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RESUMO

O presente trabalho consiste de um Plano de Negocios para a abertura de um
E-commerce Varejista de Semijoias. O e-commerce proposto visa atender todo o
Brasil através do comércio de anéis, brincos, pulseiras, correntes, pingentes e outros
acessorios folheados a prata e a ouro. Os objetivos do estudo eram caracterizar a
empresa, determinar objetivos mensuraveis, planejar e descrever estratégias e
acOes para atingimento dos objetivos e realizar o Plano Financeiro e as Andlises de
Investimento. O método utilizado foi elaboracdo de planos funcionais: Plano de
Marketing, com a Andlise de Mercado, Analise SWOT e definicdo de Objetivos,
Estratégias e Planos de Acédo; Plano Operacional para suportar as estratégias
definidas; Plano de Recursos Humanos para executar a operagao e; Plano
Financeiro, com os Investimentos Iniciais, Projecdo de Vendas, Fluxo de Caixa,
Demonstrativo de Resultados Projetados e Analise do Investimento através dos
indicadores de Payback Simples, Valor Presente Liquido e Taxa Interna de Retorno.
Os resultados encontrados apontam para um e-commerce com uma estratégia de
fidelizacdo de clientes, com vendas em crescimento lento, mas constante, e retorno

financeiro satisfatério em médio prazo.

Palavras-chave: E-commerce. Comeércio eletrbnico. Loja virtual. Site de

vendas. Semijoias. Plano de Negdcios.
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1 INTRODUCAO

O avanco tecnoldgico tem proporcionado aos consumidores diferentes e
novas experiéncias no momento da compra. Até o inicio da década passada,
guando a velocidade de navegacédo e a seguranca com gue os dados transitavam na
internet eram de baixa qualidade, principalmente no Brasil, as lojas virtuais
acabavam sendo pouco atrativas aos investidores. A partir do crescimento da banda
larga, as novas formas de acesso a internet, o aumento da concorréncia e,
consequentemente, a diminuicdo dos precos, atrelado ao momento econdmico
brasileiro favoravel, emergiu um cenario propicio para a abertura de lojas virtuais,
com menor custo de investimento, menores custos fixos, facilidade de acesso pelo
consumidor e possibilidade de atendimento a pracas maiores sem a necessidade de
novos investimentos.

Hoje, ha um mercado soélido de comércio eletrbnico estabelecido no Brasil.
Além de empresas que basearam seu modelo de negdcio neste mercado, como
NetShoes e Submarino, varejistas conceituadas vem alavancando negdcios e
integrando a rede através da internet, realizando ndo s6 venda, como mostruario,
catalogos, trocas e devolugfes através de seus portais.

Neste cenario o segmento de semijoias € um mercado interessante para
investidores que ndo possuem um capital alto para investir numa cadeia logistica
propria e desejam terceirizar o transporte sendo competitivo em preco e mantendo a
margem.

O presente estudo objetiva realizar um Plano de Negdcios para um E-
commerce Varejista de Semijoias, verificando se o mercado esta incipiente e se o
investidor disposto a abrir este negocio tera retorno financeiro satisfatério. Para isso,
foi realizada uma Andlise de Mercado, passando pela definicdo aprofundada do
negocio, dentro das perspectivas de marketing, operacdes e recursos humanos, até
a andlise financeira e de retorno sobre o investimento, embasados em

fundamentacdes teoricas consistentes.
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2 DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

A internet acabou com o0 conceito de empresa grande e pequena,
classificando-as em empresas rapidas ou lentas e dentro ou fora da rede
(FAGUNDES, 2004). Baseado nessa premissa resolveu-se estudar a abertura de um
e-commerce varejista de semijoias, onde o mercado € atrativo para investidores que
nao possuem capital suficiente para investir numa cadeia logistica propria, mas
desejam manter o prego atrativo ao consumidor e uma boa margem.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), um novo produto € um bem, uma
ideia ou um servi¢o percebido como novo por alguns clientes potenciais. A criacao
deste novo produto determinou que novos objetivos devem ser tracados para o
atingimento das metas da organizacdo com este investimento. Esse novo produto é
também um canal eletrénico de marketing, que, segundo Coughlan et. al (2002) é
qualquer canal que envolva utilizar a internet como um meio de atingir o usuéario final
ou qualquer canal para o qual o consumidor literalmente compre on line. Os
objetivos do canal de marketing devem ser definidos em termos do nivel de servigco
desejado pelos consumidores-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para que o canal eletronico seja eficaz e atinja o sucesso esperado €
necessario que o consumidor final adote o produto que, segundo Kotler e Armstrong
(2007), é a decisdo do individuo de se tornar usuario regular do produto. Sabe-se
que o processo de adocdo, que de acordo com Kotler e Armstrong (2007) é o
processo mental pelo qual passa um individuo do momento em que ouve falar de
uma inovacao pela primeira vez até a adocéao final, deve ser percorrido até que o
consumidor final adote o produto.

Kotler e Armstrong (2007, p. 445) afirmam que:

“A medida que cada vez mais pessoas entram na web, a populacdo de
consumidores on line estd se tornando cada vez mais diversificada e de
tendéncia predominante. A web hoje oferece aos profissionais de marketing
uma variedade de diferentes tipos de consumidores que buscam diferentes
tipos de experiéncia on line. Entretanto, os consumidores na internet ainda
diferem dos consumidores tradicionais em suas abordagens de compra e
suas rea¢fes ao marketing.”

Além disso, segundo Kotler (2000):
“Os canais de marketing estdo cada vez mais sendo profissionalizados,

administrados e programados. Organizacdes de varejo estdo cada vez mais
projetando e lancando novos formatos de lojas dirigidos para grupos de
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diferentes estilos de vida. Nao estdo se prendendo a um Unico formato,
como as lojas de departamento, mas estdo migrando para um mix de
varejo.”

Compreender quem sdo esses clientes, quem atualmente vende para eles e
quem integra o restante da cadeia de valor € fundamental para definir um modelo
mais atrativo e economicamente mais rentavel. Definidas essas premissas de
criacdo de valor ao consumidor, é necessario criar um modelo operacional que
suporte e atinja os objetivos de marketing definidos e, por fim, verificar se os custos
atrelados a esse projeto sdo compensados pelas receitas obtidas.

Dessa forma, o presente trabalho visa responder a seguinte questao: como
elaborar um novo negoécio de um E-commerce Varejista de Semijoias e qual o

seu possivel resultado econémico?
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3 JUSTIFICATIVA

Ainda incipiente no Brasil, 0 comércio eletronico ja esta sélido nos Estados
Unidos. Com isso, € possivel acreditar que este tipo de negdcio pode ter valia no
mercado brasileiro, por ja possuir um publico habituado a compras on line, mas que
ainda ndo possui uma variedade de negocios e concorrentes oferecendo bens e
servigcos que satisfacam suas necessidades.

O Plano de Negocios trouxe as informacdes necessérias para avaliar a
consisténcia econdmica do negdécio, bem como entender o mercado e definir as
melhores estratégias para o investidor diminuir 0s riscos inerentes ao investimento a
ser realizado. Ele é a ferramenta mais utilizada por novos empreendedores para
constituir um novo negécio, servindo como norteador para a implantacdo do mesmo.

O trabalho realizado foi de suma importancia para a formacdo académica do
autor, visto que integra diversas areas de estudo da Administracdo, como marketing,
através da Analise de Mercado e elaboracdo de Objetivos, Estratégias e Planos de
Acdo; financas, com a Projecdo de Resultados e Andlise de Investimentos;
Operacdes, com a definicdo do Plano Operacional; e Recursos Humanos, com o0
Plano de Recursos Humanos.
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4 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Para compreensdo do desenvolvimento e dos resultados obtidos através
deste estudo, é fundamental o entendimento dos principais conceitos de marketing,
de varejo, de e-commerce, do mercado de semijoias e de Plano de Negocios. Esta
etapa visa 0 alinhamento desses conceitos que balizam as proposicbes e as

analises desenvolvidas neste trabalho.

4.1 CONCEITOS DE MARKETING

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), num contexto mais especifico de
negocios, marketing é o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes
e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca. Para
Peter Drucker, como descreve Kotler e Armstrong (2007), o objetivo do marketing é
tornar a venda desnecessaria. Pode-se também utilizar a definicdo da American
Marketing Association — AMA (2007) de que o Marketing € a atividade, conjunto de
instituicbes e de processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém
valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.

O principal foco do marketing é a criacdo de valor para a obtencdo de valor,
da organizacdo para o cliente. Para isso, sdo criados processos e principios
organizacionais que visam agregar valor ao que sera disponibilizado no mercado,
seja em um melhor produto, uma melhor oferta de preco, um facil acesso ou uma
boa comunicacéo, para obtencéo de valor junto ao cliente, que no caso de empresas
privadas é na forma de faturamento.

No caso do e-commerce, o0 valor atrativo frente ao publico é dado na
facilidade de compra através da venda por um site, entrega a domicilio, facilidade de
utilizacado de cartdo de crédito e pelo fato de estar disponivel em tempo integral.
Porém, ele perde valor em seguranca, dado o baixo grau de confiabilidade da
internet devido ao numero de casos de roubo on line, em poder de persuasédo da
venda, por ndo haver um vendedor, e na indisponibilidade de experimentacéo do

item que se esta comprando.
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4.2 CONCEITO DE VAREJO

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servicos
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo-comercial (KOTLER,
2000). Uma empresa varejista € a ponta da cadeia, o Ultimo elo entre as empresas,
que ofertam produtos no mercado, com o consumidor final, que tem interesse
exclusivo no consumo de produtos, e ndo na venda. Existem varios tipos de
varejistas, de acordo com caracteristicas de produtos oferecidos, tais como forma de

venda e operacgao (Quadro 1):

Quadro 1 - Principais tipos de varejistas

Lojade

- Uma linha restrita de produtos com uma grande variedade.
especialidade

Lojade Varias linhas de produtos, sendo cada linha operada como um
departamento separado, gerenciado por compradores ou expositores

departamentos o
especializados.

Operacdes de autosservico relativamente grandes, de baixo custo, baixa
Supermercado | margem e alto volume, projetados para atender a todas as necessidades
de alimentacao, higiene e limpeza doméstica.

Lojade Lojas relativamente pequenas, localizadas préximas a areas residenciais,
funcionando em horarios prolongados e exibindo uma linha limitada de

conveniéncia s o
produtos de conveniéncia de alta rotatividade.

Lojade . ~ . . .
Mercadorias-padrdo vendidas a precos mais baixos, com margens

descontos menores e volume maior.

Varejista de . s .
Mercadorias compradas a valores inferiores aos pre¢cos normais de

liguidagcédo atacado e vendidas a precos inferiores aos de varejo.
_ Espaco médio de 3500m?2 de &area de vendas e venda de praticamente
Superloja todos os itens, de alimentagdo ou ndo, que os consumidores costumam
comprar.

Showroom de . ) o
Ampla selecéo de mercadorias de alto preco, alta rotatividade e marcas

vendas por vendidas com descontos. Os clientes encomendam as mercadorias de
catalogo um catalogo e retiram em uma area de entrega.

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

O E-commerce Varejista de Semijoias pode ser caracterizado como um varejo
do tipo Loja de especialidade, dada a linha restrita de produtos com uma grande

variedade.
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Segundo Kotler (2000), ao combinar diferentes niveis de servico com
diferentes sortimentos, podemos distinguir quatro amplas estratégias de
posicionamento disponiveis aos varejistas, de acordo com a amplitude e o valor
agregado da linha de produtos (Figura 1):

a) lojas que apresentam uma ampla variedade de produtos e alto valor

agregado: dao atencdo ao design da loja, a qualidade do produto, ao servi¢co

e a imagem,;

b) lojas que apresentam uma linha ampla e baixo valor agregado:

procuram manter os pregos baixos para conservar a imagem de um local para

boas compras;

C) lojas que apresentam uma pequena variedade de produtos e um alto

valor agregado: cultivam uma imagem exclusiva e tendem a operar com alta

margem e baixo volume;

d) lojas que apresentam uma linha estreita e baixo valor agregado:

mantém seus custos e precos baixos, projetando lojas similares e

centralizando compras, exposi¢ao, propaganda e distribuicao.

Figura 1 — Mapa de posicionamento do varejo
Ampla

Alto Baixo
Valor agregado

Amplitude da linha de produtos

Estreita

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

Dentro deste panorama, o E-commerce Varejista de Semijoias caracteriza-se

como uma loja que apresenta uma linha estreita e alto valor agregado.
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4.3 E-COMMERCE

A incluséo digital acelerada fez emergir um promissor mercado antes pouco
explorado pelas empresas: o comércio eletrébnico ou e-commerce. Segundo Kotler e
Keller (2006), e-commerce, ou comercio eletronico, significa que a empresa ou o site
realiza ou facilita a venda de produtos e servi¢os on line. A natureza onipresente da
internet, com o browser web e acesso universal a precos acessiveis, faz dela uma
plataforma excelente para a comunicagao mais efetiva com os clientes (SEYBOLD;
MARSHAK, 2000). A combinacdo do uso da internet com o mercado de consumo
tornou-se ferramenta importante para quem busca abrir um novo negocio ou para
guem planeja tornar seu negocio mais atrativo e lucrativo no mercado. Esta
premissa acarretou o surgimento de novas empresas e o ingresso de negdcios ja
existentes neste canal de vendas, onde, segundo Seybold et. al (2000), criar uma
estratégia de sucesso neste mercado, antes de mais nada, mantém o negdcio em
atividade, algo nada facil no ritmo rapido da economia da informacé&o global hoje.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a ampla utilizagdo da internet e outras
poderosas tecnologias estdo tendo um impacto drastico tanto nos compradores
quanto nas empresas que os atendem. De acordo com o portal Exame Info (2012), o
valor captado pelas lojas virtuais atingiu 18,7 bilhdes de reais em 2011. Frente a
2001, ano em que o valor era de aproximadamente 540 milhdes de reais, apresenta
um crescimento de mais de 3000% em 10 anos. Além disso, segundo o portal
Consumidor Moderno (2012), no Brasil 9 milhdes de consumidores fizeram a
primeira compra on line em 2011, sendo que destes novos compradores, 61% s&o
da nova classe C (ndo é especificado o critério usado para definir classe C). De
acordo com o estudo, o Brasil ja € o terceiro pais onde se faz mais compras pela
internet. Mesmo assim, o comércio eletrénico ainda possui um enorme potencial de
crescimento. Segundo o portal E-commerce News (2012), o varejo eletrbnico
brasileiro ainda ndo chega a 1,5% do total do seu comércio, enquanto nos Estados
Unidos e na Europa essa proporc¢éo chega a 5% ou mais.

Alguns atributos s&o mais relevantes como influenciadores do processo de

compra em comércio eletrbnico como relacionam Baptista e Botelho (2007):
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a) preco: a facilidade de localizar e comparar ofertas de produtos pode
gerar uma tendéncia de declinio de precos ou uma busca de diferencia¢éo no
produto;

b) confianca: os consumidores tomam decisées de compra na internet

com base na confianca, sendo que a quantidade de confianca que um site

necessita passar para o consumidor depende da categoria do produto, da
pressdo competitiva dos novos intermediarios, da informacéo disponivel e da
capacidade de inovacgéao do site;

C) marca: mesmo para 0s consumidores que utilizam ferramentas de

busca e comparacdo de precos de produtos em oferta on line, que

provavelmente seriam mais sensiveis a preco, a marca varejista parece

indicar um sinal de qualidade de servicos. Desenvolver reputacdo de marca e

cobrar precos premium pelos produtos é uma estratégia ja ha muito existente

no mundo real;

d) usabilidade: no comércio eletrénico é inerente ao processo de compra

a interagdo (uso) do consumidor com o site de venda dos produtos. Sites com

atratividade visual e faceis de usar estimulam positivamente o0 seu uso. Em

contrapartida, sites mais lentos tendem a ser avaliados negativamente pelos
consumidores.

Limeira (2007) destaca que o desenvolvimento da loja virtual esta baseado na
estratégia de negoécio da empresa, devendo ser levado em consideracdo as
caracteristicas do publico-alvo (idade, motivacdes, expectativas) e 0s objetivos
empresariais (receitas, custos, orcamento). A logistica de fornecimento e distribuicéo
dos produtos comercializados pela internet € um dos maiores desafios do comércio
eletronico.

Nesse sentido se faz necesséario o conceito de marketing de conteudo, que
segundo Torres (2009) é o uso do conteudo em volume e qualidade suficientes para
permitir que o consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa
ou produto, gerando conteudo relevante para o consumidor. Uma das atividades do
marketing de conteldo é o marketing de busca (SEM - Search Engine Marketing),
gue tem como propésito otimizar, melhorar e ajustar um site para que ele possa ser
mais facilmente encontrado pelas ferramentas de busca.

O comércio eletrénico ganhou papel relevante no mercado e tem sido um

canal de venda e distribuicdo rentavel para as empresas. Com a tendéncia de
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aumento da inclusdo digital, este mercado torna-se cada vez mais promissor.
Facilidade de navegacao, eficiéncia logistica percebida pelo cliente e ser facilmente
encontrado pelos consumidores sdo pontos chaves no sucesso destes

empreendimentos.

4.4 MERCADO DE SEMIJOIAS

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos — IBGM
(2011), em 2010 havia aproximadamente 2.150 empresas de industria de folheados
e bijuterias, mais de 60% das industrias do setor de joias, e 12.000 varejistas. De
acordo com a fonte, mais de 95% do setor é formado de pequenas e micro
empresas, tanto no varejo quanto na industria, o que caracteriza um mercado
bastante pulverizado. O faturamento estimado do setor foi de US$ 6,5 bilhdes em
2010, sendo US$ 2,8 bilhdes das varejistas. As industrias de folheados e bijuterias,
por exemplo, movimentaram US$ 540 milhdes no mesmo periodo. Este dado relata
a importancia das varejistas no setor, tanto em tamanho de mercado quanto em
volume.

Segundo o IBGM (2012), o grande volume financeiro de exportacdo do Brasil
estd no ouro, com variacdo positiva de 2011 para 2012 de 16%, sendo Pedras
lapidadas o Unico item que, junto com o ouro, obteve variacao positiva no periodo. O
Brasil tem, também, aumentado o seu consumo em joias de ouro, chegando a 92
posicdo em 2010 (IBGM, 2011). Como podemos ver na Tabela 1, em 2009 o Brasil
ainda nao figurava entre os 10 paises com maior consumo de ouro do mundo, mas a
tendéncia é que o Brasil venha a ter posicdo de maior destaque, dado o aumento do
consumo de joias de ouro ja citado.

O mercado de joias brasileiro esta estavel e tem uma boa perspectiva, ndo
sendo a producgao brasileira de metais preciosos um empecilho para a abertura do
negocio, com a elevacdo do valor dos produtos sobre a renda do consumidor nédo

tendendo a obstruir a continuidade do negdcio a curto, médio e longo prazo.
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Tabela 1 — Consumo de joias no mundo em toneladas de 2005, 2007 e 2009

COSUMIDORES DE JOIAS 2005 2007 2009
india 584,4 551,7 4424

China 241,4 302,2 352,3

Estados Unidos 349,0 259,9 150,3
Arabia Saudita e Lemén 146,2 117,9 77,8
Turquia 194,9 188,1 75,2
Emirados Arabes Unidos 96,4 99,8 67,6
Russia 64,3 85,7 62,2

Egito 75,3 67,8 56,7
Indonésia 78,0 55,2 41,0

Italia 75,3 64,9 41,0

Ira 47,8 47,4 37,5

Reino Unido e Irlanda 59,4 50,3 31,8
Paquistéao 65,1 51,8 30,9

Brasil 33,3 51,8 30,9

Franca 35,1 28,9 23,6

México 42,4 34,9 23,5

Coréia do Sul 37,6 30,3 18,8
Japéo 33,5 29,1 18,7
Alemanha 25,0 21,2 16,9

Hong Kong 16,0 18,2 16,4

Fonte: Adaptado de IBGM (2010).

4.5 PLANO DE NEGOCIOS

Pavani, Deutscher e Lopez (2000) explicam que Plano de Negdécios ou
Business Plan, € um documento especial, Unico e vivo que deve refletir a realidade,
as expectativas e a estratégia da empresa, respondendo as perguntas:

a) guem sou?

b) o que fago?

C) como faco?

d) por que faco?

e) 0 que quero?

f) para onde vou?

Para Pavani et. al (2000), ser um instrumento vivo € a condi¢cdo necessaria
para a sua efetividade: mudancas no ambiente econémico, de mercado, tecnolégico

ou interno a empresa devem estar permanentemente refletidas no Business Plan.
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7

Segundo Hisrich e Peters (2004), Plano de Negdcios é a integracdo dos
Planos Funcionais como Marketing, Financas, Produgcédo e Recursos Humanos, além
do Plano Operacional e do Plano de Instalacao.

Dolabela (1999) afirma que Plano de Negécios € todo o planejamento de uma
empresa onde se apresentam os detalhes do novo empreendimento, como
descricdo do bem ou servico, descricdo dos clientes e fornecedores, processos de
producdo e vendas, qual a estrutura de gerenciamento e quais sdo as projecdes
financeiras. E um documento que serve para um empreendimento e o modelo de
negécio que sustenta a empresa, possibilita ao empreendedor passar por um
processo de autoconhecimento e aprendizagem que o Situa em seu ambiente de
negocio.

O Plano de Negocios é uma ferramenta para o planejamento e estruturacao
de um negdcio. Para isso, ele deve constituir-se de Planos Funcionais definidos que
auxiliem na visdo dos objetivos do negdcio e na sua implantacdo. Ele deve ser
atualizado constantemente para refletir as variacbes do mercado e ajustar

estratégias e acoes.

4.5.1 Descri¢cdo da Empresa

Dornelas (2001) explica que nesta etapa descreve-se a empresa procurando
mostrar o porqué de sua criacdo, qual o seu propésito, a natureza dos servi¢cos ou
bens fornecidos, como ele se desenvolveu ou desenvolvera, qual o seu modelo de
negocios e os seus diferenciais. Esse autor ainda conclui salientando que esta é a
primeira se¢do que trata de informacgfes estratégicas da empresa e visa determinar
rumos da empresa e a razao para a sua existéncia, definindo visdo e missao.

Os principais elementos a serem descritos nesta secdo sdo produtos ou
servicos, o local e a dimensdo do negocio, estrutura organizacional, estrutura
necessaria, equipamentos e instalacoes (HISRICH, PETERS E SHEPHERD, 2009).

A descricdo da empresa € fundamental para definir qual o negoécio a ser
aberto, direcionando as analises e determinando as premissas e limitadores do

empreendimento proposto. Nela sdo definidos quais os mercados a serem atingidos
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e os produtos oferecidos, bem como o diferencial proposto que fara com que os

investidores acreditem que este € um negdécio potencialmente rentavel.

4.5.2 Plano de Marketing

Segundo Westwood (2007), o Plano de Marketing estabelece os objetivos de
marketing da organizacdo e sugere estratégias para atingi-los. Para Ambrdésio
(2008), € um documento que resume o planejamento mercadolégico. Pavani et. al
(2000) afirmam que o Plano de Marketing € uma maneira estruturada de uma
empresa ofertar seus produtos no mercado. McDonald (2008) afirma que é a
aplicacao planejada de recursos de marketing.

Dornelas (2001) explica que o Plano de Marketing deve abordar quais os
métodos de comercializacdo a empresa deve utilizar, diferencial de bens e servigos,
definicbes de publico-alvo, canais de distribuicdo e estratégias de comunicacao e
publicidade, além de estratégias de vendas.

Hisrich et. al (2009) completam que o Plano de Marketing € uma parte
importante do Plano de Negdcios, é a declaracdo escrita dos objetivos, das
estratégias e das atividades de marketing a serem seguidas no Plano de Negdcios.

O Plano de Marketing estabelece quais sdo os objetivos de mercado do
negdécio e quais as estratégias usadas, desde a determinacéo de caracteristicas de
produtos, passando pela forma de distribuicdo e entrega, até a forma e formacédo de
precos.

McDonald (2008) afirma que a preparacdo de um Plano de Marketing envolve
10 etapas:

a) declaracéo de misséao;

b) determinar objetivos corporativos;

C) a auditoria de marketing;

d) visédo geral do mercado;

e) analise SWOT,;

f) premissas;

0) objetivos e estratégias de marketing;

h) estimar resultados esperados e identificar planos e mixes alternativos;
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)] orcamento;

)] programa detalhado de implementacéo para o primeiro ano.

Segundo Westwood (2007), as etapas do planejamento de marketing para a
elaboracdo de um Plano de Marketing sao:

a) estabeleca objetivos corporativos;

b) realize uma pesquisa externa de marketing;

C) realize uma pesquisa interna de marketing;

d) realize uma Analise SWOT;

e) faca suposicoes;

f) estabeleca Objetivos de Marketing;

0) desenvolva Estratégias e Planos de Acdo de marketing;

h) defina programas;

i) elabore orgamentos;

)] escreva o plano;

k) comunique o plano;

)] monitore o plano (sistema de controle);

m)  reveja e atualize.

De acordo com os autores citados, o Plano de Marketing exige, de forma
sucinta, as seguintes etapas:

a) analise do mercado, com a pesquisa interna e externa;

b) a Andlise SWOT, complementar a analise de mercado;

C) a definicdo de Objetivos;

d) a definicdo de Estratégias de marketing; e

e) a elaboracao dos Planos de Acao e respectivos orcamentos;

4.5.2.1 Anélise do Mercado

Segundo Hisrich et. al (2009), a melhor maneira de comecar a Analise do
Mercado € visualizar esse processo conforme uma piramide invertida. Significa
iniciar com dados e informacdes muito abrangentes e trabalhar até conseguir
desenvolver uma estratégia de posicionamento, metas e objetivos quantificaveis. A

coleta de dados comeca com informacdes macroeconémicas e do mercado em
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ambito nacional e afunila para tendéncias locais do ambiente e do setor em que a
empresa estara localizada.

A Analise do Mercado vai de encontro com a os conceitos de marketing vistos
anteriormente, dado que € a partir dela que se entende o mercado para poder criar

de valor para a sociedade em geral e obter retorno.

4.5.2.1.1 Analise Ambiental Externa

Esta etapa ajuda a responder questdes sobre segmento, crescimento de
mercado, caracteristicas do consumidor, sazonalidade, concorréncia e participacao
de mercado (DORNELAS, 2001).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a empresa e todos os atores envolvidos
operam em um macroambiente composto por forcas nao-controlaveis, que
configuram oportunidades e imp&e ameacas para a empresa. O macroambiente é
definido através de seis forgas principais:

a) ambiente demogréfico: questdes populacionais relevantes que podem

influenciar o negécio, como tamanho e crescimento populacional da prac¢a do

negocio, tendéncias e desenvolvimento de mudancas de estrutura etaria e

familiar, composicdo étnica, caracteristicas educacionais e diversidade

populacional,

b) ambiente econdmico: questdes que demonstrem o poder de compra,

como distribuicdo de renda, crescimento econdmico, niveis de poupanca,

endividamento e crédito e habitos de consumo que demonstrem onde o

dinheiro é mais gasto;

C) ambiente politico-legal: questbes de cunho legal, desde as leis, até

agéncias governamentais e grupos de pressao que influenciam e limitam

varias organizacdes e individuos em uma sociedade;

d) ambiente natural: questdes que envolvem a escassez de matérias-

primas, aumento do custo da energia, as pressdes antipoluicdo e mudanca no

papel dos governos;

e) ambiente tecnoldgico: questbes que envolvem a aceleracdo do ritmo

das mudancas tecnoldgicas, as oportunidades ilimitadas para inovagao, as
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variagbes nos orcamentos de Pesquisa & Desenvolvimento e a

regulamentacdo das mudancas tecnoldgicas;

f) ambiente sociocultural: questbes de instituicbes e outras formas que

afetam os valores basicos, as percepcdes, as preferéncias e o0s

comportamentos da sociedade.

Conforme Dornelas (2001), nesta se¢do o empreendedor demonstra que
conhece bem o mercado no qual deseja atuar, e que tem todas as informacdes
necessarias sobre demanda e concorrentes, que possibilite tomar as decisdes de
forma assertiva, diminuindo os riscos do negocio e tirando proveito de oportunidades
de mercado.

O ambiente externo € importante para que 0 negdcio se enquadre no
mercado inserido, analisando todas as vertentes impactantes que ndo podem ser
controladas e alteradas, permitindo apenas que haja adequac¢fes. Também serve
para identificacdo de potenciais e oportunidades, direcionando a¢fes para tornarem-

se assertivas.

4.5.2.1.2 Analise Ambiental Interna

Kotler e Armstrong (2007) definem microambiente como forcas que afetam a
capacidade da empresa em servir seus clientes: a empresa, os fornecedores, 0s
canais de marketing, os mercados de clientes, os concorrentes e os publicos:

a) empresa: consiste no ambiente interno da empresa, como se

relacionam os setores: administracdo, compras, financas, producdo e

recursos humanos;

b) fornecedores: sdo 0s que produzem 0S recursos necessarios para a

empresa produzir seus bens ou servicos;

C) clientes: sdo os consumidores, que podem ser para consumo final,

para utilizar na producdo, para revender com lucro e ainda os mercados

governamentais e internacionais. Ogden (2004) explica que os profissionais
de marketing precisam de informacdo sobre os consumidores que estao
comprando os produtos da empresa. Sabendo-se como e porque as pessoas

compram seus produtos, as empresas podem ajustar suas taticas de
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marketing para esses publicos. A ideia geral por tras da analise do
comportamento do consumidor € descobrir informacdes que ajudem a
descrever e a prever 0 que os consumidores da empresa fardo agora e no
futuro;
d) concorréncia: o concorrente pode ser entendido como quem faz
exatamente o0 mesmo produto ou preste literalmente 0 mesmo servigo que a
atual organizacdo em analise ou a futura organizacdo a ser estabelecida,
explica Rezende (2011). Este autor salienta que a analise dos concorrentes
da organizagdo pode ser dividida em dois tipos, os competidores ou
concorrentes existentes e 0os novos competidores ou concorrentes entrantes.
Segundo Las Casas (2001), a analise de recursos da empresa e de seus
concorrentes podera ser determinante para tracar os caminhos futuros da
organizagao.
O ambiente interno € relevante para a analise das perspectivas em que o
negocio deve agir para alterar ou controlar. Esta visdo restringe mais o mercado
analisado e serve como norteador de acdes que ajustem, adequem ou alterem o

posicionamento do mercado frente a clientes, concorrentes e fornecedores.

4.5.2.2 Analise SWOT

A Analise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities e threats) ou, em
portugués, Analise FOFA (forcas, oportunidades, fraguezas e ameacas), € uma
ferramenta que analisa informacdes do ambiente, proporcionando a base para o

planejamento estratégico e o gerenciamento de uma empresa.

4.5.2.2.1 Analise de oportunidades e ameacas externas

O objetivo da andlise de oportunidades e ameacas € mapear as provaveis
evolucbes do ambiente externo, buscando antecipar-se para o0 desempenho

desejado e estabelecido pela visédo, missdo e objetivos da empresa.
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Informacdes baseadas em dados sédo fundamentais para que o planejador
possa criar taticas identificadas com a realidade do mercado (AMBROSIO, 1999),
porém Westwood (2000), diz que a informacéo historica disponivel dentro da
empresa talvez seja ainda mais importante do que a informacao geral de mercado.
Essa informagéo abrange os dados de vendas e margem relativos especificamente
aos produtos e areas cobertas pelo plano.

Segundo Bateman e Snell (2009), a misséo e a visdo norteiam as etapas para
analise de oportunidades e ameacas que sao: analise do setor e do mercado,
andlise dos concorrentes, andlise politica e de regulamentacdo, analise social,

andlise de recursos humanos, analise macroeconémica e analise tecnolégica.

4.5.2.2.2 Analise de forcas e fraquezas internas

Las Casas (2001) descreve que pontos fortes sdo todos os fatores que
apresentam vantagem competitiva da empresa em relagdo aos concorrentes ou ao
exercicio de qualquer atividade.

Um ponto forte pode ser a capacidade administrativa diferenciada, muitos
recursos financeiros ou humanos, dominio de tecnologia entre outros.

Boone e Kurtz (1998, p. 72) detalham:

a) as forcas: a empresa possui uma marca forte e imagem de qualidade;

revendedores bem preparados e treinados para vendas; excelente rede de

assisténcia técnica,

b) as fraquezas: o produto da concorréncia tem qualidade ligeiramente

superior ao da empresa; a concorréncia estad investindo em dobro em

promocdes.

Rezende (2011) diz que as forcas ou pontos fortes da organizacdo sao
variaveis internas e controlaveis que propiciam condicbes favoraveis para a
organizacdo em relacdo ao seu ambiente. S&o caracteristicas ou qualidades da
organizacao, tangiveis ou nao, que podem influenciar positivamente o desempenho
da organizacéo.

Las Casas (2001) relata que os pontos fracos sdo todos os aspectos que

interferem negativamente na capacidade.
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O Quadro 2 apresenta a Matriz SWOT, ferramenta utilizada para organizar a
Analise SWOT realizada. As Analises Internas da SWOT, de acordo com os autores
pesquisados, identificam os pontos caracteristicos da empresa frente ao mercado
inserido, podendo ser fortes, onde a empresa pode utilizar suas habilidades para
melhorar seus resultados, ou fracos, em que a empresa possui limitagdes que a
afetam. Ja as Anadlises Externas, identificam pontos do mercado que podem ser
explorados pela empresa para melhorar seu resultado, as oportunidades, ou pontos

gue devem ser monitorados, controlados ou amenizados, as ameacas.

Quadro 2 — Matriz SWOT

LimitagBes internas que podem afetar a
capacidade da empresa de atingir seus
objetivos

Habilidades internas que podem ajudar a
empresa a atingir seus objetivos

Tendéncias ou fatores externos
desfavoraveis que podem apresentar
desafios ao desempenho da empresa

Fatores externos que a empresa pode ser
capaz de explorar a seu favor

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p.44).

4.5.2.3 Objetivos de Marketing

Ambrésio (1999) afirma que nesta etapa sdo escolhidos os objetivos e sao
determinadas situacfes que a empresa quer atingir e tem razoaveis condicdes de
fazé-lo para cumprir sua missdo e conseguir alcangar sua visao.

Segundo Westwood (2007):

“Um objetivo de marketing preocupa-se com o equilibrio entre os produtos e
seus mercados, relacionando quais produtos se quer vender e em quais
mercados. Os objetivos de marketing devem ser definiveis e quantificaveis
de forma que haja um alvo no qual se possa mirar, dessa forma é possivel
comparar o desempenho real com o objetivo ap6s a implementacao do
plano.”

Churchill e Peter (2011) indicam que os Objetivos devem ter certas

caracteristicas. Eles devem ser formulados por escrito, mensuraveis, claros,
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especificos e desafiadores, porém alcancaveis, e cada uma dessas caracteristicas
contribui para tornar os objetivos eficazes.

Para Westwood (2000), os Objetivos sdo aquilo que a empresa quer
conseguir alcancar, e as estratégias sdo como ela vai conseguir alcancar esses
objetivos.

Os Objetivos sdo metas que o negdcio deseja alcancar. Essas metas devem
ser mensuraveis para poder nortear e identificar a validade das estratégias definidas

e as acdes tomadas.

4.5.2.4 Estratégias de Marketing

Segundo Hisrich et. al (2009), apés estabelecer as metas e os Objetivos de
Marketing, o empreendedor pode comecar a desenvolver a Estratégia de Marketing
e o Plano de Acao para atingi-los.

Westwood (2007) esclarece que as estratégias devem ser agrupadas sob o0s
quatro principais elementos do composto de marketing: produto, pre¢co, comunicagao
e distribuicao.

As estratégias fundamentam o negdcio sobre as vertentes mercadoldgicas
importantes que posicionam a empresa no mercado. Elas também caracterizam os
diferenciais propostos para obter retorno sobre o investimento. Para isso, utilizar os
quatro elementos do composto citados ajudam a segmentar e desenvolver as

estratégias.

4.5.2.4.1 Produto

S&o o conjunto de atributos, funcdes e beneficios que os clientes compram.
Eles podem consistir de atributos tangiveis (fisicos) ou intangiveis, como aqueles
associados com servicos ou uma combinacdo de tangiveis e intangiveis
(CZINKOTA, 2001).
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Hisrich et. al (2009) enfatizam que produto € mais do que 0s componentes
fisicos, envolve embalagem, nome da marca, preco, garantia, imagem, atendimento,
prazo de entrega e estilo, entre outros aspectos.

Segundo Pavani et. al (2000, p. 62 e 63):

“O produto deve posicionar-se pelo beneficio e ndo pela tecnologia. E muito
comum empresas de base tecnolégicas descreverem seus produtos pelo
conjunto de caracteristicas técnicas, esquecendo de que um produto sé é
comprado porque traz algum beneficio ao consumidor, dentro de uma
adequada relacdo custo-beneficio. Se um dos beneficios for de maior
velocidade, devemos questionar o quao importante é esta feature (atributo)
e quanto o consumidor esta disposto a pagar por ela.”

Entendem-se como produtos todos os beneficios e atributos que gerem valor
ao cliente, incluindo desde a caracteristica principal até as terciarias, como servi¢cos

agregados de pos-venda.

4.5.2.4.2 Preco

Segundo Bernardi (2003), preco é definido pela abordagem CLD (custos,
lucros e despesas), 0 que implica em precos estruturados de fora para dentro da
empresa.

Dornelas (2001) define que as estratégias de preco talvez sejam a maneira
mais utilizada pelas empresas para agir no mercado, pois é através dessa definicdo
gue se pode criar a demanda por um produto, aumentar ou diminuir a lucratividade
de uma empresa e fazer com que um produto penetre em determinado mercado.

A estratégia de preco pode ter objetivos distintos, como aproveitar uma lacuna
de mercado potencial e garantir boas margens ou oferecer um produto de forma

mais acessivel a um mercado consumidor.

4.5.2.4.3 Praca

O ponto de venda é também chamado simplesmente de ponto, de pracga ou,

ainda de distribuicdo. E uma forma de se referir a um conjunto complexo de
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elementos que visa tornar o produto disponivel para o consumidor, onde e quando
ele desejar. Isso inclui elementos importantes como canais de distribuicdo, logistica
de mercado e as variaveis que integram esses processos (CHURCHIL E PETER,
2011).

Dornelas (2001) salienta que as caracteristicas do produto devem ser
consideradas quando definidas as formas de distribuigéo do produto.

Escolher corretamente qual a praca de atuacdo € fundamental para que a
analise do mercado e do negécio seja fundamentada em aspectos relevantes do
cliente de acordo com informac¢des geograficas. A praca tem papel fundamental no
mercado de comércio eletrdnico, visto que o principal valor deste tipo de negdcio € a
entrega sem necessidade de deslocamento. Definir uma praca adequada também
influenciara as acdes de prospeccdo e como sera realizada a operacéo. A forma do
produto e o produto em si também devem ser considerados na definicdo de
distribuicéo.

4.5.2.4.4 Promocgao

Pavani et. al (2000) definem a promocdo como o elemento do marketing
utilizado para gerar demanda pelo produto ou servico. O propdsito da promocéo é
poder dizer ao publico que vocé tem aquele produto ou servico que satisfaz a
demanda do consumidor. Completam que os objetivos da promocao sao: informar,
persuadir e lembrar.

As estratégias de promocdo devem ser direcionadas para prospectar e/ou
fidelizar clientes. Isso faz com que haja demanda pelo bem ou servico, mantendo o
cliente informado do que a empresa esta oferecendo ao mercado e até mesmo
incitando ele a comprar.

Geralmente é necessario que o empreendedor informe aos possiveis clientes
a disponibilidade do produto ou os instrua usando midia de propaganda, como
impressos, radio ou televisdo (HISRICH et. al, 2009).

Para Bernardi (2003), entre os meios de comunicagdo modernos, a

propaganda, a promocéo de vendas e o merchandising sdo os mais utilizados.
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4.5.2.5 Planos de Acao

Kotler e Armstrong (2007) definem que os Planos de Acdo devem descrever
como as estratégias de marketing serdo transformadas em programas de acéo
especificos que respondam a questées como: 0 que, como, por quem sera feito e
guanto custara.

Westwood (2007) alerta para o fato de que cada departamento e cada
membro da equipe precisa conhecer suas responsabilidades e o cronograma para
realiza-las, de modo que cada uma de suas estratégias de marketing possa ter seus
Planos de Acéo. Estes Planos de Acéo individuais depois se combinam no esquema
de programas funcionais mais amplos que, por sua vez, se combinam no programa
diretor. Os programas funcionais e o programa diretor é que aparecerdao no Plano de
Marketing.

Os Planos de Ac¢éo sao a transformacéo das estratégias em acoes. Eles fardo
com que a empresa atinja seus objetivos. Para isso, utilizar a atribuicdo de
responsabilidades, definir exatamente o que e como serd feito e ter prazos que
atendam a necessidade do negécio sdo importantes para que o resultado final seja

positivo.

4.5.3 Plano Operacional

Abdala (2003) relata que o Plano Operacional tem como intuito explicar a
abordagem que a empresa ir4 utilizar para assegurar a qualidade da producao, o
controle de estoque, o uso de produtos terceirizados ou indicar como serao
solucionados os problemas de matéria-prima. Bernardi (2003) afirma que estas
informacgdes definem o modelo do ramo e suas particularidades.

De forma mais didatica, Hisrich et. al (2009) citam que o Plano Operacional
deve conter o inventario dos produtos, procedimentos de remessa e de controle,
assim como os servigos de atendimento ao cliente. Para os autores, seis perguntas
devem ser respondidas para a elaboragdo de um Plano Operacional para uma

empresa de varejo:
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a) de quem as mercadorias serdo compradas?

b) como funcionara o sistema de controle de estoque?

C) quais sdo as necessidades de estoque do empreendimento e como

serdo promovidas?

d) de que modo os produtos fluirdo para os clientes?

e) quais sdo as etapas, em ordem cronologica, de uma transacao

comercial?

f) quais sao as exigéncias de uso de tecnologia para atender aos clientes

de forma eficiente?

O Plano Operacional caracteriza a operacdo utilizada para garantir que a
empresa atenda as demandas de mercado identificadas e as estratégias definidas,
bem como monte uma cadeia de planejamento e processos que sejam adequados

para a estrutura de receitas definida.

4.5.4 Plano de Recursos Humanos

Os fatores sociais e recursos humanos estédo fortemente ligados as crencas,
valores, cultura e normas individuais e coletivas, pessoais e empresariais, visdo que
o individuo tem de si préprio, de outras pessoas, das organizacdes, da sociedade,
da natureza, das religides, das tradicdes entre outras que devem ser analisadas e
compreendidas para o bom funcionamento e sucesso do ambiente da empresa.

Las Casas (2001, p. 70) classifica como recursos pessoais e corporativos:

a) imagem corporativa e de prestigio;

b) estrutura organizacional e clima;

C) tamanho da empresa em relacdo a industria;

d) sistema de administracao estratégica;

e) registros da empresa para o0 alcance dos objetivos: tem sido

consistente? Esta indo bem em comparacdo com outras empresas?

f) influéncia com érgédos competentes;

0) estrutura de suporte;

h) estrutura de informacéo e de sistemas de computadores;

i) empregados de bom nivel,
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)] experiéncia e nivel de relacionamento da alta administracéo;

k) relagdes com o sindicato;

)] administracdo de pessoal: recrutamento, selecdo, treinamento e

desenvolvimento e beneficios;

m)  custos baixos de mé&o de obra, caracteristicas do pessoal venda,

financeiro, contabil, técnico, supervisdo e gerencia.

Chiavenato (2008) ressalva que a gestdo de pessoas € representada pelas
organizagbes e pelas pessoas que contribuem com seus conhecimentos e
habilidades, proporcionando decisbes e acdes que dinamizam a organizagédo. Afirma
que a administracdo de recursos humanos é o conjunto de politicas e praticas
necessarias para conduzir aspectos da posicao gerencial relacionados com as
pessoas ou recursos humanos, incluindo recrutamento, seleg¢édo, treinamento,
recompensas e avaliacdo do desempenho.

Os autores propdem que seja feita uma reflexdo sobre como se dara o
modelo gerencial do negocio, mesmo que ele ndo tenha uma proposta de interacéo
entre as pessoas com as decisdes. Esse plano devera se relacionar diretamente
com a cultura local de onde ira operar o empreendimento e suas necessidades, de
forma a impactar positivamente a produtividade e, até mesmo, proporcionar ganhos

no incremento de ideias.

4.5.5 Plano Financeiro

De acordo com Brealey (2002), a andlise e o planejamento financeiro
consistem em coordenar, monitorar e avaliar o todo da empresa, por meio dos dados
financeiros e o volume de capital.

Neste topico, Las Casas (2001, p. 71) identifica como itens a serem
analisados:

a) as fontes de recursos e disponibilidades;

b) baixo custo do capital em relagdo a concorréncia devido ao pre¢o baixo

e a politica de dividendos;

C) estrutura de capital efetiva, permitindo flexibilidade em obter capital

adicional conforme necessario: alavancagem financeira;
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d) relacdo amigavel com proprietarios e acionistas;

e) condi¢cbes vantajosas de taxas;

f) planejamento financeiro efetivo e eficiente, capital de giro e

procedimentos para determinacéo de orcamentos;

0) sistemas de contabilidade para custos, orcamento e planejamento de

lucros; procedimentos de auditoria;

h) politica de inventarios.

Segundo Dornelas (2001), o Plano Financeiro deve conter o demonstrativo de
Fluxo de Caixa, Balangco Patrimonial, necessidades de investimento, Demonstrativo
de Resultados e Anadlise de Indicadores Financeiros do negocio, como Faturamento
Previsto, Margem, Payback e Taxa Interna de Retorno (TIR).

O Plano Financeiro € o fundamento de analise mensuravel do negdcio.
Através dele, todas as estratégias e acbes definidas sdo orcadas e trardo retorno
financeiro valido. Nele também é possivel analisar se o risco atrelado ao capital
investido contra o retorno esperado torna o negocio atrativo ou se ha investimentos

melhores a serem realizados.

4.5.5.1 Fluxo de Caixa

O Fluxo de Caixa € um demonstrativo que concentra os resultados
operacionais correntes e as consequentes mudancas no balango patrimonial
(HELFERT, 2000).

Zdanowicz (2002) explica que o Fluxo de Caixa deve conter as seguintes
informagdes: investimento inicial, saldo de caixa inicial, total de entradas, total de
saidas, saldo no periodo, reserva de capital, depreciacéo, fluxo liquido de caixa.

Para Helfert (2000) o Fluxo de Caixa permite julgar a grandeza e as relacdes
dos movimentos de caixa, tais como a habilidade da empresa de financiar as
necessidades de investimento mediante resultados operacionais, a grandeza e a
conveniéncia de mudancas nos financiamentos e movimentos desproporcionais nas
necessidades de capital de giro. Observar os padroes de Fluxo de Xaixa pode
estimular perguntas sobre a eficiéncia das estratégias de administragdo e também

sobre a qualidade das decisdes operacionais.
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A andlise de Fluxo de Caixa permite acompanhar as necessidades de capitais
do negdcio e prevenir possiveis necessidades de adiantamento nos recebimentos e
postergacdo de pagamentos, para que ndo se tenham custos financeiros nao
previstos. Além disso, ele serve para a mensuracdo dos indices de Analise do

Investimento.

4.5.5.2 Demonstrativo de Resultados

Dornelas (2001) conceitua que a Demonstracdo de Resultados (DRE) é uma
forma de classificar e resumir as entradas e saidas de empresa em um determinado
periodo de tempo.

Helfert (2000) diz que é o melhor esfor¢co dos contadores de uma empresa
para confrontar os itens pertinentes da receita com os itens pertinentes de custos e
despesas para um periodo, um processo que envolve o regime de competéncia do
exercicio e 0 uso extenso de alocacdes de receitas e custos.

O Demonstrativo de Resultados identifica do resultado do negdcio no periodo.
Ele torna evidentes os niveis de crescimento do negécio e a ma aplicacdo dos
recursos, bem como os pontos de necessidade de acdes que podem melhorar a
eficiéncia econbmica do empreendimento. A sua estrutura e a regime de
competéncia permitem entender 0 neg6cio no periodo determinado,

independentemente do caixa gerado.

4.5.5.3 indices de Analise do Investimento

A Analise do Investimento é a mensuracao, através de alguns indicadores, do
quanto o valor investido ird ou esta trazendo de resultado. E possivel comparar
investimentos através desses indicadores, tornando tangivel a proposicao de investir

ou manter investido o capital disponivel.
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Um dos indicadores € o Payback, que segundo Ross (2000) € o tempo
necessario para que um investimento gere fluxos de caixa suficientes para recuperar
0 investimento inicial.

Outro indicador € o Valor Presente Liquido (VPL), que Ross (2000) define
como a diferenga de valor de mercado de um investimento e seu custo. Ou seja, é 0
calculo de quanto os futuros pagamentos somado a um custo inicial estariam
valendo atualmente.

Ainda ha a Taxa Interna de Retorno (TIR), que segundo Dornelas (2001) é o
Valor Presente Liquido igualado com o investimento inicial do projeto, permitindo
uma avaliagéo de atratividade do empreendimento. Se o valor da TIR for maior que

a taxa interna desejada, indica que o projeto deve ser aceito; se for menor, rejeitado.



38

5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

o Elaborar um Plano de Negdcios para a abertura de um E-commerce

Varejista de Semijoias.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Caracterizar a empresa e qual o seu propdsito no mercado, bem como
as premissas basicas de sua criacdo e o modelo de negdcio proposto;

o Determinar objetivos de curto, médio e longo prazo para servirem de
norteadores para o desenvolvimento da empresa;

. Planejar e descrever estratégias e acdes necessarias para o
atingimento dos objetivos e do modelo proposto;

. Avaliar o grau de atratividade financeira do negdcio.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método utilizado foi compativel com a necessidade de detalhes especificos
para o desenvolvimento do trabalho. A estrutura foi composta pela Descricao da
Empresa, base para elaboracédo dos planos funcionais. Nesta etapa foi utilizado o
padrdo proposto por Dornelas (2001). Os dados fornecidos nesta etapa foram
obtidos pelo autor segundo as perspectivas do trabalho.

O Plano de Marketing seguiu as etapas propostas por Westwood (2007),
exceto a elaboracéo de programas, pelo tamanho da organizagéo, e a comunicacgao,
monitoramento e revisao do plano, por ndo haver empresa constituida. A Analise do
Mercado, etapa do Plano de Marketing, seguiu 0 modelo proposto por Hisrich et. al
(2009). A Analise Ambiental Externa foi feita com base nas seis for¢as principais
definidas por Kotler e Armstrong (2007). A Analise Ambiental Interna também foi
orientada pelo modelo de Kotler e Armstrong (2007), através da analise da empresa,
dos clientes, dos concorrentes e dos fornecedores. Para estas etapas foram
coletados dados em fontes como sites de busca e sites de empresas especializados
em pesquisa, além da avaliacdo de sites dos concorrentes. As analises configuraram
a etapa de Analise SWOT que utilizou a Matriz SWOT proposta por Kotler e
Armstrong (2007). Foram definidos os Objetivos de Marketing, segundo o0s
conceitos de Churchill e Peter (2011), Estratégias de Marketing, sob a Gtica dos
quatro elementos proposta por Westwood (2007) e os Planos de Acao, utilizando os
conceitos dos autores citados, exceto a elaboragédo de programas.

Definidas as estratégias mercadoldgicas do negécio, foi desenvolvido o Plano
Operacional, que procurou responder as questdes determinadas por Hisrich (2009),
exceto as necessidades e o sistema de controle de estoque, devido a auséncia de
um histérico de informacgdes. O Plano de Recursos Humanos apenas determinou a
estrutura de pessoas e remuneracdo necessaria para o negocio, visto que o objetivo
do trabalho é caracterizar o negdcio para o mercado e analisar o investimento.

O trabalho foi finalizado com o Plano Financeiro segundo o modelo de
Dornelas (2001). N&o foi realizado o Balango Patrimonial por ndo ter relevancia
direta na definicdo da atratividade do investimento. Para elaboracdo dos Fluxos de
Caixa segundo o modelo de Zdanowicz (2002), foram considerados o0s

Investimentos Iniciais necessarios para a abertura do negocio, a Projecdo de
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Vendas; as Despesas, os Custos Fixos, os Custos Variaveis e as Receitas. O
Demonstrativo de Resultados Projetados foi realizado segundo os conceitos de
Dornelas (2001) e Helfert (2000). A Analise do Investimento utilizou os indicadores
de Payback e Valor Presente Liquido (VPL), segundo os conceitos de Ross (2000),

e Taxa Interna de Retorno (TIR), segundo o conceito de Dornelas (2001).

Figura 2 — Estrutura do método utilizado

Descricao da empresa

Analise ambiental
externa o .
Analise SWOT Objetlvo_s e Estrategl_as ¥ Planos de a¢do
marketing markeing
Anallse ambiental
|nterna

Plano operacional Plano de recursos humanos

Plano financeiro

Investimentos Fluxo de caixa
inictals Demonstrativo de L
| — Analise do

Plano de marketing

Custos fixos resultados ) . >
L RESpeas S sos v B Receitas o investimento
Projecdo de vendas ustos variaveis

Fonte: Elaborado pelo autor.
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7 PLANO DE NEGOCIOS PARA UM E-COMMERCE VAREJISTA DE SEMIJOIAS

O Plano de Negdcios foi estruturado para atingir os objetivos do trabalho e
responder a questdo central do trabalho: como elaborar um novo negécio de um E-
commerce Varejista de Semijoias e qual o seu possivel resultado econémico? A
estrutura utilizada foi de Descricdo da Empresa, Plano de Marketing, Plano

Operacional, Plano de Recursos Humanos e Plano Financeiro.

7.1 DESCRICAO DA EMPRESA

O empreendimento estudado sera uma loja virtual de semijoias que atuard em
todo Brasil, com operacdo em Porto Alegre e foco em mulheres. O negdcio ira
comercializar produtos da Tachar Joias, pequena varejista gaiucha com atuagcéo no
interior do estado do Rio Grande do Sul e com posic¢éo ja consolidada no mercado.

A estrutura societaria da empresa sera composta por trés pessoas,
constituindo uma sociedade civil, com cotas de responsabilidade limitada e
participacdo de acordo com o potencial financeiro de investimento de cada um, a ser
definido posteriormente. Os sécios ndo necessariamente precisardo ser funcionarios
do empreendimento, ficando condicionada a retirada de pré-labore a sua atuacéo no
negocio. Os demais ganhos financeiros serdo anuais, condicionados ao
cumprimento de metas, através da retirada de lucros.

Para delimitarmos o escopo de atuacdo do negdécio e as limitacdes dos
empreendedores, foram estabelecidas algumas premissas que balizaram os estudos
e nao deverao ser alteradas, independentemente de afetar o resultado financeiro do
negocio:

a) o empreendimento ter4d operacdo em Porto Alegre por uma

necessidade de permanéncia dos empreendedores no local de origem;

b) o transporte de mercadorias sera terceirizado para nao haver

necessidade de frota propria e controle logistico, por uma limitagéo financeira,

de conhecimento e de gestdo dos empreendedores, mesmo que isso afete no

custo dos produtos e, consequentemente, na margem do negaécio;
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C) 0s recursos utilizados para a abertura do negoécio serdo proprios, sem
utiizacdo de empréstimos e recursos de terceiros que acarretem em
possiveis dividas. Caso algum dos sécios decida realizar a busca de recursos
junto a terceiros, o mesmo o farad por conta, sem a empresa arcar com 0S
custos financeiros da operacao;

d) o fornecedor dos produtos a serem vendidos serd a Tachar Joias. O

mix de produtos e os custos das mercadorias a serem considerados serao os

disponibilizados pelo fornecedor, independentemente da perda do poder de

barganha e dos riscos de atuar desta forma. Isso se d& pelo fato de o

fornecedor possuir posi¢do consolidada no mercado e participacdo societéria

no negaocio;

e) o site que funcionard como loja virtual e a ferramenta de gerenciamento

serdo desenvolvidos e suportados por um profissional autbnomo do ramo de

Tecnologia da Informacao que possuira participacdo societaria no negécio.

O objetivo dos empreendedores em realizar a venda de mercadorias pela
internet € ndo delimitar o tamanho da sua praca de atuacdo de acordo com a
localizacdo do negdcio. Outro fator importante para a definicdo deste negdécio é a
retirada da pessoalidade e de fatores subjetivos, como a for¢ca de persuasédo de
vendedores, que afetem no negdcio e sejam de dificil gestao (entende-se por gestédo
a mensuracao, controle e definicdo de acbes que tenham resultado nos indicadores
estabelecidos).

Como diferencial, o planejamento é que a empresa seja uma loja visualmente
limpa e atrativa aos clientes, passando uma impressédo de qualidade. Os precos
serdo competitivos dentro do mercado, mas ndo serdo muito baixos para que o
negocio seja rentavel e ndo apenas com um faturamento elevado. A percepc¢ao € de
gue issO possa ocasionar numa baixa demanda inicial, dada a dificuldade em se
comprar uma mercadoria sem conhecimento prévio que possua um custo
semelhante a outra ja conhecida. Com isso, a empresa precisara ter fluxo de caixa
para a manutencdo inicial e estratégia agressiva de prospeccdo, baseada
principalmente em canais on line.

Foi tracado um norte de mercado para a empresa e uma razao de existéncia:

Missao: “Ser um canal de vendas on line de semijoias sofisticado e eficiente,
sendo reconhecido pelo seu padrdo de entrega e de boas condi¢cdes das

mercadorias, possuindo retorno atrativo para seus socios.”
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Visao: “Consolidar posicdo no mercado on line de semijoias através de uma

carteira de clientes fiéis e lenta e constante crescente nas vendas até 2015.”

7.2 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing, parte integrante do Plano de Negdcios, foi constituido
da Analise do Mercado, da Andlise SWOT, dos Objetivos, das Estratégias e dos
Planos de Acéao.

7.2.1 Anélise do Mercado

A Andlise do Mercado foi dividida em Analise Ambiental Externa, onde se
analisou os macroambientes em que 0 negocio esta inserido, e Anélise Ambiental
Interna, onde foram analisados os principais stakeholders do empreendimento

proposto.

7.2.1.1 Andlise Ambiental Externa

Nesta etapa foram compreendidas as questfes ambientais relevantes para o
negécio, como o potencial de consumo de cada regido, de acordo com numero de
clientes e renda, o potencial do negdcio, seguindo tendéncias apontadas por
estudos de crescimento do ramo, e questdes que podem influenciar o negocio, como
mudancas mercadoldgicas e politicas. Foram analisados o ambiente demografico, o
econdmico, o politico-legal, o natural, o tecnologico e o sociocultural, utilizando como
base o mercado brasileiro, exceto quando necessario complemento de informacao

de mercados externos.
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7.2.1.1.1 Ambiente Demografico

Segundo dados do IBGE (2012), estimam-se hoje que o Brasil possua
193.946.886 habitantes. A regidao Sudeste (estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Minas Gerais e Espirito Santo) é a mais populosa, com 81,57 milhdes de habitantes,
42,06% do total, sendo o estado de S&o Paulo responsavel por mais de 50% deste
namero. Uma ideia da dimensado representativa do estado de Sdo Paulo na
populacdo brasileira, se ele fosse uma regido, seria a segunda mais populosa,
perdendo apenas para o Nordeste, com 53,90 milhdes de habitantes, 27,79% da
populacdo brasileira. Com relacdo aos municipios, aproximadamente 13% da
populacdo concentram-se nas cinco cidades mais populosas: Sdo Paulo (11,38
milhdes de habitantes), Rio de Janeiro (6,39 milhdes), Salvador (2,71 milhdes),
Brasilia (2,65 milhdes) e Fortaleza (2,50 milhdes). O Rio Grande do Sul, onde ficara
localizada a operacdo do empreendimento em estudo, possui 10,77 milhfes de
habitantes, 5,55% em relacdo ao Brasil, sendo Porto Alegre a décima cidade
brasileira mais populosa, com 1,42 milhdes (0,73%). A tendéncia da populacao
brasileira é de crescimento, pois em 2010 a populacdo era de 190.755.799
habitantes, segundo dados do IBGE (2010), 3.191.087 a menos do que a estimativa
atual, um crescimento de 1,6%.

Segundo o IBGE (2010), a populacdo urbana brasileira, que representa
84,4% do total e € a que possui maior relevancia no estudo, esta praticamente
dividida igualmente entre homens e mulheres e sua concentracdo etaria também é
bastante semelhante. Conforme Gréfico 1, ela tem se concentrado entre 10 e 30
anos, sendo a idade média 32,3 anos, um crescimento de 5,2 anos com relacéo a
1991. Essa mudanca no panorama de 20 anos atras, quando se tinha uma maior
concentragédo entre 5 e 10 anos, apresenta uma tendéncia de envelhecimento da
populacdo, como ja ocorre em paises mais desenvolvidos.

Considerando o periodo de analise financeira posterior do negécio, ndo é

relevante estimar um crescimento populacional com uma proje¢ao maior.
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Gréfico 1 — Composicédo da populacéo residente urbana
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Fonte: Censo Demografico, IBGE (2010).

Ainda segundo o IBGE (2010), o nivel educacional da populagdo brasileira
caracteriza-se por 31,7% da populacao possui ensino médio completo, sendo 8,3%
formados também no ensino superior. A regido Nordeste, de acordo com dados da
Tabela 2, é a que possui menor indice de escolaridade relativo sobre a populacéo,
seguido muito de perto pela regido Norte. Ja 0 Sudeste € onde se tem uma relacdo
melhor entre o nivel escolar e a populagdo, com as duas outras regies também
estando com valores muito préximos. Isto acaba possuindo influéncia direta no

potencial de consumo.

Tabela 2 — Escolaridade da populagdo com pelo menos 10 anos em % por nivel de instrugao
Distribuicdo das pessoas de 10 anos ou mais de idade

Nivel de instrucao
Grandes Regides _ Sem Fundamental Médio _
Total | instrugdoe | completoe completo e | Superior Né&o
fundamental médio superior completo | determinado
incompleto incompleto incompleto

Brasil 100,0 50,2 17,4 23,4 8,3 0,6
Norte 100,0 56,5 16,8 211 50 0,6
Nordeste 100,0 59,1 15,3 20,2 49 0,5
Sudeste 100,0 44,8 18,3 25,7 10,5 0,7
Sul 100,0 47,8 18,8 23,7 9,3 0,5
Centro-Oeste 100,0 47,6 17,7 24,3 9,7 0,7

Fonte: Adaptado de Censo demogréfico, IBGE (2010).
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Segundo o IBGE (2010) a situagdo doméstica das familias urbanas, conforme
Tabela 3, apresenta que a composi¢cdo dos domicilios era, em sua maior parte,
constituidos de 2 ou mais pessoas com parentesco, representando
aproximadamente 90% das residéncia particulares totais. Em contrapartida, 6,9

milhdes de domicilios sdo unipessoais.

Tabela 3 — Unidades domésticas em domicilios particulares brasileiros em nimero de
domicilios por tipo

Unidades domésticos em domicilios particulares Total de familias
Tipo nas unidades
Situac&o do domicilio 2oumais | 2oumais | domésticas com
Total . pessoas pessoas duas ou mais
Unipessoal sem com pessoas com
parentesco | parentesco parentesco
Total 57.314.048 6.938.023 393.843 49.982.183 54.357.190
Urbana 49.281.255 6.107.511 360.928 42.812.816 46.632.308
Rural 8.032.793 830.512 32.914 7.169.367 7.724.883

Fonte: Adaptado de Censo demogréfico, IBGE (2010).

7.2.1.1.2 Ambiente Econbmico

Segundo o IBGE (2012) na sua publicacdo de Contas Nacionais Trimestrais
de Julho/Setembro de 2012, o Produto Interno Bruto (PIB) apresentou variacao
positiva de 0,4% na comparacdao do segundo trimestre de 2012 contra o primeiro
trimestre do ano, levando-se em consideracdo a série com ajuste sazonal. Na
comparacao com igual periodo de 2011, houve crescimento do PIB de 0,5%. No
acumulado dos quatro trimestres terminados no segundo trimestre de 2012, o PIB
registrou expansdo de 1,2% em relacdo aos quatro trimestres imediatamente
anteriores. Ja no resultado para o primeiro semestre de 2012, o PIB apresentou
aumento de 0,6% em relacdo a igual periodo de 2011. Em valores correntes, o PIB
no segundo trimestre de 2012 alcancou R$ 1.101,6 bilhdes, sendo R$ 938,2 bilhdes
referentes ao Valor Adicionado a precos basicos e R$ 163,3 bilhdes aos Impostos
sobre Produtos liquidos de Subsidios.

Apesar de apresentar crescimento, segundo o portal Valor Econémico (2012)

os valores apresentados séo inferiores as estimativas iniciais apresentadas pelo
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Banco Central em dezembro de 2011 de 3,5%, o0 que representa uma desaceleracao
da economia.

Dentre os subsetores que compdem o indicador, segundo o IBGE (2012) o
comeércio sofreu reducao de 0,1% em relacéo ao trimestre anterior e crescimento de
0,2% em relagcdo ao mesmo trimestre do ano anterior, indicadores que demonstram
que o setor tem se mantido estavel nos ultimos periodos. Outros componentes que
compdem a cadeia de valor do negdécio, o subsetor de Transporte, armazenagem e
correio teve reducéo de 1,2% em relacéo ao trimestre anterior e de 0,6% em relacéo
ao mesmo trimestre do ano anterior. Ja o subsetor de Servigos de informacéo teve
crescimento de 1,0% em relagdo a 2012/1 e de 2,6% em relagédo a 2011/2.

Segundo o IBGE (2012), em sua Pesquisa Mensal do Comércio de setembro
de 2012, o Comércio Varejista Nacional apresentou crescimento de 0,3% no seu
volume de vendas (volume de vendas resulta da receita nominal de venda com
deflacdo dos valores nominais correntes por indices de precos especificos para cada
grupo de atividade, e para cada Unidade da Federacdo, construidos a partir dos
relativos de precos do IPCA e do Sistema Nacional de Pesquisa de Custos e indices
da Construcao Civil — SINAPI) em relagédo a agosto do mesmo ano e de 8,5% em

relagdo a setembro de 2011 (Gréfico 2).

Grafico 2 — Volume de vendas do Comércio Varejista
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Fonte: Pesquisa Mensal do Comércio, IBGE (set/2012).

A atividade de Outros artigos de uso pessoal e domeéstico, que engloba

segmentos como lojas de departamentos, Oticas, joalherias, artigos esportivos e
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brinquedos, apresentou crescimento de 0,2% em relacdo ao més anterior e 9,9% em

relacdo a setembro de 2011 (Tabela 4). No periodo de 24 meses, apenas um més

possuiu reducdo no crescimento mensal, o que demonstra que o segmento tem

tendéncia a crescimento continuo (Grafico 3). Segundo o estudo, o que favoreceu

este comportamento foram o crescimento da massa salarial e as facilidades de

crédito.

Tabela 4 — Taxa de variagdo em % do volume de vendas do comércio varejista brasileiro de
julho a setembro de 2012

MES / IGUAL MES DO

MES / MES ANTERIOR ACUMULADO
ATIVIDADES ANO ANTERIOR
NO 12 ME-
JUL AGO SET JUL | AGO | SET ANO SES
COMERCIO VAREJISTA 1,3 0,2 0,3 7.2 10,0 8,5 8,9 8,1
1 - Combustiveis e 16 09 09 77 99 109 64 48
lubrificantes
2 - Hiper, supermercados,
produtos alimenticios, bebidas 0,9 -1,0 0,9 50 8,5 9,4 8,9 7,7
e fumo
_21-Supere 12 12 12 53 89 101 93 80
hipermercados
3 - Tecido, vestuario e 2.4 08 01 5.6 8.4 52 2.9 2.0
calcados
4 - Movels 05 11 -1,5 126 153 62 132 133
eletrodomésticos
5 - Artigos farmacéuticos,
médicos, ortopédicos e de 0,3 1,1 -0,2 11,4 12,8 8,1 10,9 10,0
perfumaria
6 - Equipamentos e
materiais para escritério 10,2 4.8 -9,2 113 11,1 -0,6 13,5 17,9
informética e comunicacgéo
7 —_leros, jornais, revi. e 0,7 01 0,5 63 48 4.0 43 3.6
papelaria
8 - Outros artigos de uso 06 24 0.2 6.4 106 9.9 8.0 63

pessoal e doméstico

Fonte: Adaptado de Pesquisa Mensal do Comércio — IBGE (set/2012).
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Grafico 3 — Evolucédo do vol. de vendas de outros artigos de uso pessoal
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Fonte: Pesquisa Mensal do Comércio, IBGE (set/2012).

Os ultimos dados do IBGE (2010) com relagdo ao PIB por regido e estado,
demonstram o que ja foi previsto na secdo de Analise demografica: o Sudeste
possui uma representacao de 55,4% no PIB nacional, sendo o estado de S&o Paulo
responsavel por 59,7% deste valor. Isso mostra que o centro econdémico e
populacional brasileiro estd concentrado, onde mais de 80% do PIB nacional
pertence a 8 estados mais o Distrito Federal, sendo representante das regides Norte

e Nordeste pertencente a este grupo apenas o estado da Bahia (Tabela 5).

Tabela 5 — PIB brasileiro por estado em milhares de reais

ESTADO PIB
Séo Paulo 1.247.596.000
Rio de Janeiro 407.123.000
Minas Gerais 351.381.000
Rio Grande do Sul 252.483.000
Parana 217.290.000
Bahia 154.340.000
Santa Catarina 152.482.000
Distrito Federal 149.906.000
Goias 97.576.000
Pernambuco 95.187.000
Espirito Santo 82.122.000
Ceara 77.865.000
Para 77.848.000
Amazonas 59.779.000
Mato Grosso 59.600.000
Maranhao 45.256.000
Mato Grosso do Sul 43.514.000
Rio Grande do Norte 32.339.000
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ESTADO PIB
Paraiba 31.947.000
Alagoas 24.575.000
Sergipe 23.932.000
Rondo6nia 23.561.000
Piaui 22.060.000
Tocantins 17.240.000
Acre 8.477.000
Amapa 8.266.000
Roraima 6.341.000

Fonte: Adaptado de Contas Regionais do Brasil, IBGE (2010).

Na relagéo de PIB per capita, o primeiro estado fora do eixo Sul, Sudeste e

Centro-Oeste a aparecer na lista € 0 Amazonas, na 112 posicao (Tabela 6).

Tabela 6 — PIB per capita brasileiro por estado em reais

ESTADO | PIB
Distrito Federal 58.489
Séo Paulo 30.243
Rio de Janeiro 25.455
Santa Catarina 24.398
Rio Grande do Sul 23.606
Espirito Santo 23.378
Parana 20.813
Mato Grosso 19.644
Minas Gerais 17.931
Mato Grosso do Sul 17.765
Amazonas 17.173
Goias 16.251
Rondénia 15.098
Roraima 14.051
Tocantins 12.461
Amapa 12.361
Sergipe 11.572
Acre 11.567
Bahia 11.007
Pernambuco 10.821
Para 10.259
Rio Grande do Norte 10.207
Ceara 9.216
Paraiba 8.481
Alagoas 7.874
Piaui 7.072
Maranhéo 6.888

Fonte: Adaptado de Contas Regionais do Brasil, IBGE (2010).

Para o objeto de estudo, foi importante observar os componentes da
demanda, principalmente a demanda por consumo das familias que, segundo o

IBGE (2012), vem sofrendo um crescimento médio trimestral em relacdo ao trimestre
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anterior de 0,6% nos ultimos 4 trimestres, um crescimento de 2,4% em relagdo ao
mesmo trimestre do ano anterior. E importante salientar que esta demanda
representa aproximadamente 61% do PIB nacional.

Considerando o volume de vendas e a relacdo setembro/12 — setembroll, a
participacdo na composi¢do da taxa do Comércio varejista foram, pela ordem, em
posicdo de destaque, os estados de S&o Paulo (10,9%), Minas Gerais (7,0%), Rio
Grande do Sul (7,1%), Bahia (9,1%) e Rio de Janeiro (3,1%). Para a atividade de
Outros artigos de uso pessoal e doméstico, conforme Tabela 7, o estado do Espirito
Santo teve o maior crescimento, tanto mensal quanto acumulado. S&o Paulo, o
estado com maior expressao financeira, possuiu o segundo pior crescimento (2,2%
no mensal e 19,2% no acumulado de 12 meses, que compara com a média dos

altimos 12 meses), a frente apenas do Distrito Federal.

Tabela 7 — Variagdo em % do volume de vendas de Outros artigos de uso pessoal e doméstico
OUTROS ARTIGOS DE USO PESSOAL E DOMESTICO

UNIDADE DA FEDERA(;AO ACUMULADA
MENSAL
NO ANO 12 MESES
Brasil 9,9 8 6,3
Ceara 51 0,3 0,2
Pernambuco 22,7 19,1 15,9
Bahia 28,9 18,6 13,1
Minas Gerais 10,3 13,6 12,5
Espirito Santos 38,1 31,7 26,4
Rio de Janeiro 8,3 2,2 1,7
Séo Paulo 2,2 3,6 2,2
Parana 24,1 21,3 19,2
Santa Catarina 20,2 15,3 12
Rio Grande do Sul 6,1 6,2 6,2
Goias 24,8 18,2 14,1
Distrito Federal 0,3 -1,2 -1,6

Fonte: Adaptado de Pesquisa Mensal do Comércio, IBGE (set/2012).

Estes dados demonstram que a desaceleracdo da economia esta ocorrendo
com mais for¢a na industria de exportacao brasileira, aumentando a importacéo de
bens e servicos e diminuindo a producdo, principalmente da indastria de
transformacéao.

O cenéario econbmico estavel favorece ao empreendimento proposto,
principalmente considerando que o comércio vem se mantendo com demanda
estavel e as familias estdo aumentando o seu consumo. Além disso, a economia

nacional poderia estar sofrendo com a crise econdémica europeia de forma muito
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mais intensa, inclusive diminuindo seu PIB, mas isso ndo esta ocorrendo. O PIB néo
estd com um crescimento intenso, mas esta com gradativo e lento aumento, muito
por conta deste fator que enfraquece a exportacdo de produtos, mas a economia
interna continua forte e favorece empresas que utilizam o mercado interno de
consumo, caso do negocio proposto, além de dar dimensdo da forgca econdmica
brasileira atual.

A maior representacdo do publico-alvo do empreendimento esta concentrado
em alguns estados, o que favorece a definicdo de acdes off line para a prospeccéo
de clientes e também o custo de transporte, visto que estas regides sdo mais
proximas da operacao.

7.2.1.1.3 Ambiente Politico-Legal

O empreendimento pode, em resumo, ser afetado com leis relativas ao
comeércio como um todo, ao comércio eletrénico, a metais, a metais preciosos e aos
combustiveis, além de politicas de concessdo de estradas e concessdo de
aeroportos.

Neste cenario, o comércio eletrdnico hoje sofre com uma aliquota de ICMS
arrecadada pelo estado de origem, conforme art. 155, §2°, VII, “b” da CF. Alguns
estados, insatisfeitos com essa politica, decidiram elaborar leis estaduais que
permitem a cobranca de ICMS no estado comprador da mercadoria, gerando uma
bitributacdo, como no Ceard com a Lei 14.237/2008. Essa politica afetou muito os
sites especializados em vendas, gerando descontentamento. Estd em processo
decisorio a divisdo da tributacdo entre o estado de origem e o estado de destino,
mas ainda ndo entrou em vigor esta lei.

Com o fim das concessbes de muitas estradas brasileiras, estdo havendo
novas licitacbes para empresas que desejam administrar as vias publicas. O modelo
proposto possui tendéncia melhor para o comércio e a populacdo como um todo,
com a cobranca de prazos e a possibilidade de cobranca limitada de pedagios a
partir de certo estagio no andamento das obras de melhoria determinadas. Também

esta ocorrendo algumas mudancas relevantes neste mesmo sentido nos aeroportos,
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0 que pode melhorar o servico e tornar-se uma via rapida e, principalmente, mais
eficiente de realizar o transporte de mercadorias.

O preco do ouro sofreu aumento nos ultimos tempos devido a baixa na bolsa
de valores e a crescente de investidores neste mercado, 0 que acarreta numa

sensivel variacao do custo das mercadorias do negdcio proposto.

7.2.1.1.4 Ambiente Natural

O empreendimento em questédo sofre baixa influéncia com relacdo a extracao
de matéria-prima no Brasil pelo fato de ndo ser uma industria. Além disso, 0 preco
do ouro no Brasil é refletido pelo preco internacional. Ou seja, a producao de ouro
brasileira afeta em menor escala o pre¢o pago pelos produtores nacionais.

Por fazer parte da cadeia de valor, é importante estar atento a
movimentacdes com relacdo a minérios e metais preciosos no Brasil e no mundo,
gue possam diminuir a oferta e consequentemente aumentar o preco. O Brasil tem
se mostrado um potencial produtor mineral mundial, com um crescimento estimado
de 550% em 10 anos, de acordo representado o Gréafico 4. Naquele ano, era
estimado que o Brasil chegasse a US$ 50 bilh6es de ddlar de valor de produgéo.
Também segundo este estudo o Brasil é exportador de minério de ferro, que é
responsavel por 82% do total financeiro dos minérios brasileiros exportados, com
relevancia para a exportacao de ouro (4,6%), niodbio (4,7%) e cobre (4,1%). Para o
negocio em questdo, nenhuma matéria-prima possui dependéncia externa, o que

tranquiliza a variacdo de preco.
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Gréfico 4 — Evolucao da producdo mineral brasileira
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Fonte: Instituto Brasileiro de Mineragdo (2011).

Porém, temos que dar relevancia para o preco do ouro praticado. Segundo
informacdes do portal ADVFN (2012), o preco do ouro negociado no Brasil vincula-
se, historicamente, as cotacdes de Londres e Nova York, refletindo, portanto, as
expectativas do mercado internacional. Entretanto, fatores como as perspectivas do
mercado interno brasileiro e, principalmente, as cota¢fes do ddlar flutuante, também
influenciam incisivamente as cotacdes desta commodity. Deste modo, o célculo do
preco do ouro na BM&F depende diretamente das variagbes do preco do ddlar no
mercado flutuante e dos precos do metal na Bolsa de Mercadorias de Nova York.

Segundo o Estaddo (2012), em 24 de novembro o ouro apresentava uma
cotacdo de R$ 117,00 / grama, com uma alta aproximada de 15% no periodo de 4

meses.

7.2.1.1.5 Ambiente Tecnoldgico

A Ultima década foi caracterizada pela crescente do nimero de computadores
pessoais e pelo aumento do nimero de usuarios regulares e do numero de pessoas

com acesso a internet. Segundo a Exame Info (2012), com base no Ibope Nielsen
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On line, o Brasil atingiu 83,4 milhdes de internautas no segundo trimestre de 2012,
sendo 50,7 milhdes de usuérios ativos. Esse fendbmeno de crescimento, conhecido
como incluséao digital, pode ser atribuido a alguns importantes fatores:

a) facilidade de acesso a internet banda larga: o crescimento da internet

3G no Brasil que, segundo o portal UOL (2012), com base em dados da

Anatel, chegou a 53,95 milhdes de acessos, facilitou o acesso das pessoas a

internet. Ha, também, alguns pontos das grandes cidades brasileiras, como

nas orlas de Copacabana e Ipanema, no Rio de Janeiro, que possuem
sistemas gratuitos de banda larga sem fio, via tecnologia wireless;

b) 0 avanco tecnoldgico no setor de computadores pessoais: houve uma

pulverizacdo na forma como as pessoas acessam a internet, que passou de

apenas computadores pessoais (PC) e notebooks, para netbooks, celulares e

agora tablets. Essas novas tecnologias tornaram as formas tradicionais mais

baratas, facilitando o acesso das pessoas com renda mais baixa;

C) o crescimento da renda: houve uma potencializacdo da classe de renda

intermediéaria, que alterou seu padrdo de consumo e atingiu bens que antes

eram exclusivos das pessoas com maior renda.

Este tipo de empreendimento é bastante sensivel a essa mudangas, sejam
positivas ou negativas. Um executivo que trabalhe em um mercado on line deve
estar atento a novos lancamentos e tendéncias, principalmente, quanto a
popularizacdo de determinados servicos. Isso pode ser fator fundamental para o
sucesso da empresa a médio e longo prazo, sendo capaz de levar o negdcio a
faléncia, bem como torna-la uma empresa com rentabilidade estrondosa.

Dentro desse cenario, € importante atentar para lancamentos em feiras de
tecnologia que apresentam tendéncias relevantes. Na CeBit, maior feira de
tecnologia do mundo, em 2012 foram apresentados evolucbes de ultrabooks,
principalmente com relacdo a sensibilidade ao toque, e de tablets, com novas
marcas realizando lancamentos. Isto torna relevante o fato de haver um canal de
venda disponivel em aplicativo em todas as plataformas (Android, iOS).

E relevante, também, possuir um site que seja compativel e ndo apresente
problemas em todos os principais navegadores utilizados (Internet Explorer, Mozilla
Firefox, Google Chrome e Safari) e que possua informac¢des em tempo real, como a

disponibilidade de estoque, a disponibilidade de produtos, retirando do site produtos
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gque nao serdo mais comercializados, e o prazo de entrega caso o produto nao

possua estoque.

7.2.1.1.6 Ambiente Sociocultural

Hoje, o Brasil € um pais onde hd um desenvolvimento do canal de venda on
line acentuado. Conforme citado anteriormente, de acordo com o portal Exame Info
(2012), o Brasil atingiu em 2011 uma movimentacdo de R$ 18,7 bilhdes de reais
com lojas virtuais, um crescimento de 3000% em 10 anos. Esse aumento, provocado
pela inclusdo digital, também aponta uma movimentacao cultural de ambientacédo a
este novo método de compra, dado que ja € um mercado sélido e tem se mostrado
cada vez mais confiavel. Um fato que auxilia no aumento da confiabilidade deste
setor € a entrada de importantes redes varejistas, como a Lojas Renner e a
Americanas, com investimentos pesados nestes mercados. Essas marcas trazem
com elas uma credibilidade que é salutar para o mercado como um todo, visto que
da a impressdo de que realmente ha a possibilidade de se comprar pela internet
produtos de qualidade.

O aumento do uso de internet 3G, com a qualidade de sinal sendo aprimorada
(mesmo que ainda ndo possamos comparar com outros paises mais desenvolvidos),
também é um movimento importante para quem deseja utilizar o canal de venda on
line para lucrar. Socialmente, expandir as formas de acesso torna a populacdo mais
familiarizada com essa movimentacdo digital e mais acessivel a ter novas
experiéncias.

Uma questao social importante brasileira € o uso de redes sociais. Hoje, a
opinido do consumidor possui uma relevancia e um grau de influéncia muito mais
propagado do que anteriormente. Isso se da principalmente com as opinides
negativas que sao externadas. Dado esse panorama, € fundamental que as
empresas que utilizem a internet para venda estejam atentas a qualquer opiniao
externada pelos seus clientes nas redes sociais. Existem hoje ferramentas como o
BuzzMetrics e VideoCensus que possibilitam que se analise quantas vezes sua
empresa foi citada em qualquer rede social. Essas ferramentas também podem

auxiliar na identificacdo de quem fala e do que se fala, permitindo a analise da
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opinido qualitativa dos clientes, e também a quem se fala, sabendo exatamente o

namero de pessoas que foram atingidos por aquela opinido.

7.2.1.2 Andlise Ambiental Interna

Nesta etapa foram consideradas analises do mercado de forma direcionada
ao negocio. O objetivo é entender de forma mais detalhada para quem se vende,
quem também vende, de quem se compra e qual a perspectiva do empreendimento

proposto neste cenario, de acordo com suas limitacdes.

7.2.1.2.1 Andlise da Empresa

A empresa em formacdo tem a intencdo de ser um e-commerce ativo e
diferenciado, ndo sendo reativo no mercado, procurando destacar-se por uma
gestéao eficiente que gere prospeccao e fidelizacéo de clientes.

Para isso, o foco € na manutencédo das boas impressdes dos clientes e na
ampla divulgacao, a ser avaliada durante as analises mercadolégicas realizadas.
Contam a favor a experiéncia dos empreendedores em mecanismos de gestdo e no
mercado de semijoias, além de um sécio com experiéncia em desenvolvimento e
manutencao de sites.

Como fator negativo, contam o fato de ndo haver um capital de investimento
muito elevado dos empreendedores, a elaboragcdo de uma nova marca, ainda nao
consolidada nacionalmente, concorrendo com empresas de maior porte e valor de
marca, a limitacdo da linha de produtos a apenas um fornecedor e a inexperiéncia
na montagem de empreendimentos desse tipo.

Outro ponto importante a se salientar € a localizagdo geogréafica
desprivilegiada com relagdo ao mercado consumidor com maior potencial, localizado

na regiao Sudeste.
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7.2.1.2.2 Analise dos Fornecedores

Os fornecedores foram previamente definidos por serem préprios dos sécios.
Isso gera um bom poder de barganha, com a compra de mercadoria a pregco de
custo, ndo passando por uma cadeia muito ampla, e o interesse nas manutencoes e
gestdes, gerando suporte rapido a ferramentas e avaliagcbes de compras melhores.

Em contrapartida, o poder de variacdo de mercadorias diminui. Além disso,
por ser um fornecedor de pequeno porte localizado na regido Sul do pais, ele ndo é
de conhecimento do grande publico consumidor, fazendo-se necessarias acées de
divulgacdo da marca no Sudeste, Centro-Oeste e norte da regido Sul (Parana e
Santa Catarina).

Outra avaliagdo fundamental a ser feita € a centralizagdo do conhecimento na
ferramenta de gestdo e no site em si em uma sO pessoa. Esta sobrecarga pode
gerar problemas futuros no suporte e manutencdo emergenciais e uma perspectiva
de dependéncia deste profissional na empresa.

O ultimo fornecedor a ser utilizado € os Correios. Neste caso, h4 um poder de
barganha que afeta 0 mercado como um todo, visto que é a empresa com maior
solidez e confiabilidade frente aos consumidores e apresenta uma tendéncia de
monopolio sobre esses servicos, atendendo a quase todo o mercado. Como
consequéncia, ha um aumento do poder de barganha deste fornecedor que limita o
negocio frente ao consumidor. Porém, como este valor €, em geral, integralmente
passado ao cliente, hd um interesse dos Correios na manutencdo desse mercado
gue gera um alto volume financeiro e, caso haja uma elevacdo acentuada dos
valores acentuada, havera um efeito diminutivo do mercado como um todo, podendo

passar os clientes a novamente operarem em lojas fisicas.

7.2.1.2.3 Analise dos Concorrentes

O mapeamento dos concorrentes se deu, principalmente, pelos resultados de
pesquisa no site de busca Google, e pelos mais comentados no site especializado

em vendas on line eBit. A partir deste mapeamento, foi realizado um cliente oculto
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simulando uma compra no site, analisando variaveis relevantes de forma qualitativa,
e complementado com a avaliacdo dos clientes no eBit. Foi realizada também uma
andlise dos dados de acesso do concorrente no site Alexa.com, verificando como é

a movimentacao diaria de acessos.
a) Vika Exclusive Store (www.vika.com.br):
O cliente oculto foi realizado no dia 24 de novembro de 2012, apenas

simulando uma navegacéao e busca de produtos, avaliando os critérios propostos. As

informagdes encontram-se no Quadro 3.

Quadro 3 — Cliente oculto Vika Esxclusive Store

A péagina inicial ndo apresenta produtos para venda. Apés entrar em
cada linha de produtos, temos a apresentagéo de destaques e facil
navegacao aos demais produtos da linha. Tem vérias opcdes de
filtros que facilitam a procura. A qualidade da imagem é excelente
com possibilidade de zoom em boa resolucao, o que valoriza as
pecas. Ao clicar no produto de interesse sdo apresentadas as
especificagdes de forma clara quanto as matérias aplicadas e pedras
utilizadas. Utiliza tecnologia de seguranca SSL (Secure Socket
Layer), que criptografa e protege os dados que vocé manda via
internet.

Qualidade do site

Brincos - 25 pecas; anéis - 400 pecas; colares - 500 pecas; pulseiras -
160 pecas; pingentes - 80 pecas; conjuntos - 20 pegas e; correntes -
42 pecas. Tem produtos de todos os tipos - dos mais simples aos
mais sofisticados. Aparentemente sdo produtos de qualidade, mas a
apresentacéo valoriza as pecas. Mix bastante completo e variado:
pecas com pedras sintéticas, pedras semipreciosas, sem pedras, com
pérolas, strass, zirc6nio, prata, banhadas com ouro 18K, banhadas a
rédio, de aco, de couro, , etc. e ainda, pingentes, conjuntos, correntes
e pecas masculinas. Quanto menor o valor, maior a quantidade de
produtos oferecidos.

Produtos

Brincos: semijoias com variacao de precos de R$ 75,00 a R$
1500,00. Anéis: semijoias em aco ou banhadas de ouro 18k, com
variagdo de pregos de R$ 55,00 a R$ 2500,00. Colares de todos os
tipos (com pedras, com pingentes, banhados a ouro, rédio, etc.).
Precos entre R$ 42,00 e R$ 2650,00. Pulseira (inclusive de couro),
precos de R$ 45,00 a R$ 3.950,00. As formas de pagamento sao:
cartdes (VISA, Master, American Express), PAYPAL e Boleto
Bancario.

Preco

Locais de entrega: Entrega para todo o Brasil e para o exterior.
Meios: Brasil: Sedex (Correios); Sao Paulo: Motoboy.

Preco: Obedece aos valores do correio.

Prazos: Obedece aos prazos do correio.

Entrega

) Divulgacédo nos links amarelos do Google, dando destaque para a
Divulgacéo / For¢a |empresa quando se busca semijoias. Possui 7 lojas em Shoppings do
da marca estado de Sao Paulo, geralmente nos dedicados ao publico com

maior poder aquisitivo.
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Trocas por defeito em até 90 dias e troca por insatisfacdo em até 7
dias. Obrigatoriamente, o produto ndo deve apresentar sinais de
Outros quesitos uso, estar em perfeitas condi¢cdes e com a etiqueta de garantia
afixada, sem sinais de rompimento. Central de atendimento on line via
e-mail ou chat e telefone.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O site recebeu uma avaliacdo prata do eBit por ter boas notas, mas um
namero pequenos de avaliadores. Os comentarios recentes realizados sdo, na
grande maioria, elogiosos, tanto na informacdo de qualidade de produtos, quantos
nos precos e prazos de entrega. H4 também comentarios ressaltando a facilidade de
navegacao.

Segundo o portal Alexa (2012), é o 17.433° site mais acessado do Brasil. 33%
das visitas sdo consideradas de um salto, ou seja, olham apenas a primeira pagina e
saem. Em média, os visitantes ficam 4 minutos no site e olham 5,7 paginas, com

meédia de 39 segundos por pagina.

b) Lulean Joias (www.joiaslulean.com.br):

O cliente oculto foi realizado no dia 25 de novembro de 2012, apenas
simulando uma navegacéao e busca de produtos, avaliando os critérios propostos. As
informagdes encontram-se Quadro 4.

Quadro 4 — Cliente oculto Lulean Joias

_ _ A péagina inicial ja oferece produtos de lancamentos. Facil navegagéo.
Qualidade do site |As fotos s&o de boa resolucéo e possibilitam verificar a qualidade das
pecas.

Os produtos sao reldgios e joias de alta qualidade. Sao apresentados
principalmente brincos e pingentes, com uma variacdo de precos bem
grande, dependendo da matéria prima utilizada (diamantes,
brilhantes, outras pedras, zircbnio, ou sem pedras).

Produtos

Variam de R$ 300,00 a R$ 3.000,00. Pagamento preferencialmente
Preco por boleto bancario, depésito ou transferéncia bancaria. Também
aceita pagamento com cartbes de crédito.

Entrega em todo o Brasil via correios, com frete gratis. Também tem

Entrega < = PR
g opcao de entrega em 48h, porém ndo diz se essa também é gratis.

Divulgacéo / Forca

Possui 11 lojas no RJ.
da marca

Trocas em até 30 dias e produtos com defeito tem 90 dias. Central de

Outros quesitos ; X ; .
atendimento on line via e-mail ou chat e telefone.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O site recebeu uma avaliacdo ouro do eBit por ter boas notas e mais de 1000
avaliacbes. Os comentarios recentes realizados séo, na grande maioria, elogiosos
em todas as vertentes do negocio. Ha também comentarios ressaltando a rapidez de
entrega e o0 método de pagamento.

No portal Reclame Aqui (2012) ha, em média, uma reclamac¢do mensal da
Lulean Joias. Em geral, as reclamacdes sé&o pelo atraso ou o ndo recebimento da
mercadoria e pela qualidade dos produtos. Também ha algumas reclamacdes
guanto a ndo entrega da nota fiscal e o rastreamento do pedido.

Segundo o Alexa (2012), € o 608.466° site mais acessado do mundo. 56%
das visitas séo consideradas de um salto, ou seja, olham apenas a primeira pagina e
saem. Em média, os visitantes ficam 2 minutos no site e 53 segundos por pagina

navegada.

C) Joias Brasil (www.joiasbrasil.com.br):

O cliente oculto foi realizado no dia 25 de novembro de 2012, apenas
simulando uma navegacéao e busca de produtos, avaliando os critérios propostos. As

informagdes encontram-se no Quadro 5.

Quadro 5 - Cliente oculto Joias Brasil

A pagina inicial j oferece promocdao, ofertas, lancamentos, destaques
e os mais vendidos. Facil navegacao. As fotos possibilitam verificar a
gualidade das pecas. Quando clicamos em cada linha de produtos
sdo apresentados os destaques, as promog¢des e os mais vendidos.
Possibilita verificar as demais pecas em uma nova péagina, com filtros
por precos, A-Z ou Z-A, e langamentos.

Qualidade do site

Os produtos séo joias de alta qualidade. Aliancas: 138 pecas; anéis:
Produtos 257 pecas; brincos: 290 pecas; colares; 119 pecas e: pulseiras: 48
pecas.

As aliangas parecem ser o destaque da joalheria. S&o apresentadas
pecas em ouro com ou sem diamantes. Precos variam de R$ 180,00 a
R$ 4.100,00. As demais pegas sao apresentadas sem pedras, com
diamantes, com outras pedras e com pérolas. Anéis: de R$ 100,00 a
R$ 19.000,00; brincos: de R$ 100,00 a R$ 17.000,00; colares: de R$
80,00 a R$ 8.500,00; pulseiras: de R$ 200,00 a R$ 5.000,00.
Apresenta, ainda, correntes, pingentes e relégios. Aceita pagamento
em cartdes de crédito, boleto bancario e cheque.

Preco

Locais de entrega: Entrega para todo o Brasil e para o exterior.
Meios: Brasil: Sedex (Correios); Sdo Paulo: Motoboy.

Preco: Obedece aos valores do correio.

Prazos: Obedece aos prazos do correio.

Entrega
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Divulgacao / Forca

d N&o possui loja off line.
amarca

O prazo para desisténcias € de 7 dias e de troca por defeito até 30

Outros quesitos g ) . . .
g dias. Central de Atendimento on line via e-mail e por telefone.

Fonte: Elaborado pelo autor.

O site recebeu uma avaliagao prata do eBit por, apesar de ter boas notas e
mais de 1.000 avaliacdes, elas ndo sdo tdo recentes para estar em outra categoria
(ouro ou diamante). Os comentarios recentes realizados sdo, na grande maioria,
elogiosos em todas as vertentes do negécio. Ha apenas alguns comentarios
negativos sobre a flexibilidade de pagamento, tanto no desconto para pagamento a
vista quanto no numero de parcelas. No Reclame Aqui (2012), h4 apenas 3
reclamacgdes, todas com mais de 1 ano de defasagem.

Segundo o Alexa (2012), é o 4.036° site mais acessado do Brasil. Em S&o
Paulo, esté classificado em 848°. Em média, os visitantes ficam 21 minutos no site e

44 segundos por pagina navegada, vendo 16 paginas por dia.

d) Vivara (www.vivara.com.br):

O cliente oculto foi realizado no dia 24 de novembro de 2012, apenas
simulando uma navegacéao e busca de produtos, avaliando os critérios propostos. As

informacdes encontram-se no Quadro 6.

Quadro 6 — Cliente oculto Vivara

_ _ A pagina inicial j& oferece produtos de langcamentos. Facil navegacao.
Qualidade do site |Os produtos séo joias de alta qualidade. As fotos possibilitam verificar
a qualidade das pecas.

Brincos: 117 pecas; colares: 67 pecas; anéis: 80 pecas e; pulseiras -
11 pecas. Pecas em ouro (amarelo, branco e rose), prata, diamante,

Produtos ;
pedras e pérolas. Também tem venda de reldgios e pecas
masculinas.
Brincos: pregos de R$ 190,00 a R$ 13.950,00; colares: de R$ 175,00
Preco a R$ 7.490,00; anéis: de R$ 450,00 a R$ 13.950,00; pulseiras: de R$
290,00 a R$ 1250,00.
Entrega para todo o Brasil via Correios (PAC ou SEDEX). A venda é
Entrega feita através de cartdes de crédito. O frete (valor e prazo) é o dos

Correios.

Divulgagdo / For¢a |Tem 116 lojas espalhadas pelo Brasil. Aparece nas paginas amarelas
da marca do Google.
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O prazo para trocas ou devolucdes é de 7 dias. Esta no Facebook e

Outros quesitos - :
outras duas redes sociais. Contato por e-mail ou por telefone.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Vivara possui a certificacdo de credibilidade no portal Reclame Aqui (2012),
RA 1000. Porém, ha pelos menos 10 reclamagfes mensais no site. Em geral, as
reclamacdes sao de insatisfacdo quanto a qualidade da peca entregue e a politica
de trocas, principalmente o atendimento dado ao cliente quando ha insatisfacéo.
Muitos clientes citam o pos-venda como ruim e se dizem decepcionados. Contudo,
segundo estatisticas do site, ha um indice de retorno de reclamacdes alto, o que
mostra a preocupacdo da empresa com a satisfacdo dos clientes. Muitas das
reclamacgfes sdo com relacdo aos reldgios Tommy Hilfiger.

Segundo o Alexa (2012), é o 8.778° site mais acessado do Brasil, com a
maioria do publico vindo de Séao Paulo. 42% das visitas sdo consideradas de um
salto, ou seja, olham apenas a primeira pagina e saem. Os visitantes veem cerca de
5,8 paginas por dia e ficam em torno de 7 minutos no site. O publico tende a estar
abaixo de 35 anos, ndo possuir filhos, ganhar cerca de US$ 100.000 por ano e

navegar do trabalho.

e) Lillyth (www.lillyth.com.br):

O cliente oculto foi realizado no dia 24 de novembro de 2012, apenas
simulando uma navegacéao e busca de produtos, avaliando os critérios propostos. As

informagdes encontram-se no Quadro 7.

Quadro 7 — Cliente oculto Lillyth

A péagina inicial ndo apresenta produtos para venda. Apés entrar em
cada linha de produtos, temos a apresentacéo de destaques e facil
navegacao aos demais produtos da linha. Tem varias opc¢des de filtros
gue facilitam a procura. Também apresenta a possibilidade de
Qualidade do site |classificac&o (novidades, maior preco, menor preco, A-Z e Z-A). A
gualidade da imagem é excelente com possibilidade de zoom em boa
resolucao, o que valoriza as pecas. Ao clicar no produto de interesse
sdo apresentadas as especificacdes de forma clara quanto as
matérias aplicadas e pedras utilizadas.

Brincos: 227 pecgas; anéis: 186 pecas; colares: 111 pegas; pulseiras:
135 pecas; pingentes: 13 pecas e; conjuntos: 7 pecas. Tem produtos
Produtos de todos os tipos - dos mais simples aos mais sofisticados.
Aparentemente sdo produtos de qualidade e a apresentacao valoriza
as pecas.




Preco

Brincos: semijoias com variagao de precos de R$ 40,00 a R$ 950,00;
anéis: semijoias em aco ou banhadas de ouro 18k com variacédo de
precos de R$ 50,00 a R$ 998,00; colares de todos os tipos (com
pedras, com pingentes, banhados a ouro, rédio, etc.): de R$ 38,00 a
R$ 1.660,00; pulseiras: de R$ 45,00 a R$ 889,00. Também tem
conjuntos e acessorios.

Entrega

Entrega para todo o Brasil. A principio seria pelos Correios (SEDEX),
porém o site ndo esta reconhecendo o CEP para calculo do frete.
Aceita cartdo de crédito (VISA e MASTERCARD) e também
pagamento por boleto. Porém estas informacdes ndo estdo no site
(obtive por contato telefonico).

Divulgagéo / Forga
da marca

Possui 4 lojas em Sdo Paulo. Uma na Avenida Paulista e as outras
em Shoppings. Aparece nas paginas amarelas do Google.

Outros quesitos

Trocas por defeito em até 90 dias e troca por insatisfacdo em até 7
dias. Devendo, obrigatoriamente, o produto ndo apresentar sinais de
uso, estar em perfeitas condigbes e com a etiqueta de garantia
afixada, sem sinais de rompimento. Centrais de Atendimento on line
via chat e e-mail e por telefone.

Fonte: Elaborado pelo autor.

f) Flor e Rosa (www.florerosa.com.br):
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O cliente oculto foi realizado no dia 24 de novembro de 2012, apenas

simulando uma navegacéao e busca de produtos, avaliando os critérios propostos. As

informacdes encontram-se no Quadro 8.

Quadro 8 — Cliente oculto Flor e Rosa

Qualidade do site

A péagina inicial ja oferta produtos para compra. Apés entrar em cada
linha de produtos, ele possibilita filtros e classificacdo, bem como a
apresentacéo de todos os produtos da linha na pagina. A qualidade
da imagem é boa, porém parece ser mais real quanto a qualidade do
produto. Ao clicar na peca sdo apresentadas as especificagfes e
possibilita zoom das pecas.

Produtos

Brincos: 138 pecas; anéis: 64 pecas; correntes: 43 pecas; pulseiras -
10 pecas e; pingentes: 47 pecas.

Preco

Brincos: semijoias com variacao de precos de R$ 21,90 a R$ 134,90;
anéis: semijoias banhadas de ouro 18k ou prata com variagao de
precos de R$ 32,90 a R$ 272,90; correntes: banhadas com ouro 18k e
prata de R$ 18,00 a R$ 181,90; pulseiras: de R$ 22,90 a R$ 224,90 e;
pingentes: R$ 16,90 a R$ 147,90.

Entrega

Entrega para todo o Brasil via Correios (PAC ou SEDEX). Aceita
todos os cartdes de crédito e ainda boleto, depdsito bancério e
transferéncia on line. O valor do frete e o0 prazo de entrega é o dos
Correios. Existem politicas de frete zero.

Divulgacgéo / Forca
da marca

Aparentemente ndo possui lojas e a sede € em Apucarana - Parana.
Esta no Twitter e facebook. Aparece nas paginas laterais do Google.




Outros quesitos

Tem 7 dias para troca através de solicitagdo por e-mail. Apds
autorizacdo a peca deve ser devolvida e apos 10 dias sera dada uma
solucdo. Atendimento via e-mail, chat e telefone.

Fonte: Elaborado pelo autor.

0) Renoar Semijoias (www.renoarsemijoias.com.br)
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O cliente oculto foi realizado no dia 24 de novembro de 2012, apenas

simulando uma navegac¢éao e busca de produtos, avaliando os critérios propostos. As

informacgdes encontram-se no Quadro 9.

Quadro 9 — Cliente oculto Renoar Semijoias

Qualidade do site

A pagina inicial apresenta a empresa especificando o tipo de pecas
exclusivas que comercializa, e da um histérico da empresa. Tem um
link para a loja virtual.

Produtos Brincos: 126 pecas; colares: 5 pecas e; pulseiras: 3 pegas.
Brincos: semijoias banhadas a ouro, correntes com pingentes
Preco pequenos banhados a ouro e pulseiras de prata: todos custam R$
59,00.
Entrega S6 efetuando compra para saber.

Divulgagéo / Forga

da marca

Trabalha com revendedoras nas estéticas Onodera, em academias e
saldes de beleza.

Outros quesitos

N&o tem informacao no site.

Fonte: Elaborado pelo autor.

h) Edu Gimenez (www.edugimenez.com.br):

O cliente oculto foi realizado no dia 24 de novembro de 2012, apenas

simulando uma navegacéao e busca de produtos, avaliando os critérios propostos. As

informagdes encontram-se no Quadro 10.

Quadro 10 — Cliente oculto Edu Gimenez

Qualidade do site

A pagina inicial j& apresenta ofertas para compra. A navegacao €
mais truncada, sem muitas op¢des, necessitando retornar a pagina
principal para verificar outra linha de produtos. A visualizacdo das
pecas néo possibilita zoom. As fotos sdo pequenas impossibilitando
maior verificacdo da qualidade das pecas.




Produtos

Brincos: 34 pecas; correntes: 23 pecas; pulseiras: 15 pecas; anéis: 6
pegas e conjuntos: 3 pecas.

Preco

Brincos: R$ 32,00 a R$ 90,00; correntes com pingente, colar de
pérolas, e poucos com pedras: preco de R$ 40,00 a R$ 100,00;
pulseiras: de R$ 32,00 a R$ 60,00; anéis: de R$ 35,00 a R$ 70,00 €;
conjuntos (pérolas e pedras): de R$ 145,00 a R$ 155,00.

Entrega

Atende a todo o Brasil. No momento (compras para o Natal) o frete é
gratis. Pagamento via Pagseguro, cartdes de crédito e boleto
bancario. Entrega pelos Correios.

Divulgagéo / Forga
da marca

N&o informa existéncia de loja, nem endereco do arteséo.

Outros quesitos

N&o tem informacéo no site.

Fonte: Elaborado pelo autor.

i) Viséo consolidada:
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Para finalizar, foram consolidadas as informacgdes dos sites para realizacao

de uma analise mais abrangente do mercado. Os itens analisados foram os mesmos

propostos nos clientes ocultos avaliados, cruzando também as demais informacdes

coletas, dos portais eBit, Reclame Aqui e Alexa (Quadro 11).

Quadro 11 — Visédo consolidada da Analise de concorrentes

Qualidade do site

A maioria das empresas possui um site com facil navegacéo,
permitindo o acesso as linhas de produtos e a utilizacéo de filtros para
facilitar a busca do cliente, bem como classificacdes (por preco, por
nome, por tipo). Um ponto negativo da concorréncia é o fato de ndo
haver produtos na pagina inicial que incentivem o consumo pelo
cliente, dado que segundo os dados coletados a maioria das pessoas
gue acessam os sites olham apenas uma péagina. Uma evidéncia de
gue a qualidade dos sites é alta é que nao h& muitas reclamacdes nas
fontes consultadas sobre trancamento do site e sobre dificuldade na
navegacao. E imprescindivel realgar que os concorrentes analisados
apontam para um maior grau de acesso no sites com layout mais
apropriado e visualmente agradavel.

Produtos

O mix de produtos, em geral, € amplo. Por caracteristica, todas elas
possuem maior gama de produtos quanto menor o valor da peca, ou
seja, as pecas mais caras ddo um maior tom de exclusividade. Quase
todas utilizam ouro de 18k, prata, pedras e pérolas na confeccao de
seus itens, juntamente com compostos de aco e ferro que déo
estrutura para as pecas. As reclamacées dao conta de que ha um
envelhecimento precoce dos utensilios, com tendéncia a ficarem
pretos com o decorrer do tempo. Os maiores mixes sédo de brincos,
anéis, colares e pulseiras, principalmente banhados a ouro.
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N&o ha uma distingéo clara entre lojas que comercializam produtos
mais baratos e produtos mais caros. Elas comportam-se na tentativa
de atingir variados publicos. Os precos ficam na média de R$ 100,00
onde ha maior mix de produto, variando para aproximadamente R$
250,00 em lojas de maior calibre. As formas de pagamento mais
comuns séo cartdes de crédito e boleto bancario, com algumas
aceitando transferéncia on line, ndo sendo este um empecilho para o
cliente manter suas compras de acordo com os sites consultados.

Preco

Em geral, os Correios € o principal fornecedor de transporte das
mercadorias, principalmente com o servico SEDEX. Os valores e
prazos de entrega aproximam-se muito por este mesmo fator e sdo
calculados de acordo com a regido de destino. Poucas empresas
Entrega possuem fretes gratis, independentemente do valor de compra, o que
gera criticas dos clientes. Algumas empresas realizam entrega por
motoboy para Sao Paulo, diminuindo o preco e o prazo de entrega
onde ha o maior potencial de consumo. As entregas abrangem todo o
territério nacional sem restricoes.

Quase todas as empresas consultadas utilizam os links do Google
como forma de atrair os clientes, o que faz com que haja um giro
muito grande dos sites apresentados nas paginas amarelas
Divulgagao / Forca |dependendo do momento da consulta. As empresas com mais tempo

da marca de mercado e as que possuem servico de venda off line,
principalmente com lojas, sdo as que apresentam melhores resultados
nas pesquisas realizadas, dando a entender que sdo as com maior
market share.

As politicas de troca e devolugéo ndo séo claras. Ndo é possivel
entender se ao trocar uma peca eu terei que pagar o frete de envio e
o de retorno da peca, nem quais séo os fatores avaliados para
insatisfacdo e defeito. Outro ponto importante é que ndo ha clareza no
processo que deve ser realizado, visto que ele € muito dependente
das ac0es realizadas pelo cliente. Para entender melhor esses
pontos, apenas entrando em contato com a loja ou lendo
minuciosamente as politicas do site, 0 que gera desconforto para um
cliente que esta procurando uma compra rapida e cobmoda. Em muitas
situacdes, para efetuar a troca o site solicita o contato via canal de
atendimento. Os canais de atendimento sdo chat, e-mail e telefone,
para quase todos os sites, ndo parecendo ser um empecilho a ndo
utilizacdo de algum desses canais. Nao foi possivel avaliar um volume
de acesso por site, mas entende-se que as lojas virtuais ndo estao
bem ranqueadas em acessos. Porém, ha uma variedade enorme de
sites comercializando estes itens, 0 que torna a concorréncia bastante
pulverizada e parecida. E importante manter um bom padr&o em sites
de consulta especializados que podem diferenciar no momento da
escolha, principalmente gerando comentarios positivos de clientes
para conseguir alavancar o negocio.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Outros quesitos

7.2.1.2.4 Analise dos Clientes

Para a realizacdo da analise dos clientes foram utilizadas pesquisas em sites

apontando estudos realizados por fontes confiaveis. Esses estudos, basicamente,
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deveriam apontar qual o publico consumidor de produtos na internet, o perfil
demografico e econémico e suas preferéncias de compra. Foram encontradas trés
publicacdes recentes que apontaram os resultados analisados.

O portal E-commerce Brasil (2012) divulgou uma pesquisa realizada pela
empresa Hi-Midia, especializada em venda de midia on line com foco em
segmentacao e desempenho, e pela M.Sense, especializada no estudo do mercado
digital sobre o perfil do e-consumidor brasileiro, que ouviu 1.214 pessoas nas 5
regides do pais em abril de 2012.

Um dos apontamentos do estudo é de que 94% dos homens entrevistados ja
realizam compras pela internet frente a 91% das mulheres. Dados significativamente
irrelevantes, visto que a grande maioria de ambos 0s sexos realizam compras on
line. 93% dos entrevistados das classes econémicas C, D e E jA consomem on line
contra 90% das classes A e B. Este fator ndo pode ser considerado uma surpresa,
visto que o hoje o amplo mercado de consumo on line se da por concorréncia de
preco e ndo por qualidade. A diferenca de consumo entre classes pode ocorrer pelas
classes economicamente melhor terem mais facilidade de deslocamento e
investirem em qualidade, preferindo a utilizagdo de meios mais rapidos — hoje a
compra virtual ainda tem um déficit na entrega frente a compra fisica — e que seja
possivel uma avaliacdo mais detalhada do que se estd comprando. Porém, também
podemos utilizar uma linha racional plural, que avaliaria que hoje o e-commerce é
acessivel e utilizado por todas as classes, visto que a diferenca de 3% ¢€ irrelevante,
estando dentro da margem de erro da pesquisa (dentro de uma analise dos numeros
de entrevistados apresentados). O estudo ndo aponta qual o critério para definicao
de classes é utilizado.

O Nordeste é a regido com a maior proporcao de e-consumidores, com 96%
dos entrevistados, enquanto as demais regiées apresentam um indice de 92%. Este
dado é plausivel, visto que o Nordeste possui uma grande massa de pessoas com
menor poder aquisitivo.

Entre os homens, o quesito preferencial de avaliagdo na hora da compra € o
preco, enquanto que para mulheres € a comodidade. Outros quesitos citados foram
a variedade dos produtos, facilidade de pagamento e busca de informacdes e dicas.

De acordo com a pesquisa, eletrodomésticos e artigos de informética, citados
por 76% dos entrevistados, seguidos dos eletrodomésticos (56%), de livros e

revistas (39%), de roupas e acessorios e calcados (34%) sao os itens preferidos de
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compra, sendo o portal Americanas.com, com 22%, o campedo de lembrancas pelos
entrevistados. Joias, o foco da pesquisa, aparece em segundo lugar na pesquisa de
rejeicdo, apontado por 29% dos entrevistados como um produto que eles nao
comprariam on line, principalmente pela necessidade de avaliar este item
pessoalmente. Os entrevistados mostraram-se incomodados com o excesso de e-
mails enviados pelos comeércios eletrénicos e salientam que o e-mail marketing é
uma boa ferramenta quando bem utilizada.

O portal LiveBuzz (2011) traz o resultado da pesquisa Digital Life, realizada
pela empresa TNS. Esta pesquisa procurou determinar os diferentes perfis de
consumidores on line e trazer opinides de como atingi-los e influencia-los a comprar:

O estudo aponta para alguns tipos de consumidores: iniciantes, praticos, com
maior nivel de compra, networkers, que se envolvem com marcas e que utilizam o
meio apenas para se informar. Para o estudo, é relevante analisarmos o perfil com
maior nivel de compra. Ele demonstra alta atividade on line, realizando interacdes e
buscas constantes em redes sociais. De acordo com o estudo, para atingir esse
publico, é importante manter a marca em alta nas redes sociais, utilizando fan
pages, social games e até mesmo video propagandas. Porém, cabe ressaltar que
esses consumidores fazem comentérios negativos quando se sentem prejudicados
pelas marcas.

O segundo grupo de consumo, o dos que se envolvem com marcas, também
é relevante, pois em geral sdo jovens que possuem uma rede de contatos ampla e
uma tendéncia a realizar um alto volume de comentarios com opinides.

De acordo com o portal eBehavior (2010), uma pesquisa realizada pelo Ibope
vem em contradicdo ao primeiro estudo divulgado, apontando que as classes
econdmicas A e B ainda sdo maioria no numero de e-consumidores, com 61% do
total, seguidos pela classe C, com 35% e D e E com 4%. O publico de 25 a 44 anos
domina o mercado on line, com 48% do total de consumidores, ante 17% do publico
entre 20 e 24 anos e 15% entre 15 a 19 anos. Ainda segundo o estudo, S&o Paulo e
Rio de Janeiro representam 37% do total de consumidores on line. O numero de
pessoas entrevistadas foi de 2.500, em grandes cidades do Sul, Sudeste, Centro-
Oeste e Nordeste e ndo ha apontamento do critério de divisdo de classes utilizado.
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7.2.2 Anélise SWOT

De acordo com as informagdes ambientais internas e externas, foi possivel
determinar os pontos de atencdo dos empreendedores utilizando o método de
Andlise SWOT, representado em sua matriz na Figura 4.

Figura 3 — Matriz SWOT do empreendimento proposto

* Limitagdo da linha de produtos
Baixa estrutura de custos + Desconhecimento da marca no mercado

* Experiéncia dos profissionais no setor com maior potencial de consumo

* Alta capacidade de gestdo * Baixo potencial de investimento

+ Diferenciagdo pela qualidade do servigo pré, * Localizagdo geografica desprivilegiada com
durante e pés-venda relagdo ao mercado com maior potencial

* Potencial de crescimento do mercado * Grande numero de concorrentes menos

* Aumento dos canais de comunicagdo virtual expressivos — pulverizagdo do mercado

+ Gama variada de canais de marketing on- + Alta rejeicdo ao consumo de joias na
line (midias sociais, links, banners, internet

marketing direto) * Baixa média de idade dos e-consumidores
Baixo numero de concorrentes expressivos * |ICMS bitributado por alguns estados

Fonte: Elaborado pelo autor.

7.2.3 Objetivos de Marketing

Os objetivos de marketing da empresa foram definidos de acordo com a
perspectiva de mercado para serem plausiveis de atingimento e agregarem ao
resultado financeiro esperado pelos empreendedores. Os objetivos tragados séo de
meédio prazo, dado o horizonte de planejamento disponivel e a complexidade da
abertura e da penetragcdo de mercado do negocio. Além disso, os investidores
gostariam de possuir um negécio duradouro com faturamento constante. Portanto,

todos os objetivos tem como foco o final do ano de 2015.
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o Possuir 70% da carteira de clientes realizando pelo menos trés
compras por ano;

o Aumentar a receita com vendas em pelo menos 15% ao ano em
relacdo ao ano anterior;

o Atingir 5% de market share no comércio eletrénico de semijoias.

7.2.4 Estratégias de Marketing

7.2.4.1 Produto

Os produtos comercializados serdo semijoias, entre brincos, correntes,
gargantilhas, pingentes, pulseiras, anéis e conjuntos, principalmente folheados em
prata e ouro. O mix de produtos serd variado e rotativo, procurando apresentar
sempre novidades. A estratégia é de criar uma rotacdo das pecas conforme a
estacdo, mantendo uma entrada trimestral de alguns novos produtos em cada linha
de semijoias. O mix ndo possuira bijuterias ou joias de alto valor que atendam
publicos de luxo.

A entrega sera realizada pelos Correios e seguira o prazo estabelecido pelo
mesmo, COMo ja atua a concorréncia.

O empreendimento contara com um servi¢o personalizado de atendimento via
e-mail e telefone, também monitorando as reclamacfes dos clientes nos sites
especializados. Possuird sistema de troca e devolugdo para mercadorias com
defeito, sendo o frete ressarcido ao cliente caso a avaliagdo conste que o defeito da
peca era de fabrica.

A loja sera de facil navegacédo e com incentivo ao consumo desde o inicio,
com a pagina principal contendo banners promocionais com as novidades e
produtos com desconto, pecas com maior giro de estoque e com a possibilidade de
ja adicionar ao carrinho. As fotos dos produtos serdo em boa resolugdo, com a
possibilidade de analise em alta resolugcdo para melhor avaliagdo. O site sera
dividido nas secdes e, ao abrir cada sec¢do, 0 usuario sempre vera os itens com

maior giro de estoque em cada subdivisdo definida. Havera possibilidade de
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classificar itens por preco, por giro, por ordem alfabética e também filtrar os itens de
acordo com critérios pré-definidos, como pre¢o, tamanho dos produtos, tipo de
produtos, produtos folhneados em ouro, folheados em prata e peso.

O cliente podera acessar cada produto e ver os detalhes do mesmo,
ampliando as fotos. Nao havera a utilizacdo de muitos angulos diferentes, dado que
sédo itens pequenos. No detalhe, ele saberd o fabricante do produto, o peso, o
tamanho, a composicdo técnica, o preco e quantidade de itens em estoque. E
importante que a quantidade de itens em estoque que apareca ao cliente sempre
esteja baixa, para dar uma impressao de término e de exclusividade (mesmo que o
estoque esteja elevado).

O site devera ser customizado para que os critérios de classificacdo dos
produtos que aparecem quando o usuario acessa determinada secdo possam ser
alterados pela empresa, para que a mesma possa gerir melhor o giro do estoque de
acordo com a necessidade, dando maior énfase aos produtos que ela deseja
vender.

Havera a possibilidade de comprar bénus no site, ou seja, o usuario pode
comprar um valor qualquer e deixa-lo na sua conta para quando achar adequado
utilizar. Também poderda comprar um cheque presente e coloca-lo em um usuario
novo, sendo repassado posteriormente a quem ele desejar.

O prazo de entrega contara a partir do momento da identificacdo do
recebimento do pagamento. O usuario podera acompanhar o status do seu pedido
pelo site, inclusive sabendo qual a previsdo de chegada e o codigo localizador do

Sedex nos Correios.

7.2.4.2 Preco

O empreendimento deve procurar manter uma margem média sobre o custo
do produto de 300%, realizando uma estratégia de preco por produto de acordo com
as seguintes linhas:

a) produtos de imagem: através do preco baixo aumenta o fluxo de

clientes e aumenta a venda da loja. Seréo utilizados para itens de menor valor
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agregado e menor riqueza de detalhes, que podem ser encontrados iguais ou

muito semelhantes nos concorrentes.

b) produtos de guerrilha: com preco compativel a concorréncia, traz

clientes a loja. Sdo produtos que ndo podem faltar e que sdo compras

eventuais realizadas, mas que passam por uma limitagdo de preco. Serao
itens com um maior valor agregado que os de imagem, mas que nao sao
compras frequentes e nem de escala.

C) produtos de margem: aumentam a rentabilidade do negdcio através de

uma margem maior. Serdo os produtos diferentes a concorréncia. Com

aparéncia de exclusividade, deverédo ser o item de luxo junto ao carrinho do
cliente. Nao podem ser semelhantes a concorréncia para que nao entrem em
uma competicdo de precos.

Os precos das pecas irdo variar de R$ 30 a R$ 350 reais, de acordo com a
estratégia definida para cada produto. O frete sera integralmente pago pelo cliente,
com o valor calculado de acordo com os Correios. Para compras acima de R$
350,00, ndo sera cobrado frete, sendo custeado pelo proprio empreendimento, para
qualquer lugar do Brasil.

Caso o cliente deseje devolver ou trocar uma peca por defeito de fabricagéo,
ele devera encaminhar e arcar com o custo dos Correios e, apds avaliacdo, tera o
valor ressarcido na forma de bénus ou como débito em conta.

As formas de pagamento disponiveis serdo cartdes de crédito, transferéncia

bancéaria identificada, boleto bancério, PayPal e PagSeguro.

7.2.4.3 Praca ou Localizacéo

O site atendera a todo o territério nacional de acordo com as possibilidades
de entregas dos Correios. O foco promocional sera o Rio Grande do Sul, onde a

empresa esta operando, e a regido Sudeste, onde ha maior potencial de consumo.



74

7.2.4.4 Promogéao ou Comunicagao

A estratégia de comunicagéo sera mais intensa on line, mas tera também uma
atuacao off line em regides com mais potencial. Inicialmente sera utilizada uma base
de clientes com um mailing adquirido junto a empresas especializadas e estabelecer
uma régua de contato de acordo com o perfil e o nUmero de acessos/compras
realizados. Dependendo do tamanho do mailing, é possivel realizar acdes diarias de
mail marketing para dar volume de acesso ao site sem que haja sobrecarga,
variando as promocdes do dia de acordo com o perfil do mailing. Isso também fara
com que a empresa possua um maior volume de cadastro, ampliando o mailing.

Havera pelo menos uma oferta com margem baixa diariamente. Esta oferta
deve ser realmente baixa, para que nao haja a impressao de falsa oferta. O banner
do site deve ressaltar esta oferta, bem como mais algum produto com uma maior
margem que possa ser levado em conjunto, para que a empresa mantenha o lucro
através da margem.

Outra estratégia utilizada sera o frete gratuito para compras acima de R$
300,00, o que auxiliara na obtencéo de tickets médios maiores.

O empreendimento deverd possuir perfil no Facebook, onde também fara
promocdes do tipo quem tiver mais curtidas. Este tipo de promocao consiste no
cliente realizar uma publicacdo que dé referéncia ao site e incentivar a visualizacao
dos amigos, utilizando o botdo Curtir para que seja possivel contabilizar as
visualiza¢des. Em troca, o cliente ganha um prémio, que no caso serd uma semijoia.

Deverda ser investido um valor na abertura de estandes em feiras na regiao
Sudeste, principalmente no Rio de Janeiro e Sao Paulo. Esta divulgacédo fara com
gue o site ganhe credibilidade no mercado e apresente seus produtos, mostrando

nao ser um golpe e ressaltando a qualidade dos mesmos.

7.2.5 Planos de Acéao

Os Planos de Acao foram determinados para atingir os objetivos de marketing

propostos. Entre eles, ha acdes iniciais, que auxiliardo no langcamento do negdcio no
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mercado, acfes esporadicas, que devem ocorrer numa frequéncia menor e serdo
impulsionadores de vendas em determinados periodos e ac¢des frequentes, que
ocorrerdo com uma alta frequéncia e servirdo para manter a marca ativa no

mercado. O Quadro 12 apresenta as acoes:

Quadro 12 — Planos de Acéo

.| Responsé
ID Acéo Frequéncia \F/)el Prazo Orgamento
a Montar o SAC virtual e por Umavez | Cerente de Ate )
telefone MKT lancamento
. - . Gerente de Até
b
Adquirir mailing de clientes Uma vez MKT lancamento R$ 5.000,00
Associar o site as paginas Analista de Até R$ 7.000,00/
¢ Uma vez
amarelas do Google MKT lancamento ano
d Enviar mail mark_etmg para a Diaria Gerente de N/A R$ 10.000,00 /
base de clientes MKT ano
e Montar estande em feiras de | Duas vezes /| Gerente de N/A R$ 25.000,00 /
vendano S, SE e C-O ano MKT ano
f Lancar promogdes de, produtos Semanal Analista de N/A i
com grande saida MKT
g Lancar promogoes de produtos Semanal Analista de N/A i
com menor giro de estoque MKT
Lancar promoc¢des nas redes | Seis vezes/ | Analista de
h ) N/A -
sociais ano MKT
: Monitorar a taxa de converséo o Analista de
I Diaria N/A -
de acesso em vendas MKT
: Monitorar o perfil do comprador e Gerente de
J da loja Diaria MKT N/A -
K Monitorar os |nglces de Diaria Analista de N/A i
reclamacao MKT

Fonte: Elaborado pelo autor.

Cada acdo possui um objetivo claro e uma forma de execucdo para que se
atendam as necessidades do negdcio. Seguem as descricdes detalhadas de cada
uma das ac¢des para compreensao:

a) montar o SAC virtual e por telefone: o e-commerce devera
disponibilizar um Servico de Atendimento ao Cliente que consiga sanar
duvidas e dirimir problemas. Para isso, a area de marketing tera a
incumbéncia de programar scripts de atendimento para manter o padrao no
contato com o cliente. Devera, também, dar possibilidades aos atendentes

para caso os clientes estejam muito insatisfeitos possam ser recompensados



76

com um brinde ou um desconto na proxima compra, trazendo-o mais préximo
e mostrando a preocupa¢ao com sua satisfacao;

b) adquirir mailing de clientes: para divulgacdo do negécio, havera a
compra de uma primeira base de e-mails de clientes, gerando a¢es de mail
marketing iniciais. Com isso, os clientes precisardo cadastrarem-se no site, 0
gue fara com que o negocio possua, posteriormente, seu préprio mailing;

C) associar o site as paginas amarelas do Google: o Google é hoje a
principal ferramenta de busca utilizada por usuérios de internet e site mais
acessado do mundo. Para manter o e-commerce visivel a uma maior gama de
consumidores, ele serd associado as paginas amarelas do Google, onde
ficam em evidéncia os sites ficam em evidéncia quando h4 uma busca por
uma palavra-chave;

d) enviar mail marketing para a base de clientes: o mail marketing € uma
das principais ferramentas de uso das lojas virtuais para divulgacéo e vendas.
Como ele também gera desconforto no cliente devera ser feito um fluxo para
qgue cada cliente receba e-mails trimestralmente com a promocao vigente no
periodo. A &rea trabalhara com grupos de clientes segmentados de acordo
com o perfil de consumo, utilizando histéricos de compras anteriores e taxa de
conversdo, para que as promoc¢Oes de produtos sejam atrativas para 0s
clientes que receberdo os e-mails no periodo. Os envios devem ser diarios,
em volumes menores, para que o fluxo no site seja constante e ndo gere
picos de demanda intensos que acarretem sobrecarga nos servidores e na
logistica;

e) montar estande em feiras do setor nas regifes Sul, Sudeste e Centro-
Oeste: como o empreendimento ndo possui marca sélida no mercado e esta
entrando num ambiente em que ha uma desconfianca dos clientes, seréo
montados estandes em feiras nos setores com maior propensédo de consumo
para apresentar a vender os produtos da loja;

f) lancar promocgdes de produtos com grande saida: € importante que
haja promocdes de produtos que atraiam os clientes para a loja. Para isso,
deverédo ser lancadas semanalmente promocdes de produtos com alto giro de
venda, preferencialmente os que possuam maior estogue no momento, para
gue sirvam de impulsionadores para a venda dos demais produtos com maior

margem. Esta acdo também fara com que os consumidores mantenham-se
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atentos ao e-commerce, por saberem que ha boas ofertas, mantendo um bom
volume de acessos;

0) lancar promocfes de produtos com menor giro de estoque: para que
nao se fique com estoques elevados de produtos, deverdo ser lancadas
promocdes de produtos com baixo giro de estoque, principalmente que néo
tenham movimentacdo ha aproximadamente 3 meses. Essas promocgodes
deverdo diminuir muito o valor do produto, para que realmente haja saida. E
importante que, juntos com essas promocgdes, haja alguma divulgacdo de um
produto de margem, para que a venda tenha lucro no seu resultado final,

h) lancar promocdes nas redes sociais: manter o negécio ativo nas redes
sociais ajuda na divulgacdo do negdcio. Os clientes serdo utilizados como
forca de venda, a partir do momento que compartilhardo algum tipo de
publicacdo do e-commerce e fardo a divulgacdo para angariarem curtidas e
ganhar brindes;

i) monitorar a taxa de conversdo de acesso em vendas: € uma acao de
gestdo para entender quais as acdes possuem maior efeito frente ao publico e
0 guanto o site estd incentivando a venda. A partir desses dados, serdo
definidas novas acdes e alterados os cronogramas da area, para que surtam
melhores efeitos;

)] monitorar o perfil do comprador da loja: servira para entender que tipo
de consumidor compra determinado produto. Também ajudara a dar foco nos
locais de acdo, entendendo de onde vem os compradores. Outro quesito
importante que esta acao suprird € a forma como o site se comunicara com o
publico, dependendo de sua renda e regido;

K) monitorar os indices de reclamacdo: as reclamacfes devem ser
passadas para o SAC gerar contato ativo. E importante que a loja mostre-se
sempre solicita e sane os problemas dos clientes, visto que ela possui uma
visdo de manutencéo da carteira. Nao se deve ter um volume muito alto de
clientes defratores do negodcio, que facam uma propaganda negativa e

referenciem o e-commerce como um canal de compra ruim.
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7.3 PLANO OPERACIONAL

A operacdo do negdcio seguira uma cadeia de processos definida conforme a
Figura 6. O blueprint de processos ajuda a organizar 0S processos e apresentar o
encadeamento entre eles. Ele foi elaborado pelo autor de acordo com experiéncias

do mesmo neste ramo.

Figura 4 — Blueprint de processo da operacdo do e-commerce

Manut. / Configuragées Pedido, cadastro, pagamentoe recebimento

Configuraces Pedido Cadzzlru g AT Pagamento Fotos ricarecoesdel Inventarios
do site produto e estocagem estoque (1)

Cadastroe
manutencao de

Eromooss Yenda no site [pteaiaciesgel
Escolha e . - N @)
Manut. de Escolha verificacio Analise do Confirmacio Cancelamento
produtos produto (s) g cliente venda = venda (1)
pagamento Integracoes

financeirase
Manut. de Cadastrocliente contabeis (1)
precos

Manut. de Entrega
clientes Consulta pedido
Impr&ssao " Despa.cho -
pedido Manipulacdo cliente cliente
Manut. frete Integracdes de
estoque (3)

Manut. meio de Cancelamento venda (2)

pagamento

Manut. Devolugdes e transferéncias

exposicioe o
vitrine Trocas Integracdes de +!I'I R
. = e inanceiras e
Devolucdes contabeis (2)

Manut. impostos

SAC
(et et 'AFEndimento Atendi m Atendil Atendimento Atendimfnto o
extra dividas/reclama alteracdesde cancelamento de trocase alteracbes Atualizacdo FAQ
coes pedido pedido devolucoes cadastrais

Fonte: Elaborado pelo autor.

O processo iniciara no pedido, cadastro do produto, recebimento e
estocagem, pagamento ao fornecedor, fotografia do produto, integracdo do estoque
(entrada do produto no sistema) e inventarios. Esses processos garantem o acesso
do cliente ao produto e o controle do estoque, visto que 0 sistema deve estar
integrado com o estoque para que ndo tenha problema de solicitacdo de compra
sem haver produto fisicamente, o que pode ocasionar em uma falha operacional
grave.

Em seguida sera o processo de vendas, onde o cliente escolhe o produto,
colocando-o no carrinho, se cadastra ou realiza login caso ja possua cadastro (esta
operacéo pode ocorrer antes da selecdo dos produtos), escolhe o meio e verifica o

pagamento. O site realiza uma analise desse cliente, em integragdo com softwares
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especializados e junto aos sistemas do Serasa e SPC e confirma a venda por e-mail
ao cliente (ap0s todas essas verificagfes, que ndo devem atrasar a compra). Feito
isso, € dada baixa do produto no estoque, através de reserva, e enviada uma
solicitacdo para a logistica encaminhar o produto ao cliente. E também feita uma
integracdo da venda com os sistemas contdbeis para gerenciamento financeiro.
Neste ponto h4 a possibilidade de ocorrer o cancelamento da compra pela primeira
vez, tendo que realizar toda a operacéao inversa.

A partir disso, o processo chega a logistica, onde ela recebera o pedido, fara
0 picking, que é a separacao do produto da gébndola do estoque para o0 a embalagem
de envio, a impressao da nota fiscal de venda e encaminhara ao cliente, mantendo o
monitoramento do codigo localizador. Assim que o mesmo for identificado como
entregue, deve ser alterado no sistema o status do pedido. Em todo este processo,
deve haver um compasso de ajuste de status para calculo de lead time e controle da
operacdo, bem como possibilidade de visualizagdo pelo cliente. Finalizada a
entrega, deve ser feita uma nova alteracdo de status também do produto. Neste
procedimento da logistica, também deve se atentar para a possibilidade de
cancelamento da venda e consequente trava no processo, realizando alteracdes de
status, cancelamento de nota e devolucéo do dinheiro.

Realizada a entrega, 0 processo segue para a possibilidade de troca e
devolucdo, havendo o recebimento da mercadoria, analise, encaminhamento da
solicitacdo, devolucdo do produto ao estoque ou contabilizacdo de perda, devolucao
do dinheiro ou geracao de bénus e as integracdes financeiras e contabeis implicadas
por esta operacao.

Como suporte a esta operacdo, deve-se atentar para que o SAC possua
interacdo com todas as areas e informacdo em tempo real sobre as solicitacbes dos
clientes, podendo manté-los informados. Também o SAC precisara auxiliar os
clientes na realizacdo dos procedimentos de cadastro, compra, troca e devolucgao.
Por fim, o SAC deve ser o Unico canal de cancelamento de pedido, para que este
processo seja disparado automaticamente ndo gerando perdas financeiras ao
negocio, quando do envio de mercadoria.

Também suportando a operacdo principal, havera a manutencdo e
configuracdo do site e dos sistemas subjacentes para que seja possivel cadastrar
produtos, promocg0des, divulgar banners, gerenciar as vitrines principais e de cada

secdo, alterar precos, atualizar informacfes de produtos, gerar integracées com
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sistemas financeiros, sistemas bancarios e sistemas dos Correios. Devemos
salientar que ha a operacdo comum a todos negécios, que sdo as financeiras, de
marketing e de RH.

O negécio deve possuir um controle detalhado do niumero de acessos e
vendas, bem como do giro de estoque para que haja uma gestéo eficiente em cima

desses numeros melhorando os custos e garantindo o lucro.

7.4 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

Definida a operacéo, foi montado um modelo de estrutura organizacional
compativel que abranja profissionais em todos os processos definidos. Inicialmente,
0 nego6cio devera ser composto por uma area de TI, que possuira um gerente,
possivelmente o sécio do negdcio, mais trés assistentes, um especializado em
analise e manutencdo de base de dados, outro em layout e design, com
competéncia em flash player (um tipo de ferramenta de elaboracdo de sites) e um
terceiro com capacidade de programacdo para e-commerce. No SAC, serao
necessarios dois atendentes, que serdo geridos pelo gerente de operacdes, que
sera um dos socios. Dois estoquistas que receberdo os pedidos e fardo o processo
de colocar as mercadorias em caixas e montar a carga para envio final do dia, bem
como realizar inventarios de estoque e impressao das notas fiscais, também sob
gestdo do gerente de operacdo. Um fotdégrafo e um assistente administrativo para
montagem do cadastro dos produtos, um analista em marketing com experiéncia em
internet que sera gerenciado por um sécio responsavel pela area de marketing. Esse
sécio também fara as compras de mercadorias.

O juridico, o contabil e a seguranca seréo terceirizados. A gestdo financeira
sera realizada pelo gerente de operacéo e pelo gerente de marketing, que também
fardo as operacdes mais complexas, como troca e devolugdes.

Ao todo, sera necessaria uma estrutura de 10 funcionarios e 0s 3 socios
trabalhando diariamente no empreendimento. A estratégia de recursos humanos
abrange trabalho formal a todos, com carteira assinada segundo legislagao vigente,
pagamento de salario, reajuste de salario anual de acordo com a inflagdo e demais

pontos estabelecidos por lei. Ndo ha muitas oportunidades de crescimento, o que
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inviabiliza pensarmos numa gestéo estratégica de recursos humanos e caracteriza
que teremos que conviver com um alto turn over de funcionarios. Por este motivo,
devemos atentar para uma manutencdo da seguranca, garantindo que todas as
obrigacdes legais estdo sendo cumpridas. Outro fator € a atencdo a seguranca do

local, para evitar possiveis fraudes por parte dos funcionarios.

7.5 PLANO FINANCEIRO

Esta secdo apresenta 0s investimentos necessarios para a abertura do
negocio, as projecdes de venda estimadas para os proximos 5 anos, o fluxo de caixa
e o demonstrativo de resultados projetados para o0 mesmo periodo, e os indices para

andalise do investimento.

7.5.1 Investimentos Iniciais

Para a abertura do negocio, devemos considerar os custos de estruturacéo
fisica, como as aquisicdes de equipamentos necessarios e de adequacao do local a
ser alugado para a operacdo. O Investimento Inicial detalhado encontra-se na
Tabela 8.

Tabela 8 — Investimento inicial em reais
| QUANTIDADE | CUSTO UNITARIO | CUSTO TOTAL
R$ 155.240,00

Investimento total

Materiais de escritorio 1 R$ 800,00 R$ 800,00
Notebooks 13 R$ 2.000,00 R$ 26.000,00
Servidores 1 R$ 15.000,00 R$ 15.000,00
Sistemas 1 R$ 40.000,00 R$ 40.000,00
Site 1 R$ 4.000,00 R$ 4.000,00
Aplicativo 1 R$ 4.000,00 R$ 4.000,00
Reforma local de operacéo 1 R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Estudio fotografico 1 R$ 5.000,00 R$ 5.000,00
Aparelho telefénico 13 R$ 80,00 R$ 1.040,00
Moveis escritorio 1 R$ 5.000,00 R$ 5.000,00
Ar-condicionado 2 R$ 3.000,00 R$ 6.000,00
CertificacGes do site 1 R$ 5.000,00 R$ 5.000,00
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| QUANTIDADE | CUSTO UNITARIO | CUSTO TOTAL

Impressora 3 R$ 800,00 R$ 2.400,00
Identidade visual 1 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
Estoque inicial 1 R$ 23.000,00 R$ 23.000,00
Mailing de clientes 1 R$ 5.000,00 R$ 5.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

No caso do e-commerce proposto, 0os maiores custos sdo relacionados a
infraestrutura de sistemas, com a aquisicdo dos softwares necessarios para rodar o
negocio da maneira proposta e dos servidores que suportardo esses sistemas. Outro
custo bastante elevado é o estoque inicial de produtos, que sera mantido de acordo
com a politica de estoques definida para a operacdo. Foi considerado também o
mailing inicial para divulgacdo da empresa, que deve ser bastante extenso e é
extremamente relevante para a projecdo das vendas da loja. O Investimento Inicial
projetado ficou em R$ 155.240,00.

7.5.2 Projecdo de Vendas

A Projecdo de Vendas foi embasada em perspectivas de conversdo das
acOes de prospeccao citadas no Plano de Marketing, como o mail marketing, as
acOes em redes sociais e 0s anuncios do Google. Foi estabelecido um ticket médio
por cliente convertido em venda de R$ 200,00, com incremento anual de 7%, como
forma de compensar a inflagdo. Este valor vem de acordo com a ideia de que o
cliente ir4 realizar compras maiores para o frete pago ser compensatorio.

O mail marketing é o que possui maior alcance direto, mas também o que tem
menor atratividade aos clientes, visto que é uma pratica que vem sendo saturada,
como visto na Analise de Mercado. Por este motivo, recebeu uma menor taxa de
converséo de venda.

Outro ponto relevante é que néo foi utilizado a projecado de vendas por linha
de produto. Assim, feito o calculo do ticket médio e da média de conversédo de
vendas, se estabeleceu a receita com vendas de mercadoria. Em seguida, foram
definidas estratégias de aumento no numero de acessos e do ticket médio, de

acordo com um valor préximo a inflagcao atual: 7%.
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Tabela 9 — Projecdo de vendas do ano 1 ao ano 5 em milhares de reais

PROJECOES DE VENDAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Total 753,3 943,3 1.181,2 1.479,2 1.852,4
Volume de vendas 749,7 938,5 1.174,9 1.470,9 1.841,4
Volume de receitas com anudncios 3,6 4,8 6,3 8,3 11,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

E importante ressaltar que a converséo foi mantida igual durante o periodo de
5 anos, por ndo se saber uma perspectiva de alteracdo desses indicadores que
possa impactar o negocio nos proximos anos. Porém, ha um incremento anual de
17% no numero de acessos ao site, 0 que eleva as vendas gradativamente no
periodo. Também foram consideradas receitas projetadas com anuncios de outros
sites, aumentando gradativamente o nimero de anunciantes e o valor do anuncio
com o crescimento de acessos do site. O resultado ficou em R$ 753.280,00 no

primeiro ano de operagdo e em R$ 1.852.356,35 no quinto ano.

7.5.3 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa foi elaborado sobre as perspectivas de entradas e saidas do
negocio, considerando desde o investimento inicial e o capital de giro aportado pelos
sécios, passando pela projecdo de vendas, 0s custos variaveis relativos a essas
vendas, as despesas operacionais, como agua, luz, aluguel, telefone, folha de
pagamento, pro-labore dos sécios e outros servicos contratados e 0s impostos
aplicados de acordo com o Simples Nacional e a faixa de faturamento da empresa,
usando como base a aliquota de 2012.

Tabela 10 — Fluxo de caixa do ano 0 ao ano 5 em milhares de reais
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Investimento inicial 270,0
(-) Despesas pré-operacionais -155,2
Saldo de caixa 114,8 114,8 128,2 189,2 389,0 721,3
Receitas projetadas 753,3 943,3 1.181,2 1.479,2 1.8524
(-) Custos variaveis -182,2 -228,1 -2855 -357,4 -4475
(-) Despesas operacionais -500,4 -576,1 -597,2 -655,9 -716,2
(-) Impostos -57,2 -78,1 -98,7 -133,6 -1843
Saldo do periodo 13,4 61,0 199,7 332,3 504,4
Saldo acumulado do periodo 114,8 128,2 189,2 389,0 721,3  1.225,6

Fonte: Elaborado pelo autor.
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No primeiro ano, 0 e-commerce praticamente manteve o seu capital de giro
implantado e, ao longo dos periodos, comecou a multiplicar esses saldos, chegando
ao valor de R$ 1.225.648,25, gragas ao aumento das receitas sem mudancas de

estrutura que alavancassem 0s custos.

7.5.4 Demonstrativo de Resultados Projetados

O demonstrativo de resultados projetados € fundamental para entendermos
como o negocio ird se portar durante o ciclo de analise de 5 anos estabelecido. Com
ele é possivel indicar se as vendas projetadas e 0s custos anuais gerardo um lucro

ao final de cada ano de operagéo.

Tabela 11 — Demonstrativo de resultados projetados do ano 1 ao ano 5 em milhares de reais
‘ ANO 1 ‘ ANO 2 ‘ ANO 3 ‘ ANO 4 | ANO 5

Receita Bruta 753,28 943,28 1181,21 1479,19 1852,36
(-) Impostos -57,25 -78,10 -98,75 -133,57 -184,31
Receita Operacional Liquida 696,03 865,17 1082,46 1345,62 1668,05
(-) Custo dos produtos vendidos -182,17 -228,06 -28551 -357,43 -447,47
Lucro Bruto 513,86 637,11 796,95 988,19 1220,58
(-) Despesas operacionais -500,41 -576,07 -597,22 -655,89 -716,21
(-) Aluguel -30,00 -31,50 -33,08 -34,73 -36,47

(-) Luz -3,60 -3,96 -4,36 -4,79 -5,27

(-) Agua -2,40 -2,64 -2,90 -3,19 -3,51

(-) Telefone / internet / manutencéo servidor -8,40 -941 -10,54 -11,80 -13,22

(-) Pro-labore -126,00 -180,00 -180,00 -216,00 -252,00

(-) Folha de pagamento -236,64 -253,20 -270,93 -289,89 -310,19

(-) Empresa de seguranca -38,40 -40,32  -40,32 -40,32  -40,32

(-) Materiais de escritério -1,50 -1,50 -1,50 -1,50 -1,50

(-) Escritério de contabilidade -0,60 -0,63 -0,66 -0,69 -0,73

(-) Escritdrio juridico -0,60 -0,63 -0,66 -0,69 -0,73

(-) Depreciagéo -10,27  -10,27  -10,27 -10,27 -10,27

(-) Marketing -42,00 -42,00 -42,00 -42,00 -42,00
Lucro Operacional 13,44 61,04 199,73 332,29 504,37
(-) Despesas financeiras 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Lucro antes dos impostos 13,44 61,04 199,73 332,29 504,37
(-) Impostos sobre lucros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(+) Depreciagéo 10,27 10,27 10,27 10,27 10,27
Lucro Liquido do Periodo 23,72 71,32 210,01 342,57 514,65

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O empreendimento proposto, de acordo com os Objetivos de Marketing
definidos, terd um crescimento gradativo nas vendas e, com uma operagdo enxuta
para o volume projetado, apresentara lucro ja no primeiro ano de operacédo, no valor
de R$ 23.718,48, chegando a R$ 514.647,43 no quinto ano.

7.5.5 Analise do Investimento

Para realizagdo da andlise do investimento foram utilizados 3 indicadores:

Payback Simples, Valor Presente Liquido (VPL) e Taxa Interna de Retorno (TIR).

7.5.5.1 Payback Simples

O Payback Simples do negécio ficou em 2,97 anos. Esse indicativo
demonstra que o negdécio ndo terd um retorno rapido. O retorno nédo é rapido e, dada
a perspectiva de que a atuacdo é em um mercado muito volatil, h4 um risco atrelado

a este prazo gque deve ser avaliado antes da realizacdo do investimento.

Tabela 12 — Payback simples em anos

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Investimento -270,0
Saldo - 256,6 -195,5 4,2 336,5 850,9
Payback simples 2,97

Fonte: Elaborado pelo autor

7.552VPLeTIR

Para os calculos de VPL e TIR foi considerada uma taxa de desconto de
12,65%, relativa ao retorno da aplicacdo de recursos em fundo de renda fixa do tipo
CDB (que opera em aproximados 1% ao més). Como o mercado esta numa
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crescente baixa, foi considerado o valor da aplicacdo de menor risco e maior retorno
para as analises propostas.

O Valor Presente Liquido do empreendimento ficou em R$ 414.137,43. Esse
namero positivo indica a viabilidade da abertura do negdcio, segundo as projecoes
de custos e receitas. A Taxa Interna de Retorno ficou em 43,19%, acima dos 12,65%

propostos, indicando que o empreendimento € um bom investimento a ser realizado.

Tabela 13 — VPL em milhares de reais e TIR em % para 5 anos

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Investimento - 270,0
Fluxos de caixa 13,4 61,0 199,7 332,3 504,4
Taxa de desconto 12,65%
VPL 414,2
TIR 43,19%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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8 CONCLUSAO

O Plano de Negdcios proposto mostrou que apesar de a venda on line ser um
mercado em crescimento, estabelecer uma operacdo para este tipo de negdcio
possui custos maiores que os esperados. A perspectiva inicial dos empreendedores
era utilizar uma operacdo enxuta e margens elevadas para, rapidamente, obter
lucro. Dado o risco da abertura do negocio, os resultados encontrados, apesar de
uma indicacdo positiva, foram considerados atrativos. O mercado online estd em
crescimento, mas é muito volatil em relacdo a entrada de novas tecnologias, sendo
necessario um rendimento de curto prazo para garantir que o empreendimento € um
investimento valido, o que ndo ocorreu. Porém, a diferenca entre a aplicacdo dos
recursos no e-commerce e no CBD foi de menos de mais de 25%, o que demonstra
que o retorno esperado € compensatorio.

Este negdcio pode ser bastante atrativo para empresas que ja possuam uma
operacao, visto que nao tera aumento elevado em custos de sistemas, de operacao
fisica e de estrutura, aproveitando mais um canal em expansédo para a venda. Além
disso, os custos de marketing serdo menores, visto que um empreendimento ja
operante aproveita a forca de marca e pode obter ganhos mais rapidos dada a maior
confiabilidade que possuira. Outro ponto a se salientar que demonstra a atratividade
do negdcio para empresas ja estabelecidas é que a internet pode ser também uma
aliada do negécio na venda off line, com a utilizacdo de um canal estruturada e
constantemente atualizado para a propaganda do negdécio.

Porém, ha mercado para novos entrantes. O mercado se constituiu
inicialmente de novas empresas, 0 que mostra que ha espacos para ganho de
mercado e de clientes mesmo para quem ainda ndo possui uma marca soélida. Os
ganhos séo altos se bem geridos e se houver um preenchimento de lacuna de forma
competitiva.

Vale a proposicdo da utilizacdo do método para analise de abertura do
negocio. Os fundamentos do mercado e sua composi¢cao ajudaram na compreensao
das vertentes de operacdo necessarias para O SucessoO e mostraram que a
competitividade deste segmento ja é bastante alta e ele ndo seria nenhuma
inovagdo drastica gerando um cenario estratégico extremamente favoravel, como

era esperado inicialmente. Também foi visto que a abertura de um empreendimento
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com baixo custo pode gerar um canal de vendas ruim e ndo passar credibilidade aos
compradores, fazendo com que ndo haja compensacéo entre 0 custo e a receita
obtida.
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