. Podemos colocar essa evolugao em paralelo

com o avango da tecnologia e também com a revolugao industrial, onde na época o
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trabalho manual foi substituido e agregado pela ajuda de maquinarios onde

desenvolveu a produgao da época em varios setores produtivos diferentes.

Atualmente o conceito de moda é muito mais difundido e levado a sério pela
sociedade em geral, € um mercado muito aquecido pelo impacto que tem em
relacdo as pessoas, como se vestem, como se posicionam, € como sao percebidas
pelas outras pessoas, conforme cita a autora Doris Treptow (2013):

A moda surge no momento histérico em que o homem passa a valorizar-se
pela diferenciagdo dos demais através da aparéncia, o que podemos
traduzir em individualizacdo. Todavia essa diferenciacdo de uns, vida uma

identificagdo com outros, pois a moda se da através cépia do estilo
daqueles a quem se admira. (TREPTOW, P. 21, 2013).

Ou seja, entendemos que as pessoas coletam varias referéncias diferentes
ou similares que gostam ou que se identificam e acabam criando o seu jeito de usar
criar moda, e criar o seu proprio estilo. As pessoas buscam uma afirmacao de quem
sao por meio da construgdo de suas autoimagens, o que contribui com a sua
concepgao ser “EU” tanto para si, como para as outras pessoas do seu meio social
(BELK, 1988). E a moda possui um papel importante neste processo, pois através
das formas e estilos de vestimentas, os individuos podem fazer as conexdes com
simbolos e significados que auxiliem na construgédo de sua identificagao social. Tanto
que as pessoas mudam o jeito que se vestem de acordo com as influéncias que
recebem externamente, seja de um estilista, da cultura em que vive, das referéncias
que recebeu de pessoas que convive, e do que realmente gostam, conforme cita a
autora Doris Treptow (2013):

’E a partir desse fenémeno que podemos falar em moda, ou seja, as
pessoas mudam sua forma de vestir em fungdo de influéncias sociais. A
roupa, que a principio era determinada apenas pelos recursos disponiveis e
tecnologia, passa a variar em estilos conforme vogas da época. Esta
caracterizada a moda.” (TREPTOW, P. 21, 2013).

Ou seja, a partir de um momento a roupa se torna apenas um recurso onde
sera utilizada para criar tendéncias, inovar jeitos de se vestir, criar estilos e sera o
ponto de partida para aquelas pessoas que gostam de se diferenciar das outras pela
sua roupa, que querem ser percebidas pelo seu estilo diferente do convencional, que

querem ser olhadas como referéncia e que se expressam através de suas
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vestimentas. E exatamente nesse espaco que entra a necessidade de venda das
grandes empresas, onde grandes marcas, estilistas trabalham, nessa necessidade
da sociedade em se vestir, em usar tendéncias, em ser percebidas como diferente

ou inusitado e é também onde conseguimos enxergar o potencial da Overnine.

Fala-se muito do nascimento do conceito de moda e toda a sua evolugao e
revolucdo ao longo e passar dos anos. Mas atualmente como a moda esta
consolidada na sociedade contemporanea? E como ela é vista pelas pessoas?
Sabemos que atualmente a moda consolida-se através da cultura da sociedade que
esta inserida, mas principalmente pelos influenciadores e ditadores de moda. O que
conhecemos por roupa hoje, o que temos acesso vem tudo de uma cadeia acima,
onde grandes estilistas, marcas e ditadores de moda pensam, criam, recriam e que
consequentemente acaba chegando até nés (consumidores finais). Mesmo que de
uma forma simples, a calca jeans ou a blusa branca que vocé veste hoje foi pensado
por alguém, idealizado num croqui, e por fim realizado em um desfile de moda.
Conhecemos grandes nomes dentro dessa cadeia que consequentemente acabam
nos atingindo, Dolce&Gabanna, Prada, Gucci, Louis Vuitton e outras que juntamente
com os formadores de opinido, bloggers, digital influencers fazem com que a moda e

todo seu impacto chegue até nés.

A necessidade da venda de camisetas personalizadas, vem diretamente de
encontro com a necessidade de compra dos clientes, com a percepgao de gostos e
estilos diferentes que cada individuo. Além de trazer estilos diferentes para os
consumidores fiéis de camisetas, disponibilizamos a oportunidade de o cliente criar e
desfrutar algo totalmente novo e fora do convencional. A opg¢ao de personalizar a
sua propria camiseta faz com que os consumidores possam criar e inventar estilos
diferentes, testar novas experiéncias, e ter a possibilidade de ser o proprio artista
das suas roupas. Essa possibilidade, vem de estilos e tendéncias que sao utilizadas
nas passarelas, onde os clientes podem cortar, amarrar e fazer da sua roupa uma
completa criacdao unica. O desenvolvimento dessa ideia vem diretamente com o
conceito de empreendedorismo, enxergar com outros olhos um mesmo potencial,
onde podemos entrar em um mercado ainda ndo muito explorado pelas empresas ja
existentes no mercado e onde podemos desenvolver uma ideia inovadora dentro do

mercado online.
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2.2 EMPREENDEDORISMO

Conforme citam os autores Hisrich, Peters e Shepherd:

“Empreendedorismo é o processo de criar algo novo, com valor, dedicando
tempo e o esforgo necessarios, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e
sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da
satisfagdo e da independéncia financeira e pessoal.” (Hisrich, Peters e
Shepherd, P.30, 2009)

Ou seja, entendemos que a partir desse conceito o empreendedorismo € a
capacidade de encontrar problemas e criar solugdes inovadoras onde a empresa
possa alavancar mudangas e gerar um impacto positivo como um todo. Todos nés
temos um espirito empreendedor onde temos a vontade de assumir riscos, ser
otimistas, colocar novas oportunidades, ser criativos, achar solugdes inovadoras e
acima de tudo ter perseveranca naquilo que faz e desenvolve para a organizagao, é
a transformag&o que vem para melhor e que traz resultados significativos, conforme

cita o autor

Voltando a um tempo atras, sabemos que a nossa sociedade passou por
diversas mudancas, tanto social, cultural e fortemente na questdao de tecnologia.
Podemos pegar diversos exemplos, como a revolugao industrial, que foi um grande
marco na vida tanto dos empresarios da época quanto na vida dos trabalhadores,
onde o trabalho parou de ser manual e comegou a contar com a ajuda de
maquinarios na produgao industrial. Ndo s6 a revolugao industrial, mas as diversas
mudangas que marcaram a vida da sociedade vieram de pessoas que conseguiram
enxergar de forma diferente coisas que ja existiam. Podemos denominar inovagéo
pode ser algo totalmente novo, ou algo que tenha sido visto por alguém de forma
diferente, sdo essas pessoas que aceitam riscos e conseguem ver e pensar fora da
caixa, que possibilitam que o empreendedorismo faca parte de nossas vidas. A

melhor definicdo de empreendedorismo conforme cita o autor José Dornelas (2014):

[...] Quando relacionado com a criagdo de um novo negdcio o termo
“empreendedorismo” pode ser definido como o envolvimento de pessoas e
processos, que, em conjunto, levam a transformagdo de ideias em
oportunidades. A perfeita implementagdo dessas oportunidades leva a
criagdo de negdcios de sucesso. (DORNELAS, 2014, P.28)
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Dentro do desenvolvimento do projeto, o empreendedorismo tem grande
importancia, pois o projeto se refere a uma ideia totalmente nova e diferenciada das
existentes no mercado. Ser um empreendedor € analisar através de um plano de
negocios uma nova oportunidade de fazer algo diferente e empreender com isso,
gerar lucro, ser referéncia dentro do negdcio, e com a analise do plano de negdcio
temos uma visdo muito mais clara sobre a viabilidade de montar uma nova empresa,
assim como através da utilizacdo dessa ferramenta obter um sucesso na criagao de
um novo negoécio. Ser empreendedor € a possibilidade de ser alguém diferente
dentro de um mercado, conforme cita o autor José Dornelas (2014):

[...] existem pessoas ou equipes com caracteristicas especiais, visionarias,
que questionam, arriscam, querem algo diferente, fazem acontecer e
empreender. Os empreendedores sdo pessoas diferenciadas, que possuem
motivagdo singular, sdo apaixonadas pelo que fazem, ndo se contentam em
ser mais um na multiddo, querem ser reconhecidas e admiradas,
referenciadas e imitadas, querem deixar um legado. [...] (DORNELAS, 2014,
P.8)

A criacdo de uma marca de roupas que tem como premissa uma linha
completa de estampas em artes, e a sua personalizagao, diferente do convencional
que estamos acostumados a ideia nos leva a enxergar o potencial de camisetas com
outros olhos, além da ideia principal da marca ser de estilizagdo prépria pelos
clientes de acordo seu proprio estilo, tendéncia, gosto, preferéncia e da prépria
forma de expressdo pessoal. Olhar diferente para algo que ja existe é
empreendedorismo, ter novas ideias, tomar riscos e engajar seu time nesse objetivo
€ ser empreendedor, conforme cita o autor (Hisrich, Peters e Shepherd, 2009):

Para o economista, um empreendedor é aquele que combina recursos,
trabalho, materiais e outros ativos para tornar seu valor maior do que antes;
também é aquele que introduz mudancgas, inovagbes e uma nova ordem.
Para um psicélogo, geralmente essa pessoa é impulsionada por certas
forcas - a necessidade de obter ou conseguir algo, de experimentar, de
realizar ou talvez de escapar a autoridade de outros. (Hisrich, Peters e
Shepherd, P.30, 2009)

Além disso, o autor José Dornelas (2014) diz que um empreendedor de
sucesso possui caracteristicas extras além dos atributos normais de um
administrador: Sao visionarios, conseguem enxergar o futuro de seu negdcio.

Sabem tomar decisdes, conseguem independentemente da situagdo sendo boa ou
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ruim tomar uma decisdao e implementar acdes rapidamente no dia-a-dia. Sao
individuos que fazem a diferenga, pessoas que conseguem impulsionar, engajar
pessoas, tém ideias e que conseguem agregar valor aos servigcos e produtos.
Sabem explorar ao maximo as oportunidades, conseguem tirar o melhor proveito de
boas ideias e oportunidades. Sado determinados e dinamicos, conseguem ir até o
final nos objetivos que tragam, tem comprometimento e conseguem fazer acontecer.
Sao dedicados, nas atividades que fazem empreender esforcos, tempo e
conhecimento a fim de atingir seus objetivos e resultados. Sao otimistas e
apaixonados pelo que fazem, conseguem enxergam o sucesso e bons cenarios e
gostam do que fazem. Sdo independentes e constroem o préprio destino, querem
criar algo novo, desenhar o préprio caminho a seguir e ndo gostam de seguir outras
pessoas e sim de ser seguido. Ficam ricos, com todo o esforgo, tempo,
conhecimento, e dinheiro empreendido o dinheiro que conseguem € a consequéncia

do sucesso que tiveram.

O nosso plano de negoécio gira em torno da internet é onde iremos
comercializar nossos produtos, existem milhares de empresas que oferecem através
da internet seus produtos ou servicos, que caminham por esse meio para
desenvolver sua empresa e ampliar seu negocio. A internet € uma vertente de
muitas oportunidades atualmente, entendemos que ela vem tendo um grande
crescimento desde o surgimento da internet e da nova onda de compras virtuais, as
oportunidades dentro desse mercado online sdo imensas para aquelas pessoas que

sabem como trabalhar dentro desse mercado.

2.3 MARKETING

E um assunto muito estudado por profissionais e considerado de grande
importancia para as empresas, pois € por meio dele que se identificam os potenciais
consumidores e a maximizagao de vendas através de pesquisas e identificagao do
mercado alvo. Para Kotler (1996), marketing € a atividade humana dirigida para a
satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca. Ou seja, 0
estudo desta area deve partir da identificagcdo das necessidades ou desejos dos
seres humanos, sendo que cada individuo tem suas preferéncias especificas por

bens e servigos.
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Até alguns anos atras, a mercadologia era vista por alguns profissionais como
uma area voltada exclusivamente para venda de produtos e aumento da
lucratividade. Porém, explica Kotler (2010) que o marketing visa o lucro a partir da
satisfacao do cliente, ndo somente no aumento do volume de vendas em curto
prazo, mas também no planejamento e desenvolvimento de estratégias para
obtengcdo de resultados a longo prazo. Esse conceito tem se modificado
substancialmente pelo uso da internet e pelo surgimento das midias sociais pois na
era da informagdo, as pessoas buscam conteudos relevantes na web, além de
poderem interagir com a instituigdo que divulga determinado conteudo e também
pela mudanga de visdo dos consumidores, voltando-se cada vez mais para os
valores de uma organizagao.

A partir dessa concepgao surge, como denominado por Kotler (2010), o
Marketing 3.0. Kotler (2010), define 3 diferentes fases:

A primeira fase € a do marketing 1.0, que surgiu durante a era industrial, &
centrado no produto e tem como objetivo principal o aumento das vendas, sem se
preocupar com o que o cliente realmente quer, ndo buscavam entender o que
realmente desejavam os clientes e sim com o faturamento aumentando e
consequentemente o lucro também. Um bom exemplo para se retratar essa época &
a FORD, quando monta sua linha de produg¢ao para aumentar o numero de carros
produzidos diariamente e consequentemente o numero de vendas, mas como Ford
mesmo dizia “O cliente pode ter o carro na cor que quiser, contanto que seja preto”
(FORD, p.31, 2002).

Posteriormente, surgiu o 2.0 que nasceu na atual era da informacédo e é
voltado para o consumidor. Nessa era os consumidores estdo bem informados e a
concorréncia € relativamente alta, € preciso segmentar o mercado e desenvolver,
com agilidade e qualidade, um produto ou servigo superior ao da concorréncia para
conquistar o publico.

Estda surgindo um novo modelo de marketing, o 3.0, que & centrado no
individuo como ser humano pleno e voltado para os valores, sendo que esse ser
busca satisfacdo emocional no produto ou servigo que adquire. Neste modelo 3.0, as
empresas encontram um desafio, pois € preciso conquistar e satisfazer o cliente ndo
apenas com seus produtos, mas também com sua misséo, visao e valores, ou seja,
com sua atuacao e imagem no mercado. Essa era, como cita Kotler (2010), é a “ da

participagado”, “do paradoxo da globalizagdo” e da “sociedade criativa” e devem ser
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entendidos como um “marketing colaborativo, cultural e espiritual”. O que nos traz
para a definigdo de marketing mais atual, “...é a atividade, conjunto de instituices e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes parceiros e sociedade em geral.” (American Marketing
Association, 2013)

2.3.1 Marketing Digital

Esta é uma nova direcdo do marketing e, como explica Souza (2012),
consiste na comunicagado, com fim comercial, entre a empresa e o cliente, tendo
como meio a internet e seus aplicativos, ou seja, nessa nova visao, ele é tratado no
sentido de comunicagado. Este conceito surgiu com a insercdo das novas
tecnologias, permitindo o desenvolvimento de novas ag¢des taticas e operacionais
para o sucesso das estratégias mercadoldgicas.

Vaz (2011) diferencia o marketing digital do tradicional, com os 8 P’s
transformando os as ferramentas 4 P’'s em 8 processos para implementagéo de um
projeto de marketing digital bem sucedido, o que sera abordado no préximo topico
com uma maior abrangéncia.

E muito comum as pessoas utilizarem o marketing digital para denominar
algumas agdes de comunicagao na internet. Ele é formado por um conjunto de
estratégias e agdes, sendo que a comunicagao € uma dessas agdes operacionais
desenvolvidas pelo marketing digital. A internet facilitou muito a interacdo das
empresas com seus clientes e demais publicos, ainda como explica Souza (2012),
algumas estratégias do marketing digital tem um custo quase zero se comparado
com outras do marketing. Além disso, com o aumento do numero de internautas e
da inclusdo digital dos ultimos anos, tornou-se imprescindivel para as empresas
planejar e desenvolver alguma técnica voltada para o meio digital Torres (2009),
explica que o marketing digital utiliza a internet como ferramenta para a execugéo
dos métodos e conceitos da teoria do marketing, como a comunicagéao, a publicidade
e a propaganda.

Kotler (1996) define um conceito muito mais amplo e de estratégias, baseada
no mix de marketing, no planejamento estratégico e no comportamento do

consumidor.
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2.3.2 Os 8 P’s do Marketing Digital

Um dos conceitos mais basicos do Marketing tradicional é o “Mix de
Marketing”, que é composto pelos 4 P’s: Produto, Pre¢o, Pragca e Promocéao.

Estes sdo os elementos que mais influenciam a percepgao dos consumidores
e que determinam o sucesso de uma marca, garantem que a empresa venda o
produto certo para o seu publico, com o preco que ira otimizar a vendas, nos
melhores pontos de venda e com as melhores taticas de promocédo. No entanto,
diferentemente do Marketing tradicional, o Marketing Digital possui outros elementos
que influenciam a percepgao dos consumidores, além dos 4 P’s.

Isto ocorre porque a Internet € um meio mais interativo e com mais pontos de
conexao do que meios offline como a televisdo e o radio. Sendo assim, para
executar e monitorar agdes de marketing é preciso também empregar os 8 P’s do
Marketing Digital:

Pesquisa - Pesquisar sobre seu publico-alvo é essencial para saber onde
estdo as melhores oportunidades de divulgagcéo e que tipo de conteudo vai gerar
mais resultados. Algumas ferramentas gratuitas, como o Google Analytics e o Google
AdWords podem revelar tanto dados demograficos e comportamento do consumidor,
como que tipo de informagdes € pesquisada no Google.

Planejamento — segundo VAZ (2011) é fundamental que exista uma estratégia
de Marketing Digital coesa para dar diretrizes de trabalho para a equipe e para que
se possa medir os resultados e otimizar a promo¢ao da marca.

Producdo - As melhores estratégias de Marketing Digital sdo voltadas para a
produgado de conteudo, independentemente dos canais utilizados para promover a
marca online, é essencial entregar conteudos que sejam uteis e relevantes para o
publico alvo.

Publicagdo — Postagem de conteudo relevante em locais relevantes, como
cita VAZ (2011), um site sem conteudo é como uma cidade fantasma, publica¢des s6
sdo uteis se ha pessoas interessadas nelas. E como postagem podemos dizer
qualquer tipo de mensagem publicadas na rede, como imagens, textos, videos e

qualquer outra composigao que tenha como objetivo langar alguma informacgao.
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Promocgéo - Segundo Vaz (2011) a promogéao para se tornar viral deve seguir
alguns principios basicos. A promogao deve chamar a ateng¢ao do cliente através de
coisas relevantes, para que ele volte diversas vezes para a pagina da promogao,
tendo foco em um publico especifico, sem tentar agradar a todos, pois isso nao
funciona, também deve estimular esse publico a compartilhar, como algo indique um
amigo e ganhe desconto na proxima compra, sempre tendo cuidado para n&o gerar
concorréncia de ego humano, como na situagao de compartilhe isto e concorra a
uma viagem, ou seja, quanto mais pessoas menor a chance de ganhar. Também
deve mexer com a natureza humana, com a vontade das pessoas, como de grandes
empresas de cosmeéticos fazem ao atingir o desejo de transformagéo ou preservagao
da beleza. Saber quem é o lider do seu mercado € muito importante, e por lider
entende-se que sao as pessoas que influenciam outras pessoas a comprarem sua
marca. E segundo Vaz (2011) o mais importante € que sua promogao seja simples
para que todos entendam. Basicamente a promocéo € utilizar as ferramentas certas
para divulgacao de uma ideia ou conteudo para seu publico alvo, concentrando-se
no conteudo que € o que definira o sucesso da sua campanha.

Propagagéo — Vaz (2011) diz que existe uma diferenciagdo muito clara sobre
duas coisas, comunicagao viral e spam, a comunicagao viral ocorre diretamente de
consumidor para consumidor enquanto spam ocorre da empresa para o consumidor,
e nao existe nada mais chato que olhar sua caixa de mensagens seja e-mail, redes
sociais ou telefone. O autor também cita que somente 1% dos consumidores, ou
seja, os lideres criam informagdes para o mercado, eles sdo os bloggers, youtubers
entre outros, 9% repassa informagao sdao os multiplicadores e 90% apenas
consomem essas informagdes. Também garante que é a viralizacdo que garantira o
sucesso de toda campanha pensada na promog¢ao. Entdo € importante que se
estude seu consumidor, para que atinja este 1% de lideres que irdo propagar sua
marca de forma viral, atingindo assim o objetivo de sua campanha.

Personalizagdao — Vaz (2011) diz que “A internet é a unica ferramenta de
marketing que permite fazer marketing um a um em massa.” Isto se da através de
filtros introduzido no momento de compra, por exemplo. Assim diminuindo o numero
de personalizagao de milhares diferentes para apenas algumas op¢des previamente
estudadas e escolhidas, mas qual a importancia disto? O autor diz que hoje com a
exigéncia dos consumidores trata-los como unicos € a resposta para o sucesso, dar

a opgao de eles escolherem o que desejam, como no caso deste trabalho, opgéo de



23

tamanho, estampas e tipos de camisetas, é o que os faz sentir como unicos. Outra
maneira de personalizar a sua marca € ter um contato com seu cliente, através de
telefone ou chat online, onde cada cliente sera atendido individualmente, podendo
tirar duvidas e resolver problemas que possam acontecer. Isso certamente ira ajudar
a fidelizar o publico.

Precisdo -O ultimo P é relacionado ao resultado obtido com toda essa
campanha, como saber quais ferramentas foram boas e quais nao atingiram os
objetivos? Infelizmente isto ndo é possivel no momento, e em vez disso a precisao é
relacionada ao resultado pelo fato de na internet tudo ser mensuravel, como por
exemplo, qual é o lugar que meu publico alvo mais acessa? Qual € a pagina do meu
site que tem mais acesso? Essas informacdes me trardo informagdes para que a
campanha seja 0 mais certa, precisa possivel, trazendo assim os resultados

esperados para a empresa.

2.4 MIiDIAS SOCIAIS

O conceito de redes sociais ndo € novidade, ja que elas ndo surgiram com a
tecnologia, apenas se tornaram mais dindmicas com o auxilio da internet. Para
Sayon (2009) a reuniao de membros especificos com ideologias semelhantes ja é
considerado uma rede social. E importante destacar que Facebook, Twitter,
Snapchat ndo sao redes sociais, e sim plataformas que auxiliam e facilitam a
interacdo entre os membros com ideologias semelhantes. Para RECUERO (2009)
este tipo de site ndo forma uma rede social por si sO, sdo as pessoas que utilizam
deste tipo de ferramenta que proporciona uma interacdo, formando-se assim a rede.
Com a utilizagdo das midias sociais ha uma maior abrangéncia de publico e

consequentemente uma maior divulgagao do produto/site em questao.

2.4.1 Principais Sites e Aplicativos de Redes Sociais

Facebook - Recuero (2009) explica que o Facebook funciona através de
perfis e comunidades. A rede é constituida ao adicionar pessoas ou demonstrar
interesse curtir- alguma pagina. Os conteudos desses atores entdo tornam-se

visiveis no mural de noticias do usuario, facilitando a interacao.
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TWITTER - Ainda segundo RECUERO (2009) TWITTER E um site que
oferece servigos de microblogging onde é possivel a postagem de microtextos de
até 140 caracteres. Sua estrutura é semelhante ao Facebook, onde o usuario
escolhe quem seguir, sendo possivel o perfil seguido ser de uma loja, marca ou

pessoa.

YOUTUBE - plataforma especializada em acesso e compartiihamento de
videos, onde estes s&o na sua maioria postados pelos préprios usuarios, o conteudo

varia e pode-se encontrar desde videos antigos até dicas de moda.

INSTAGRAM - rede social que permite a publicacdo de fotos e videos feitos
através de smartphones ou tablets realizados pelos usuarios através do préprio

aplicativo

SNAPCHAT - O snapchat é uma ferramenta de compartiihamento de
informagbes através de uma camera, podendo ser um momento fotografado ou

filmado da pessoa que a compartilha, como diz a propria empresa:

Snap Inc. € uma empresa de cameras. Acreditamos que reinventar a
camera representa nossa maior oportunidade de aprimorar a maneira como
as pessoas vivem e se comunicam. Nossos produtos empoderam as
pessoas para se expressarem, viverem no momento, aprenderem sobre o

mundo e se divertirem juntas. (Snap Inc, 2016)

2.5 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

A necessidade da venda de camisetas personalizadas, vem diretamente de
encontro com a necessidade de compra dos clientes, com a percepc¢ao de gostos e
estilos diferentes que cada individuo. Além de trazer estilos diferentes para os
consumidores fiéis de camisetas, disponibilizamos a oportunidade de o cliente criar e
desfrutar algo totalmente novo e fora do convencional. A opg¢ao de personalizar a
sua propria camiseta faz com que os consumidores possam criar e inventar estilos
diferentes, testar novas experiéncias, e ter a possibilidade de ser o proprio artista

das suas roupas. Essa possibilidade, vem de estilos e tendéncias que sao utilizadas
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nas passarelas, onde os clientes podem cortar, amarrar e fazer da sua roupa uma

completa criagado unica.

Para entender mais sobre tudo o que abrange o conceito de moda, devemos
voltar aos tempos antigos na pré-histéria onde desde aquela época remota o
conceito de moda ja vem sido consolidado, apesar de ser uma época onde nao
existe matéria prima, e tecnologia suficiente para criar roupas, acessorios e sapatos,
a sociedade pré-histérica ja tinha dado um jeito de comegar a conceituar o que é
vestimenta e de uma forma rudimentar comecar a usar roupas. Durante o periodo de
caca o homem pré-historico utilizava a pele dos animais como protecdo, conforme
cita a autora Doris Treptow (2013):

[...] A roupa tem acompanhado o homem desde o inicio de sua evoluggo. O
homem pré-histérico cobria-se com a pele de animais para enfrentar
situagles climaticas adversas. (TREPTOW, 2013, P. 19)

E claro que na época o ser humano ndo tinha nogdo do que estava
comegando, para eles a vestimenta era uma forma basica de se proteger de
predadores, vegetacao, e clima que enfrentavam na época. Ao passar dos anos,
com o avango da tecnologia, da disponibilidade de matérias primas e com o
surgimento de novas sociedades mais desenvolvidas esse tema comecgou a ser
difundido com mais intensidade e de forma mais séria pelos seres humanos.
Atualmente a roupa é tratada como forma de expressao interna de cada individuo,
onde através de suas roupas ele consegue mostrar o que gosta, as cores, as
tendéncias que segue, o tipo de roupa que gosta de usar, levando em conta também
com o que a pessoa se sente bem vestindo, € uma forma de como ela se mostra
para a sociedade, como encara o jeito de se vestir e como ele se diferencia das
outras pessoas e sociedade como um todo. Conforme cita a autora Doris Treptow
(2013):

[...] Os assirios, que eram uma civilizagdo guerreira e ainda relativamente
nbémade, usavam roupas de 1a, pois podiam mover seus rebanhos conforme
a disponibilidade de terras conquistadas. Ja os egipcios, que se fixaram as
margens do rio Nilo, usavam as fibras de linho que era cultivado as margens
do rio. A roupa de um povo estava, entdo, como é até hoje, diretamente
relacionada as suas opgbées de matéria-prima e condigbes tecnoldgicas. O

significado mistico da roupa era visto especialmente nos sacerdotes e nos

governantes (reis ou farads) que usavam trajes e joias que os diferenciavam
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dos demais. Desde cedo, também, a roupa foi usada para diferenciar
classes sociais. (TREPTOW, 2013, P. 19)

3 ANALISE SWOT
Tabela 1- Analise SWOT
FORCAS OPORTUNIDADES
e Produtos diferenciados; e Mercado em crescimento;
e Valores culturais; e Nicho nao explorado;
e Atendimento personalizado; e Populagdo consumidora ampla;
e [acil acesso aos e Publico consumidor potencial.
compradores;

e Preco acessivel.

FRAQUEZAS AMEACAS
° Baixo capital; ) Concorrentes ja estruturados;
° Inexperiéncia; ° Mercado tradicional de camisetas
° Local de estoque limitado. | consolidado;
° Mercado restrito;
° Economia do pais em crise;
) Leis do consumidor.

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Forgas:
Produtos diferenciados: esse tépico trata a questao dos produtos que

iremos comercializar dentro da loja online. Nossos produtos tém como diferencial a

utilizagdo de estampas em arte, onde existe um mercado pequeno e inexplorado
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desse tipo de confeccao, sendo desta forma um diferencial onde poderemos abordar
clientes potenciais consumidores desse estilo de camiseta.

Valores culturais: levamos dentro da nossa marca uma grande presenga de
arte e seus agregados. Dentro da Overnine temos dois estilos de arte: Aquarela e
Pontilhismo criados para a marca, técnicas artisticas usadas desde antigamente, o
que leva estilo e exclusividade.

Atendimento personalizado: dentro da Overnine teremos um Chat Bot, com
inteligéncia artificial capaz de personalizar o atendimento e ser 24 horas para os
clientes com possiveis duvidas sobre 0s nossos produtos e servico, totalmente
independente da equipe de atendimento. Responsavel por atender os clientes
através do site e das redes sociais, onde os clientes terao suporte online durante o
periodo comercial.

Facil acesso aos compradores: por se tratar de uma empresa online, onde
o deslocamento do cliente ndo sera necessario. Sendo assim um diferencial dentro
da empresa onde ele pode realizar as suas compras de forma online, e receber as
suas mercadorias em casa de forma facil e rapida.

Preco acessivel: devido ao grande numero de concorrentes similares ao
Nosso negocio, e a proposta da empresa ser a estilizagdo das roupas.
Consequentemente o precgo se torna acessivel devido a nossa proposta de mercado
necessitar de um valor menor do que normalmente é realizado pelos concorrentes, e
por fim a marca se caracterizar uma nova entrante no mercado.

Fraquezas:

Baixo capital: por sermos uma empresa startup e nao termos marca
consolidada ainda no mercado, no inicio teremos uma certa barreira em relagcéo a
capital de investimento nesse momento inicial da empresa, porém com o
desenvolvimento do plano de negdcio e da exploragdo do potencial da empresa sera
possivel a apresentacao para possiveis investidores e conseguir o capital
necessario.

Inexperiéncia: por sermos uma entrante no mercado online, porém com a
pesquisa e o desenho do comportamento dos consumidores conseguiremos
entender melhor as preferéncias, gostos, estilos onde sera possivel tragar a melhor
estratégia de mercado para conhecer nossos clientes e ser assertivos desde a

comunicacao até a venda final do produtos.
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Local de estoque limitado: por ndo possuirmos um orgamento que
proporcione um local adequado para estoque, teremos que iniciar as vendas de uma
forma controlada onde nao haja problemas de estoque inicialmente. Apds o estudo
da demanda que iremos realizar com a pesquisa de mercado, conseguiremos olhar
e desenhar uma forma estratégica para definir o nosso estoque e a distribuicdo dos

produtos.

Oportunidades:

Mercado em crescimento: o mercado online esta em ascendente
crescimento em todos os ramos de vendas, por ser um grande potencial de vendas
assim como o mercado de roupas, unimos essas duas vertentes nos coloca em um
mercado em crescimento além do nosso potencial de vendas em camisetas
personalizadas, onde podemos explorar clientes, meios de comunicagao e vendas
para esse mercado.

Nicho nao explorado: sabemos que existem diversos correntes na vertente
de camisetas em geral, porém onde queremos atacar o mercado ainda é pouco
explorado pelas empresas existentes, tornando 0 nosso negoécio um grande
potencial em vendas e exploracado de novos clientes e nicho, assim como o seu
desenvolvimento.

Populagao consumidora ampla no mercado em geral: mas principalmente
nesse mercado de roupas e acessorios a nossa carta de clientes € grande e
altamente consumidora desse tipo de produto.

Publico consumidor potencial: a maior parte da sociedade em geral é
consumidora de varios tipos de produtos e servigos, porém quando se trata de
vestuario e moda os consumidores sdo muito mais tendenciosos as compras € as
escolhas, isso nos posiciona de forma positiva em relacdo a venda de nossos

produtos assim como a qualidade que iremos oferecer aos nossos clientes.

Ameacas:
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Concorrentes ja estruturados: esse mercado possui muitas empresas que
ja estao ha muito tempo dentro desse mercado e tem conhecimento sobre a
movimentagao, comportamento do consumidor, evolugao de tendéncias e desejos e
outros pontos relevantes para a sua consolidagdo. A Overnine tem como objetivo
realizar um benchmarking onde pretendemos entender quais as estratégias de
sucesso dessas empresas, e como podemos aplicar isso no nosso negdécio onde ao
passar do tempo consigamos uma consolidagao de mercado e do nosso publico
alvo.

Mercado tradicional de camisetas consolidado: o mercado de camisetas
na internet € muito amplo e existem varias empresas que tém experiéncia de vendas
pela internet. Nosso objetivo principal € comercializar camisetas exclusivas através
da internet, sabendo que nosso produto é fora do convencional iremos utilizar essa
estratégia de diferenciagao para fornecer nossos produtos aos clientes que estéo
acostumados ao tradicional e poder comecar a tomar forma dentro desse mercado.

Mercado restrito: entendemos que esse mercado de roupas personalizadas
é restrito, porém temos uma grande oportunidade de prospectar e fidelizar clientes e
nesse ramo, pois apesar do produto ser diferenciado o publico a ser atingido sera
aquele que permanece na calda longa.

Economia do pais em crise: passamos por momentos de crise politica no
Brasil, onde a ocasionou grandes incertezas econdmicas. Isso afasta potenciais
investidores de varios ramos da economia brasileira, refletindo no mercado de
trabalho onde o nivel de empregabilidade diminuiu, consequentemente a economia
ficou desaquecida o que pode gerar uma possivel demora na consolidagéo da
empresa no mercado. Assim teremos que executar um planejamento elaborado
onde estenderemos o movimento da economia atual para realizar uma estratégia

onde nos leve a tomada de decisoes corretas.

4 PLANO DE PESQUISA

Segundo Naresh (2001) a pesquisa é uma das partes mais importantes do
marketing, pois tem um papel essencial para implementar uma campanha de

marketing bem sucedida.
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O principal objetivo do marketing é identificar uma necessidade e satisfazer
essa demanda. Para isso € necessario obter informacgdes, pois sem obté-las é
impossivel saber como implementar uma campanha vitoriosa.

Segundo a American Marketing Association pesquisa de marketing é:

A fungdo que liga o consumidor, o cliente, e o publico ao homem de
marketing por meio de informagcdo - usada para identificar e definir
oportunidades e problemas de mercado; gerar, refinar e avaliar agcbes de
marketing, monitorar o desempenho de marketing;, melhorar a compreenséo
do marketing como processo. (MALHOTRA p.45 2001)

Entdo para realizarmos um plano com sucesso devemos seguir alguns
passos que serdo descritos a seguir. E através deles que teremos dados confiaveis

para tomada de decisao e assim decidirmos o futuro da empresa.

Mas antes precisamos entender qual o tipo de pesquisa iremos utilizar,
segundo Malhotra (2004), existem 3 tipos de pesquisa, exploratdria, descritiva e
causal. A exploratéria segundo Malhotra (2004) tem como objetivo explorar um
problema para providenciar critérios e compreensao. Ainda segundo Malhotra (2004)
a pesquisa descritiva tem como objetivo descrever algo como caracteristicas ou
fungcdes de mercado e a pesquisa causal, tem o objetivo de entender a relagao
causa e efeito, como por exemplo se aumentar 1 real no produto o que acontece
com a demanda.

No caso desta pesquisa devido ao problema que sera respondido, e sera
abordado no item 4.1 deste documento, foi eleita a pesquisa descritiva de cunho
exploratério pois entende-se com as devidas definicbes anteriores ser a melhor

escolha para atingir os objetivos.

4.1 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Estudar o mercado de comércio digital brasileiro, avaliando como melhor

construir uma proposta de negdcio inovadora neste mercado.

4.2 OBJETIVOS DA(S) PESQUISA(S)
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4.2.1 Objetivo Geral

Analisar o mercado digital e os consumidores para entender qual € o publico
brasileiro consumidor ativo na internet que possui a melhor aceitacdo de compra da
marca Overnine, assim como tracar as oportunidades de negdcio para a
comercializacdo das camisetas personalizaveis e com estampas em artes da marca

Overnine pela internet.

4.2.2 Objetivos Especificos

1- Identificar os diferentes perfis de consumidores de camisetas na internet.
2 - Identificar qual é a preferéncia e estilos dos consumidores de camisetas.
3 - Qual a frequéncia de compra pela internet dos consumidores.

4 - |dentificar o publico alvo da empresa.

5 - Analisar o mercado de comércio eletrénico brasileiro.

4.3 LOCAL DA PESQUISA

Por se tratar de um negdcio online onde desejamos atingir todo o mercado
brasileiro, a pesquisa foi realizada. A pesquisa sera feita através da ferramenta
Google Docs, onde tivemos a possibilidade de atingir um publico muito maior caso

utilizassemos pesquisas presenciais ou outros métodos.

4.4 AMOSTRAGEM NECESSARIA PARA A PESQUISA

Definimos também a amostragem da pesquisa, responder perguntas como,
qual tipo de amostra devemos eleger, qual o tamanho dessa amostra e como ajustar

os erros de nao-resposta?

Para entender o que € uma amostragem, entendemos primeiro a diferencga
entre censo e amostra e eleger a mais adequada para utilizar na pesquisa. Na
maioria das pesquisas o objetivo é obter informagdes de uma populacéo especifica,

segundo Malhotra (2004) “...populacédo é o agregado, ou soma, de todos os
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elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas em comum”, neste
caso é o publico brasileiro consumidor ativo na internet, e para atingir o objetivo
precisamos de uma amostragem que pode ser dividida em amostra ou censo, mas

qual escolher?

Malhotra traz uma tabela relacionando alguns pontos para facilitar a escolha

como mostro a seguir:

Tabela 2 - Relagdo de Amostra vs. Censo

Amostra Censo
1. [ Orgamento Pequena Grande
2. | Tempo disponivel Curto Longo
3. | Tamanho da populagao Grande Pequeno
4. | Variancia da caracteristica Pequena Grande
5. | Custo de erros de amostragem Baixo Alto
6. | Custo de erros nao amostrais Alto Baixo
7. | Natureza da medigcao Destrutiva Nao-destrutiva
8. | Atencao a casos individuais Sim Nao

Fonte:

Analisando este quadro anterior e cruzando com o problema na pesquisa
podemos eleger a amostra como mais adequada para nossa pesquisa pois temos
um orgamento pequeno, prazo curto, tamanho da populagdo grande, temos que dar
atengao a casos individuais de nao-resposta que iremos excluir da pesquisa, ou seja
a maioria dos quesitos determinados por Naresh Malhotra, estamos no quadrante da

amostra.
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Agora falando sobre técnica de amostragem, escolhemos entre a com
reposicao e sem reposicado, a sem reposigao pois segundo Malhotra (2004) a sem
reposicao nao permite que um mesmo individuo participe duas vezes da mesma
pesquisa, e devido a pesquisa ser realizada somente com uma coleta, esta sera a
mais indicada. Ainda neste tema temos a amostragem probabilistica, que € segundo
Malhotra (2004) a escolha aleatéria dos participantes da pesquisa e a
nao-probabilistica que € o contrario. Sendo eleita a nao-probabilistica por
conveniéncia, pois segundo Malhotra (2004), “a selecdo das unidades amostrais &
deixada em grande parte a cargo do entrevistador.” A amostragem por conveniéncia
segundo Malhotra (2004) € a que leva menos tempo e recursos, e devido a falta de
recursos financeiros e curto prazo iremos disponibilizar na internet em grupos

escolhidos das redes-sociais, ou seja, estdo aonde queremos no momento certo.

4.5 ROTEIRO DE PESQUISA

A Pesquisa foi realizada através da formulacdo de perguntas baseadas nas
camisetas estampadas personalizaveis da Overnine e em camisetas similares de
concorrentes do mercado. Bem como, onde colocamos perguntas demograficas
como idade, renda mensal, sexo, orientagdo sexual, gostos e preferéncias. A
pesquisa foi realizada através de um formulario online, o Google formularios, onde
possibilitou a consolidacdo das respostas dos entrevistados. O formulario foi
distribuido nas redes sociais como Facebook, Twitter e E-mail. Todo o
preenchimento das pesquisas foi realizado através do computador e nenhuma

resposta foi coletada de forma presencial.

4.6 ANALISE E CONCLUSOES DA PESQUISA QUANTITATIVA

Apos a aplicagao da pesquisa de mercado da Overnine, foram coletados ao
total 275 respostas de homens e mulheres de diversos estados do Brasil. Aponta-se
alguns dados que servirdo de embasamento para a realizagdo do plano estratégico
da Overnine assim como o desenho do publico alvo que sera atingido.

Dos 275 respondentes da pesquisa, 7 foram excluidos por terem

inconsisténcias na sua resposta, notado pela falta de dados. Ao final trabalhamos
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com a resposta de 268 pessoas sendo homens e mulheres, onde mulheres

representam 65% e homens 35% da populagao entrevistada.

Tabela 3 - Grafico homens e mulheres

Relacao homens e mulheres

B mulheres
M homens

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Durante esta primeira analise dos dados trabalhamos com porcentagem
considerando sempre o numero total de respondentes de 268. Das perguntas
aplicadas conforme formulario online, o total de homens e mulheres que utilizam
camiseta 3 vezes ou mais na semana sdo de 85%, ou seja, a maioria usa
frequentemente camisetas durante a semana, e apenas 15% da populagao usa duas
vezes ou menos durante a semana, entende-se com essa informacdo que a

aderéncia e utilizagdo de camisetas € grande pelo publico entrevistado.

Tabela 4 - Grafico utilizagcdo de camisetas
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Quantas vezes utilizam camisetas na

seémana

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Agora analisando as ocasioes que esse publico utiliza camiseta 48% utilizam
em todas as ocasibdes, seja para o trabalho, para passear ou sair, ja 35% desse
mesmo publico utilizam a camiseta apenas para passear 15% do publico utiliza
camiseta apenas no trabalho e por fim 2% utiliza para sair, ou seja, a maioria do

publico utiliza em todas as ocasides e para passear, entende-se que o uso de
camiseta é frequente.

Tabela 5 - Grafico ocasiao em que utilizam camiseta

Em que ocasiao utiliza camiseta

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)
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Com esses primeiros dados de analise de uso de camiseta e frequéncia
conclui-se que a maioria da populacao tanto homens como mulheres tém o habito de
utilizar camiseta, porém precisamos entender onde classificam-se os estilos, que
tipo de modelos esse publico costuma utilizar e quais se identificam, por tanto temos
alguns dados que ajudam a entender. 33% do publico utilizam camisetas
basicas/tradicional, 33% do publico utilizam camisetas com estampas, 17% utilizam

babylook, 6% utilizam camiseta esportiva e 11% utilizam camiseta polo.

Tabela 6 - Grafico tipos de camisetas utilizadas

Tipos de camisetas utilizadas pela
popuacao

M basicas/tradicional
M com estampas
[ babylook
polo
M esportiva

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Analisando a questao de estilo, 38% dos entrevistados classificam seu estilo
como basico, 42% classificam seu estilo como basico e mais algum outro, 20%
classificam seu estilo como outros por exemplo: vintage, romantico e outros. A
preferéncia por camisetas basicas e estampadas classifica que a populagao tem a
tendéncia de consumir as camisetas que serdo comercializadas pela Overnine,

tracando o gosto, preferéncia e também a classificagdo do estilo dos entrevistados.
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Tabela 7 - Grafico estilo dos entrevistados

Estilo dos entrevistados

M Basico
M Basico + outro
I outros estilos

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Agora para entender com mais clareza sobre a preferéncia dessas pessoas
pelas nossas camisetas comparadas a outros estilos e similares, vamos entender
melhor alguns dados apontados pela pesquisa. 46% dos entrevistados apontam que
gostam e gostam muito de camiseta com estampas, 26% apontam que n&o gostam
ou que gostam pouco de camisetas com estampas e 28% apontam gostar mais ou
menos de camisetas com estampas, a maioria gosta de camisetas com estampas,
entende-se que possuem entdo uma preferéncia e gosto, ou seja, essa populagao é

uma potencial consumidora das camisetas da Overnine.

Tabela 8 - Grafico gosto por camisetas com estampas

Gostam de camisetas com estampas?

M gostam/gostam muito
W n&o gostam/gostam pouco
[ gostam + -
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Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Analisando agora o quao bem essa populagdo se sente utilizando nossas
camisetas, 41% dos entrevistados se sentem bem ou muito bem e satisfeito usando
algum dos modelos das nossas camisetas, 30% n&o se sentem bem ou pouco bem
e satisfeito utilizando nossas camisetas e 29% se sentem mais ou menos bem e
satisfeito utilizando algum dos nossos modelos, a partir dessas respostas
entende-se que 0 nosso publico é restrito, porém 0s que consomem as nossas
camisetas tem uma grande preferéncia por camisetas estampadas e utilizam com
frequéncia. A percepgao de valor dos entrevistados também nos direciona a pensar
sobre qual sera o valor aplicado, assim como faremos a comunicacao dos produtos,
83% dos entrevistados dariam de R$30,00 até R$50,00 reais nas camisetas, 17%
dariam de R$50,00 até R$70,00, sendo assim devemos trabalhar o pregco das
camisetas dentro da casa dos R$30,00 at¢é R$50,00, onde teremos a maior

abrangéncia na questdo monetaria desses potenciais consumidores.

Tabela 9 - Grafico valor percebido

Valor percebido

M 20,00 a 50,00 reais
M 51,00 a 70,00 reais

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Realizando a comparacdo da nossa camiseta versus camisetas similares e
diferentes, vamos entender melhor o comportamento do publico em relagao a outros

modelos. Referente ao modelo 1 (estampa de tigre), 11% dos entrevistados se
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sentem bem ou muito bem usando esse modelo, 83% nao se sentem bem ou pouco

bem e 6% se sente mais ou menos bem utilizando esse modelo.

Tabela 10 - Gosto por modelo de camiseta 1

Modelo 1 estampa de tigre

6% 11%
83%

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Referente ao modelo 2 (camiseta basica lisa branca), 62% se sentem bem ou
muito bem e satisfeito utilizando esse modelo, 18% nao se sente bem ou pouco bem

e satisfeito e 20% se sente mais ou menos bem usando camiseta basica.

Tabela 11 - Gosto por modelo de camiseta 2

Modelo 2 Basica

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)
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Referente ao modelo 3 (camiseta esportiva), 23% dos entrevistados dizem
que se sentem bem ou muito bem e satisfeito utilizando esse modelo, 59% n&o se
sentem bem ou pouco bem e satisfeito e 18% se sentem mais ou menos bem

usando esse estilo de camiseta.

Tabela 12 - Gosto por modelo de camiseta 3

modelo 3 (camiseta esportiva)

sentem bem ou muito bem
e satisfeito
n3o se sente bem ou pouco
bem e satisfeito

I mais ou menos bem

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Referente ao modelo 4 (camiseta estampada), 47% dos entrevistados se
sentem bem ou muito bem e satisfeito utilizando esse modelo de camiseta, 23%
dizem que nao se sentem bem ou pouco bem e satisfeito e 30% dos entrevistados

se sentem mais ou menos bem usando esse estilo de camiseta estampada.
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Tabela 13 - Gosto por modelo de camiseta 4

modelo 4 (camiseta estampada)

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Referente ao modelo 5 (camiseta polo), 47% dos entrevistados dizem se
sentir bem ou muito bem e satisfeitos usando o modelo, 37% nao se sente bem ou
pouco bem e satisfeito e 16% se sentem mais ou menos bem e satisfeito usando
esse modelo de camiseta. Percebe-se que as pessoas se identificam mais com
estilo de camiseta basico e estampada, assim como o estilo também mostrou, a

maioria acaba se identificando mais com o estilo basico.

Tabela 14 - Gosto por modelo de camiseta 5

modelo 5 (camiseta polo)

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)
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Alguns dados demograficos também nos ajudam a entender quais
caracteristicas 0 nosso publico alvo possui, como idade, sexo, orientagado sexual,
renda e também a frequéncia que realizam compras pela internet. O total de homens

e mulheres até 30 anos é de 68% e o total de 30 anos até 70 é de 32%.

Tabela 15 - Relagao de idade

Relacao de idade

M-
| ED]

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Dentro dessa populagdo temos aquelas pessoas que se classificam em
heterossexual, homossexual ou bissexual, onde do total dos respondentes 92%

classificam-se como heterossexual, 3% como homossexual e 5% como bissexual.
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Tabela 16 - Orientagao Sexual

Orientacao sexual

M heterossexual
M homossexual
M bissexual

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

A frequéncia com que esse publico realiza compra pela internet sera de
decisdo para o nosso plano de negdcio, onde precisamos entender onde fica a
concentragdo do nosso publico consumidor e quais estratégias de comunicagao
precisamos utilizar para atingir essa populagdo, onde conseguiremos mais captacao
de potenciais clientes, assim como realizar a divulgacdo da marca. 73% dos
entrevistados disseram que realizam compras de 1 veze a cada 6 meses até mais
de uma vez por més, ou seja, sdo consumidores ativos pela internet. 27%
assumiram que nao realizam compra pela internet ou no maximo uma vez por ano,

sendo assim essa populagao nao é relativamente ativa comprando pela internet.
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Tabela 17 - Consumo na internet

Consumidores ativos na internet

1 wvez ou mais a cada 6
meses

n3o realizam compras pela
internet

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

55% da populagdo possuem renda de até trés salarios minimos (salario
minimo nacional R$ 880,00). 27% da populacdo recebe de 3 até 6 salarios minimos
e 18% recebe 6 ou mais salarios, em geral o publico tem um bom saléario
considerando o salario minimo nacional.

Em geral nosso publico é abrangente em relagéo as localidades que foram
entrevistadas como Curitiba, Sdo Paulo, Pernambuco, Minas Gerais, Santa Catarina
e outros estados, e é classificada como economicamente ativa pelo salario que
recebem e pela frequéncia de compra que realizam também, nesse segundo
momento analisamos os dados direcionando ao maior publico consumidor e também
relacionando com os nossos produtos a proposta da marca Overnine.

Dentro da pesquisa percebe-se uma discrepancia em relagdo ao género do
publico, onde 65% é do sexo feminino e 35 é do sexo masculino, e a populagéo
brasileira divide-se segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
em 49,38% masculino e 50,62% feminino. Ent&o foi separado os 2 grupos para uma
analise mais especifica.

Dentro do publico feminino, temos um total de 173 respostas, onde 40,5% do
publico se sentiu bem e muito bem e satisfeito utilizando as camisetas estampadas
da Overnine e se contar com as pessoas que se sentem mais ou menos bem e
satisfeita o numero chega a 56%, utilizaremos essas 70 (40,5%) mulheres

considerando serem nosso publico alvo para analisar o potencial do mercado para o
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publico feminino e que utilizariam a marca Overnine. Dito isso, 81,4% utilizam
camisetas 3 ou mais vezes na semana, 45,7% utiliza em todas as ocasides, 45,7%
utilizam camisetas com estampas, 74,3% se classificou como mulheres de estilo
basico mais outros, e apenas 5,8% néo gostam de estampas nas camisetas. A idade
média dessas 70 mulheres é de 26 anos entre 18 e 64 anos, sendo 62% com idade
entre 18 a 30 anos e 54% realizam compras na internet pelo menos 1 vez por més.
Na comparagcédo com outras camisetas foi constatado que a maioria de 54,3% se
identifica com as camisetas do modelo 2(Basica), nos modelos 3(Esportiva) e
4(Estampada) o publico feminino que se sentem bem ou muito bem e satisfeito com
as nossas camisetas ficaram divididos em 50%, enquanto os modelos 1(estampa de
tigre) e 5(camiseta polo) a grande maioria rejeitou as duas opgoes.

Analisando os dados do publico feminino percebe-se uma aceitagdo grande
em relagdo as camisetas estampadas e que realizam compras frequentemente na
internet, chegando a conclusdo que o publico feminino alvo da Overnine séo
mulheres jovens até 30 anos que se identificam com o estilo casual (basico) e estéao
ativamente consumindo na internet.

Dentro do publico masculino, temos um total de 95 respostas, onde 41,1% do
publico se sentiu bem e muito bem e satisfeito utilizando as camisetas estampadas
da Overnine e se contar com as pessoas que se sentem mais ou menos bem e
satisfeita o numero chega a 65,3%, utilizaremos esses 39 (41,1%) homens
considerando serem nosso publico alvo para analisar o potencial do mercado para o
publico masculino e que utilizariam a marca Overnine. Dito isso, 87,2% utilizam
camisetas 3 ou mais vezes na semana, 69,2% utilizam em todas as ocasides, 35,9%
utilizam camisetas com estampas, 74,4% se classificou como homens de estilo
basico mais outros, e 30% n&o gostam de estampas nas camisetas ou gostam mais
ou menos. A idade média desses 39 homens é de 26 anos entre 14 e 56 anos,
sendo 82% com idade entre 14 a 30 anos e 77% realizam compras na internet pelo
menos 1 vez por més. Na comparagdo com outras camisetas foi constatado que a
maioria de 61,5% se identifica com as camisetas do modelo 2 (Basica), no modelo
3(Esportiva) 61,5% nao gostam muito e no modelo 4 (Estampada) 59% se sentem
muito bem, os modelos 1 (estampa de tigre) foi totalmente rejeitada e o modelo 5
(camiseta polo) a aceitacao foi de 59%.

Analisando os resultados, observa-se que uma grande maioria dos homens

utilizam camisetas frequentemente, mas que uma minoria utiliza com estampas,
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apesar de terem se identificado com as nossas camisetas. Percebe-se entdo que o
publico masculino ndo é tdo massivo quanto o publico feminino, entdo nao
desprenderemos tanta energia para alcancar este publico, direcionando a atencéao

ao publico feminino até 30 anos e que sejam consumidoras ativas na internet.

4.7 O PRODUTO

Apos a aplicagao da pesquisa de mercado, € possivel alinhar conjuntamente
com a demanda como iremos trabalhar em relagdo a comercializacdo dos produtos,
o posicionamento diante ao mercado, estabelecimento de preco, as linhas e demais
fatores primordiais para o inicio da marca dentro do mercado de vestuario brasileiro.

A intencdo da Overnine em relagdo as linhas de camisetas a serem
comercializadas s&o aquarela e pontilhismo, dois estilos artisticos que estao
presentes em obras artisticas, exposi¢cdes, tatuagens e em vestuarios (colocar
anexo fotos das camisetas com as estampas). Aquarela € um mix de cores
aplicados em objetos, desenhos e demais artes sem seguir uma linha certa de
aplicacdo, é usado atualmente principalmente em tatuagens e esta virando
tendéncia em relacdo as roupas. O pontilhismo é uma vertente artistica que utiliza
pontos em diversos tamanhos concretizando imagens, desenhos, objetos e esta
principalmente ligado as obras artisticas atualmente.

Basicamente o comércio das camisetas estara com foco nessas duas
vertentes artisticas, sendo aplicado em modelos femininos e masculinos inicialmente
com corte padrao de camiseta e também adequado ao padréo babylook para as
mulheres, com fundo preto e branco e tendo diversas estampas com personificagoes
de animais, pessoas e objetos. As camisetas serao disponibilizadas em tamanho P
(pequeno), M (médio) e G (grande). Primeiramente estaremos fazendo o comeércio
desses modelos, porém temos o interesse em expandir a marca e adicionar mais
vertentes artisticas aos modelos das camisetas, com o intuito de expandir dentro
desse universo e poder explorar novos consumidores e difundir ainda mais o nome
da marca nesse segmento de mercado.

A constituicdo do preco se dara além da analise da pesquisa do mercado, a
percepcgao de valores dos pesquisados e também com os custos que teremos para a
produgcao desses produtos. Inicialmente o valor percebido pelos consumidores esta

na faixa de R$ 30,00 até R$ 45,00, porém temos que considerar qual sera o
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posicionamento da marca em relacédo a preco, e qual a percep¢cdo de mercado que
queremos que o0s consumidores tenham. Levando em conta todo o custo de
producédo e comercializagdo das camisetas e também a qualidade aplicada no
produto, considerando o tecido, a estampa, a durabilidade e a proposta da marca em
cima da construgéo do preco.

Ainda nesse gancho do tema de comercializagdo do produto, é necessario
entender como se dara a venda efetiva desse produto, como conversaremos com o
nosso cliente final, como faremos o branding da nossa marca e a posi¢ao da nossa
empresa em relagdo aos concorrentes. A comercializagdo dos nossos produtos tera
o inicio através de uma loja virtual (e-commerce), fazendo a venda e divulgacéo
ativa dos produtos, contando com o suporte das redes sociais nas divulgagcoes e
langamento de produtos, promogdes, contato com os clientes e divulgacéao e fixagao
da marca. Os canais de venda serdo esses, porem é necessario olhar fora do
mercado e enxergar oportunidades para a empresa, uma delas seria a
comercializagdo em marketplaces (lojas de departamentos), onde nosso custo de
implantagcao seria praticamente zero e onde a nossa marca teria uma visao maior do

que além da internet.

4.8 O PRECO

Tabela 18 - Tabela pre¢o e custos

Mome Produto Ticket Medio
1 Camiseta Aquarela 59,90 18,00
2 Camiseta Pontilhistmo 59,90 14,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

O preco das camisetas foi definido através da percepcdo de mercado que a
Overnine teve através da pesquisa implementada a nivel Brasil, e também através
da pesquisa que fizemos com diversos concorrentes no mercado. Hoje a empresa
gue mais se assemelha ao ramo que queremos entrar, em relagéo ao publico, praca
e produto € a Chico Rei, porém a Overnine se diferencia dessa concorrente por
conta do prego ser mais competitivo e vantajoso em comparagdo aos valores
aplicados pela Chico Rei. Atualmente ela é referéncia no comércio online de

camisetas estampadas, porém nao contempla o ramo da customizagao, ou seja,
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ainda ndo consegue chegar perto da ideia principal da Overnine, que € o comeércio
de camisetas personalizaveis com estampas e que sejam de facil customizagéo
pelos clientes, onde esses clientes possam trazer mais do seu estilo pessoal as suas
roupas, e que possam colocar acessorios, cortar e estilizar do jeito que desejarem.

O preco médio das camisetas da concorrente Chico Rei esta entre uma média
de 69,00 cada camiseta, variando de acordo com a colecdo, a qualidade do produto
e também o estilo da camiseta, além de comercializar também uma série de
acessorios e outros produtos. Com a nossa pesquisa, obtivemos a percepg¢ao de
valor dos nossos potenciais clientes e também entendemos o quanto estariam
dispostos a pagar pelos nossos produtos, e entdo chegamos aos valores de R$
30,00 a R$ 45,00 primeiramente por conta das colegdes que possuimos, do valor

que agregamos e também pela ideia principal de poder customizar a camiseta.

4.9 PRACA

Desde o comecgo da construgdo do projeto Overnine a comercializagao foi
muito discutida, afinal € essencial entender onde atingiremos o nosso publico alvo,
pois ele pode estar dentro de um shopping center, andando em uma rua de
comércio ou até mesmo fazendo buscas pela internet. Para isso a pesquisa nos
trouxe para a realidade e também para poder entender onde fica 0 nosso publico,
onde ele compra, o que costuma comprar, com qual frequéncia e todas as
caracteristicas necessarias para poder desenhar a nossa estratégia de venda e
distribuicdo dos nossos produtos.

A internet tem sido aliada de muitas empresas de diversos ramos, isso todos
ja sabem, afinal alguma vez na vida a maioria ja fizeram uma compra pela internet, e
€ por isso que se recomenda esse canal como meio e principal fonte da
comercializagdo dos nossos produtos. A pesquisa aplicada mostra que atualmente a
maioria dos jovens de 18 até 35 anos costumam comprar muito pela internet, e a
maioria que ja teve esse contato de consumir através de sites e lojas virtuais
costumam continuar comprando e revisitando essas lojas e sites. Além da facilidade
de comprar pela internet e ndo precisar sair de casa, € poder conferir os produtos
com calma, de néo ter que precisar experimentar, pois nos produtos ja vém todas as

especificagdes de tamanho e a possibilidade de troca garantida pela empresa, é ter
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a facilidade de chegar em casa, de poder cancelar se desistir da ideia, de poder
comprar varios produtos e poder desfrutar das diversas formas de pagamento. As
compras pela internet tém sido cada vez mais frequentes e vem caindo no gosto dos
consumidores, portanto foi a escolhida como canal principal da comercializagao dos
produtos da Overnine.

Através de um E-commerce, com uma vitrine virtual, catdlogo dos nossos
produtos e também com o auxilio das redes sociais, seguiremos com a estratégia do
comeércio online como canal principal de vendas para todo o Brasil, mas para criar
uma clientela e penetrar neste mercado faremos parcerias com plataformas de
marketplace focados em moda que € um ambiente virtual onde varias marcas sao
expostas para venda, atingindo assim um numero maior de provaveis clientes,
principalmente com a facilidade encontrada na distribuicdo através da rede dos
Correios, onde o frete sera pago pelo cliente, ou seja a operagdo com a logistica e
prazos de entrega serdo totalmente terceirizados, diminuindo também a
preocupagao com a decisdo de onde sera ou nao viavel entregar, podendo assim
oferecer melhores condigdes de frete para o cliente final com pregos e prazos mais
competitivos, mesmo ele residindo em localidades mais afastadas., A seguir a média

de pregos por regido do Brasil com as formas mais comuns de frete dos Correios.

Tabela 19 - Tabela média de fretes no Brasil

norte nordeste Sudeste Centro-oeste Sul
Prazo Sedex Pac Sedex Pac Sedex Pac Sedex Pac Sedex Pac
Preco RS 72,40 | RS 33,00 | RS 60,80 | RS 28,40 | RS 29,00 | RS 18,30 | RS 52,10 | RS 25,70 | RS 29,00 | RS 18,30

Fonte: http://www.correios.com.br/para-voce

5 AEMPRESA

A ideia para desenvolver o projeto da Overnine surgiu de uma conversa entre
amigos sobre o0 quanto as camisetas estampadas desbotam facilmente, a ideia era
criar uma camisetaria que juntasse qualidade de estampas, moda e arte. Assim
nasceu a Overnine, que foi batizada desta maneira por se tratar de uma marca que
une além do necessario, qualidade e moda, também a arte, comegando com o
pontilhismo e a aquarela, de artistas de Curitiba, ultrapassando as expectativas, ou

seja, mais que um 9 as camisetas da Overnine sdo 10. Também tem a brincadeira
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do desenho Dragon Ball Z, que quando um super saiyajin chega um nivel de poder

acima de 9000 é porque ele € o melhor de todos ou mais poderoso.

5.1 RAZAO SOCIAL

Overnine Camiseteria LTDA

5.2 MISSAO

Disponibilizar ao Brasil um produto personalizavel, unindo os valores de

moda, arte e estilo pessoal.

5.3 VISAO

Tornar-se referéncia no mercado de camisetas personalizaveis no Brasil até o

ano de 2025, trazendo alinhado aos nossos produtos a arte.

5.4 VALORES

Ter responsabilidade social com nossos clientes e fornecedores, assim como

promover a satisfagdo dos nossos clientes agregando moda e arte no seu cotidiano.

5.5 DESCRICAO DO NEGOCIO

A Overnine pretende comercializar através da internet camisetas estampadas
de diversos tamanhos (P,M,G) e diversos modelos de cortes como camisetas
normais, regatas e babylooks em 2 colegbes de estampas, aquarela e pontilhismo,
com 10 variagdes de estampas cada podendo ser em tecido preto ou branco e
personalizaveis. Mercado alvo sera o publico feminino jovem de até 30 anos ativas

como compradoras online, e como se trata de uma plataforma online, iniciaremos o
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projeto no site www.lojaintegrada.com.br onde o custo inicial € baixo, tendo somente

o valor do dominio do site www.overnine.com.br e as taxas dos sites de pagamentos

como, pagseguro. Somente apdés um certo sucesso da empresa, medido por
numeros de acessos e vendas, que comecgara a ter um custo adicional para manter
a pagina no ar.

5.6 PLANO FINANCEIRO

A Overnine necessita de um investimento inicial de R$22.000,00 reais para
compra de estoque inicial e para possuir um fluxo de caixa ideal, mesmo tendo um
prejuizo calculado até o 11° més de funcionamento onde encontra-se o ponto de
equilibrio da empresa, comegando a partir do 12° més a empresa dar lucros reais e
tendo o Payback, ou retorno de investimento inicial no 23° més levando em

consideragao a projegao de vendas calculada.

Tabela 20 - Tabela projecao de fluxo de caixa ano 1

PROJ E(;:\O DO FLUXO DE CAIXA

Més 10 Més 11 Més 12

RECEITAS 4.150 4.150 4.190 4.469 4.708 6384 | 10.374 8.938 9.416 9616 | 10374 | 13.526
AV 1.245 1.245 1.257 1.341 1412 1915 3.112 2.681 2.825 2.885 3.112 4058
30 2905 2.905 2933 3.128 3.296 4 469 7.262 6.256 6.591 6.731 7.262 9468
60 - - - - - - - - - - - -
COMPRAS 2713 675 (1755 (18se)|  (2336)] (3627 (3776)] (3.712)] (3.829)] (4.059)] (5.003)] (5.424)
AV - - - - - - - - - - - -

30 (1.387) (837) (877) (o28)| (1168)| (1813)| (1888)| (1856)| (1915 (2029)] (2501)] (2.712)
60 (1.387) (837) 1877) (928)| (1.168)| (1813)] (1.888)| (1856)] (1915)] (2029)] (2501)] (2.712)
50 - - - - - - - - - - - -
120

SALDO INICIAL [ 22000 17835] 15388 11710 8815] 6.065] 3468 1817 2003 1219 ] 776 | 425 |
FLUXOS OPERACIONAIS [ a165)] (2640 (3478)] (2.895)] (2750)] (2597)]  (L651)] 185 | (784)] (242)] 1351)] 113 |
ENTRADAS 1.245 4.150 4.162 4273 4541 5.211 7.581 9.943 9.081 9.476 9843 | 11320
VENDAS A VISTA 1.245 1.245 1.257 1341 1412 1915 3112 2 6B1 2,825 2.8B5 3112 4058
VENDAS 30 D - 2.905 2.905 2933 3.128 3.296 4469 7.262 6.256 6.591 6.731 7.262
VENDAS 60 D - - - - - - - - - - -
VENDAS 90 D

VENDAS 120 D

INADIMPLENCIA

SAIDAS (5.410)] (6.797)] (7.639)] (7.168)] (7.291)] (7.808)] (9.232)] (9.758)] (9.865)] (9.919)[ (10.94)] (11.207)
FORNECEDORES - (1.387)| (2228)| (1715)| (1.805)| (2096)| (2981) (3700)| (3744)| (3771)| (3044)] (4531)
DESPESAS COM VENDAS (187) (187) {189) (201) 1212) 1287) 1467) (402 (424 (433 1467) (608)
DESPESAS ADMINISTRATIVAS (4850)| (a850)| (4850)| (4.850)| (4850)| (4850)| (4850)| (4850)| (4850)| (4850)| (4850)| (2.850)
IMPOSTOS DIRETOS (373) (373) (377) (402) (424) (575) (934) (804) (847) (865) 1934)| (1217)

IMPOSTO DE RENDA
DESPESAS FINANCEIRAS

FLUXOS DE FINANC. / INVEST.
INVESTIMENTOS
SERVICOS

SALDO FINAL 17835 15188 11.710] 8815] 6065] 3468] 1817 2003] 1219 776 425 538

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)


http://www.loja
http://www.overnine.com.br

PROJ EQﬂO D0 FLUXOD DE CAIXA

Tabela 21 - Tabela projecao de fluxo de caixa ano 2
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Més13 Més14  Més15 Mésle Mas17  MEs18 MEs19  Més20 Més21  Més22  Més23  Més24

RECEITAS 13.526 | 13446 | 15920 | 17017 22.025| 1707 1797 | 17197 | 21865 | 21506 | 23.461 | 23541
AV 4.058 4.034 4776 5.135 6.607 5.135 5.159 5.159 6.560 6.452 7.038 7.062
30 9.468 9412 | 11144| 11982 15417 11982 | 12038 12088 15306 | 15054 | 16423 | 16479
60 - - - - - - - - - - - -
COMPRAS (5.403)]  (6.053)] (6.704)] (8.176)[ (7.520)] (6.885)] (6.896)] (B144)] (8.672)] (9.147)[ (9.429)] (9.461)
AV - - - - - - - - - - - -
30 2701 (3027 (3352 (40e8)| (3760)| (3.443) (3448 407y (4336 4573)|  14718)| (4731
60 2701)[ (3027 (3352 (4oe)| (3780)| (3443)| (3448 407y (4338)| 4573)] 14715) (4731
%0 - - - - - - - - - - - -
120 -

SALDO INICIAL 538 2175] 3.599] 5060 7800 11126 ] 16670 19437 22572 25847 | 31444 36610
FLUXOS OPERACIONAIS 1637 1424 1461 2740 3326] 5544 2767 3.135] 3.276] 5596 5.166]  6.169
ENTRADAS 13526 13502 14188 16279 18589 20552 17.141[ 17197 18597 | 21757 | 22.093 ] 23485
VENDAS A VISTA 4,058 4034 4776 5.135 6.607 5.135 5.159 5.159 6.560 6.452 7.038 7.062
VENDAS 30 D 9.468 9.468 9412 | 11144| 11982 15417 11982 | 12038 12038 | 15306 | 15054 | 16423
VENDAS 60 D - - - - - - - - - - - -
VENDAS 50 D -

VENDAS 120 D -
INADIMPLENCIA -

SAIDAS (11.889)] (12.078)] (12.727)] (13539)] (15.263)] (15.009)] (14.374)] (14.062)] (15.322)] (16.161)] (16.926)] (17.316)
FORNECEDORES (5.213)  (5413)] (5728 (6379) (7440)| (7.848)| (7203) (e8sn)| (7.520)] i8.408)| (B.909)| (9.288)
DESPESAS COM VENDAS (609) (605) (718) {770) (991) (770 (774 (774) (984) (968)| (1.056)| (1.059)
DESPESAS ADMINISTRATIVAS (4850)| (48s0)| (4.850)| (4850)] (4.850) (4850)| (4850)| (4.8s0)|  (4.850)] 4.850)]  (4.850))  (4.850)
IMPOSTOS DIRETOS 1217 (1210|1433 154y (1sen)|  (1s4ny| (1548  (1s48)|  (1ses)| (1936)| (2.117)] (2.119)
IMPOSTO DE RENDA - - - - - - - - - - - -
DESPESAS FINANCEIRAS -

FLUXOS DE FINANC. [ INVEST. - - - - - - - - - - = -
INVESTIMENTOS -

SERVICOS -

SALDO FINAL 2175 3500 5060 7800 11126] 16670 19437 22572 25847 [ 31444 ] 36610 42779

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Tabela 22 - Tabela e grafico projecao de vendas ano 1

Projecdao de Vendas Ano 1
180

160
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100
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Tabela 23 - Tabela e grafico projecao de vendas ano 2

Projecao de Vendas Ano 2

250
o
150
10y
=
1 2 3 4 5 = 7 8 9 0 11 1z 1

m Cameetas Aquarela m Cam setas Fontilhisno

3

Fonte:

Elaborado pelos autores

Como pode-se observar existem alguns periodos que em que as vendas tém
um comportamento diferenciado, levamos em consideracgao alguns periodos em que
as pessoas costumam dar presentes, como dia dos namorados e natal, em outros
periodos entram estratégias de marketing como nos periodos 6 e 7 do ano 1 em que
utilizaremos o marketplace, mencionado no item 4.9 deste trabalho, para alavancar
as vendas, como se pode ver na tabela anterior nos meses 7 e 12 do ano 1 e no
més 6 do ano 2, de forma escalonada, pois com o aumento das vendas teremos que
reavaliar todos os processos, e se aumentar a demanda de maneira muito brusca
nao teremos capital para atender, assim resultando em frustragdo para os clientes e
para a empresa. Fazem parte do marketplace no Brasil plataformas como a Kanui e
a Posthaus.

5.7 ANALISE DE VIABILIDADE

As despesas fixas deste comércio ndo séo altas, levando em consideragao
que nao havera aluguel de barracado, pois sera localizada em um imodvel proprio
isento de qualquer imposto, pagando apenas pro-labore, site, telefone e internet,
contabilidade e despesas de escritério, como papel para impressao entre outras
despesas do dia-a-dia.

As despesas variaveis de venda ficam por conta das comissbes de
pagamento dos sites de cobranga como o PagSeguro, embalagens para os produtos

e outras despesas passivas da venda.

Tabela 24 Tabela de custos fixos e variaveis

% Nome do
q nome do produto receita (q Produto Valor Mensal




Comissoes site de

1 pagamentos 4% 1|Pro-Labore R$ 3.000,00
2 Embalagens 1% 2| Site R$ 49,90
3 Qutros 1% 3 | Telefone/ Internet R$ 300,00
4 4 | Contabilidade R$ 300,00
5 5 [Outras Despesas | R$ 1.200,00

Fonte: Elaborado pelos autores
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Os pagamentos aos fornecedores e a quantidade de estoque serao feitos de

acordo com o mercado, em que as empresas pedem o pagamento em 30 e 60 dias

com um prazo meédio de entrega dos produtos de 15 dias, sendo estabelecido o

tempo de estoque de 20 dias na empresa. O recebimento de clientes tera como

média 30% a vista no boleto e 70% para 30 dias, pois o valor dos produtos €&

pequeno e mesmo considerando pagamentos com maior prazo pode ser feito um

pedido de antecipagdo para as empresas de cobranga de cartdo mediante uma

porcentagem de desconto ja programada nas despesas variaveis. Lembrando que

nao existira inadimpléncia de pagamentos pois o produto s6 sera liberado mediante

aprovagao do pagamento e fraudes de cartdo serdo blindadas mediante sistemas de

seguranga que constam no site de cobrancga.

Tabela 25 - pagamentos e recebimentos

Q Dias % Q Dias %
1 AV 0% 1 AV 30%
2 30 50% 2 30 70%
3 60 50% 3 60 0%

Fonte: Elaborado pelos autores

Tabela 26 - informagodes para analise de viabilidade

Taxa VPL 1,50%
R$
Capital Inicial 22.000,00
NCG R$ 425,27
Inadinpléncia 0%




R$
VPL (Valor) 43.990,00
TIR 4,86%
Payback(MESES) 23

Fonte: Elaborado pelos autores

55



56

Analisando os dados calculados no item 5.6, e adicionando algumas
informagdes como o célculo do valor presente liquido (VPL), taxa interna de retorno
(TIR) e a necessidade de capital de giro (NCG) descritos na tabela 26, verificamos
que a empresa € viavel, tem um grande potencial de crescimento e € rentavel pelo

fato da taxa de VPL ser maior que a Selic.

6 CONCLUSAO

Com base em todo o levantamento de pesquisas sobre moda e
marketing digital e as premissas iniciais de vender um produto online que agrega
moda, arte e estilo pessoal que tivemos para o desenvolvimento do projeto, foi
possivel identificar diversas sinalizagcbes, como a identificacdo e aceitacdo do
publico alvo, precificagdo e que as plataformas online sdo excelentes ferramentas
para atingir os objetivos desta empresa, foram levadas em conta para o

desenvolvimento da estratégia da Overnine.

Nosso publico principal é o feminino jovem, onde a venda sera
totalmente digital, através de E-commerce e outras redes sociais de
suporte a venda online. Devido ao crescimento do mercado digital
a abrangéncia da Overninve sera por todo o territério brasileiro,
conseguindo atender as premissas iniciais que tivemos no escopo
do projeto: Camisetas customizadas personalizaveis, venda online,
e custo inferior aos demais concorrentes. Através de um
investimento inicial de R$ 22.000,00 que sera empreendido no
projeto durante os 11 primeiros meses e a partir deste ponto a
empresa comecgara a dar lucros reais tendo a possibilidade de
retorno do capital investido em 23 meses, sendo assim, concluimos
que apesar de desafiador este empreendimento é sem duvidas
viavel e rentavel.REFERENCIAS
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ANEXOS E APENDICES
Pesquisa de mercado Overnine

1 - Com qual frequéncia vocé utiliza camiseta em uma semana?
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1 2 3 4 5
) - Mais que 5
N&o Utiliza O O O O O vezes na
semana

2 - Em que ocasides vocé costuma utilizar camiseta?
(O No trabalho

O Passeio
(O Para Sair(festas)

O Todas as ocasibes

3 - Que estilo de camiseta vocé utiliza?
(O Basica (tradicional / lisa)

O Com Estampas

O Polo

(O Baby Look

O Esportiva (camisetas para praticar esportes)

4 - Como vocé classifica o seu estilo? Pode marcar mais de uma opcéo.

Basico
Alternativo
Hippie
Rocker
Punk

Vintage

5 - Vocé gosta de camisetas com estampas?

6 - Considerando o seu estilo de acordo com as respostas acima, diga o quanto vocé se
sente bem utilizando alguma dessas camisetas apresentadas abaixo.
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Overnine

1 2 3 4 5
Nao me sinto Me sinto
bem e O O O O O muito bem e
satisfeito satisfeito

7 - Qual valor vocé daria as camisetas acima?
(O deRS$ 30,00 a RS 40,00

(O deRS$ 40,00 a RS 50,00
(O deRS$ 50,00 a RS 60,00
(O deR$ 60,00 a RS 70,00

(O Acima de R$ 70,00

8 - Considerando o seu estilo de acordo com as respostas acima, diga o quanto vocé se
sente bem utilizando alguma dessas camisetas apresentadas abaixo.

N&o me sinto Me sinto

bem e O O O O O muito bem e

satisfeito satisfeito



9 - Considerando o seu estilo de acordo com as respostas acima, diga o quanto vocé se
sente bem utilizando alguma dessas camisetas apresentadas abaixo

1 2 3 4 5
Né&o me sinto Me sinto
bem e O O O O O muito bem e
satisfeito satisfeito

10 - Considerando o seu estilo de acordo com as respostas acima, diga o quanto vocé se
sente bem utilizando alguma dessas camisetas apresentadas abaixo

1 2 3 4 5
N&o me sinto Me sinto
bem e o o o o o muito bem e
satisfeito satisfeito

11 - Considerando o seu estilo de acordo com as respostas acima, diga o quanto vocé se
sente bem utilizando alguma dessas camisetas apresentadas abaixo.
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1 2 3 4 5

N&o me sinto Me sinto

bem e O O O O O muito bem e

satisfeito satisfeito

12 - Considerando o seu estilo de acordo com as respostas acima, diga o quanto vocé se
sente bem utilizando alguma dessas camisetas apresentadas abaixo.

1 2 3 4 5
N&o me sinto Me sinto
bem e O O O O O muito bem e
satisfeito satisfeito

13 - Qual a sua idade?
Resposta:

14 - Onde vocé reside? (Informar cidade e estado)
Resposta:

15 - Qual o seu género?
() Masculino

O Feminino

16 - Qual a sua orientagao sexual?



O Héterossexual
O Homossexual

O Bissexual

17 - Com que frequéncia realiza compras na internet?

O N&o compro pela internet ou compro apenas no maximo 1 vez ao ano
(O Acada 6 meses

(O Acada 3 meses

o Aproximadamente 1 vez por més

O Realizo frequentemente mais de uma compra por més

18 - Qual é a sua renda?

Até RS 880,00
De R$ 880,00 até RS 2.640,00
De RS 2.640,00 até R$ 5.280,00

De RS 5.280,00 até RS 7.920,00

O O0OO0OO0O0

Acima de RS 7.920,00
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