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Resumo

O empreendedorismo tem se revelado um dos principais motores de evolugdo econdmica
global. Através dele é possivel estruturar um melhor desenvolvimento a nivel financeiro,
atraves da geracdo de oportunidades para novos projetos e possibilitar, a nivel social, a

criacdo de diferentes projetos sustentaveis que agregam valor a comunidade.

A nivel nacional, a indlstria de swimwear revelou-se um importante instrumento de
empreendedorismo para as novas marcas, 0 que propicia um ambiente favoravel para a
constituicdo de novos projetos. Em comparagdo com outros paises dentro do territorio
europeu, que possuem um mercado mais consistente e diversificado, Portugal possui um
mercado consideravel a explorar possibilitando um crescimento significativo para as novas

marcas.

Sendo assim, o0 objetivo deste documento assenta na criagdo de uma nova marca de biquinis
e fatos de banho denominada Banaya. Ao longo do mesmo irei apresentar um plano de
negocio, sob as premissas do business model canvas, que permite investigar o mercado,

elaborar estratégias e estruturar um projeto de empreendedorismo neste setor.

A Banaya caracteriza-se como uma marca slow fashion, que visa a fabricacéo de produtos de
forma consciente, comprometendo-se ndo s6 a entregar produtos sustentaveis com design
apelativo aos seus clientes, mas também de qualidade bastante superior as marcas de fast

fashion.

A Banaya ndo pretende ser apenas mais uma marca, mas sim desenvolver e transmitir um
life style tropical, procurando diferenciar-se no mercado portugués ao trazer tracos da moda
swimwear brasileira e entregar uma identidade e atitude que as marcas que vigoram em
ambiente nacional ndo conseguem entregar, principalmente pela forma como expde o0s

produtos e comunicam com seus clientes.

Palavras-Chave: Empreendedorismo; Bussines model canvas; Plano de Negocios; Banaya

Collection; Swimwear.



Abstract

Entrepreneurship has proven to be one of the main drivers of the global economic evolution.
At a financial level, it has made it possible to improve development opportunities for new
projects. While at a social level, it creates value for society by enabling and providing for a

variety of sustainable projects.

At the national level, the swimwear industry has proven to be an important instrument of
entrepreneurship for new brands, providing a favorable environment for the creation of new
projects. Compared to other countries within the European territory (which have a more
consistent and diversified market), Portugal has a considerable market to explore, enabling

significant growth for new brands.

By applying the structure of a business plan, namely, the business model canvas, the
objective of this paper is centered on the creation of a new brand of bikinis and bathing suits
called Banaya. By applying this business plan, it has allowed us to investigate the market as

a whole, develop strategies and structure an entrepreneurship project within its sector.

Banaya is characterized as a slow fashion brand, with the aim to manufacture products
consciously, delivering not only appealing products with great design to its customers, but

also better quality than traditional fast fashion brands.

Banaya isn’t just another brand, its goal is to influence a tropical lifestyle, looking for
differentiate itself in the market by bringing in traits of Brazilian swimwear fashion, and by
delivering an identity and attitude that brands that operate in the national environment
cannot deliver; mainly because of the way these other brands present their products and

communicate with their customers.

Keywords: Entrepreneurship; Business model canvas; Business plan; Banaya Collection;

Swimwear.
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1 Introducéo

O presente documento, desenvolvido sob a 6tica de um plano de negécios através da
aplicacdo do Business Model Canvas, servira como base para a criacdo e posicionamento

de uma marca de swimwear em formato e-commerce no mercado portugués.

1.1 Importancia do Projeto

Durante muitos anos, as grandes marcas de swimwear conhecidas como fast fashion
dominaram o mercado portugués, marcas essas que tém como objetivo garantir o méximo

de producéo e vendas possiveis descurando a preocupacao e impacto ambiental.

Este cenario tem vindo a mudar radicalmente nos ultimos anos com a introducéo de novas
marcas, conhecidas como slow fashion, que visam uma producdo mais consciente, focada
em entregar produtos de maior qualidade ao cliente, que respeitam o tempo real de
producdo e se regem sob as leis do comércio justo, respeitando o meio ambiente e

reduzindo o desperdicio.

O facto de a sociedade estar cada vez mais desperta para a importancia da conservacéo do
meio ambiente e diminuicdo do desperdicio, reflete-se numa alteracdo dos padrdes e
habitos de consumo, o que faz com que se procure cada vez mais qualidade em vez de
quantidade. Disto advém uma mudanca no estilo de vida global de muitas pessoas,
caracterizado pela escolha do consumo sustentavel, tendo em consideracdo que se
mantermos 0 mesmo ritmo de producdo, havera escassez de recursos essenciais num futuro

proximo.

Esta tendéncia é um importante fator de diferenciacdo e uma Otima oportunidade para
delinear um negdcio baseado na industria da moda, indo de encontro aos novos padrfes de

consumo, ndo descurando a preocupagdo ambiental.

Este projeto dara oportunidade de planear uma atividade empreendedora, servindo de base

a prética futura que levara ao desenvolvimento pessoal e profissional.
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1.2 Objetivos

Os principais objetivos deste projeto assentam na criacdo de um plano de negdcio que
possa aliar a teoria a pratica, de modo a tornar o projeto viavel, porém, garantindo um

posicionamento sustentavel no mercado a longo prazo.

1.3 Estrutura do projeto

Para cumprir os objetivos acima citados, o projeto foi delineado em 3 momentos chaves,
divididos em 6 capitulos. O primeiro momento esta relacionado com a revisdo
bibliografica, o segundo com os aspetos metodoldgicos e o terceiro é direcionado para a

aplicacdo do plano de negdcios.

A revisdo bibliogréfica baseia-se no estudo conceitual do tema empreendedorismo, da sua

importancia e dos riscos associados para quem procura tornar-se um novo empreendedor.

Este capitulo explorard também a relevancia de estruturar um plano de negdcios para
minimizar 0s possiveis riscos e maximizar a possibilidade de sucesso, permitindo
aprofundar as principais perspetivas teoricas, tipos de empreendedorismo encontrados no

mercado, definicdo, caracteristicas e tipos de empreendedores.

Num segundo momento é dado espaco a composicdo metodoldgica da investigacdo, com
importantes pressupostos que permitem, através da aplicacdo de um questionario e dos

resultados obtidos, reter informacdes que direcionam o projeto.

Por fim sera abordada a aplicacdo pratica do business model canvas para a introducdo da
marca Banaya no mercado de swimwear, através de um conjunto de fatores analiticos que

permitem estruturar o projeto.

Esta estruturagdo passa por analisar e aprofundar os nove componentes considerados
essenciais numa organizacdo, segundo o modelo supramencionado, desde conhecer o
mercado e respetivas adversidades, segmentar clientes, criar estratégias e planear
financeiramente o projeto. O planeamento constitui um fator primordial neste projeto,
permitindo obter controlo sobre a viabilidade, rentabilidade e sustentabilidade a longo

prazo.
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2 Revisao da Literatura

2.1 Definicao de empreendedorismo

O efeito da globalizacdo mudou radicalmente o cenario econémico mundial, 0 que muitas
vezes pode gerar oportunidades, mas também incertezas, que se refletem diretamente no

comportamento e nos padrdes de vida de muitas pessoas.

Neste cenario, em que a economia e 0s mercados financeiros atravessam uma volatilidade
de crescimento e recessdo, as empresas e demais agentes econémicos necessitam de se
adaptar, principalmente a nivel da gestdo e caminhos que favorecam a diferenciacdo
empresarial. Essa distingdo ocorre por meio da ado¢do de novos comportamentos
corporativos e especialmente, através da inovacdo. E na exploracdo desses conceitos que
surge o empreendedor e a sua acéo, isto &, o empreendedorismo, como um dos condutores
principais de uma adaptacdo e antecipacdo de cenérios, quer a nivel social quer coletivo
(Silva & Monteiro, 2014).

O empreendedorismo é uma realidade a nivel mundial, deste modo, 0s novos
empreendedores desafiam a ldgica tradicional e criam valor por meio de caminhos ainda
ndo explorados, entregando aos consumidores, muitas vezes, novas formas de negocios em

forma de produtos/servicos (Martins, 2017).

A palavra empreendedorismo, como é conhecida em portugués, é a traducdo literal da
expressao inglesa entrepreneurship, que por sua vez é constituida pelo vocabulo francés
entrepreneur mais o sufixo inglés ship. Etimologicamente derivado «da palavra
imprehendere, do latim, o seu correspondente, “empreender” surgiu na lingua portuguesa

no século XV» (Baggio & Baggio, 2014, pg. 25).

De acordo com Landstrom et al (2012), o primeiro autor a utilizar o termo
empreendedorismo de forma precisa foi o economista franco-irlandés Richard Cantillon
através do seu livro Essai sur la Nature du Commerce en Général — Ensaio sobre a
natureza do comércio em Geral, publicado em 1755, considerada umas das obras crucias
da época e que proporcionou o desenvolvimento da economia politica. O seu pensamento
vai de encontro com a do autor Martins (2017), ao indicar que as primeiras referéncias do

termo, foram utilizadas no campo da economia no século XVIII.
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Dornelas (2001) ainda complementa que Richard ndo foi somente um dos criadores do
termo empreendedorismo, mas também um dos primeiros a diferenciar empreendedor

(pessoa que assume riscos) do capitalista (fornecedor de capital).

Para Chiavenato (2007, pg. 5) o empreendedorismo possui origem através dos «pensadores
econdmicos do seculo XVIII e XIX, conhecidos como defensores do laissaz-faire ou
liberalismo economico. [...] € que a a¢do da economia era refletida pelas forcas livres de

mercado e da concorréncia».

Apesar do empreendedorismo ter mais visibilidade e estudos académicos nos Gltimos anos
a sua acdo ja existia mesmo nos tempos mais remotos com a existéncia da humanidade,
Landstrom et al (2012, pg. 1155) argumentam que «o empreendedorismo provavelmente é
tdo antigo quanto a troca e o comércio entre individuos, mas somente com o surgimento
dos mercados econdémicos na Idade Média o conceito ganhou importancia», pensamento
que vai de encontro com Hirish & Peters (2009), ao descrever que o empreendedorismo

teve inicio na idade média com a participacdo e gerenciamento de construcdes e producdes.

Dornelas (2001) traca a evolucdo do empreendedorismo em 5 momentos, conforme o

quadro 1 a seguir.

Quadro 1 Evolucao histérica do empreendedorismo

Primeiro uso do termo | Na década de XIV, Marco Polo ao estabelecer a rota comercial com o
Médio Oriente para vender mercadorias foi um dos primeiros exemplos
de definicdo do empreendedorismo, iniciando-se assim de forma ativa,
como empreendedor.

Idade Média Quem geria grandes projetos de producdo era designado como
empreendedor. Este ndo assumia grandes riscos, apenas geria recursos
geralmente advindo dos governos.

Século XVII O empreendedor comegava a assumir riscos ao estabelecer relagdes
contratuais para oferecer bens ou servigos ao governo com precos pré-
estabelecidos. Os resultados fossem positivos ou negativos eram
assumidos pelo empreendedor.

Século XVII Houve a distingdo entre empreendedor e capitalista, recorrente da
industrializacdo.

Os empreendedores eram confundidos como gerentes ou
administradores, pessoas responsaveis por toda gestdo da empresa.
Séculos XIX e XX Tracavam diretrizes, pagamentos de ordenados, mas sempre em fungéo
do capitalista. Dornelas faz uma analise sobre as diferengas e
semelhangas entre empreendedor e administrador. Para o autor, ser
empreendedor de sucesso tem como requisito basico ser um excelente
administrador, no entanto, um 6timo administrador ndo é sinonimo de
um bom empreendedor.

Fonte: Dornelas (2001), adaptado.
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Dornelas (2001, pg. 28) conclui que «o empreendedor tem algo a mais, algumas
caracteristicas e atitudes que o diferenciam do administrador. Mas para entender essas

caracteristicas adicionais € preciso entender o que faz o administrador».

O estudo sobre o empreendedorismo pode ser considerado como um campo em constante
evolucdo, mas ganhou crescimento exponencial a partir da década de 80. Landstrom et al
(2012) descreve este periodo evolutivo em trés fases que estdo descritas no quadro 2 a
seguir, fases essas que constituem o desenvolvimento da “dimensdo social” da pesquisa,

através da comunidade cientifica e estudiosos da area.

Quadro 2 - Evolucéo da pesquisa em empreendedorismo.

Desenvolvimento de pesquisas a partir de estudos realizados por psicdlogos,
sobre tragos de personalidades empreendedoras através da andlise de
diferentes perspetivas.

Estudos pioneiros sobre este tema permitiram esta evolucdo, como por
exemplo a obra de David Birch em 1979 intitulada The Job Generation
Process, onde o autor conclui que a maioria dos novos empregos nos EUA,
foram oferecidos pelas pequenas e novas empresas € ndo pelas grandes ja
estabelecidas. O que causou grande impacto na comunidade cientifica
empreendedora.

Decolagem

Nesta fase a pesquisa era fragmentada e individualista pois dependia de
iniciativas individuais de pesquisadores, o que contribuiu para a criagdo de
organizag0es profissionais, conferéncias académicas e revistas cientificas.

O campo de pesquisa teve um crescimento significativo a partir da década de
) 90, impulsionado pelo aumento dos numeros de revistas cientificas,
Crescimento conferéncias, programas educacionais e cursos. Os EUA por exemplo
possuiam mais de 2.200 cursos na area do empreendedorismo em mais de
1.600 escolas, assim como a mobilidade de académicos dentro e fora das
universidades.

Ap6s o estudo sistematico de quase 30 anos, o empreendedorismo tem
procurado formatagdo social e cognitiva. Devido ao seu crescimento como
Em busca da fase | campo de pesquisa despertou interesse noutras areas, tornando-se heterogéneo
) em carater, mas ao mesmo tempo criando tensdo dentro do campo.

de maturidade | Alguns pesquisadores defendem que o estudo deve ser realizado num dominio
especifico e isolado, enquanto outros argumentam que o empreendedorismo
deve ser estudado de forma abrangente e ramificada. Desta forma, na Gltima
década, estudiosos utilizaram teorias de outras areas convencionais para
desenvolver a sua pesquisa.

Fonte: Landstrom et al (2012), adaptado.

Com base nos conceitos acima descritos, podemos observar que o empreendedorismo
ganhou uma significativa visibilidade a partir da década de 80 e impulsionou a sua
abrangéncia a partir da década de 90 com a construcdo de uma “infraestrutura” intelectual
que possibilitou o fortalecimento do campo de pesquisa dentro das escolas e universidades.
Consequentemente, nos dias de hoje, utilizam-se teorias de areas comuns que nos

permitem a compreensdo da tematica como um todo.
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Em termos conceituais, 0 empreendedorismo passou por muitas reformulagdes ao longo
dos tempos e até hoje possui varias defini¢fes, ndo havendo uma descrigdo especifica para

este fendmeno.

Silva & Monteiro (2014) definem empreendedorismo como a criagdo de uma empresa ou
trabalho autbnomo, assumindo certos riscos previamente calculados. Nessa mesma linha de
raciocinio, Chiavenato (2007, p.22) descreve-o como «0 processo de criar algo novo, que
tenha valor e seja valorizado pelo mercado», exigindo que 0 empresario se comprometa,

corra riscos e tenha capacidade de se reinventar perante o fracasso.

Sharma e Chrismann (1999) definem o empreendedorismo como um ato de criagéo,
renovagdo, ou inovacdo que pode ocorrer dentro ou fora da organizagdo. Dentro do
conceito geral os autores caracterizam dois subgrupos, o empreendedorismo independente,
quando um individuo ou um grupo age de maneira independente para a criar uma nova
organizacdo, e corporativo quando um individuo ou grupo, em parceria com uma
organizacdo ja existente cria uma nova, ou instiga a renovagdo ou inovacdo dentro da

mesma.

Para Baggio & Baggio (2014, pg.26) o empreendedorismo é compreendido como «a arte
de fazer acontecer com criatividade e motivagdo. Consiste no prazer de realizar com
sinergismo e inovacgédo qualquer projeto pessoal ou organizacional, em desafio permanente

as oportunidades e riscos».

A Global Entrepreneurship Monitor — GEM (2013, pg.3), considerado um dos maiores
estudos globais sobre empreendedorismo, caracteriza-o como «qualquer tentativa de
criacdo de um novo negdcio ou nova iniciativa, tal como emprego préprio, uma nova
organizacdo empresarial ou a expansdo de um negdcio existente», por parte de um

individuo, de uma equipa de individuos ou de negdcios estabelecidos.

Para Martins (2017, pg. 25) o empreendedorismo é «um processo de criagdo de valor
através de uma combinacdo Unica de recursos na exploracdo de uma oportunidade de
mercado», assim como a «capacidade para criar uma viséo a partir do nada enquanto ato
humano criativo, que requer a disponibilidade pessoal para assumir riscos calculados,

fazendo tudo que é possivel para reduzir as possibilidades de insucesso».

Martins (2017) argumenta que este fendmeno esta relacionado com uma perspetiva

criadora, materializada em 7 vertentes, descritas no quadro 3, a seguir:
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Quadro 3 — Sete vertentes criadoras do empreendedorismo

Criacdo de riqueza Assuncéo de riscos associados ao processo operativo de modo a
obter lucros.

Criacdo de empresas Criacéo de negécios novos de raiz.

Criacdo de inovagdo Combinagdes Unicas de recursos que tornam oS processos ou 0S
produtos existentes obsoletos.

Criagdo de mudanca Adaptacéo e alteracdo das aptiddes pessoais (skills) de modo a
aproveitar as diversas oportunidades de mercado.

Criacdo de emprego Relacdo positiva entre 0 emprego e o desenvolvimento de
fatores de producdo.

Criacdo de valor Processo de criacdo de valor para os clientes pela exploracéo de
oportunidades inexploradas.

Criacdo de crescimento Orientacdo operativa visando o crescimento das vendas, do
lucro, de ativos e do emprego.

Fonte: Martins (2017, pg.24), adaptado.

A oportunidade surge como fator primordial no empreendedorismo. Nela o empreendedor
encontra condi¢cBes promissoras que 0 encaminham para empreender, «prossegue com a
definicdo do conceito de negdcio, passa pela avaliacgdo e aquisicdo dos recursos
necessarios, e termina com o registo, a implementacao e a gestdo do conceito do negdcio»
(Martins,2017, pg. 90).

O empreendedorismo possui uma ramificacdo abrangente de estudos com uma alta
aplicabilidade, visto por grande parte da comunidade cientifica como impulsionador do
crescimento econdmico. Chiavenato (2007) argumenta que este efeito gera importantes
objetivos sociais para a comunidade, incluindo a criacdo de oportunidades de emprego, a

disseminacéo da atividade econdémica e 0 pagamento de impostos.

Mas vale destacar que o empreendedorismo pode também ter efeitos negativos, Martins
(2017) argumenta que na sua grande maioria, este campo esta relacionado com indmeros
fatores positivos para a sociedade e para a economia, mas a sua pratica, quando inserida no
contexto das novas tecnologias e aliada ao poder (importancia econémica) que a internet
trouxe recentemente, pode trazer efeitos negativos na geracdo de empregos, 0 oposto do

que foi observado no inicio da revolucdo industrial.

Martins (2017, pg.11) esclarece ainda que em alguns casos peculiares o empreendedorismo
«conduz a destruicdo de postos de trabalho e a dinamizacdo das préaticas de downsizing
[...] e de outsourcing, acabando por constituir uma oportunidade de negdcio para as micro

e pequenas empresas».
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Baggio & Baggio (2014, 26) expde que «o empreendedorismo, em todos 0s seus aspetos,
vem assumindo lugar de destaque nas politicas econdémicas dos paises desenvolvidos e em
vias de desenvolvimento» e para Silva & Monteiro (2014), o empreendedorismo pode néo
ser a solucdo para todos os problemas encontrados num pais, mas certamente é a solugdo

para muitos deles.

Para Martins (2017, pg.10) «Os papéis do Governo, do Poder Local, da Academia e das
AssociacOes Empresariais cruzam-se nas tarefas de promocdo e de encorajamento do

empreendedorismo na sociedade portuguesa e no tecido empresarial incumbente».

N&o basta empreender. Com a globalizagdo 0s mercados tornaram-se mais estreitos,
devendo as empresas adaptarem-se constantemente de acordo com a evolucdo do mesmo.
E essencial que as empresas possuam mais controlo do ambiente externo e procurem uma
vantagem competitiva sustentavel para que se destaqguem no mercado. De acordo com
Martins (2017), essas vantagens apresentam-se através de capacidades-chaves, enunciadas
no quadro 4, a seguir:

Quadro 4 Capacidades chaves para obtencdo de vantagens competitivas sustentaveis

Adaptabilidade Capacidade de se adaptar tanto as tecnologias como aos clientes e ao ambiente
competitivo, mantendo sempre o foco da atividade.

Flexibilidade | Tracar diretrizes dentro do negdcio que possam agradar e satisfazer todos os
envolvidos direta e indiretamente, stakeholders.

Rapidez Agilidade tanto nas tomadas de decisdes, principalmente quando acarretam
oportunidades, quanto no desenvolvimento de novos produtos e servigos.

Agressividade Posicionamento focado e proativo, onde se possa internamente manter a equipa
motivada e que principalmente fidelize os clientes.

Inovacao Desenvolvimento continuo, principalmente tecnolégico mirando a lideranca do
mercado inserido.

Fonte: Martins (2017), Adaptado.

Em termos econdmicos, as PME (pequenas e médias empresas) perfazem cerca de 99% das
empresas na unido europeia em 2020, gerando dois a cada trés empregos no setor privado e
contribuindo ainda com mais da metade do valor acrescentado no total criado por essas

empresas na Unido Europeia EU (europarl, pequenas e médias empresas, 2020).

Portugal, na sua esséncia historica, sempre se destacou pelas descobertas e exploracGes
maritimas, que contribuiram essencialmente para 0 mundo. Atualmente, desde a adeséo a
EU, vem construindo um novo capitulo na histéria, de um povo empreendedor. Essa

mudanca, advém principalmente pela dificuldade de integracdo no mercado pelos recém-
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formados, o que levou a alteracéo fiscal em 2011, facilitando a criagdo do proprio emprego
e gerando mais oportunidades (Martins, 2017).

No ano de 2019 foram criadas quase 50.000 novas empresas, um novo recorde para
Portugal, conforme podemos observar no quadro 3 a seguir que demonstra a evolugéo nos

10 anos anteriores.
Quadro 5: Constituicdes de empresas em Portugal 2010-2019

Quadro evolutivo
60000

49032

>0000 44996
7540 40354
40000 34338 35039 35591 37°%0 36700
30701 30826
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10000
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Ano

Numero de empresas

Fonte: Racius (2020), adaptado.

Conforme o barémetro do website da Informa D&B (2020), 54% sdo pequenas empresas

de caréater unipessoal.

Esta evolucdo positiva da abertura de novos empreendimentos, segunda Silva & Monteiro
(2014) ocorre devido ao fendmeno empreendedor e desburocratizacdo do setor nos ultimos

anos, que resultou em condicdes atraentes e facilitadoras para o empreendedorismo.

Vale destacar ainda que Portugal € um dos poucos paises da EU onde é possivel constituir

uma empresa num unico dia (Martins, 2017).

O pequeno negdcio em si, possui muitas vantagens, como por exemplo a sensibilidade ao
mercado, o que lhe permite ter uma aproximagdo maior com publico, assim como a
capacidade de maior inovagdo e de reacdo ¢ mais rapida em comparagdo com as grandes

empresas (Martins, 2017).

De acordo com o estudo da GEM (2016), existem dez condi¢Bes estruturais que se

relacionam com os fatores que impulsionam e constrangem o empreendedorismo em
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Portugal, sendo elas: apoio financeiro, politicas governamentais, programas
governamentais, educacdo e formagéo, transferéncia de investigagcdo e desenvolvimento,
infraestrutura comercial e de servicos, abertura de mercado, acesso a infraestruturas fisicas,

normas sociais e culturais e empreendedorismo senior.

A entidade GEM, criou um indice designado como TEA - Taxa de Atividade
Empreendedora Early-Stage, que se caracteriza num estudo que envolve varios paises com
0 intuito de comparar a atividade empreendedora, entre a populacdo adulta, com idades
compreendidas entre os 18-64 anos, que estejam a iniciar um projeto, gestdo de novos ou
expansdo de um negocio. Na figura 1 podemos verificar a posi¢do Portugal no cenario

internacional segundo esse indice.

Figura 1 Taxa de atividade empreendedora Early-Stage TEA (GEM)
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Fonte: GEM (2016, pg.13), Sondagem a populacao adulta.

De acordo com este relatorio, Portugal em 2016 possui um TEA de 8,2%. Isto é, a cada
100 individuos adultos (entre os 18-64 anos) existem quase 9 empreendedores, colocando
0 Pais em 44° lugar dentre os paises participantes. Com o aumento desta populacdo

empreendedora, Portugal inclui-se num importante e seleto grupo de paises com foco na
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inovagdo, ocupando o 16° lugar entre 27 paises onde lidera o Canada com um TEA de
16,7% (GEM, 2016).

E possivel verificar que destas atividades empreendedoras, o setor orientado para o
consumidor final, como por exemplo, bares, alojamento e lazer, é o que mais se destaca
com quase 49% dos empreendedores early-stage, seguido pelo setor de transformacédo. Na
figura 2 podemos identificar a evolucdo dos anos de 2014, 2015 e 2016, por setor de

atividade:

Figura 2 Atividade empreendedora por setor e percentagem (2014-2015 e 2016)
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— | _____
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% da Actividade Empreendedora Early-stage

= Sector extractivo = Sector da transformacéo
= Sector orientado ao cliente organizacional = Sector orientado ao consumidor

Fonte: GEM (2019, pg. 15) Sondagem a populacéo adulta 2014, 2015 e 2016.

Para a criacdo de um negocio podemos identificar motivos intrinsecos a géneses de um
empreendedor, desta forma, podemos destacar dois principais motivos de acordo com o
estudo da GEM (2016), oportunidade: quando se identifica uma oportunidade de mercado
que resulta na criagdo de um novo negécio; e necessidade: que resulta da falta de

oportunidades, motivadas geralmente pelo trabalho dependente.

A seqguir na figura 3, é apresentada uma comparacao entre ambas em Portugal e também

em comparagao a outros paises:
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Figura 3 Atividade empreendedora - Oportunidade x Necessidade
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Fonte: GEM (2016, pg. 17) Sondagem a populacdo adulta 2014, 2015 e 2016

De acordo com o quadro acima, em Portugal no ano de 2016 cerca de 63% dos
empreendedores early-stage sdo motivados por oportunidades, 17% por necessidade e 20%
por ambos 0s motivos. Portugal ainda se encontra abaixo da média dos paises em estudo e

da Unido Europeia.

Desta parcela empreendedora observada no pais, podemos sintetizar duas percecdes, sobre
oportunidades e competéncias. De acordo com a figura 4, em 2016 cerca de 42,4% dos
portugueses acreditavam possuir todas as competéncias necessarias e 29,5% acreditavam

ter uma boa oportunidade de negdcio.

26



Figura 4 Populagdo que acredita ter competéncia e visdo de oportunidade no mercado
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Fonte: GEM (2016, pg. 30) Sondagem a populacdo adulta 2014, 2015 e 2016

Mesmo acreditando que possuem boas oportunidades, um fator predominante na cultura
portuguesa € o receio do insucesso, 0 que se tem revelado um dos fatores principais para a

inibicdo de uma acdo empreendedora.

O atual panorama causado pela crise sanitéria global e consequente implementacdo de
medidas restritivas com o objetivo de reduzir a circulagdo, tiveram inimeros impactos no
ecossistema do empreendedorismo em Portugal. Desde a incerteza econdémica, agravada
pela subita queda na faturacdo, a dificuldade de gestdo organizacional a distanciamento
social, foram fatores que promoveram profundas mudancas quer para quem existe no

mercado ha muito tempo, quer para quem pretende iniciar um negdcio (GEM, 2021).

Uma das mudangas mais significativas no mercado, foi a transformacdo de um ambiente
digital mais presente tanto para os setores publicos quanto privados, criando uma tendéncia
para negocios online.
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2.2 Tipos de empreendedorismo

Como ja mencionado, o campo do empreendedorismo é amplo, mas nem sempre esta
ligado diretamente a criacdo de novas empresas como é maioritariamente conhecido. Por
vezes possui finalidades e objetivos sociais, assim como implicagdes dentro do proprio
espaco e nucleo empresarial. Martins (2017) destaca dois tipos de empreendedorismo

importantes, o Intra-empreendedorismo e Empreendedorismo social.

O primeiro termo, Intra-empreendedorismo, da-se através de um comportamento
empreendedor dentro de uma organizacdo, quer Seja para a renovagao ou criacdo de uma
nova empresa dentro da existente (spin-off) (Moleiro, 2017). O autor refere que existem

trés pontos importantes dentro do conceito, apresentados no quadro 6, a seguir:

Quadro 6 As trés componentes do conceito Intra-empreendedorismo

Renovacdo estratégica Mudancas estruturais e /ou estratégicas
Inovagdo Inclusdo no mercado de algo novo, servico ou
produto.

Criagdo de negdcios na | Desenvolvimento de novos negocios, através de
empresa (corporate

venturing) esforgos empreendedores.

Fonte: Martins (2017, pg. 30), adaptado.

Para Antoncic & hisrich, (2001, pg. 498), o intra-empreendedorismo «é definido como o
empreendedorismo dentro de uma organizacdo existente», quer seja para empresas de
grande porte quer para pequenas, nesta acdo € possivel a criacdo de novos
empreendimentos assim como orientaces inovadoras, como por exemplo o

desenvolvimento de produtos/servicos ou estratégias.

Kuratko, D. F., Momtagno R.V., & Hornshy, J. S. (1990, pg.2) referem o crescente uso do
termo, como um meio para que as empresas possam aprimorar ou melhorar as suas
habilidades inovadoras e conseguir maior sucesso corporativo, possibilitado pela criacéo
de novos empreendimentos corporativos. A mesmo agao torna-se dificil porque exige uma

mudanca radical nos padrbes de comportamento da organizagéo.

O empreendedorismo social, surge nos EUA na década de 80, mas apenas na década de 90
é que termo ganhou notoriedade. Desde entdo, tornou-se num fendmeno em rapida

expansdo, motivado pelas necessidades de iniciativas e organizagfes que pudessem trazer
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resposta as necessidades sociais, assim como «a novas légicas de intervencgdo, situadas
num campo hibrido entre o Estado, o Mercado e a organizacdo coletiva da sociedade civil
ou das comunidades» Cristina Parente (2014, PG 11).

O empreendedorismo Social, combina «dedicagdo a uma missdo social, com o interesse
pelos negacios e pela inovagdo associada a tecnologia» Martins (2017, pg. 34). De destacar
ainda, a importancia destes tipos de empreendedores na criacdo de novos modelos de

organizacdo e também na procura de explicacfes para problemas na sociedade.

2.3 Definicdo de empreendedor

Uma figura importante a ter em conta no ambiente do empreendedorismo € o proprio
empreendedor, «o0 sucesso de um projeto de empreendedorismo vai estar necessariamente

ligado ao seu empreendedor» (Silva & Monteiro, 2014).

As primeiras definicGes foram feitas por economistas que enfatizavam o risco associado ao

negacio e o capital investido e sdo utilizadas ha mais de dois séculos Martins (2014).

Chiavenato (2007, p. 3) caracteriza 0 empreendedor como a «pessoa que inicia e /ou opera
um negacio para realizar uma ideia ou projeto pessoal assumindo riscos, responsabilidades
e inovando continuamente», comparando-o a um “her6i popular” em termos de negdcios

por fornecer emprego, inovacdo e estimular o crescimento econémico.

Para Dornelas (2008) o empreendedor capta uma oportunidade de mercado, coloca-a em

acao, para capitalizar, assumindo 0s riscos inerentes.

Martins (2014, pg. 71) define o empreendedor de acordo com a visdo de Joseph
Schumpeter, um dos mais importantes economistas do XX, como «uma pessoa que realiza
novas combinagdes de fatores produtivos que podem tomar forma de produtos ou
processos novos», ainda na visao do autor, este processo pode ser definido como creative
destruction ou destruicdo criativa, a qual produtos/servicos existentes sdo destruidos e

NOVOS ocupam 0S Seus Iugares.

Martins (2014) ainda enfatiza a importancia de diferenciar o empreendedor de investidor,

sendo o investidor um player, que utiliza o seu capital para investir numa empresa
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existente ou que sera constituida, na espectativa de que num determinado periodo de tempo

consiga reaver o dinheiro investido e obter algum lucro.

O processo de empreender deve considerar muitos fatores, inclusive mudancas na vida
familiar e/ou profissional. Devem ser definidas a priori todas as motiva¢fes assim como a
garantia necessaria de todos os recursos para coloca-lo em pratica. (Silva & Monteiro,
2014).

Existe a crenca de que os empreendedores devem ter ideias que fogem ao senso comum, e
consequentemente gerar produtos/servigos novos, mas para Martins (2014, pg. 72) grandes
empresas conhecidas a nivel mundial, como por exemplo a Sony, ndo se iniciaram com
uma grande ideia ou tinham exatamente em mente o que iriam produzir, desta forma «se
considerarmos o negécio o produto final, serd mais provavel o negdcio sobreviver se a

primeira ideia de produto falhar».

Para alguns autores como Peter Drucker, os tracos de personalidade empreendedora podem
ser aprendidos e consequentemente ndo sdo, efetivamente, fatores decisivos.
Contrariamente existem autores que defendem que estes tracos ndo podem ser adquiridos,
pelo que um empreendedor deve ser um bom gestor, mas nem todos 0s gestores sao

empreendedores, de acordo com Martins (2014).

Martins (2017), argumenta que existem 5 tracos de personalidade fundamentais que

antecedem o empreendedorismo:

e Extroversao

e Conscienciosidade
e Afabilidade

e Aberturae;

e Neuroticismo

2.4 Caracteristicas dos empreendedores

Ser empreendedor é, sem davida, detetar uma nova oportunidade, promové-la e coloca-la
em préatica assumindo 0s riscos inerentes na busca do sucesso. Mas para empreender ndo
basta apenas vontade, existem tragos de personalidades que s&o evidentes em

empreendedores de sucesso (Martins, 2017).
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Martins (2017) destaca os 14 principais tracos de personalidades, descritos a seguir:

Paixdo pelo negdcio: acreditar no negocio, usar toda a dedicacdo, motivagéo,
determinacéo e paixao pelo que esta propondo.

Tenacidade apesar do fracasso: persistir perante as dificuldades ou mesmo o
fracasso e permitir que as mas experiéncias sirvam de aprendizagem.

Confianga: acreditar nas suas capacidades e no que estd a propor aliado ao
conhecimento do mercado adquirido previamente através de uma investigacdo, ou
mesmo durante a trajetoria profissional.

Autodeterminacéo: a acdo de decidir por si mesmo € extremamente importante para
um empreendedor de sucesso. Acreditar que 0 SUCESSO Ou inNsucesso ndo é mero
acaso do destino, mas sim, fruto das duas agdes.

Gestdo de risco: ser empreendedor ndo significa assumir riscos elevados.
Culturalmente existe essa perce¢do, mas na sua grande maioria, um bom
empreendedor inicia de forma a ndo comprometer completamente o seu capital e
possui por norma um emprego para conciliar até que tenha certeza de que o negécio
é completamente viavel.

Ver as mudancas como oportunidades: o que para muitas pessoas pode gerar
transtorno ou conflito, para o empreendedor podera ser uma oportunidade de
negdcio, nela poderd explorar caminhos ainda ndo explorados.

Tolerdncia a ambiguidade: ndo existe uma diretriz concreta de acdo, o
empreendedor ndo atua passo a passo e de forma linear, o que pode ser confundido
com falta de estruturamento, mas que permite ao empreendedor ter mais
flexibilidade perante as adversidades que possam afetar seu negocio.

Iniciativa e necessidade de realizacdo: ndo basta ter uma boa ideia, ou observar um
potencial de neg6cio, € necessario coloca-la em préatica. Sendo assim, um
empreendedor de sucesso consegue destacar-se por ter iniciativa onde muitos ja
existem.

Detalhes de orientacdo e perfeccionismo: o empreendedor olha para o seu negécio
com uma atencéo especial. Na procura pelo sucesso, os detalhes e o perfeccionismo
séo atributos essenciais.

Percecdo da passagem do tempo: a busca de perfeccionismo associada & gestdo do
tempo faz com que, para o empreendedor, tudo seja urgente. O que pode gerar
insatisfacdo para os seus funcionarios que ndo o vém da mesma forma.
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e Criatividade: capacidade de criar e se reinventar em meios a cenarios, torna este
traco de personalidade fundamental, por serem capazes de gerar oportunidades de
sucesso.

e Capacidade de ver o panorama geral: enquanto muitos possuem dificuldades de ver
0 negdcio ou avaliar um cenario como um todo, um empreender de sucesso possui
esta capacidade, facilitando tomadas de decisdes de a¢des no seu setor econdmico.

e Fatores de motivacdo: existem outras motivacfes, para além das monetarias, que
movem um empreendedor. MotivacOes essas por vezes mais importantes, como por
exemplo a realizacdo profissional, autonomia, reconhecimento e também
realizacGes sociais.

e Autoeficicia: baseada na capacidade da sua propria eficiéncia, a autoeficacia
baseia-se ndo apenas nas suas habilidades, mas também na determinac&o em ser

bem-sucedido.

E importante frisar que ao ser empreendedor, lidamos com o desconhecido, mas ao gerir
lidamos com o conhecido (capacidades, recursos e competéncias). Desta forma,

empreender sem gerir torna as inteng6es obsoletas (Martins, 2017).

Silva & Monteiro (2014), definem também algumas caracteristicas fundamentais do perfil

do empreendedor:

e Autoconfianca;

e Capacidade de trabalho;

e Independéncia;

e Capacidade de correr riscos controlados;
e Ser inovador;

e Capacidade de focalizar nos resultados;
e Ser lutador;

e Ser pro-ativo;

e Capacidade de Lideranca;

e Humildade;

e Teriniciativae;

¢ Responsabilidade.

Estas caracteristicas, sdo consideradas essenciais na base de um empreendedor de sucesso.

E importante ressaltar que ndo é necessério que o empreendedor tenha por completo todos
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0s conhecimentos necessarios ao funcionamento de uma empresa, mas sim, capacidade de
conhecer o0s proprios limites e consiga agregar parcerias que possam suprir tais
necessidades (Silva & Monteiro, 2014).

Para Chiavenato (2007), o espirito empreendedor pode ser identificado por trés

caracteristicas essenciais, identificadas na figura 5, a seguir:

Figura 5 - As trés caracteristicas basicas do empreendedor

=y

/
f [I Mecessidade "- “ )
_". \ de realizacho .-' / \
NN

| |' . Disposicao pdr:T | Autoconfianca
| || | L -‘ ASSLMIr FISCOS

I/ \%5 ~ ,,/: ,é:x,ﬂ 7 / Il'l,I

l'd L —_— — T

Fonte: Chiavenato (2007, pg. 10)

o Necessidade de realizacdo: Caracterizada por pessoas que possuem alta
necessidade de realizacdo pessoal e profissional, portanto, possuem a exigéncia de
um padrdo de exceléncia imposto por si mesmo. Existe uma correlacdo direta entre
a realizacdo pessoal e a atividade empreendedora.

e Disposicdo para assumir riscos: Assungdo de riscos relacionados ao inicio dos
empreendimentos: financeiro, ao injetar no empreendimento um investimento
inicial; profissional, ao muitas vezes optar por abandonar um emprego com
estabilidade; familiar, ao envolver de alguma forma as pessoas mais proximas ao
negdcio e psicologico, tendo de lidar com um possivel fracasso.

e Autoconfianca: facilidade para enfrentar os desafios que surgem durante a

trajetoria, possuindo mais dominio sobre 0s mesmos.

Silva & Monteiro (2014) acrescentam que o empreendedor ao longo da sua trajetéria ira
encontrar inimeras dificuldades, como notar que lhe falta conhecimento sobre gestdo, falta
de apoio no projeto, sofrer riscos inerentes, bem como a falta de meios suficientes, que

podem prejudicar decisdes. Desta forma é fundamental saber lidar e gerir obstaculos, erros
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e, de alguma forma transforma-los em aprendizagem. Assim como, é importante superar o

pessimismo e controlar o entusiasmo diante dos primeiros resultados.

Na figura a seguir podemos identificar inUmeras vantagens em ser empreendedor, assim
como ser empregado, para que a decisdo do autoemprego ou continuar como empregado

seja mais assertiva.

Figura 6 Vantagens como funcionario e empreendedor

Vantagens de ser empregado Vantagens de ser dono
de alguma empresa do proprio negocio

* \océ nao corre risco financeiro * \locé é o empreendedor da propria
* \océ tem o seu salario mensal atividade, € o dono da bola
* vocé goza de relativa protecdo e seguranca | * Vocé nao precisa seguir ordens alheias

do seu empregador » \locé faz o que acha que deve ser feito, ou
» As decisdes estratégicas s@o tomadas pelos seja, escolhe os caminhos

dirigentes da empresa * \océ toma as decisbes estratégicas

» \/océ ndo precisa se preocupar com os
negocios da empresa

* Vocé tem férias garantidas

* Vocé tem beneficios sociais pagos pela *» Vocé constroi algo totalmente seu
empresd » Vocé satisfaz seu espirito empreendedor

* \océ pode aspirar a uma carreira dentro da
Organizacan

» \océ pode aspirar a uma participacao nos
resultados

» \océ nao precisa guebrar a cabeca com
solucdes de problemas

= \/océ pode ter um progresso financeiro
muito maior {ou muito menaor)

» Vocé é 0 "cabeca” do negocio

Fonte: Chiavenato (2007, pg. 25)

Para Martins (2017) o autoemprego possui inlmeras vantagens, mas nao é uma realidade
de facil aplicacdo, tornando-se uma das carreiras mais desafiadoras. Sendo assim, o mais
importante é estar ciente deste facto antes da tomada de qualquer decisdo no inicio de um
projeto. A seguir, podemos observar algumas das vantagens e desvantagens em ser

empreendedor, na visao do autor:

Vantagens

e Autonomia: Independéncia e autonomia na tomada de decisdes, pode considerar-se
uma das principais e mais atraentes;

e Desafio de uma empresa nova/sensacdo de realizacdo: Empreender pode ser
divertido para a grande maioria. Idealizar um projeto, enfrentar desafios e torna-lo

lucrativo, € um momento muito especial para quem o idealizou;
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Independéncia/controlo financeiro: este é sem duvidas um fator essencial na busca
em empreender. Muitas vezes o0 objetivo ndo € enriquecer, mas sim a busca pela
independéncia financeira. Conseguir afastar-se do seu trabalho por conta de outrem
apos muitos anos de esforco.

Desvantagens

Sacrificios pessoais: Quando se comeca a empreender € possivel que se realize um
conjunto de esforcos que podem superar as capacidades fisicas e psicoldgicas
pessoais, gerando tensdo, stresse, pouco tempo para lazer e muitas horas de
dedicacdo. E necessério ter a capacidade de sacrificio para que o projeto tenha
sucesso;

Sobrecarga de responsabilidade: Enguanto em muitas empresas estruturadas se
verifica uma divisdo por departamentos especificos, ao empreender e
principalmente em pequenos negdcios, isto pode ndo acontecer no imediato. E
entdo importante que o empreendedor tenha capacidade de “caminhar” por todos 0s
departamentos e tomar decisGes mais assertivas, enquanto o negdécio ndo tem
capacidade monetaria para contratar profissionais e;

Pequena margem de erro: Neste ponto o fator financeiro torna-se decisivo. Quando
falamos de um pequeno empreender, o recurso financeiro utilizado vem muitas
vezes do proprio, sendo por isso mais limitado, 0 que por sua vez cria uma margem
de erro mais pequena. Isto é, um passo mal dado pode significar a rutura do

negaécio.

2.5 Tipos de empreendedores

Para se ser empreendedor é necessario, segundo o autor Martins (2017), enquadrar-se num

dos trés exemplos seguintes:

Conceito novo/ negbcio novo: trata-se de empreendedores que possuem a ideia
para um novo produto ou servi¢co, moldando seu negocio a partir do mesmo. Isto
exige mais conhecimento e antecipacdo das tendéncias do mercado e uma maior
capacidade de inovacéo.

Conceito existente/ novo negdcio: baseia-se na criagdo de uma empresa, mas por

meio de um produto ou servico ja conhecido no mercado. Muitas pessoas podem
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ndo o considerar como empreendedorismo por julgarem ter uma fraca capacidade
de inovagéo ou criatividade.

e Conceito existente/ negocio existente: pessoa que adquire um negocio ja existente
ndo tendo por base uma ideia nova ou criativa. Enquadra-se como empreendedor

pelo facto de assumir riscos financeiros.

Para Chiavento (2007), independentemente do tipo de empreendedor em que a pessoa se

enquadra, o processo de empreender deve seguir 6 passos:

1 - Identificar uma oportunidade de mercado. Ter visao;

2 - Criar um conceito e estratégia de negdcio que sustente a visao inicial;

3 - Captacdo de recursos para viabilizar o conceito;

4 - Implementacédo do conceito para iniciar as atividades;

5 — Saber aproveitar oportunidades no langamento e no crescimento do projeto e;

6 — Garantir a sustentabilidade do projeto, por uma atividade empreendedora sustentavel.

Chiavenato (2007) complementa que estes passos/atividades necessitam de tempo e
experiéncia adquirida e ndo seguem regras definidas, tendo o empreendedor que se adaptar

ou mesmo mudar de estratégia durante a sua caminhada.

Tendo por base os temas desenvolvidos acima e as diversas perspetivas da literatura, o
empreendedorismo é, segundo a minha visdo, uma constante busca de oportunidades e de
autorrealizacdo pessoal e profissional, através da criatividade, inovacéo e transformacéo de
necessidades em solucGes. O que, se aplicado de forma estratégica e devidamente
preparada, contribuird para o futuro econdmico e social do préprio e do ambiente

circundante.
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3. Metodologia

3.1 Tipos de dados utilizados

Para a realizacdo da presente investigacao, tendo em conta a minha realidade e os objetivos
planeados para o projeto, foram utilizados dois metodos de recolha de dados de modo a
adquirir um melhor conhecimento do mercado e torna-la numa investigacdo credivel.

Nomeadamente a anélise documental e o inquérito por questionario.

3.2 Recolha de dados

Num primeiro momento, deu-se prioridade & analise documental com a revisdo da
literatura, com o objetivo de examinar documentos e extrair o maximo de informacdes de
forma a contextualizar factos. Segundo Figueiredo (1990, pg.32), a revisao bibliografica
tem duas fungdes essenciais que se constituem «em parte integral do desenvolvimento da
ciéncia: funcdo histoérica e fornecem aos profissionais de qualquer area, informacao sobre o

desenvolvimento corrente da ciéncia e sua literatura: funcao de atualizacéo».

Tendo sido o projeto desenvolvido no ambito da criacdo de um plano de negdcios, a
revisdo de literatura focou-se no tema empreendedorismo em termos histéricos e
evolutivos, nos aspetos do empreendedorismo no mercado portugués e nos desafios e
beneficios que serdo enfrentados durante a implementacdo deste novo projeto, direcionado

ao mercado interno de moda swimwear.

Para tal, tentou-se ainda compreender como trabalha o mercado da moda a nivel interno e

tracar diretrizes que possam estruturar um projeto de sucesso.

Durante o processo de revisdo acerca do tema empreendedorismo existem muitos estudos
aliados a pratica, o que facilita a observacdo de cenarios. No entanto, relativamente ao
tema especifico de moda swimwear em Portugal, foram observadas limitacdes a obtencéo
de dados ou estudos que pudessem mostrar uma perspetiva real, devido ao facto de ser um
campo relativamente recente e que apenas esta a ganhar forca nos altimos anos. Desta
forma, a maioria das fontes de informacdo sdo relativas a websites com artigos e

entrevistas de pessoas de renome no setor da moda nacional.
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Posteriormente, foi realizado um inquérito por questionario que consiste no preenchimento
de um formulério por um determinado nimero de pessoas do publico-alvo, que ndo exige a
presenca do investigador e que pode ser realizado online. Por mais simples que pareca, as
perguntas devem ser efetuadas de maneira padronizada e na mesma sequéncia a todos 0s
envolvidos. Por fim, deve existir um cuidado para que «as perguntam respondam aos

objetivos da investigacdo» (Alvarenga, pg. 77).

Este tipo de metodologia apresenta inUmeras vantagens, como a capacidade de abranger
uma dimensdo geografica maior, ndo possuir qualquer custo financeiro, permitir o
anonimato, garantindo assim maior sinceridade nas respostas e permitir a capacidade de
obtencdo numerosa de dados que se traduzem em informacdes e correlagdes valiosas para

0 projeto.

O foco principal da zona de recolha de dados ¢ a regido de Lisboa, pelo facto da marca

residir na mesma e possibilitar a rapida e numeroso obtencéo de inquéritos respondidos.

O presente inqueérito foi realizado entre os dias 28 de junho e 05 de julho de 2021,
composto por 20 questBes direcionadas para o publico feminino e foi realizado online
através do Google Forms, com devido consentimento de todos os inquiridos. O inquérito
incluiu perguntas de foro aberto, permitindo ao entrevistado expressar-se livremente,
perguntas fechadas onde o interrogado pode escolher a mais adequada diante das

possibilidades e perguntas de escalas qualitativa e numérica.

O objetivo de aplicacdo do questionario foi a recolha de dados e insights, que pudessem
revelar padrdes pré e pés consumo a cerca da decisdo de comprar um biquini ou fato de
banho, assim como dar o conhecimento da marca. Desta forma é possivel direcionar
melhor as estratégias e potencializar qualquer acdo ao mercado, conforme podemos

constatar atraves dos resultados obtidos.

3.2.1 Resultados Obtidos

Ap0s o tratamento dos dados obtidos com o inquérito por questionario, podemos observar
as seguintes informacoes:

O inquérito, teve a participacdo de mais de 50 mulheres, maioritariamente da regido da
grande Lisboa, mas também, por ser aplicado online, foram obtidas participacdes da

Regido Norte e da Regido Sul.
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O publico questionado tem idades compreendidas entre os 18 e 51, tendo sido as mulheres

com um espectro de idades entre os 30 e 0s 34 anos as que tiveram maior participacao.

De acordo com esta amostra podemos observar que as mulheres inquiridas costumam ir a
praia com mais frequéncia uma vez por semana, isto €, frequéncia absoluta de 22 e relativa

de 44%, seguida por 13% entre duas a trés vezes por semana.

Relativamente a aquisi¢ao de biquinis/fatos de banho, 58% adquirem uma vez por ano (29
absoluto) seguido por 42% entre duas a trés vezes por ano (21 absoluto).

Estas compras sdo realizadas essencialmente online, com frequéncia absoluta de 26 e
relativa de 52%, o que revela um aumento das vendas online decorrente da atual situacao
sanitaria, o que podera promover um novo habito de consumo. Destas compras online,
observamos que estas sdo maioritariamente efetuadas no proprio site da marca. A seguir da

compra online, temos a compra em loja fisica com 48% relativa e 24 absoluta.

Relativamente ao local de aquisicdo do produto, foi questionado o motivo da compra
nestes lugares. Em relacdo a compra online, destacou-se a facilidade de obter diversidade
em modelos, tamanhos e precos assim como aproveitar as novidades enquanto, na loja

fisica, é valorizada a capacidade de experimentar o produto antes de o adquirir.

Em relacdo aos principais motivos que levam a pessoa inquirida a comprar um biquini/fato
de banho foi considerado muito importante o design e a qualidade/ durabilidade da peca, e

menos importante a marca.

Os tamanhos que predominam sdo caracterizados 56% pelo tamanho S (28 absoluto),

seguido pelo M com 30% de frequéncia relativa e 15 absoluta e L 8% (4 absoluto).

Em termos de valores, 52% (26 absoluto) equacionam comprar um biquini conjunto/fato
de banho entre os 60-90€ e 42% (21 absoluto) possuem a plena certeza de que o fariam. Ja

6% (3 absolutas) ndo comprariam por acharem o preco demasiado elevado.

Em termos de valorizacdo de uma marca, é possivel verificar que as inquiridas deram uma
importancia intermédia ao nome e publico da marca, valorizando mais a identidade visual,

atitude e beneficios.

Antes de efetuar uma compra, a maioria das inquiridas, 32% (16 absoluto) costumam

comparar 3 marcas, 28% duas marcas e 24% néo levam em consideragdo a marca.
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Num dos temas chave, relacionado com a responsabilidade ambiental e a utilizacdo de
tecidos sustentaveis, podemos observar que 86% (43 absoluto) acreditam que uma marca
sustentavel tem vantagem relativamente a outras que ndo o sdo. Por conseguinte 10% (5
absolutos) procura apenas qualidade e design e discorda desta vantagem por apresentar na
sua maioria precos mais elevados. 4% (2 absolutos) acreditam que talvez possam ter

alguma vantagem.

54% das inquiridas acreditam que utilizar o Econyl, é uma ideia que vale a pena explorar e
46% acharam uma ideia interessante. Sendo assim, em termos de pregos para a compra de
produtos com este material, 46% (23 absolutos) estariam dispostos a pagar em media 70€
pelo produto, 26% 50 € ¢ 26% 90€ ¢ a totalidade das inquiridas (100%) estariam dispostas

a indicar a compra de produtos com este material.

A Ultima pergunta, de caracter aberto, assenta na perspetiva de obter mais informacgdes em
relacdo as principais falhas que as inquiridas detetam nas marcas de biquini/fato de banho.
De modo geral foram obtidas variadas respostas, desde a qualidade, preco, design, entre
outras. Mas foi possivel identificar pontos similares que refletem as necessidades das
inquiridas, sendo elas a qualidade (muitas marcas possuem precos elevados que ndo se
traduzem no produto oferecido) e a utilizagdo de uma imagem da mulher “pouco real” nas
campanhas de divulgacdo da marca, enfatizando-se 0s “corpos perfeitos” e dando pouca
importancia a valorizagdo dos varios tipos de corpo. De destacar ainda a o facto de muitas
marcas nao possibilitante a compra de pecas em separado, por exemplo: a parte superior

em M e a inferior em S.

Estes dados sdo importantes para perceber 0s habitos de consumo das mulheres inquiridas
e melhorar o campo de atuacdo da marca de forma a destacar-se das demais e inovar de

alguma forma dentro do mercado ja existente.
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4. Caracterizacdo do sector de atividade do negocio

A indudstria da moda €, nos dias de hoje, uma das principais industrias econémicas do
mundo. De acordo com os dados da Comissdo Europeia (CE) as exportacdes de bens
relacionados com téxteis e vestudrio da Unido Europeia perfazem mais de 30% das
exportacbes mundiais, apresentando grandes fluxos comerciais e entregando aos

consumidores qualidade e design (DSPE, 2018).

Em Portugal a historia da inddstria téxtil e de vestuario tem inicio a partir de 1836,
surgindo maioritariamente de forma artesanal que foi resistindo apesar da existéncia de
novos métodos de fabricacdo. A partir das décadas de 70 e 80 houve um aumento
exponencial na atividade que se deveu a vérios fatores, como o baixo custo de méo-de-

obra, a localizacdo geografica do pais e a afinidade cultural.

Este panorama mudou significativamente em 2001 apds a entrada da China na OMC
(Organizagdo Mundial do Comercio), que veio criar um desequilibrio nas empresas
nacionais e europeias (DSPE, 2018). Apesar disso, em 2010 o setor apresentou uma
positiva recuperacdo com base no «know-how industrial, a inovacao tecnolégica, o design,
a qualidade, a rapidez e flexibilidade, a fiabilidade, recursos humanos especializados,
servicos de elevado valor acrescentado e uma estruturada e dinamica fileira, organizada em
cluster» (DSPE, 2018, pg. 5).

Embora Portugal ndo seja considerado um grande player a nivel mundial, no mercado
interno a industria téxtil e de vestuario € um dos principais setores econémicos, constituida
por cerca de 6000 sociedades e 5900 empresas individuais que empregaram, até ao final de
2018, cerca de 134 mil trabalhadores diretos. Este setor € composto maioritariamente por
pequenas e médias empresas e gera um volume de negécio de quase 8 mil milhdes de
euros, sendo que as exportacOes perfazem 61% desse volume, alcangando mais de 189

mercados de acordo com a central de balanco de dados do banco de Portugal (BP, 2018).

De acordo com os dados ATP (Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal, 2019) em 2018,
0 volume de negocios gerado pelo setor representou 10% das exportacdes nacionais, 19%

do emprego da industria transformadora e 8% do volume de negdcio da mesma industria.

O principal importador é Espanha (33,80%), seguida por Franca (12,56%), Alemanha
(8,69%), Reino Unido (7,96%), EUA (6,09%), Italia (4,70%) e Paises Baixos (3,77%)

(AICEP, 2018).
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Em termos geogréficos, o principal polo da industria téxtil localiza-se na regido norte do
pais com cerca de 87% do volume de negdcios e 85% dos trabalhadores. Na regido centro

encontram-se cerca de 11% do volume e 12% do emprego de acordo com a ATP (2019).

A industria de fabricagdo de moda swimwear € uma area relativamente nova a nivel
nacional. Esta foi, durante muitos anos dominada pelas grandes marcas internacionais,
marcas estas que ofereciam aos consumidores uma gama diversificada de produtos com
relacdo qualidade/preco atrativa, as designadas marcas fast fashion, onde se produz de
maneira rapida para atender o maior nimero de pessoas e apresentar também a maior

variedade de produtos possivel.

Este cenario tem-se alterado significativamente nos ultimos anos com a introducdo de
marcas portuguesas que se encaixam o movimento slow fashion (moda lenta), que consiste
numa producdo mais consciente que promove o0 consumo sustentavel e tem como objetivo
principal combater a fast fashion e o desperdicio. De acordo com Portugal Téxtil (2020), a
moda lenta «ndo engloba apenas o vestuario sustentavel, possui uma visdo mais ampla,
envolvendo a sensibilizacdo dos consumidores em todo o processo, desde a concecao a
producdo, passando pela utilizacdo e, em seguida, a reutilizacdo».

Teresa Girdo, na sua dissertacdo de mestrado em 2020 intitulada Sustainable Swimwear in
Portugal: Perceptions and Purchase Intentions, relata algo muito interessante que resume
0 cenario atual do swimwear em Portugal, devido a esta lacuna no mercado, varios
empresarios comecaram a investir no mercado sustentavel de swimwear, esta tendéncia
resulta da crescente preocupacdo ambiental, gerando oportunidades para que marcas
possam desenvolver alternativas e obter vantagens em relacdo as existentes. No entanto,
como este tipo de moda necessita de tecnologias mais avancadas para a producao,
principalmente do nylon, os precos possuem um valor mais elevado relativamente ao fast

fashion.

Devido a falta de estudos especificos relacionados com a moda de praia em Portugal,
encontraram-se algumas limitacdes na obtencdo de dados que pudessem comprovar o
aumento significativo desta area em especifico, limitando o estudo a dados gerais da

industria téxtil e vestuario em Portugal.
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5. Projeto: Business Model Canvas

O Business Model Canvas (BMC) desenvolvido por Alexander Osterwalder & Yves
Pigneur (2001) e publicado no “Business Model Generation™ revelou-se uma ferramenta
importante de gestdo estratégica quer para novos empreendedores que precisem de atrair
investidores, fornecedores ou parceiros comerciais, quer para empresas existentes que
buscam inovar através do seu modelo de negdcio. A cria¢do deste modelo surge no intuito
de simplificar o Business Model BM, de modo a garantir uma facil compreensdo e

desenvolvimento estratégico.

Atualmente, este ¢ um dos modelos mais utilizados no mercado, principalmente por
apresentar um caracter visionario para os novos “game changers” como o proprio livro
propGe. Este modelo desafia 0 antigo e tradicional plano de negdcios, permitindo que o
processo seja flexivel, simplificado, objetivo, possibilitando uma maior interacdo e

mudangas possiveis no decorrer do processo.

De acordo com Osterwalder & Pigneur (2001), o Business Model Canvas consiste numa
espécie de mapa visual simplificado em forma de quadro, constituido por nove
componentes basicos que se relacionam entre si com o objetivo de demonstrar como a

empresa pretende gerar valor.

Para Martins (2017, pg. 85), o BMC «é um instrumento de gestdo estratégica e
empreendedora que permite descrever, desenhar e articular o modelo de negécio a
desenvolver», além de citar alguma empresas que seguem esta metodologia: Microsoft,
3M, SAP, entre outras.

O autor conclui que este modelo de negdcio é definido pela proposta de valor e o
relacionamento com os fornecedores, e que a atividade do respetivo negdcio possui 0

propdsito ndo somente de criar, mas também entregar valor ao cliente.

43



A seguir, na figura 7 podemos observar o Framework do BMC:

Figura 7 Framework do Bussines Model Canvas
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Fonte: BMC Osterwalder & Pigneur (2011, pg.44).

Através destes nove componentes, o empreendedor pode “caminhar” por todas as areas

consideradas essenciais de uma empresa, conhecer o proprio plano e estar atento as

principais adversidades de um mercado cada vez mais exigente. Deste modo, o Business

Model Canvas € ferramenta indispensavel para novos empreendedores que buscam

antecipadamente prever riscos e ter uma reposta mais rapida as constantes mudancas no

mercado, onde apenas vingam 0s mais preparados.

Este mapa permite um resumo dos pontos essenciais num plano de negécios, menos formal

e com maior interacdo pelos criadores. Ainda para Osterwalder & Pigneur (2011, pag. 15)

esses nove componentes «cobrem as quatro areas principais de um negdcio: clientes,

oferta, infraestrutura e viabilidade financeira».
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1 Recursos-chave

Enquanto componentes principais basilares, com o objetivo de criar e entregar uma
proposta de valor, 0s recursos «permitem que uma empresa crie e ofereca a sua proposta de
valor, alcance mercados, mantenha relacionamentos com o0s segmentos de cliente e

obtenha receita» Osterwalder & Pigneur (2011, pg. 34).

Para Martins (2017, pg. 86) os recursos-chaves sdo caracterizados como «o0s ativos mais
importantes para 0 modelo de neg6cio, permitindo a empresa criar e entregar o valor

proposto aos clientes».

A base dos recursos da Banaya, divide-se em trés vertentes importantes: Humano, fisico e
intelectual.

A nivel humano, a marca trabalha com pessoas com capacidades e experiéncia a nivel de
desenvolvimento estratégico, marketing e producdo, garantindo assim a entrega de
produtos de alta qualidade que sdo promovidos online e contribuem principalmente para a

competitividade da marca.

A nivel fisico, a Banaya utiliza matéria-prima de elevada qualidade na producdo dos
modelos, optando por tecidos e materiais sustentaveis como o Econyl e conta com o apoio
de programas e outros materiais informaticos adequados ao desenvolvimento do marketing

e gestdo da marca a nivel financeiro e controlo de stock.

Na vertente intelectual, a marca encontra-se registada a nivel nacional e preza por construir
uma imagem e nome no mundo da moda praia portuguesa, para iSO conta com

conhecimento a nivel estratégico que permitira distinguir-se das concorrentes do mercado.

A marca possui, nos dias de hoje, 0s recursos necessarios para garantir 0 seu
posicionamento estratégico no mercado, conhecendo, porém, as suas limitacdes e
transformando-as em oportunidades de melhorias em todos os recursos, apostando
principalmente no desenvolvimento e formagéo. Ao estar integrada no sistema online, com

a constante evolucéo, deve estar atenta e muito flexivel ao mercado.
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1.1 Recursos Proprios

O projeto sera inteiramente financiado com recursos proprios sem necessitar de capital
externo, o que lhe garante mais autonomia e desvinculo com obrigac¢Ges financeiras nos

casos quando se recorrem ao financiamento.

2. Parceiros-chave

A composicdo dos parceiros-chaves compreendem «a rede de fornecedores e 0s parceiros

que pdem o Modelo de Negdcio para funcionar» Osterwalder & Pigneur (2011, pg. 38).

A Banaya conta com diversas parcerias que permitem aperfeicoar o seu modelo de negécio

€ minimizar os riscos associados a0 mesmo.

2.1 Fornecedores

Todos os produtos que serdo comercializados foram desenhados pelos s6cios Wellington e
Jessica, mas fabricados pela empresa Sophiskaki, LDA situada na Figueira da Foz. Este
processo fabril foi da responsabilidade desta empresa com a supervisao estreita dos donos
da marca, divididos em trés fases: 1 Moldes (desenho técnico realizado por uma designer
conforme o desenho inicial dos socios); 2 Protétipos (producdo de protoétipos provisorios -
teste) e 3 Producéo das unidades solicitadas.

A Banaya tem também relacdes de parceria comercial com fornecedores a nivel de

embalagens e entrega de encomendas.

2.2 Parcerias estratégicas

Em termos de parcerias estratégicas, a Banaya fez uma parceria com a marca de renome
“Cinco Store” que forneceu todos os tipos de acessorios como pulseiras, colares e joias,
que foram utilizados na sessdo fotografica e na gravacdo do video de apresentacdo da

marca sem qualquer custo, tendo sido devolvido o produto posteriormente.

A marca contara também com parcerias a nivel de divulgagdo por meio de micro-
influencers digitais que por norma trabalham por permutas, que Ihe permitira ter um maior

alcance nas redes sociais, promovendo e dando maior notoriedade aos produtos.
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3. Atividades-chave

As atividades-chave, compreendem «as ag0es mais importantes que uma empresa deve

realizar para fazer o seu modelo de negdcio funcionar» Osterwalder & Pigneur (2011,
pg.36).

Para o autor Martins (2017, pg.86) a caracterizacdo das atividades chaves representam «o
core business da empresa - isto €, 0 que a empresa sabe fazer muito bem através da
concretizacdo da sua missdo (competéncia essencial) — e que utilizando os recursos-chave

criam uma proposta de valor unica».

A Banaya, executa uma série de atividades-chave em conjunto com o0s recursos-chave que
garantem o seu modelo de negdcio, e permitem oferecer uma proposta de valor sustentavel,

manter uma boa relagcdo com os clientes e conquistar novos.

Desde o planeamento da estratégia, aos esbocos dos modelos desenvolvidos,
acompanhamento na fabricacdo, embalagem e comunicacdo rapida com os clientes, a
Banaya constréi um conjunto de medidas para entregar maior qualidade e assim garantir a

proposta de valor.

3.1. Atividades principais

De forma a proporcionar aos clientes um produto de alta qualidade, resistente, sustentavel
e que se ajuste aos variados tipos de corpos femininos, trabalhamos com 3 atividades

fundamentais relacionadas com a producéo:

Design e modelagem: Pesquisa de mercado sobre a moda, tendéncias, tipos de tecido,

cores e cortes, desenho e desenvolvimento da cole¢ao de forma orgéanica “desenho técnico”

Corte: Transformacdo do desenho técnico em protétipos, até conseguir o corte ideal para

gue os modelos além de um design atrativo, possuam sobretudo conforto.

Confecéo: Consiste na etapa final, umas das etapas mais importantes onde se ira reproduzir

em série as pegas definidas.

Desta forma torna-se imprescindivel o bom relacionamento com a fabrica, de modo a

garantir uma relacdo de confianga muatua e trabalho em equipa.
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4. Segmentacao de clientes

A segmentacdo de cliente, baseia-se na identificacdo dos clientes de acordo com a proposta
de valor oferecida pela empresa, desta forma deve identificar como e a quem se pretende

oferecer este valor (Martins, 2017).

Os clientes alvo que a Banaya pretende alcancar no seu primeiro ano de atividade e de

acordo com a perspetiva do Business Model Canvas, sao:

- Mercado intermédio e de luxo no segmento swimwear, sexo feminino, entre os 20 — 45
anos, caracterizado por mulheres com escolaridade do nivel de licenciatura e que possuem
rendimento mensal superior aos 1000,00€ residentes de zonas costeiras e urbanas. Assim
como um puablico que possui interesse por uma vida ativa, saudavel e cultural, com
preocupacOes socias e ambientais. Mulheres que possuam gosto pela moda praia e pelas
suas tendéncias, que valorizem produtos sustentaveis, de alta qualidade aliada ao design
inovador, apelativo e com conforto, e por consequéncia que estejam dispostas a pagarem

mais pelo produto mediante estas caracteristicas.

5. Relagéo com os clientes/consumidores

A relacdo com os clientes resultara da forma como a marca interage com o seu publico e
do canal utilizado para o efeito. Para Osterwalder & Pigneur (2011, pg. 28) o
«relacionamento com clientes descreve os tipos de relacdo que uma empresa estabelece
com segmentos de clientes especificos», automatizadas ou pessoais, guiado através de 3

motivacdes: conquista, retencdo e ampliacdo de vendas.

Martins (2017, pg. 89) descreve que o objetivo central desta relacdo marca-cliente «é
melhorar a integracdo do cliente no modelo de negécio, conseguir a sua fidelizacdo e

aumentar as vendas».

De forma a obter uma relacéo estreita e de confianca com o0s seus clientes e corresponder
as necessidades destes em sintonia com as necessidades da marca, a Banaya basear-se-a

nas seguintes estratégias:
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Foco na qualidade dos modelos apresentados na sua primeira colegdo, aliado a dificil tarefa
de superar expectativas, passando a imagem de que a marca oferece ndo sé um produto,

mas sim um estilo de vida.

Criacdo de uma gama de produtos de caracteristicas distintas como por exemplos modelos
mais “cavados”, cintura alta ¢ fatos de banhos. Esta diversidade estimula a fidelizacdo a
marca ao alcancar um publico com diferentes estruturas corporais, oferecendo mais

conforto para todos 0s corpos.

Assisténcia pessoal e personalizada atraves dos nossos canais de atendimento,
nomeadamente: Telefone, e-mail, redes sociais e questionario de contacto no site, além do
fornecimento de informacdes relevantes e simplificadas no mesmo. Isto demonstra atencéo
e cuidado e permite estruturar uma comunicacdo rapida e eficaz com o cliente, criando
uma relacdo de proximidade e confianca. Neste sentido, as redes sociais ocupam lugar de
destaque na relacdo com os clientes, ao permitir interacdes diretas com 0 nosso publico em

tempo real.

Realizacdo de parcerias com outras marcas de renome e influenciadoras digitais que
possuam um resultado positivo e concreto aos consumidores estabelecendo uma relacéo de

seguranca e confianca que leve a aquisicao de produtos por parte do cliente.

A Banaya cumprira ainda de forma rigorosa todas as leis aplicaveis ao comercio online e

aos direitos dos consumidores dando importancia a satisfacéo total pelo produto.

6. Canais de vendas e de distribui¢ao

Os canais de vendas e distribuigdo constituem uma importante ponte para alcangar os
clientes e implementar uma proposta de valor no mercado. Para Osterwalder & Pigneur
(2011, pg. 26) estes componentes «descrevem como uma empresa se comunica e alcanca

0s seus segmentos de clientes para entregar uma proposta de valor».

De acordo com o pensamento de Martins (2017, pg.89) os canais sdo, «0S meios através
dos quais o cliente obtém o valor associado a sua compra. Descreve como a empresa

entrega o valor aos clientes e presta apoio pos-venda.
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6.1. Vendas

Os canais de vendas proporcionam a marca 0 proposito da venda, mas também a

divulgacéo, exposicao, engagement e angariacdo de novos clientes.

Tratando-se de uma marca que funcionard exclusivamente em formato e-commerce, e de
forma a proporcionar aos seus clientes uma experiéncia completa, 24 horas por dia, sem
limitacdo geogréfica e quando o cliente sentir vontade, a Banaya optara pela venda na web
através das seguintes funcionalidades e plataformas digitais, de modo a trazer uma

experiéncia completa e que permita alcancar um maior publico:

Redes Sociais: O Instagram e Facebook sdo as maiores plataformas de divulgacdo da
marca, além de ir de encontro ao planeamento estabelecido, o Instagram € a terceira maior
rede social do mundo, com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos, apenas atrds do Youtube,

seguido pela lideranga do Facebook com mais de 2,7 bilhdes (Oberlo, 2020).

Em grande parte, o publico que a Banaya pretende alcancar tem resisténcia ao marketing
tradicional, praticado antigamente. Desta forma enquanto um canal de comunicagdo e
vendas, as duas redes sociais permitirdo alcancar um pablico mais vasto, através da criacdo
de conteudos digitais. Por meio destes conteidos sera possivel dar a conhecer a identidade
da marca, entreter os seguidores e principalmente, criar relacbes de confianca que
permitam manter atuais e atrair novos. Estas redes sociais permitem ainda expor 0s
produtos, os seus detalhes e descri¢do, fotos e pregos, o que permite trazer ao publico, num

unico local, entretenimento e compras.

A marca utilizara a funcionalidade de impulsionar publicacdes, desta forma podera se criar
promocdes que ampliem o alcance das publicagdes, esta funcionalidade permite escolher o
nimero de pessoas a ser atingida assim como os dias em que a promocgdo durard,
funcionalidade paga, mas que serve como 6timo recurso para alcangar novos seguidores e

clientes.

As duas redes sociais, permitem ainda um painel profissional com acompanhamento
estatistico e desempenho do negdcio, nela é possivel verificar publico alcancado através da
discriminagdo dos seguidores, tanto por cidades ou paises, assim como faixa etaria dos
usuarios e sexo, esta funcionalidade nos permite saber exatamente qual o nosso publico nas

redes sociais, quais as publicagdes que mais dao audiéncia, assim como os dias e as horas
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principais que o0 nosso publico esta conectado, esta funcionalidade atualmente encontra-se

gratuita.

De acordo com o Grupo Marktest Consulting (2018), num estudo dedicado a verificagdo
das redes socias mais utilizadas em Portugal, o Facebook lidera com mais de 6.2 milhdes
de usuérios ativos, seguido pelo Instagram com quase de 3,5 milhGes e por terceiro
Linkedin.

As duas redes sociais atualmente encontram-se registadas com os seguintes nomes e links:
Instagram: @banayacollection - link: https://www.instagram.com/banayacollection/
Facebook: @banayacollection - link: https://www.facebook.com/banayacollection/

E-commerce: com o site da marca que disponibilizara ndo somente os produtos, precos e
caracteristicas, mas sim toda a histéria e percurso da mesma, dispondo de todas as

funcionalidades de pagamento, quer a nivel nacional quanto internacional.
O dominio do site encontra-se registado de acordo com o link abaixo:
https://www.banayacollection.com

A Banaya também optara pelo Google ADS (Google Adwords), que permitira a marca criar
publicidades estratégicas, para ajudar ndo somente a promocdo dos produtos como a

angariacéo de novos clientes.

Por fim, lojas parceiras, desta forma a marca pretende alcancar uma parcela de publico

ainda resistente e que preferem efetuar compras presenciais.

6.2. Distribuicéo

A Banaya ao disponibilizar seus produtos online, contard com um canal indireto de
distribuicdo, ou seja, envolverd um intermediario para a entrega de seus produtos. Neste

caso em especifico ficara responsavel a empresa CTT - Correios de Portugal, S.A.

Para auferir uma maior seguranca e também agilidade nas entregas, a Banaya optara todos
os envios pelo meio “correio registado”, que assegura ndo somente o tratamento em
circuito exclusivo, assim como o cliente podera acompanhar o estado da encomenda e em

casos de avaria coberto por seguro.
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O prazo médio para este tipo de servico € em média 1 dia atil para Portugal continental e 2
para as llhas.

Assim como distribuird também os seus produtos através da loja parceira.

7. Proposta de valor

Enguanto marca, ou organizacdo, ndo podemos apenas entregar um produto, é preciso
entregar um valor, ou seja, um conjunto de beneficios capazes de as distinguir das outras
marcas e torna-la Unica, assim como proporcionar aos seus clientes uma experiéncia unica.
Osterwalder & Pigneur (2011, pg.22) argumentam que a proposta de valor «& o motivo
pelo qual os clientes escolnem uma empresa ou outra. Ela resolve um problema ou satisfaz
uma necessidade do consumidor», desta oferta pode resultar algo inovador no mercado ou

simplesmente similares, mas com atributos adicionais.

Martins (2017, pg. 87) relata que a proposta de valor se refere «ao conjunto de produtos e
de servicos que um determinado segmento de clientes reconhece valor na satisfagdo das

suas necessidades», podendo este valor ser quantitativo ou qualitativo.

A BANAYA consiste numa marca de moda swimwear, desta forma esta inserida no setor
de vendas online por retalho. O primeiro ano a marca terad foco especifico a nivel nacional,
entretanto, tratando-se de uma comercializacdo de bens feitas totalmente online,

disponibilizara seus produtos para entrega em todo 0 mundo.

Foi numa viagem ao estado de Santa Catarina, capital industrial de moda de praia do Brasil
em 2019, que surgiu a ideia de criacdo da marca. Queriamos transportar para Portugal um

pouco da cultura de praia, da ousadia e da leveza que sentimos nos dias de verao.

A Banaya representa uma marca inspirada na alma e beleza das praias do Brasil, mas
desenhada e produzida em Portugal, uma marca de swimwear que une o melhor de dois

mundos.

Apostamos em materiais sustentaveis e de qualidade superior, minimizando o impacto

ambiental e maximizando a durabilidade das pecas.
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7.1. Mercado

A Banaya foca-se em trés vertentes importantes, de modo a entregar valor ao mercado:

Producéo Local (made in Portugal), Slow Fashion e Sustentabilidade.
Made in Portugal

Todas as pecas séo produzidas em solo nacional, que conta com uma equipa com mais de
15 anos de experiéncia em costura de moda de praia, desta forma, ao optar pela producédo
local a Banaya consegue estar presente em todo processo produtivo, auferindo ainda mais

qualidade para os produtos e possibilitando o0 engajamento da economia local.
Slow Fashion

A BANAY A orgulha-se de ser uma marca que se insere no movimento slow fashion (moda
lenta). Isto significa que os produtos respeitam o tempo real de producgéo, evitando o
excesso e desperdicio de matéria-prima. Por isso a producdo é em lotes reduzidos e criando

uma colecdo exclusiva, mas intemporais de alta qualidade e durabilidade.
Sustentabilidade

As principais preocupacfes da Banaya na producdo passam por valorizar processos,
pessoas e o futuro do planeta. Apostamos em matéria-prima sustentavel, que cumpre as
normas ambientais e dos direitos humanos na sua fabricacdo e damos prioridade a
utilizacdo de lycras recicladas, feitas com poliéster reciclado de materiais pré e pos-
consumo o Econyl. As lycras sdo resistentes ao cloro, 6leos e cremes bronzeadores e
contem protecdo UV, que lhes confere alta-durabilidade para que possam ser utilizados

muitas vezes e em muitos verdes e destinos.

Este tecido de alta performance, altamente resistentes e confortdveis que foram
desenhados para que se adaptem na perfeicdo a todos os tipos de corpos e que enaltecam o
bronzeado.

“Sustainable is the new sexy”

7.2. Shareholders/Capital social

Através do INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) a denominagdo de marca
“Banaya Collection” tem seu registo nacional 649572 concedido, valido até 2031.
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Em termos de composicao, em seu primeiro ano trabalhara em modo ENI (empresério em
nome individual) desta forma o empresario responsavel pelo projeto é Wellington Weiss
Correa, que dividira a gestdo e responsabilidade da marca com a Sra. Jessica Alexandra

Almeida Cardoso. Por tratar-se de uma ENI, ndo possui capital social vinculado.

8. Analise Financeira

A analise financeira tem como pressuposto demonstrar a viabilidade do projeto de modo a

estruturar os custos associados e a projecao das vendas.

De acordo com Martins (2017) o plano deve englobar todos os custos para a estruturacao e
manutencdo do modelo de negdcio. Como tal, devera incluir os gastos na conce¢do dos
produtos para a primeira colecdo da marca e também o0s custos associados aos demais
servigos e despesas correlacionados.

Os custos associados ao estabelecimento e posicionamento da marca, serdo orientados para
a criacdo de valor através do custo elevado, o que resulta na entrega de produtos com muita

qualidade e exclusividade aos clientes da marca.

Neste capitulo serdo também abordadas as fontes de rendimento, que se traduzem na

receita gerada pelo segmento de cliente.

E importante ressalvar que, para o desenvolvimento da anélise financeira, o primeiro ano
em que a marca atuara a nivel tributario, sera desenvolvido sobre a forma juridica
denominada ENI (empresario em nome individual), sob a responsabilidade de Wellington

Weiss Correa.

O regime de tributacdo de rendimentos serd simplificado, regime esse que dispensa a
obrigatoriedade de dispor de um contabilista certificado e, sendo o primeiro ano de
atividade em nome individual, a marca estara enquadrada num regime de isencédo de IVA,
de acordo com o Art.53° do CIVA, anexo 1 (Financas, 2021).

Para alem do beneficio apresentado anteriormente, de acordo com o Decreto Regulamentar
n.° 1-A/2011, Artigo 59.°, o trabalhador independente que exerca, na sua atividade
profissional por conta de outrem, fica dispensado de comunicar trimestralmente os seus

rendimentos e consequentemente, € isento de contribui¢cdes para a seguranca social, desde
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que o valor médio mensal apurado, trimestralmente ou anualmente seja inferior a 1.755,24
€ (4xIAS) e que seja prestado a entidades empregadoras distintas que ndo possuam relacéo
entre si, (DRE, 2021), anexo 2.

Na tabela 1, sdo apresentados os pressupostos da atividade financeira e legal.

Tabela 1 Pressupostos da Atividade Financeira ano 2021

ENI
Enquadramento Juridico Empresario em nome individual
L 47910 (comércio a retalho por
CAE Principal correspo(ndéncia ou via InterF;]et)
Enquadramento IVA Isencédo Art. 53°
Enquadramento em IR Simplificado
Seguranca Social Art. 59°
Marca Banaya Collection
N. registo INPI 649572
Data de concesséo 22/12/2020
Fim Previsto 15/03/2030
Classificacdo NICE 25 (Vestuario)

Fonte: Elaboracéo prépria (2021)

Prevé-se que a marca lance uma colecéo por ano, sempre no verao, e que esta colecdo seja
vendida na integra até ao final da época balnear ou mesmo até o final do ano corrente de
lancamento da colecdo. Neste sentido, cada colecdo lancada representara a expectativa de

facturamento anual da marca.

8.1. Estrutura de custos

A estrutura de custos representa «todos o0s custos envolvidos na operacdo de um modelo de
negécio» Osterwalder & Pigneur (2011, pg. 40), cujo objetivo seja criar valor, manter o

relacionamento com o cliente e gerar receitas.

Os custos relacionados com este projeto serdo divididos em dois momentos: o0 primeiro
alusivo a producdo global dos biquinis e o segundo relativo as despesas para a criacdo e
manutencdo da marca no seu primeiro ano de existéncia. Todos os dados apresentados sao
previsionais com base em orcamentos ja disponibilizados por empresas previamente

pesquisadas.

Custos relacionados com a fabricacdo dos Biquinis
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A primeira Colegao “Origens” serd composta por 6 modelos diferentes, em duas varia¢oes

de cores nos cincos primeiros modelos e apenas uma cor no modelo 6, perfazendo um total

de 220 unidades, com tamanhos que variam entre 0 S, M e L, conforme podemos observar

na tabela 2.

Tabela - 2 Stock para a cole¢do 2021

M1 cor 1 (20
Conjuntos)

S 8

M 8

-

4

M3 cor 1 (20
Conjuntos)

S 8

M 8

-

4

M5 cor 1 (20
Conjuntos)

Fato

S 8

M 8

L 4

M1 cor 2 (20 M2 cor 1 (20 M2 cor 2 (20
Conjuntos) Conjuntos) Conjuntos)
S 8 S 8 8
M 8 M 8 8
L 4 L 4 4
M3 cor 2 (20 M4 cor 1 (20 M4 cor 2 (20
Conjuntos) Conjuntos) Conjuntos)
S 8 S 8 8
M 8 M 8 8
L 4 L 4 4
MS5 cor 2 (20 .
M6 (2!
e 6 (20 Conjuntos)
Fato Fato
S 8 S 8
M 8 M 8
L 4 L 4

Fonte: Elaboracdo propria (2021)

A producédo destas 220 unidades compreende 3 etapas. O desenvolvimento dos desenhos

técnicos dos biquinis e do molde em papel, a criacdo dos protétipos reais, e por fim, a

producdo em si de todas as unidades. Cada uma destas etapas tem um custo associado que

podemos observar nas tabelas 3 e 4.

Tabela 3 Estrutura de Custos, Moldes e Prot6tipos, valores com IVA 23%

Modelo
M1
M2
M3
M4
M5
M6

Moldes 1383,75 €
Protétipos 304,38 €
1688,13 €

Fonte: Elaboracédo prépria (2021)

Tabela 4 Estrutura de custos para fabricacdo dos biquinis

Quantidade
40
40
40
40
40
20

Preco unitario
23,04 €
19,56 €
21,18 €
19,27 €
21,82 €
24,03 €

Preco unitario c/iva
28,34 €
24,06 €
26,05 €
23,70 €
26,84 €
29,56 €

Prego total c/iva
1133,57 €
962,35 €
1042,06 €
948,08 €
1073,54 €
591,14 €
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Total 220 - -
Fonte: Elaboracéo propria (2021)

5750,74 €

De acordo com os valores apresentados acima, para a fabricacdo e aquisicdo das 220

unidades que compdem a primeira colecdo da marca, a Banaya tera de custos diretos o

valor de 7 438, 87 €, que inclui o IVA a taxa legal em vigor 23%.

Despesas da Marca

Na proxima tabela serdo demonstradas todas as despesas relacionadas com a abertura da

marca em si. Isto passa pelo registo no INPI, assim como com a producdo da sessao

fotografica, site e embalagem.

Tabela 5 Despesas Inicio e Manutengdo 2021, com IVA 23%

Nome Valor
Registo Marca 127,70 €
taxa concessdao marca 10,80 €
Site 695,00 €
Modelos 1476,00 €
Autocolantes 24,60 €
Fotografo 900,00 €
Caixas 722,00 €
Total 3 956,10 €

Fonte: Elaboracdo propria (2021)

Desta forma, para a o desenvolvimento da marca, aquisicdo dos produtos e

comercializacdo, serdo investidos um total de 11.394,97 €, com recursos proprios.

8.2 Estrutura de Receitas

A estrutura de receitas, segundo Martins (2017, pg. 70), equivale ao «dinheiro que é gerado

a partir de cada segmento de clientes. A empresa pode avaliar qual é o valor que cada

segmento estd disposto a pagar pela proposta de valor disponibilizada». Posto isto, a

Banaya ir4 gerar fontes de receitas através da venda de recursos do direito de posse de um

produto fisico.

Para o desenvolvimento da estrutura de receitas, 0 mecanismo de precificacdo seré fixo,

baseados em variaveis estaticas, demonstradas a seguir:

Criacao de preco
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Para definir os precos a que serdo comercializados os produtos, foram considerados
aspetos mercadologicos tendo especial atencdo aos precos praticados pelas principais
marcas concorrentes (tabela 6) e financeiro, incluindo os custos diretos com a fabricacao
dos biquinis, despesas variaveis e fixas proporcionais para que se obtenha o “break even

point (BEP)” dos pregos.

Tabela 6 Media dos precos praticados pelas marcas concorrentes

Nome da marca Conjuntos Fato de banho
Drope Clothing 57,00 € 67,00 €
Kekaaii 65,00 € 75,00 €
Latitid 97,00 € 110,00 €
Missus 82,00 € 88,00 €
Nanai 75,80 € 95,50 €
Nyos 89,00 € 109,00 €
Voke 100,00 € 115,00 €
Média do Mercado 80,82 € 94,21 €

Fonte: Elaboracéo prépria (2021)

Para a presente definicdo de precos foram averiguadas 7 marcas concorrentes nacionais,
que se caracterizam parcial ou integralmente como slow fashion. E possivel identificar
precos com diferencas significativas, sendo os mais baixos apresentados pela marca Drope
Clothing e os mais elevados pela marca Voke.

Deste modo obteve-se uma média dos precos praticados pelo mercado que servird como
base para a definicdo dos precos da Banaya. Esta média € de 80,82€ para 0s conjuntos
(parte superior + inferior) e 94,21€ para os fatos de banho.

Modelo Quantidade Pcr/?\(fg :anbli?gz:lo CUSt?nE:joégglzzo Transporte Txr?]ggir;ao Break even
M1 40 28,34 € 46,32 € 345¢€ 1,13 € 50,90 €
M2 40 24,06 € 42,04 € 345¢€ 1,13 € 46,62 €
M3 40 26,05 € 44,03 € 345¢€ 1,13 € 48,61 €
M4 40 23,70 € 41,68 € 3,45€ 1,13 € 46,26 €
M5 40 26,84 € 4482 € 3,45€ 1,13 € 49,40 €
M6 20 29,56 € 47,54 € 3,45€ 1,13 € 52,12€

Total 220 N

Tabela 7 Break Even Point

Fonte: Elaboracéo propria (2021)
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Na tabela 7 podemos identificar a partir de que momento o investimento (gastos) iguala os
proveitos (receita), sendo este o ponto a partir do qual se comeca a ter lucro, depois de
cobrir todos 0s custos e despesas associadas tanto na fabricacdo como na entrega do

produto com o valor dos portes e taxa do cartdo incluidos.

Apos a determinacdo do BEP de cada biquini, foi estabelecido o preco para cada modelo
dispostos na tabela 8. Para a definicdo de precos, foram considerados todos 0s custos
associados a producdo e divulgacdo da marca e adicionalmente, a taxa de lucro que se

pretende obter com a sua comercializagéo.

Tabela 8 Preco final para comercializacéo

Modelo Quantidade Preco Final €
M1 1 85,00 €
M2 1 88,00 €
M3 1 85,00 €
M4 1 85,00 €
M5 1 85,00 €
M6 1 89,00 €

Fonte: Elaboracédo prépria (2021)

Avaliando a tabela conclui-se que a Banaya consegue estar inserida na media de precos
praticados pelo setor de swimwear nacional. Ao optar por incluir o preco dos portes de
envio no preco final de cada produto, consegue utilizar uma estratégia de captacdo de
clientes, ndo apresentando nenhum valor adicional ao apresentado no carrinho de compras

(apenas para Portugal).
8.3. Mapas

Como dito anteriormente, o investimento inicial advém de recursos proprios. Sendo uma
marca que atua online os principais investimentos passam pela aquisicdo dos biquinis e
sessdo fotogréafica, ndo havendo necessidade de financiamento externo.

A Banaya tem como objetivo inicial obter o retorno investido no seu primeiro ano de
projeto, para possibilitar que 0 mesmo seja integralmente reinvestido no segundo ano.
Tendo em atencdo que se trata de uma marca que atuara online, com baixos investimentos
iniciais, é previsivel que se obtenha um resultado liquido positivo no primeiro ano, ainda

gue seja uma margem estreita.
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Projecéo de vendas

Para a projecédo de vendas foi considerado um periodo de 3 anos com inicio em 2021. Entre
0 segundo e terceiro ano, com a consolidagdo da marca e ganho de notoriedade no mercado
através de publicidade e divulgacdo nas redes sociais, espera-se que haja um crescimento
significativo das vendas, prevendo-se um aumento de 180 conjuntos vendidos no primeiro

ano para 380 no terceiro. A seguir na tabela 9 podemos verificar a projecéo das vendas.

Tabela 9 Projecdo vendas 2021 - 2023

Ano 2021 2022 2023
Total de unidades
vendidas (conjunto)
Total € 15300,00€ 23800,00€ 32300,00€
Fonte: Elaboracao propria (2021)

180 280 380

Avaliando a tabela, espera-se que no primeiro ano a Banaya aproxime o seu volume de
vendas em 15 300€ brutos, acima dos custos associados ao inicio do projeto, o que lhe
pode garantir uma margem de lucro liquido em 3.905,03€ (25,52%), uma margem
considerada estreita, mas que cumpre 0s objetivos iniciais. Nos anos seguintes, €
expectavel uma significativa melhoria, podendo chegar aos 23.800€ no segundo e 32.300
no terceiro ano de faturagéo bruta.

9. Estratégia do negocio e conclusao

9.1. Estratégia

Em termos financeiros, a estratégia de atuar como empresario individual permite que a
marca apresente resultados previsionais positivos no primeiro ano, o que torna a proposta

atraente para quem esta a iniciar um projeto de pequena dimensao.

Os principais custos associados ao projeto passam pela fabricacdo dos biquinis (maior
custo do projeto) seguido pela sessdo fotogréafica, que caracteriza um dos pontos principais

da campanha de marketing. Nesta fase, ao optar por trabalhar com modelos reconhecidas a
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nivel nacional, fotdgrafo e toda a equipa inerente a este processo de carater profissional, é
garantida uma maior visibilidade no marketing e agregado valor ao produto final.

Para o segundo ano de atuacdo, o aumento de notoriedade nas redes sociais € visto de
modo positivo, e devera ser feito através de parcerias com influencers nacionais e
internacionais que reforgam a possibilidade de ganho de visibilidade e consequentemente o

aumento significativo das vendas.

Como consequéncia, nesta etapa, € expectavel que se passe de empresario em nome
individual para o titulo de empresa.

Desta forma e avaliando as premissas acima, posso concluir que a andlise financeira prévia
permite garantir a viabilidade do modelo de negdcio a aplicar e planear a receita positiva

desde o primeiro ano de existéncia da marca.

9.2. Conclusdo

O mercado de swimwear em Portugal tem ganho muita notoriedade, inclusivamente no
mercado internacional, que se refletiu num crescimento exponencial nos Gltimos anos e

gue tem permitido uma Otima aceitacdo para novas marcas.

A Banaya, surge do objetivo de reunir dois continentes num s, ao trazer importantes

tracos da moda praia brasileira e complementa-los com todo o encanto portugués.

Para tal, a marca ira posicionar-se através da distincdo no mercado, ao entregar ao seu
publico produtos com design, qualidade e modelos intemporais, fabricados no mercado

nacional e que estimule a economia local.

O preco esta dentro da média praticado pelas marcas que se enquadram no seguimento
slow fashion e a sustentabilidade é um dos pontos fortes do conceito, ao trabalhar com

muitos tecidos reciclados e empresas parceiras que atuam também de maneira consciente.

A marca ira integrar-se no mercado e atuara sobre trés das principais estratégias do
marketing digital, cito: utilizacdo do Google ADS, que permite pré selecionar palavras que
qguando pesquisadas, levardo a que a marca seja uma das primeiras a aparecer na procura
do google; a segunda assenta na utilizagdo da publicidade paga das redes sociais Instagram

e Facebook, onde € permitido escolher o nimero de pessoas e 0 espaco de tempo em que
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uma determinada publicacdo é divulgada, incluindo a definicdo de um publico alvo por
género, idade, cidade e life style, esta ferramenta é fundamental para atrair novos
sequidores; e por fim através de parcerias e contratacdo de influenciadoras digitais, que

publicitam os produtos em troca do mesmo ou de um valor acordado.

Nenhuma destas trés estratégias serdo viaveis sem um plano de interagdo com 0s
seguidores, que passa por proporcionar conteudos digitais atrativos, interessantes, de forma
regular e programada gque possam gerar mais visitas a pagina e consequentemente mais

vendas.

9.3 Bussines Model Canvas

O modelo BMC é uma importante ferramenta na estruturacdo de um modelo de negdcios
que permite visualizar, através de um quadro os principais componentes basilares de um

empreendimento. A proxima figura é relativa ao quadro do BMC da Banaya.

Figura 8 Tela BMC Banaya

Parcerias-chave  Alividades chave Propostade valor Relagiocomosclientes  Segmentode elientes

Planeamento estratégico;

L. i ; Conguista
Criagao, desenvolvimento e ,
acompanhamento fabrico; - 3 .
Fonecedores; P ’ Made in Portugal; Retencao Mercado intermedio e luxo
Embalamento manual; . i
N Slow Fashion; . swimwear
Comunicacao e Ampliagao das vendas

Distribuidores; o .
comercilaizagao;

Sustentabilidade; Assistencia personalizada Mulheres
Influencers; ’
Qualidade: Idades entre 20 - 45 anos
Loja online e Fisica.; Recursos - chave Canais
Design tropical ;
Vendas: Redes sociais,
Fisico site e Loja fisica (show
room)
Humano
Distribuigao: Correios de
Intelectual = Portugal
7 7 7 /
'a
Estrutura de custos Fabricagdo Biquinis Fluxo de rendimentos Vendas dos produtos site e
Sessdao fotografica loja parceira fisica

Embalagem
Marketing

Fonte: Elaboracéo a partir de Osterwalder & Pigneur (2001).
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6. Conclusoes

Esta investigacdo, cujo objetivo central visa lancar a marca Banaya no mercado de
swimwear em Portugal, utilizou importantes ferramentas que possibilitaram unir a teoria a
pratica, permitindo uma analise mais completa dos dados para a criagdo do modelo de

negocio da marca.

A revisdo da literatura baseada no empreendedorismo, pelo qual esta plano se desenvolveu,
revelou que a acdo empreendedora ganhou notoriedade nos Gltimos anos. Ao apresentar
importantes aspetos economicos e sociais, 0 empreendedorismo materializa-se atraves de
uma ideia e da sua acdo, na busca por fazer algo diferente do ja apresentado no mercado,

sendo que, o lucro pode n&o ser o fator principal motivacional.

Nesta acdo empreendedora em especifico, a industria de moda swimwear demonstrou um
crescimento exponencial para empresas locais que procuram maior qualidade nos seus
produtos finais, com foco na sustentabilidade de modo a combater a industria de fast

fashion que por muitos anos foi a principal referencia nacional.

E importante ressaltar que este processo de desenvolvimento de uma industria local mais
forte estd diretamente ligado aos novos héabitos de consumo dos portugueses. Os
consumidores estdo cada vez mais preocupados com a sustentabilidade como foi possivel
concluir na analise de dados, em que a maioria dos inquiridos, cerca de 86%, acredita que
uma marca sustentavel tem vantagem em relagdo a outras que ndo apresentam esta

caracteristica.

Noutras palavras, esta investigacdo permitiu conhecer melhor as caracteristicas intrinsecas
dos consumidores de biquinis e fatos de banho em Portugal, revelar habitos de consumo e
possibilitar um maior conhecimento do mercado, dado a falta de informagdes ou estudos

neste ambito. O que foi importante para o desenvolvimento deste trabalho.

O desenvolvimento do plano de negécio sob a oOtica do modelo business model canvas,
revelou a possibilidade real de integracdo e distingdo no mercado nacional, atraves da
estruturacdo de diferentes conjuntos estratégicos, tais como recursos-chave, atividades-
chave, segmentacéo de clientes, relagdo com os clientes/consumidores, canais de vendas e
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de distribuicdo, proposta de valor e a anélise Financeira, inserindo a Banaya numa posi¢do
vantajosa no mercado.

Face a tudo o que foi apresentado neste trabalho de projeto de negdcio e tendo em conta as
caracteristicas que distinguem a Banaya das demais marcas apresentadas em ambiente

nacional, conclui-se que esta apresenta total viabilidade de prosperar no mercado.
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Apéndice 1: Inquérito por questionario

Inquérito por questionario para avaliagdo

do mercado de Swimwear

O presente documento desenvolvido como inquérito por questionario destina-se a obtencéo
de informacdes de modo a avaliar o publico feminino. Este estudo foca na avaliacdo de
aceitacdo na introducdo de uma nova marca de swimwear em Portugal, destinada ao

publico que utiliza biquinis e fatos de banho.

O preenchimento possui caracter confidencial e sem a vinculagdo do nome, que servira
como forma de analise para a implementacao do projeto de trabalho final do mestrado de
Gestdo e Empreendedorismo, no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de
Lisboa — ISCAL.

Idade:

Onde reside:

Com que frequéncia costuma ir a praia no verao:

a) Raramente
b) Uma vez por semana
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c) Entre duas a trés vezes
d) Todos os dias

Costuma comprar biquinis/fatos de banho com que frequéncia:

a) Uma vez por ano
b) Trés vezes por ano
c) Todos os meses

d) Todas as semanas
Onde costuma comprar os biquinis:

a) Online
b) Loja
¢) Revendedor

d) Amigos
Caso tenha escolhido online, quais os locais:

a) Site da marca
b) Redes Sociais

c) Lojas multimarcas
Qual o motivo que a leva a comprar neste local em especifico?

Quais os principais motivos que a levam a comprar numa escala de importancia, conforme

descritos no quadro a seguir:

Pouco importante Importante Muito importante

Design

Qualidade

Prego

Marca

Durabilidade

Em termos de tamanhos, qual dos seguintes tamanhos costumas utilizar:

a) XS
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b) S
c) M
d) L
e) XL

Em termos de prego, a partir de qual valor considera:

a) Caro:
b) Barato:

Qual a possibilidade de comprar um biquini com valores entre 60€ ¢ 90€?

a) Nenhuma
b) Talvez

c) Com certeza
Caso a escolha seja nenhuma, qual a razdo a leva a ndo comprar?

O que mais valoriza numa marca, num grau de importancia de 1 a 3, trés sendo o aspeto

mais importante

Nome

Identidade Visual

Atitude

Beneficios

Publico

Quando vai comprar um biquini, costuma analisar quantas marcas antes:

a) 1
b) 2
c) 3

d) Na&o levo em consideragdo a marca

A responsabilidade ambiental é de suma importancia em todos os ramos, quando uma

marca utiliza tecidos reciclados, esta leva vantagens em relagéo a outras que néo sejam:
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a) Sim
b) Talvez

c) Nem por isso
Caso tenha respondido nem por isso, qual a razéo?

a) Na&o confio em matérias reciclados
b) N&o possui tanto design como 0s néo reciclados
¢) Qualidade inferior

d) Os precos costumam ser mais elevados

Ao utilizar o tecido Econyl, que consiste num material reciclado oriundo de matérias-
primas pré e pos consumo, altamente reciclado, com muita durabilidade e design igual ou

superior ao ndo reciclado, qual a sua visao?

a) E uma ideia interessante
b) Vale a pena explorar

c) Nao vale a pena
Qual o preco maximo que estaria disposta a pagar por um produto com esta tecnologia?

a) 50€
b) 70€
c) 90€
d) Mais de 100€

Indicaria a amigos e conhecidos a compra de biquinis reciclados com a tecnologia econyl?
a) Sim b) Néao

De modo sugestivo, quais as maiores falhas que as marcas apresentam ao vender um

biquini?
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Leis Especiais:
Zona Franca:

CONTRATO DE SOCIEDADE

Contrato de sociedade, estatuto ou escritura de Estabelecimento Individual de Responsabilidade Limitada (EIRL), publicado no Diario da
Republica n.® , de

ENQUADRAMENTO CALCULADO EM IR

Enquadramento:  Regime Simplificado

Avigorar a partir de:  2021-01-01 até

ENQUADRAMENTO CALCULADO EM IVA

Enquadramento:  Isengdo Art® 53 A vigorar a partir de:  2021-01-04

ACTIVIDADES EFECTIVAMENTE EXERCIDAS

Anexo E Civa:  Nao

TIPO cODIGO DESIGNAGAO DATA DE INICIO|DATA DE FIM
CAE Principal 47910 | COMERCIO A RETALHO POR CORRESPONDENCIA OU VIA INTERNET 2021-01-04
CAE Secundario 1 47711 | COM. RET.VESTUARIO PARA ADULTOS,ESTAB. ESPEC. 2021-01-04
CAE Secundario 2 47722 | COM. RET. MARROQUINARIA E ARTIGOS VIAGEM, ESTAB. ESPEC. 2021-01-04
Comprovativo da Declaragao de Inicio de Actividade : 288890515 / 2021-01-04 / 9996004132958 Pag. 1/4
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Anexo 2: Art. 59° Isencédo da obrigacdo de contribuir por acumulagdo com trabalho por
conta de outrem

Legislagdo Consolidada

DRE

DIARIO DA REPUBLICA ELETRONICO

Artigo 57.°-D
Contabilidade organizada

1 - Nas situagdes de inicio ou reinicio de atividade, a determinagdo do rendimento relevante nos termos do n.° 3 do artigo
162.° do Cdédigo é aplicavel apenas apds o conhecimento, pelos servicos competentes da seguranca social, da
correspondente declaracdo de imposto sobre o rendimento das pessoas singulares, comunicada pela entidade tributaria
competente.

2 - Até ao momento do conhecimento previsto no nimero anterior, o rendimento relevante é apurado nos termos do n.° 1
do artigo 162.° do Cddigo.

Alteragdes
Aditado pelo/a Artigo 3.° do/a Decreto Regulamentar n.° 6/2018 - Diario da Republica n.° 125/2018, Série | de 2018-07-02, em vigor a partir de 2018-07-03,
produz efeitos a partir de 2019-01-01

Artigo 58.°
Declaragdo anual da atividade

1 - A declaragéo prevista no artigo 152.° do Cédigo deve conter, para efeitos da alinea c) do n.° 1 do mesmo artigo,
relativamente a cada entidade a quem foram prestados servigos:

a) O NISS;

b) O NIF;

c) O valor total dos servigos prestados no ano civil anterior.

2 - Sao igualmente declarados os montantes dos rendimentos que devam ser considerados ou excluidos para efeitos de
apuramento do rendimento relevante que ndo possam ser obtidos oficiosamente.

3 - A declaragéo ¢ feita por preenchimento do anexo SS ao modelo 3 da declaragéo de imposto sobre o rendimento das
pessoas singulares, efetuada no prazo legal para a entrega da declaracgéo fiscal, o qual é remetido aos servigos da
seguranga social pela entidade tributaria competente.

Alteragdes

Alterado pelo/a Artigo 2.° do/a Decreto Regulamentar n.° 6/2018 - Diario da Republica n.° 125/2018, Série | de 2018-07-02, em vigor a partir de 2018-07-03,
produz efeitos a partir de 2019-01-01

Alterado pelo/a Artigo 2.° do/a Decreto Regulamentar n.° 50/2012 - Diario da Republica n.° 186/2012, Série | de 2012-09-25, em vigor a partir de 2012-09-26

Artigo 59.°
Isengé&o da obrigagdo de contribuir por acumulagdo com trabalho por conta de outrem

1 - Quando o rendimento relevante de trabalho independente ultrapasse o limite previsto na alinea a) do n.° 1 do artigo
157.° do Cadigo, o trabalhador deve declarar a totalidade dos rendimentos obtidos na declaragéo trimestral imediatamente
posterior a data em que deixaram de se verificar as condigdes para a isengéo.

2 - Para efeitos do disposto na subalinea iii) da alinea a) do n.° 1 do artigo 157.° do Cédigo, considera-se reunida a
condigdo para a isengdo quando o valor médio da remuneracdo mensal no trimestre que antecede a verificagdo das
condicdes for igual ou superior ao valor do IAS, sendo a informagéao obtida da seguinte forma:

a) Nos casos de enquadramento no regime geral, oficiosamente por recurso as remuneragoes registadas no sistema;

b) Nos casos de enquadramento noutro sistema de protegéo social, mediante comprovativo da remuneragéo mensal que
deve acompanhar o requerimento referido no n.° 2 do mesmo artigo.

3 - Na impossibilidade de obtengdo dos elementos para determinagdo da remuneracéo do trabalhador nos termos do
numero anterior, a instituicdo de seguranga social notifica-o para, no prazo de 10 dias, prorrogaveis mediante pedido
fundamentado do trabalhador, apresentar os documentos necessarios a referida prova, sob pena de, ndo o fazendo, nao
Ihe ser reconhecido o direito a isengéao.

4 - O apuramento do rendimento relevante pelo remanescente de rendimentos, nas situagdes previstas no n.° 1, obedece
ao disposto no artigo 162.° do Coédigo.

5 - Nao releva para efeitos de base de incidéncia contributiva o valor de rendimento relevante que determine uma
contribui¢éo de valor inferior ao que for fixado em despacho do membro do Governo responsavel pela area da seguranca

social.
Alteragoes

i":“ Verséo & data de 02-07-2018 Pag. 16 de 25




