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“Para ter um negdcio de sucesso, alguém, algum dia,

teve que tomar uma atitude de coragem.”

Peter Drucker



RESUMO

Esta proposta refere-se ao estudo de viabilidade para a abertura de um e-commerce
gue pretende realizar a venda de produtos proprios como camisetas e bonés via
Instagram na cidade de Carlos Barbosa, Garibaldi, Bento Gongalves e regiéo,
baseado que, atualmente, as pessoas estdo mais exigentes ao realizar compras por
aplicativos, desse modo preocupam-se cada vez mais no momento da compra.
Sendo assim, 0 e-commerce disponibilizara produtos diferenciados do padrao atual,
e os clientes poderdo se sentir & vontade para realizar suas compras no aconchego
de suas casas. Desta maneira, foram aplicadas duas pesquisas de mercado, uma de
carater qualitativo e outra quantitativo, para identificar dados que contribuissem no
desenvolvimento do projeto. Ambas pesquisas demonstraram um mercado propicio
em relacdo ao segmento, possibilitando planejar estratégias de viabilidade de
mercado para 0 negdcio, onde verificou-se juntamente aos futuros clientes quais as
perspectivas quanto ao novo modelo de servigo oferecido. Perante esses resultados
avanca-se com o desejo de idealizar os propositos da empresa, essenciais para
formular as estratégias da organizacdo. Adiante apresenta-se o plano de negécios
onde é definida a estrutura fisica e légica, bem como a infraestrutura necessaria. Por
fim s8o apresentadas as analises financeiras e econdmicas para verificar a
viabilidade do novo negdcio. Os riscos significantes referentes a abertura foram
propriamente analisados e definidos, afim de contingenciar a situacdo proposta,
assim, apos as devidas verificacdes em trés distintos cenarios econémicos, concluiu-
se que ha viabilidade para a instalagdo do empreendimento proposto.

Palavras-chave: Empreendedorismo. E-commerce. Cenarios. Viabilidade.
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1. INTRODUCAO

O segmento de e-commerce vem crescendo significativamente nos ultimos
tempos e esta sendo um forte indicador para o aumento e o giro da economia, seja
ele direcionado para a venda de roupas, ou eletrbnicos, entre outros. Ele faz parte
de um fendmeno global, passando a ser uma alternativa para aumentar a praticidade
dos clientes, onde os mesmos podem realizar as suas compras no conforto de casa.

Devido as crises econ6micas e demais problemas que se enfrenta no pais, é
necessario estar sempre criando produtos inovadores para oferecer aos clientes,
uma vez que é a parte fundamental de todo negdcio, pois se ndo existir demanda de
clientes, o neg6cio ndo existird. A venda de produtos proprios (camisetas e bonés)
por meio de um e-commerce torna-se uma O6tima alternativa, podendo auxiliar os
clientes a nado precisarem mais sair de casa para realizar suas compras e
incentivando-os a perder o medo de fazer compras online.

O presente estudo visa a criagdo de um e-commerce para realizar a venda de
produtos proprios (camisetas e bonés) voltado para o publico em geral. Devido as
mudancas do mundo moderno, um aspecto que houve consideravel alteracéao,
refere-se a abertura de muitos e-commerce relacionados a moda, e devido a
geracdo atual estar cada vez mais exigente, seja por influéncia da tecnologia, do
meio em que vive, grupos sociais e até mesmo os familiares.

A tendéncia das pessoas a comprar online esta cada vez maior, visando a
correria dos dias atuais, se tem menos tempo para comprar roupas nhas lojas fisicas.
Diante deste cenario, o presente estudo tem como objetivo principal analisar a
viabilidade financeira e mercadolégica para abertura de um e-commerce para
realizar a venda de produtos préprios (camisetas e bonés) na Cidade de Carlos
Barbosa.

Primeiramente, as vendas serdo feitas somente via Instagram, por tempo
indeterminado, e futuramente sera criado um site para isso. Por fim, o trabalho
apresentado esta estruturado baseado na viabilidade da abertura desse possivel e-
commerce.

Para realizacdo do presente estudo foi desenvolvida a contextualizacdo do

negocio proposto, em que se delimitou o tema, definiu-se o problema, os objetivos
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geral e especifico e apresentou-se a justificativa de elaborar o presente estudo, que
estdo apresentados no segundo capitulo.

Posteriormente, no terceiro capitulo, realizou-se uma revisao da literatura com
base em diversos autores sobre o empreendedorismo. A fim de se aprimorar o
conhecimento sobre o que é pretendido, pesquisou-se o segmento de atuacdo em
gue sera desenvolvida a proposta do novo negécio.

No capitulo quatro é apresentado o canvas do negdcio proposto, uma
metodologia para entender o negécio como um todo.

Em seguida, no capitulo cinco, a partir da abordagem de conceitos efetivou-se
a pesquisa de marketing. Nesta etapa, foram definidos os métodos de pesquisa
utilizados. Com essas defini¢cdes, elaborou-se uma entrevista qualitativa junto a dois
empreendedores locais do ramo de moda, tendo sido desenvolvido um questionario
e aplicado para os mesmos. Em seguida desenvolveu-se um questionario por meio
da ferramenta Google Forms com o intuito de melhor compreenséo do publico-alvo.
Apés a realizacdo das entrevistas e aplicacdo do questionario, os dados obtidos
foram transcritos e tabulados por meio de graficos. Em seguida, observou-se a
analise de cada resposta, visando identificar a viabilidade mercadolégica do negdcio
proposto.

Na sequéncia, no capitulo seis, por meio de uma abordagem do macro e
microambientes, apresentam-se de forma detalhada as informacdes sobre o novo
negécio, os produtos, os servicos do mesmo e com a utilizacdo da matriz SWOT
abordam-se os pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameacas do
negocio proposto.

Conforme o capitulo sete, foi elaborado o plano de marketing, onde sé&o
abordados o tipo e o segmento de mercado de atuacdo do empreendimento, que se
refere a geografia, demografia, psicografia, comportamento, mercado alvo e o
posicionamento no mercado, além disto, o composto mercadoldgico, que trata do
que diz respeito ao produto/servico, preco, promocao e praca/canal de distribuicao
do negdcio proposto.

Em seguida, realizou-se uma sondagem das operacOes realizadas pela
empresa, no que se refere a infraestrutura necessaria para dar inicio ao negdécio,
assim como o0s moveis, equipamentos, utensilios, insumos, materiais e reformas
necessarias de aquisicdo e adequacdo no imével. O capitulo abrange também

informacdes sobre estoques, agregados e terceirizados, manutengdo de maquinas e
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equipamentos, o processo de vendas, de armazenagem, limpeza, seguranca e
manutencao.

No capitulo nove fala-se sobre a organizacdo de recursos humanos. Neste,
define-se e demonstra-se sobre a estrutura organizacional, a relacdo da empresa
com o funcionario, a politica de cargos e salarios com a descricdo dos cargos e
processos de recrutamento e selecdo. Além disso, fala-se também sobre
treinamento, desenvolvimento e avaliacdo de desempenho.

De acordo com o capitulo dez, foi realizado o plano financeiro do neg6cio com
o0 intuito de analisar os investimentos e saber se € viavel e rentavel a implantacéo do
novo negécio. Para isso, sdo apresentadas tabelas de previsdo de vendas,
impostos, custos, DRE, fluxo de caixa nos cenarios realista, pessimista e otimista.
Além disso, foi criado um plano de contingéncias para amenizar possiveis riscos
futuros para o bom andamento do negdcio. Constatou-se através da elaboracgéo
deste trabalho que o e-commerce podera ser colocado em prética, pois apresentou
um crescimento positivo no mercado.

A segquir, lista-se, por meio do plano de contingéncia e analise de riscos, 0s
principais riscos que 0 negocio esta exposto, bem como as acBes que serao
tomadas caso os riscos venham a ocorrer, onde, as limitagcbes elencadas foram
observadas durante o desenvolvimento do trabalho.

Atuar com e-commerce exige cuidado e comprometimento do empreendedor
e demais envolvidos com o empreendimento, pois trabalha-se com objetivo de
entregar produtos de boa qualidade as pessoas, estes, que apresentam gostos e
opinides distintas. Diante disto, € fundamental que os proprietarios estejam
dispostos a atenderem as necessidades e exigéncias desses consumidores.

Finalmente, o Ultimo capitulo trata-se da conclusédo que o autor obteve com o
projeto apresentado, e 0 sucesso do negoécio dependera da sua exceléncia em
atendimento e da Otima prestagdo do que estd sendo proposto. Portanto, é
fundamental manter-se atento as novidades e ao que diz respeito a inovacao e, com
isso, oferecer o melhor produto, servico, atendimento, etc. aos consumidores e

clientes, assim destacando-se em meio a concorréncia.
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2. TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

Para Lakatos e Marconi:

Assunto ou tema € a matéria ou o0 objeto que se deseja pesquisar e
analisar. O trabalho de enunciar adequadamente um tema pode, inclusive,
manter-se por todo o trabalho. Desse modo, o tema escolhido sera
frequentemente reavaliado no decorrer da pesquisa (LAKATOS e
MARCONI, 1995, p. 126).

O projeto de pesquisa cientifica € uma maneira de comunicar aos
interessados como vocé utilizard as ferramentas necessarias para realizar uma
pesquisa e produzir uma monografia como resultado final.

A partir deste capitulo serd apresentado o tema, o problema e 0s objetivos
deste trabalho. Serd contextualizado o negdcio proposto cujo objetivo final deste
trabalho consiste em analisar a viabilidade da abertura de um e-commerce para

venda de produtos préprios (camisetas e bonés).

2.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Uma vez que o tema do estudo foi escolhido, € preciso delimita-lo, fixando
sua extensdo ou abrangéncia e profundidade, assim, quanto mais delimitado o
assunto estiver maior serd a possibilidade de aprofundar a sua abordagem
(ANDRADE, 2010).

Gil (2010), justifica que ndo é uma tarefa simples descrever o problema,
devido suas variadas interpretacées, nem todo problema é resolvido com um estudo
cientifico, é necesséario a realizacdo do levantamento para verificar onde se tem
caixa, para ap0s tomarmos as decisbes do estudo, sera considerado cientifico
guando provado por meio de testes empiricos.

O projeto Reboot (DJs ou Disc-Joqueis) foi criado no ano de 2017, por dois
sécios igualitarios (Adriano dos Reis Junior e Willian Gustavo Bauer) ambos
residentes de Carlos Barbosa — RS. A primeira ideia foi iniciar o projeto para tocar
em festas na regido da serra gaucha, porém, com o passar do tempo o mesmo foi
crescendo cada vez mais. Durante quase um ano eles tocaram nas cidades de

Carlos Barbosa e Garibaldi, porém, conforme os anos passaram, com 0 Seu carisma
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com o publico, a procura se tornou muito grande. Alias, os dois jA chegaram a
realizar shows em Pinhalzinho — SC e até em Belém — Para.

Durante esse crescimento progressivo, Adriano e Willian decidiram no ano de
2019 realizar sua primeira venda de camisetas do projeto Reboot. Foi um grande
passo para eles, pois dessa forma os dois obtiveram uma visibilidade ainda maior
conforme a procura das camisetas, e enfim, atingindo bons resultados, tanto
profissional quanto com as vendas. Diante disso surgiu a ideia por parte dos sécios
sobre a possibilidade de abertura de um e-commerce de camisetas e acessorios
como, chaveiros, bonés, bandeiras e copos.

Eles decidiram realizar uma pesquisa de viabilidade para abertura do mesmo,
a partir do desenvolvimento deste trabalho. A proposta € iniciar o e-commerce por
meio do Instagram, e havendo repercussédo e efeitos positivos, serd criado um site
destinado a essa venda de produtos.

Como se trata de uma venda virtual, o inicio do processo deve ser pelo
acesso ao aplicativo (Instagram), onde o cliente encontrarq as fotos dos produtos
com seus respectivos valores, tamanhos e dimensdes. Para realizar a compra do
produto, o cliente devera abrir a foto do mesmo e mandar via mensagem direta,
seguido do tamanho, quantidade que quer encomendar e por fim, a localizacdo para
onde devera ser encaminhada a mercadoria. Apos calculado o valor total incluindo o
frete, o cliente poderd realizar o pagamento, que dever4d ser feito via
transferéncia/depdsito bancario. Em seguida, o envio sera feito via Sedex/PAC, e
por fim, sera realizada uma pesquisa de satisfacdo para saber como foi a
experiéncia de cada um. Caso o produto estiver em desacordo com o solicitado, 0s
clientes poderao realizar a troca dentro de trinta dias.

A proposta do e-commerce tem como objetivo realizar a venda de produtos
relacionados exclusivos do Reboot, conquistar o maior publico possivel, ndo apenas
da regido onde moram, e aproveitar o lucro para investir no préprio negacio.

Primeiramente as condicbes para abertura do negécio serdo tranquilas,
porque a unica coisa necessaria € uma conta de Instagram, e eles ja possuem isso
(com um bom numero de seguidores). Em relagdo ao investimento, sera utilizado o
dinheiro do caixa para solicitar as camisetas e bonés. Dependendo do numero de
vendas, o segundo passo € colocar a venda os produtos restantes (moletons, copos,

chaveiros e bandeiras), todo o lucro sera investido no proprio projeto.
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Este estudo tem como definicdo do problema verificar a seguinte questio: E
viavel a abertura de um empreendimento no ramo de e-commerce com foco na

venda de produtos préprios (camisetas e bonés)?

2.2 OBJETIVOS

O objetivo deve ser estabelecido ao iniciar qualquer pesquisa, afirmam
Marconi e Lakatos (2010), dessa maneira, 0 pesquisador passa a ter conhecimento
do que o estudo prop8e procurar e 0 que almeja atingir, no entanto € por meio dele
gue o problema torna-se visivel e reverte-se em entendimento sobre o tema.

Ao especificar o objetivo de uma pesquisa as questbes para qué? e para
quem? sao respondidas (LAKATOS, MARCONI, 2010). Os objetivos gerais estao
ligados a uma visédo global e abrangente do tema, assim, sdo 0s mais amplos da
pesquisa e, a partir deles define-se o proposito do trabalho (LAKATOS, MARCONI,
2010; MASCARENHAS, 2012; ROESCH, 2012).

Este estudo tem como objetivo geral identificar a viabilidade da abertura de
um e-commerce com base na venda de produtos préprios (camisetas e bonés),
contendo todos 0s passos, desde a compra do mesmo até o seu pés-venda.

Os objetivos especificos sdo assuntos complementares da questdo, fazendo
assim, o desdobramento do objetivo geral. O objetivo especifico € mais delimitado,
contendo o caminho a ser percorrido para alcancar o objetivo geral, ou seja,
caracteriza as etapas ou fases de uma pesquisa. Para os objetivos especificos o
pesquisador deve perguntar: O que farei para desenvolver a pesquisa?

De acordo com Marconi & Lakatos (2003, p. 219) os objetivos especificos
“apresentam carater mais concreto. [...], permitindo, de um lado, atingir o objetivo
geral e, de outro, aplica-lo a situagdes particulares.” Portanto, os objetivos
especificos sdo o desmembramento do objetivo geral, facilitando o percurso da
pesquisa.

Para Andrade (2009) os objetivos especificos referem-se ao tema ou assunto
propriamente dito e definem as etapas que devem ser alcancadas para alcancgar o
objetivo geral de pesquisa. Portanto, o pesquisador deve perguntar: o que farei para
alcancar o objetivo geral?

Os objetivos especificos, que irdo auxiliar o alcance do objetivo geral deste

estudo sao os seguintes:
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a) compreender como funciona o comércio de camisetas e bonés por meio
de e-commerce;
b) implantar um e-commerce vendendo a propria marca;

c) vender um estilo de vida, ndo s6 vestimentas e acessorios.

2.3 JUSTIFICATIVA

Declara-se a escolha do ramo de e-commerce com o intuito de realizar a
venda de produtos relacionados ao proprio projeto Reboot (camisetas e bonés)
devido a conclusdo que os so6cios chegaram, primeiro porque nenhum projeto de
DJs da cidade realiza esse tipo de negécio, e segundo que eles necessitam de uma
fonte de renda além de tocar nas festas. Portanto, foi visto uma oportunidade de
mercado que demostra ser favoravel, onde procura proporcionar para qualquer tipo
de publico (a partir dos adolescentes) a venda de um estilo de vida.

Buogo, Chiapinotto e Carbonara (2011), desmembram que justificativa é
investigar as referéncias ao que formou o presente problema e porque despertou o
interesse pelo seu estudo, quando a pesquisa realizada refere-se a um problema
significativo, sua investigacdo deve ser significativo para um segmento da
sociedade, explicando sua importancia, oportunidade e viabilidade.

Atualmente o acesso a internet, midia e tecnologia no geral evoluem cada vez
mais, e nada melhor do que comprar roupas e acessorios no conforto de sua casa. A
guestdo da praticidade € algo que qualquer pessoa considera muito importante no
momento de uma compra, isso justifica o fato do e-commerce estar em um nivel tdo
abrangente.

De acordo com Roesch (2005), pode-se definir a importancia como a busca
para maior lucratividade da empresa e a identificacdo de novas oportunidades de
investimento, bem como, a realizacdo dos objetivos empresariais, como a eficiéncia,
a qualidade do produto ou servicos oferecidos, a sobrevivéncia, ou a dianteira da
empresa no mercado. Quando se fala em importancia deve-se destacar os objetivos
fins do plano a ser implantado, ressalta-se 0os pontos positivos que serdo oferecidos.

Conforme Roesch (2005), comenta-se a necessidade em refletir sobre a
viabilidade do projeto para ndo causar danos futuros, projetos que exigem
implementacdes de longas duracdes devem ser evitados. Ha projetos viaveis para

uma empresa € invidveis para outras, em empresas peqguenas e médias a
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probabilidade de dar certo € maior que as de grande porte, devido sua
complexidade, as estratégias devem ser bem definidas, principalmente quando
envolvem custos e acesso a informagdes que facilite a realizacdo do projeto.
Define-se a importancia do negocio proposto, na visdo do autor do projeto,
com o intuito de auxiliar os clientes a comprar roupas e acessorios diferenciados
(camisetas e bonés) de forma mais pratica possivel, fazendo com que ninguém
necessite sair de sua casa, basta apenas selecionar o produto dentro do aplicativo e
realizar o pedido, o restante fica por conta do pessoal. Dessa forma, o cliente tera

um bom atendimento, pratico e com exclusividade.
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3. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo relata sobre noc¢des e principios do empreendedorismo,
caracteristicas do empreendedor e seu papel na sociedade. Retrata-se ainda, o
segmento de atuacdo do negdcio proposto abertura de e-commerce, baseado na
literatura, contribui-se para a afirmacéo do estudo.

Conforme cita Hitt; Ireland; Hoskisson (2008), a esséncia do
empreendedorismo é identificar e explorar as oportunidades empreendedoras — ou
seja, oportunidades que 0s outros ndao veem ou das quais ndo reconhecem o
potencial comercial. Como um processo, o empreendedorismo resulta na destruicao
criativa de produtos existentes (bens e servicos) ou dos métodos para produzi-los e

0s substitui por novos produtos e métodos de produgéo.

Empreendedorismo é o processo de criar algo novo com valor, dedicando o
tempo e o esfor¢o necessarios, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e
sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da
satisfacd@o e independéncia econdmica e pessoal. (SEBRAE, 2007, p. 15).

Pode-se afirmar que o empreendedorismo estd ligado a satisfacdo das
necessidades com a disposicdo para afrontar crises, explorando oportunidades e
curiosidades com inovacéo, reforma e criatividade.

“O termo empreendedorismo aponta para a execucido de planos ou impulsos
para a realizacdo de um negdcio ou para a introducdo de uma inovagcdo de gestéao
numa organizacao ja estruturada”. (CAMARGO; FARAH, 2010, p.22).

De acordo com Dornelas (2008), o empreendedorismo é o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacédo de ideias em

oportunidades.
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3.1 NOCOES SOBRE EMPRENDEDORISMO

O empreendedorismo busca a visualizacdo de oportunidades de negocios,
onde realizam uma busca extrema por inovag¢des, assumem riscos de obter o melhor
resultado, reconhecimento e crescimento dentro do mercado.

Conforme Dornelas (2003), empreendedorismo significa fazer algo novo,
diferente, mudar a situacao atual e buscar, de forma insistente, novas oportunidades
de negdcio, tendo como foco a inovacéo e a criagdo de valor.

O empresario € um empreendedor persistente, que possui muita energia,
traca metas e faz de tudo para alcancéa-las. E inovador e criativo e principalmente
conhece e gosta do que faz.

Segundo Sebrae (2007), hoje os empreendedores ja ndo sao vistos apenas
como provedores de mercadorias desinteressantes e que sdo movidos unicamente
por lucro a curto prazo. Ao contrario, sdo energizadores que assumem riscos
necessarios em uma economia em crescimento e produtiva. Sao eles os geradores
de empregos, que introduzem inovagdes e estimulam o crescimento econdémico.

A presenca do empreendedor torna-se cada vez mais fundamental para as
organizacdes, quando as mesmas avaliam a necessidade diaria de criatividade, do
trabalho eficiente, da inclusdo de novas possibilidades, da criacdo de uma nova
postura de trabalho, fazendo com que a empresa tenha um centro prontamente
criativo, gerando solugbes instantaneas, constantes e funcionais a estas
organizacoes.

“‘Atualmente os empreendedores sao reconhecidos como componentes
essenciais para mobilizar capital, agregar valor aos recursos naturais, produzir bens
e administrar os meios para administrar o comércio”. (SEBRAE, 2007, p.2).

O empreendedorismo é importante para a empresa, pois permite que a
mesma se mantenha competitiva no mercado, através de atitudes inovadoras.

Um empresario com personalidade empreendedora € de extrema e
fundamental importancia para a empresa, porque nos momentos de necessidade e
de manter o equilibrio & mesma ou depois de uma mudanca na organizagao,
certamente suas caracteristicas como empresario nao criaria nenhum tipo de
inseguranca e fragilidade, além de poder contar com a criatividade e inovagéao

pertinentes aos empreendedores em momentos de dificuldades.
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3.1.1 Anélise histérica do empreendedorismo

Ao analisar o progresso histérico do empreendedorismo percebe-se que o seu
significado sofreu diversas transformacdes de acordo com o periodo e ideologias da
época analisada, porém antes mesmo do termo possuir uma definicdo especifica é
possivel detectar empreendedores e suas respectivas atitudes que ocorreram no
passado.

De acordo com Peters; Hisrich (2004, p. 27) “um exemplo inicial da primeira
definicio de empreendedor como ‘“intermediarioc” é Marco Pdlo, que tentou
estabelecer rotas comerciais para o Extremo Oriente.” Marco P6lo se comprometeu
com um homem, que pode ser chamado de capitalista, a se aventurar para vender
suas mercadorias. Sua atitude foi empreendedora, pois enquanto o capitalista
assumia apenas o risco financeiro, Marco Pdlo teve a coragem de assumir todo tipo
de risco, aproveitar uma oportunidade e tentar algo novo. (DORNELAS, 2005).

Durante a idade média “o termo empreendedor foi usado para descrever tanto
um participante quanto um administrador de grandes projetos de produgao.”
(PETERS; HISRICH, 2004, p. 27). Durante essa época o0 empreendedor nao
assumia riscos significativos, ele simplesmente utilizava os recursos fornecidos,
geralmente pelo governo do seu pais, para gerenciar e administrar os projetos.
(DORNELAS, 2005).

A partir do século XVII o empreendedorismo comeca a ganhar um significado
mais concreto, ser estudado e associado a pessoas inovadoras que assumiam
riscos em seus negécios para adquirir mais lucro. (DORNELAS, 2005). E no
momento em que se tenta definir o termo comecam também as contradi¢cbes, pois
cada pesquisador tende a seguir premissas da area que atua, formando assim duas
vertentes de pensamento: “os economistas, que associam o empreendedor com
inovacdo” e os comportamentalistas que “se concentram nos aspectos criativo e
intuitivo” (FILION, 1999, p. 6).
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3.1.2 Empreendedorismo no Brasil

Devido a forma de colonizacdo ocorrida no Brasil, bem como a maioria das
antigas colonias de exploracdo, varios autores dizem ndo haver uma tradicao
empreendedora no Brasil e que o comportamento empreendedor dos brasileiros se
deu de forma tardia. Entretanto Caldeira (2009) discorda desse pensamento,
defendendo o papel significativo do empreendedor na sociedade colonial brasileira.
Conforme o autor as relacdes de trocas de produtos e servigos que ocorriam no
mercado interno brasileiro na época colonial visavam a acumulacao de riquezas e
nao somente a subsisténcia. Esse mercado era, na época, mais vigoroso que o
mercado externo devido a presenca do comportamento empreendedor nos
brasileiros.

Segundo Dornelas (2005) o empreendedorismo no Brasil comecou a se
desenvolver na década de 90 quando entidade como o Sebrae (Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para
Exportacdo de Software) foram criadas. Os ambientes politicos e econdmico néo
eram propicios, e o empreendedor praticamente ndo encontrava informacfes para
auxilid-lo na jornada empreendedora.

Apesar das dificuldades, o Brasil apresenta algumas perspectivas positivas
em relagdo ao empreendedorismo. Desde alguns anos atras, foram criados
6rgdos e iniciativas de apoio ao empreendedor, como o SEBRAE, as
fundacbes estaduais de apoio a pesquisa, as incubadoras de novos

negoécios e as escolas superiores, que tem oferecido cursos e outros tipos
de programas sobre o empreendedorismo (MAXIMIANO, 2006, p. 6).

Com o passar dos anos, o empreendedorismo ganhou cada vez mais forca e
atencao no Brasil, sendo visto como um fator significativo para o desenvolvimento da
economia e crescimento do pais. Algumas leis foram criadas para ajudar com o
processo, como a Lei Geral da Micro e Pequena Empresa e a Lei do
Microempreendedor Individual, que entraram em vigor em 2007 e 2008
respectivamente.

Segundo Dornelas (2005), os programas Softex e GENESIS (Geracao de
Novas Empresas de Software, Informacdo e Servicos), o programa Brasil
Empreendedor do Governo Federal, os programas de capacitagio EMPRETEC e
Jovem Empreendedor do Sebrae, cursos e programas criados nas universidades

brasileiras e o0 crescimento de incubadoras de empresas no Brasil foram fatores
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fundamentais para a difusdo do empreendedorismo no Brasil e fortalecimento dos
empreendedores.

Atualmente no cenario brasileiro, o crescimento e diversificagdo das
atividades empreendedoras se devem, em grande parte, a crise econdbmica, mas
também as oportunidades que surgem a todo o momento. Nesse contexto,
destacam-se os empreendimentos digitais.

Conforme o site André Bona (2019) s6 no Brasil, dados do Governo Federal
apontam o surgimento de cerca de 600 mil empreendimentos por ano. Em 2019,
calcula-se que haja mais de 1 milhdo e meio de microempreendedores em territorio
nacional. O empreendedorismo tem a capacidade de promover o desenvolvimento
econdbmico de um pais gracas a facilidade da tecnologia atual e a crescente
transformacao que ela tem sobre a nossa sociedade.

A Global Entrepreneurship Monitor (GEM) apontou, em marco de 2019, que a
taxa de empreendedorismo no Brasil atingiu 38% na Taxa de Empreendedorismo
Total (TTE). Isso significa que cerca de 52 milhdes de brasileiros tém um negdcio
proprio, nimero que aumenta a cada dia.

Complementando, a equipe do site André Bona (2019) afirma que a taxa de
empreendedorismo no Brasil € a maior entre os paises do BRICS (Brasil, Russia,
india, China e Africa do Sul), ocupando a China o segundo posto. A taxa dos
Estados Unidos, por outro lado, é inferior a da China. Assim, pode-se afirmar que os
paises emergentes como o Brasil ttm empreendido mais que as grandes poténcias.

No entanto, os desafios e riscos do empreendimento no Brasil sdo relevantes.
3.1.3 Desafios para empreender no Brasil

Apesar das facilidades oferecidas pelo governo, e pelas oportunidades
geradas a partir de problemas em nosso pais, diante da crise econ6mica, quem
deseja empreender no Brasil precisa enfrentar certos desafios. Especialmente no
comeco do negacio.

3.1.3.1 Burocracia

Conforme consta no site Conta Azul, o Controller Marcio Roberto Andrade

(2020) afirma que para abrir uma empresa no Brasil leva, em média, 53 dias. E um
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dos processos mais longos do mundo! Somente a burocracia fiscal consome 2,6 mil
horas por ano, em média, segundo pesquisa do Banco Mundial. Esses numeros
mostram uma verdade que esta na boca do povo: o Brasil € um pais extremamente
burocratico, sendo. Dados como esses colocam o Brasil em 130°, entre 185 paises,

no ranking que avalia a facilidade para fazer negocios.

3.1.3.2 Impostos

De acordo com o site André Bona (2019), o Brasil também é um dos paises
gue cobram mais impostos no mundo. Uma microempresa, por exemplo, precisa
pagar CSLL, PIS, ISS, COFINS, ICMS e IRPJ, dentre outros. A nao realizacdo dos
pagamentos, por outro lado, acarreta problemas juridicos.

3.1.3.3 Recursos Humanos

Segundo o site André Bona (2019), o empreendedorismo no Brasil também
sofre com a falta de recursos humanos nas empresas. H4 muitos desempregados,
mas a escolaridade e a qualificacdo, ou simplesmente os talentos necessarios ao
mercado de trabalho sédo baixos. Essa situagéo € pior ainda em negdcios inovadores
ou em areas técnicas.

Conforme a Pesquisa do Indice de Competitividade Global de
Talentos (Global Talent Competitiveness Index), realizada pelo Grupo Adecco e o
Human Capital Leadership Institute de Singapura, avalia que o Brasil fica na posi¢ao
73 no ranking mundial de competitividade global de talentos.

Diante disso, a falta de capacitacdo € um dos obstaculos ao desenvolvimento
do empreendedorismo no Brasil, o que possibilitaria melhores resultados

econdmicos e sociais em nosso pais.
3.1.3.4 Falta de planejamento
Contudo, no site Conta Azul, Marcio Roberto Andrade (2020) declara que o

principal problema que os empresarios de primeira viagem enfrentam é a falta de

planejamento. E uma questdo bastante extensa, que engloba praticamente todos os
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aspectos da empresa. Qualquer um no comando de um negdcio precisa saber qual
€ 0 seu publico-alvo e o que fara para o atingir.

Marcio Roberto Andrade (2020) afirma que o planejamento financeiro
empresarial € outro fator fundamental porque € ele que vai definir quanto de crédito
sera necessario: 0s gastos iniciais e mensais, 0s custos com pessoal e fornecedores
e a margem de lucro esperada. Nesse ponto, € importante frisar que quase todas as
empresas, mesmo as de sucesso, demoram alguns anos para comecarem a ser
lucrativas e darem resultados.

O empreendedorismo no Brasil apresenta, como todo empreendimento,
vantagens e riscos. A crise econdmica oferece oportunidades crescentes para
empreendedores, desde que o governo procure facilitar o financiamento desses
novos empreendimentos como forma de estimular a economia e a sociedade

nacionais.

3.2 LITERATURA DO NEGOCIO PROPOSTO

O negobcio proposto refere-se a um e-commerce relacionado a vendas de
produtos préprios (camisetas e bonés), este encontra-se no setor de vendas on-line
e tem como ideia principal atender qualquer tipo de publico (a partir dos
adolescentes), tem por maior caracteristica ser um possivel ativo intangivel.

Conforme Franco Jr. (2001, p.16), caracteriza 0 e-business como “todo o
conjunto de sistemas de uma empresa interligado aos sistemas de diversas outras
empresas, interagindo para que o e-commerce aconteca.” E uma rede onde varias
pessoas se conectam e fazem suas transacfes onde € preciso lealdade e
transparéncia. Nao € apenas uma loja virtual, € uma ferramenta em que se pode
expor produtos e servigos, mostrar a variedade de produtos com pre¢os e marcas
variadas, € uma nova era onde tudo que se procura pode ser achado na tela de um
computador.

Philip Kotler (1998, p. 32) define marketing como “Um processo social e
gerencial pelo qual individuos ou grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Podemos definir
marketing como tudo o que ndés trabalhamos para preservar e aproximar oS

consumidores e clientes para todos 0s servicos e produtos.
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A oferta e troca de produtos ja existia mesmo antes de pensarmos em

internet, e 0 e-commerce € apenas uma atualizacdo no modo de compra e venda.
De acordo com o site E-commercebrasil (2019), o varejo de moda online € um
dos setores que tém ajudado a alavancar o crescimento do comércio eletrdnico no
Brasil. Compreensivel, uma vez que hoje as lojas virtuais oferecem uma série de
recursos para que o comprador consiga conhecer melhor o produto que pretende
adquirir. Os esfor¢cos para melhorar a experiéncia de compra nessa area tém dado
resultado. Os dados da 392. edicdo do Webshoppers indicam que a categoria Moda
e Acessorios registrou uma alta de 59% no volume de pedidos (comparando 2017 e
2018).

Conforme o site E-commercebrasil (2019), durante o primeiro trimestre de
2019 a empresa Social Miner realizou um levantamento do mercado com relagéo ao
varejo de moda online, e os dados foram os seguintes:

a) 36,5% das vendas dessa area concentraram-se no més de janeiro. Esse
€ um dado que deve ser analisado com atencdo, uma vez que esse
periodo do ano ndo costuma ser muito bom para o varejo de moda online.

b) O Dia do Consumidor, comemorado em 15 de marco, foi responsavel por
um dos picos de venda. Para quem tem um negdcio online, a informacao
€ valiosa. Comprova a necessidade de investir nessas datas
comemorativas, certo?

c) A maior parte das vendas (57%) foram feitas pelas mulheres. Isso
confirma a tendéncia do setor, no qual predomina a presenca do publico
feminino.

d) Os estados com maior representatividade de vendas de produtos de
Moda e Acessorios sdo: Séo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais. Eles
concentraram, respectivamente, 30,83%, 19,29% e 11,49% das
conversoes.

e) Analisando o movimento més a més, constata-se que em termos de vista
os resultados tém sido crescentes. Isso mostra, como destacado no
relatorio da Social Miner, que ha uma tendéncia positiva para o setor.

f) O desktop foi o meio mais utilizado para as compras, contudo, o
levantamento confirma que o uso do mobile tem aumentado no caso das
visitas. Ou seja, a compra pode ser feita no computador, porém, 0s

dispositivos méveis tém sido usados para consulta.
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A partir dos dados apresentados, nota-se que o mercado de moda/acessorios
via e-commerce € muito promissor, e tende a aumentar cada vez mais devido a
gigantesca transformacao que se teve em questdo de poucos anos. Tendo em vista
0 contexto apresentado, este estudo propde a analise da viabilidade de possivel
abertura do e-commerce, qual sera o custo com materiais e sua possivel receita.

A Internet abre infinitas possibilidades para um empreendedor que de vez em
qguando vemos cases de pequenos negdcios serem algados ao sucesso no e-commerce.
De acordo com o site Bleez E-commerce (2016) as empresas Dafiti e Camiseteria
souberam usar as ferramentas corretas para fazer com o que seus negdcios atingissem
as melhores metas possiveis.

A seqguir serad apresentado o case da empresa Dafiti explicando o inicio do
negécio e os fatores que contribuiram para o crescimento da mesma. Conforme o site
Bleez E-commerce (2016):

Dafiti- A Dafiti comecou com uma loja virtual que vendia apenas calcados, mas
que ja surgiu determinada desde o comeco a ser 0 maior e-commerce de moda do Pais.
Os seus quatro sécios atribuem o rapido crescimento da empresa a essa mentalidade de
fazer a coisa ser grande. Para alcancar o sucesso e o crescimento desejados, a Dafiti
investe em trés pontos principais:

1. Portfélio muito abrangente de produtos

Hoje a Dafiti tem 110 mil produtos de mais de 800 marcas em diversas

categorias, que vao de roupas e acessorios a produtos de beleza e decoragéo. O

cliente pode realmente encontrar o que deseja dentro do segmento de moda e

beleza.

2. Experiéncia de compra muito boa para o cliente

Na Dafiti, o produto tem que estar despachado e entregue na casa dos clientes

de Sao Paulo e do Rio de Janeiro no dia seguinte do pedido. Assim, supriram a

falha do mercado brasileiro, que demorava até 40 dias para entregar o pedido de

uma roupa ou de um calcado para o cliente. Esses dois pilares, variedade e

entrega rapida, séo os principais desejos do cliente que compra no e-commerce,

tornando mais facil todo o resto envolvido no sucesso de uma loja virtual. Assim,

a Dafiti € uma gigante no e-commerce dentro do segmento de moda.

3. Anancios
Se vocé acessa 0 Facebook ou Instagram com certeza ja deve ter se deparado

com algum anudncio da Dafit. Um dos grandes fortes da marca esta em seus
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atrativos anuncios, onde divulgam na maioria das vezes alguma oferta ou

descontos.

Em seguida sera apresentado o case da empresa Camiseteria onde eles
informam o inicio do negdcio, diferenciais no mercado e os fatores que contribuiram para
o crescimento da empresa. De acordo com o site Bleez E-commerce (2016):

Camiseteria - A loja virtual de camisetas Camiseteria apostou na colaboragéo
para fazer sucesso no e-commerce. Todo o0 negocio € baseado neste conceito e a
dindmica funciona da seguinte forma: usuarios inscrevem estampas préprias no site, 0s
trabalhos participam de um concurso, as ilustracdes mais votadas estampam as
camisetas vendidas no site. Obviamente os artistas s&o remunerados pelo trabalho em
dinheiro e também em créditos para compras.

Outro grande diferencial do Camiseteria, que tem grande parcela de
responsabilidade no sucesso da empresa, € a divulgacdo. Os préprios artistas que
enviam as estampas tém interesse de mostrar o seu trabalho e de que ele vire estampa
de uma roupa, assim eles mesmos divulgam a loja virtual para 0os amigos e contatos na
Internet.

A inovacdo e a colaboracdo, dois pilares importantes na Internet e no e-
commerce, foram bem explorados pelo Camiseteria e levaram a empresa ao
sucesso. Hoje a loja tem um faturamento de R$ 2 milhées e provou o poder da Internet
para alavancar pequenos negoécios.

As possibilidades que a Internet pode proporcionar para 0 seu negocio sao
muitas, mais até do que no varejo tradicional. Cabe ao empreendedor trabalhar com
elas, inovar e conquistar os seus clientes.

Conforme os cases apresentados, observa-se que 0 projeto do autor tem
possibilidade de atingir o sucesso, porque a perseveranca aliada a ideia criativa quase

sempre resulta no boom das vendas.

4. CANVAS

Segundo Fritscher (2009), o Business Model Canvas ou ontologia (BMO)
pode ser descrito olhando para um conjunto de nove blocos de construcdo. Estes
blocos de construgdo foram derivados de uma revisdo aprofundada da literatura de

um grande numero de conceituacbes anteriores de modelos de negocio. Nesta
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descricdo, o modelo de negécio de uma empresa € uma representacdo simplificada
de sua l6gica de negdcios, visto de um ponto de vista estratégico.

Trimi e Berbegal-Mirabent (2012) informam que o Business Model
Canvas é estruturado em nove blocos: 1) Segmento de Clientes, 2) Proposi¢do de
Valor, 3) Canais, 4) Relacionamento com Clientes, 5) Fontes de Receita, 6)

Recursos-chave, 7) Atividades-chave, 8) Parcerias-chave, e 9) Estrutura de Custos.

4.1 CONCEITUACAO DE CANVAS

“‘Um modelo de negdcio descreve a légica de como uma organizacdo cria,
proporciona e obtém valor” (Osterwalder e Pigneur, 2010, p.14). Osterwalder e
Pigneur (2002), no seu estudo “Ane Business Model Ontology for Modelinge
Business”, apresentam uma proposta de ontologia para modelo de negdcios
relacionada com quatro grandes pilares, produtos e servigos; infraestrutura e rede de
parceiros; capital de relacionamento e aspetos financeiros.

E no entanto na sua tese de doutoramento “The Business Model Ontology”
gue Osterwalder (2004), a partir da analise de literatura e da convergéncia
encontrada nos autores pesquisados, divide esses quatro grandes pilares em nove
blocos: proposta de valor; cliente alvo; canal de distribuicdo; relacionamento;
configuracgéo valor; capacidade; parceria; estrutura de custos e modelo de receita.

Slywotzky (1996, p.4), como outro exemplo, define que Modelo de Negdcio
como sendo a “maneira como uma companhia seleciona seus clientes, define e
diferencia seus produtos e/ou servicos, quais tarefas devera se incumbir e quais ira
terceirizar, configura seus recursos, vai ao mercado, oferece novos produtos e/ou
servigos e consegue ter lucro”

Osterwalder e Pigneur (2010), certificam de que se trata de uma metodologia
simples, intuitiva e de simples compreensdo que sistematiza a forma de pensar de
um modelo de negocio sem descurar a complexidade de como a empresa funciona.

Conforme o site Sebrae (2017), o CANVAS é composto por noves blocos
descritos a seguir:

1. Proposta de valor: o que sua empresa vai oferecer para 0 mercado

gue realmente ter& valor para os clientes.

2. Segmento de clientes: quais segmentos de clientes serdo foco da sua

empresa.
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Os canais: como o cliente compra e recebe seu produto e servico.
Relacionamento com clientes: como a sua empresase
relacionara com cada segmento de cliente.
5. Atividade-chave: quais s&o as atividades essenciais para que seja
possivel entregar a Proposta de Valor.
6. Recursos principais: S80 0Ssrecursos necessarios para realizar as
atividades-chave.
7. Parcerias principais: sdo as atividades-chave realizadas de maneira
terceirizada e os recursos principais adquiridos fora da empresa,;
8. Fontes de receita: sdo as formas de obter receita por meio de propostas
de valor.
9. Estrutura de custos: S8o 0s custos relevantes necessarios para que a
estrutura proposta possa funcionar.
As ideias representadas nos nove blocos formam a conceitualizacdo do
negaocio, ou seja, a forma como ele ira operar e gerar valor ao mercado, definindo os
principais fluxos e processos, permitindo uma analise e visualizagdo do modelo de

atuacdo no mercado.



36

4.2 CANVAS NEGOCIO PROPOSTO

A seguir sera exibido o modelo de canvas do negdcio proposto, abordando os
quatro pilares essenciais, que sao formados por nove blocos:

Figura 1 - Canvas/modelo de negécios do e-commerce do projeto Reboot

- Energia

- Internet - - Venda dos produtos

- Custos com divulgacdo dos produtos = i P4
estrutura - Producédode camisetas font?s de Receblfn oo via'
de custos . producaode bonés receita transferéncia/deposito

- Producéo de copos bancaria (o)

- Custos com envio das mercadorias

Fonte: Elaborado pelo autor a partir da imagem de Grupo Croma (2019).

Conforme o quadro do modelo do canvas, a seguir sera representada a

proposta de negdcio do projeto Reboot.

4.2.1 Proposta de valor

A principal proposta de valor ndo é apenas a venda de produtos préprios
(camisetas e bonés), mas sim, a venda de um estilo de vida. No caso, a linha de
produtos tem o design e a cara do projeto Reboot, ou seja, diferenciada do estilo de
padrao de produtos vendidos na regido. Em todas as compras, independentemente
do valor, o cliente ird receber um mimo. Além disso, nas compras acima de R$

200,00 o frete ndo serd cobrado, e nas compras acima de R$ 300,00 o cliente
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ganhara um copo exclusivo do Reboot (podera escolher entre a cor verde agua ou

vermelho).

4.2.2 Segmento de clientes

Todos os segmentos de clientes se encaixam com o0s produtos, pois o0 projeto
vendera roupas e acessorios para o publico masculino e feminino de qualquer idade.
Porém, eles acreditam que o0s principais clientes serdo os adolescentes/jovens
(média de 15-25 anos). Por enquanto, o foco sdo os clientes de todo territério

nacional.
4.2.3 Canais

Primeiramente a solicitacdo e compra serdo feitas via Instagram, o envio sera
feito por Sedex/PAC para todo o Brasil, e 0 poés-venda novamente pelo Instagram
para saber como foi a experiéncia do cliente com todos 0s processos.
4.2.4 Relacionamento com clientes

A questdo do relacionamento sera feita somente via Instagram, onde eles
atenderao todos os clientes por mensagem direta (ferramenta do aplicativo) desde a
solicitacao do produto até o pds-venda.

4.2.5 Atividades principais

Sera realizada a venda dos produtos do projeto Reboot (camisetas e bonés)

via e-commerce (Instagram).
4.2.6 Recursos principais
Os recursos necessarios para exercer as fun¢des do negécio serdo pelo

menos dois celulares, dois computadores, e ambiente com rede de internet, ou
acesso remoto (3G/4G/5G).
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4.2.7 Parcerias principais

As parcerias serdo feitas com lojas locais, que trabalhem com serigrafias e
costureiras terceirizadas, facilitando a solicitacdo das camisetas. Os bonés serdo

trabalhados na mesma forma, solicitados diretamente com uma empresa de bonés.

4.2.8 Fontes de receita

A receita sera gerada pela venda dos produtos, e o recebimento devera ser

feito via transferéncia/depadsito bancaria (0), cartdo de crédito e boleto bancario.

4.2.9 Estrutura de custos

Para que o projeto desse e-commerce funcione, serdo necessarios o uso dos
celulares/computadores dos proprietarios (duas pessoas) que a principio eles ja
possuem. Sendo assim, os itens que far&o parte da estrutura de custos sdo: energia,
internet, custos com divulgacdo dos produtos para que as publicacbes atinjam os
outros estados do pais, producao das camisetas e bonés, e por fim, os custos com

Sedex/PAC para realizar o envio dos produtos para as regides mais distantes.
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4.3 DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA DE VALOR

De acordo com os autores Osterwalder e Pigneur (2011, p.22) “o componente
proposta de valor descreve o pacote de produtos e servigcos que criam valor pra um
Segmento de Clientes especificos.” As perguntas a serem feitas para responder
esse quadrante sdo: “Que valor entregamos ao cliente? Qual o problema que vamos
resolver? Que necessidades estamos satisfazendo? Que conjunto de produtos e
servicos de clientes estamos oferecendo a cada segmento de clientes?”
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p.23).

A Proposta de Valor € o principal motivo pelo qual os clientes decidem qual
empresa escolher. E ela que resolve os problemas e atende as necessidades dos
consumidores. Cada Proposta de Valor possui um conjunto de beneficios que a
empresa oferece para os seus clientes. Tendo como finalidade suprir as exigéncias
de um determinado Segmento de Clientes.

No projeto aqui apresentado serd realizada a venda de produtos préprios
(camisetas e bonés) com o intuito do cliente ter uma experiéncia diferenciada e
Gnica. A compra dos produtos serd feita da maneira mais rapida e pratica possivel, e
o atendimento 100% dedicado até o seu pés-venda.

Em todas as compras, indiferente do valor, o cliente automaticamente
recebera um mimo/brinde que ja estara incluso no preco final. Nas compras acima
de R$ 200,00 o frete serd por nossa conta, e nas compras acima de R$ 300,00 o
cliente podera escolher um modelo de copo (verde agua ou vermelho). Essas
promocdes serdo feitas justamente para dar valor aos nossos clientes e presentea-
los com um bénus.

O canal de atendimento (SAC) sera executado diretamente pelas mensagens
diretas no préprio aplicativo (Instagram), onde os clientes poderéo tirar suas duvidas,

enviar opinides e reclamacoes.

4.3.1 Missao e objetivos

A missdo de uma organizacdo é a sua razdo de ser. Ela representa o

posicionamento de empresa perante o mercado e a sociedade.
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A concepcao e a formalizacdo da missédo sao de grande importancia, pois
estabelecem, para toda a comunidade interna e externa, qual é a “filosofia”
da empresa. Define como o negécio sera conduzido, servindo de guia para
gue as pessoas trabalhem na direcdo do alcance dos objetivos
organizacionais (MONEY, Make,2007, p. 133)

A visdo da empresa deve ser elaborada apresentando como ela quer estar
dentro de um determinado tempo. Ela “sintetiza a visdo do futuro da empresa, e
como ela pretende ser vista e reconhecida. Trata-se da definicdo do espaco e lugar
onde a empresa deseja estar no futuro, determinando, muitas vezes, inclusive
quando isso devera ocorrer.” (CECCONELLO e AJZENTAL, 2008, p. 150).

Seguindo esse contexto, a seguir serdo apresentados a missdo e visao do

futuro e-commerce do Reboot.

4.3.1.1 Missao

Dar as pessoas a oportunidade de adquirir produtos de qualidade a um preco
acessivel, criando uma experiéncia inovadora, pratica e com valor para nossos

colaboradores, clientes, comunidade e fornecedores.

4.3.1.2 Visao

Ser uma empresa notavel por seus clientes, colaboradores e fornecedores,
bem como ser referéncia no segmento em que atua pela qualidade dos produtos e

servicos oferecidos, e além disso, o tratamento que dar& aos seus clientes.

4.3.1.3 Objetivos

O objetivo de uma empresa corresponde aos resultados que ela almeja para a
organizacdo, como por exemplo, ser reconhecida no mercado. Enquanto a meta
esta relacionada com a forma isto que acontecera, tais como, conquistar 40% do
mercado, faturar milhdes, dentre outros exemplos.

Tiffany e Peterson (1999, apud DORNELAS,2015 p. 165) enfatizam que
“objetivos s&o os resultados mais abrangentes que a empresa assume o
compromisso de alcancar, ja as metas sao as etapas necessarias para se alcancar

os objetivos.”
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Os objetivos e metas séo o referencial do planejamento estratégico, o que a
empresa busca atingir, e devem ser escritos de forma que possam ser
medidos, comparados e avaliados. Os objetivos sdo os anseios de ordem
macro, aqueles que a empresa define de forma a cumprir sua missdo de
negocio, em busca de sua visao (DORNELAS, 2005, p. 160)

Resume Bernardi (2003) que os objetivos de uma empresa expressam sua
esséncia, seu significado e seu modo de atuar, verifica-se que estes devem ser
elaborados apresentando o que espera e deseja para 0 seu empreendimento, e
cOmo conseguira alcancar.

Neste contexto, observa-se que tanto 0s objetivos quanto as metas
relacionam-se com o0s resultados e com a consolidacdo da empresa no mercado em
que esta inserida. Em seguida serdo apresentados os objetivos do futuro e-
commerce do Reboot.

Os objetivos do projeto Reboot serdo atingir um lucro de no minimo duas
vezes o investimento inicial a curto prazo, conquistar o maior publico possivel a nivel

regional, e no mesmo contexto, obter pelo menos 90% de satisfagéo dos clientes.

4.3.1.4 Valores

Valores sdo principios ou crengas que servem de guia ou critério para os
comportamentos, atitudes e decisbes de todas e quaisquer pessoas, que no
exercicio das suas responsabilidades e na busca dos seus objetivos, estejam
desempenhando a Misséo, em dire¢édo a Visao.

Os Valores facilitam a participacdo das pessoas no desenvolvimento da
Missao e da Viséo e resultam no comprometimento entre a equipe, a comunidade, a
sociedade e o mercado. O reconhecimento dos Valores de uma organizacdo permite
analisar o funcionamento da mesma e o comportamento organizacional dos seus
membros.

Para Welch (2005), a fim de que os Valores realmente signifiquem alguma
coisa, as empresas devem recompensar as pessoas que o0s demonstram,

proporcionando estimulos:

Valores sdo comportamentos — especificos, praticos, tdo descritiveis que
deixam pouco espaco para a imaginacao. As pessoas devem ser capazes
de usé-los como instrumento de ordem-unida, pois eles sdo o como da
Misséo, o meio para um fim - vencer. (WELCH, 2005, p.14).
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Diante desse contexto, a seguir serdo apresentados os valores no e-
commerce do projeto Reboot:
a) Atuar com extrema transparéncia;
b) Proporcionar um ambiente de trabalho seguro, que estimule a iniciativa,
criatividade e o crescimento da empresa,
c) Agir com responsabilidade em todos o0s compromissos, integridade,
qualidade, coeréncia e honestidade;

d) Empenhar-se com os clientes, parceiros e fornecedores.

4.4 MINIMO PRODUTO VIAVEL

Conforme Ries (2012) o MVP (Minimum Viable Product, em portugués,
Produto Minimo Viavel) é um conjunto de aplicacdes testes de uma ideia ou produto
em um nicho especifico no mercado, com o objetivo de obter um feedback dos
negocios antes mesmo de seu langamento propriamente dito, se trata basicamente
de uma das primeiras etapas que um empreendedor deve adquirir em sua startup o
guiando para que nao desperdice seus recursos materiais e financeiros.

De acordo com o site Sebrae (2019), o conceito do MVP tem sido muito
notado como gancho fundamental nas startups estando diretamente ligado com o
conceito lean startup (startup enxuta), pois definir uma meta de MVP pode diminuir o
tempo total gasto e as despesas, tendo como foco evitar que se invista em um
produto completo sem saber se h4 mercado para tal.

De acordo com Ries (2012), o MVP serve para ajudar os empreendedores no
processo de aprendizagem do seu negdécio e ndo a termina-lo, quando se projeta um
MVP ele ndo sO serve para responder aos questionamentos e ao design propostos
como também para testar hipoteses do produto.

Para Blank (2013), MVP trata-se de uma proposta de valor do negécio, sendo
que se utiliza do menor nimero de recursos possiveis para a criacao inicial do
produto solucionando os pontos criticos de algum problema a surgir, assim
demonstrando seu valor inicial de mercado.

De acordo com esse contexto, a seguir serd apresentado o MVP do e-

commerce:
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A figura 2 apresenta o perfil do Reboot no Instagram, onde os clientes

poderdo navegar e observar todos os produtos que estdo sendo vendidos.

Figura 2 - Perfil do Reboot no Instagram
all VIVO = 18:05

rebootmusic_ @&

5.627 579

Seguindo

Ver tradugdo

Editar Promogdes Contato

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

A figura 3 demonstra a tela que ir4 aparecer quando o cliente selecionar o
modelo nimero 1 de camiseta, nela contém os tamanhos disponiveis e 0 seu

respectivo valor.
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Figura 3 - Modelo 1 de camiseta

=% rebootmusic_

®*Qv H

1412 likes Adquira j& a sua camiseta do novo drop
rebootmusic_ Tamanhos: Baby look, P, M, G e GG

Prego: R$ 69,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

De acordo com figura 4 a tela que ir4 aparecer quando o cliente selecionar o
modelo nimero 2 de camiseta, nela contém os tamanhos disponiveis e 0 seu

respectivo valor.

Figura 4 - Modelo 2 de camiseta

=3 rebootmusic_

1783 likes Adquira ja a sua camiseta do novo drop 11

Tamanhos: Baby look, P, M, G e GG
Preco: R$ 49,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)



45

Conforme a figura 5 a tela que ira aparecer quando o cliente selecionar o

boné do Reboot, nela contém o tamanho disponivel e 0 seu respectivo valor.

Figura 5 - Modelo do boné

=% rebootmusic_

e

Qv H

2065 likes Adquira ja o seu boné do reboot
Tamanho: Unico
Prego: R$ 69,90

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Na figura 6 inicia-se 0 processo de compra do produto, onde o cliente

seleciona o item desejado e envia/lencaminha por mensagem direta para o projeto

Reboot.

Figura 6 - Solicitacdo de produto

wil VIVO & 22:33

< Q reis.adri

@ rebootmusic_

Boa noite, tudo bem? Enquanto

VL E

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)
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De acordo com a figura 7 o cliente precisa informar alguns dados para que
eles facam o seu cadastro, 0 mesmo sera anotado em um bloco de notas e anexado
em uma pasta. Caso o0 mesmo cliente queira realizar uma compra futura, dessa

forma, seus dados ja estardo cadastrados facilitando o processo.

Figura 7 - Solicitacdo de dados do cliente para cadastro

~4 reis.adri O R ®

Ol4, eu gostaria de fazer uma
encomenda de 1 unidade no tamanho
"m" e 1 unidade no tamanho "g" por
5 favor!
4
Boa noite, tudo bem? Enquanto
separamos o seu pedido, precisamos
de alguns dados para realizar o seu
cadastro

Nome completo
Enderego de entrega
RG/CPF

E-mail

Numero de celular

ApOs o seu cadastro, vamos passar
para os métodos de pagamento!

Adriano Reis

Rua Alberto Pasqualini, 946, Vila
Nova - Carlos Barbosa
03182881094

54 996269558

¢ YW E

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Na figura 8 apdés o projeto Reboot informar o valor total da compra
(juntamente com o frete), o cliente devera escolher qual sera a forma de pagamento

(transferéncia bancaria, cartdo de crédito ou boleto bancario).
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Figura 8 - Método de pagamento

< '\ reis.adri B =E)

Adriano Reis

Rua Alberto Pasqualini, 946, Vila
Nova - Carlos Barbosa
03182881094

54 996269558

Cadastro efetuado com sucesso!

O valor total da sua compra é de
R$ 138,00 e sem custo de frete!!

Perfeito! Quais sdo os métodos
de pagamento?

Os métodos de pagamento séo
os seguintes:

1 - Transferéncia bancaria

2 - Cartéao de crédito

3 - Boleto bancdrio

Ok, vou fazer transferéncia
bancéria entédo.

YW E

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Conforme a figura 9 o projeto Reboot disponibiliza os dados bancérios para
que o cliente realize a transferéncia. O produto s6 sera enviado/entregue apds o

cliente mandar o comprovante de pagamento.

Figura 9 - Confirmacao do pedido

< 'l reis.adri O R @

e Uy

Os métodos de pagamento sdo
0s seguintes:

1 - Transferéncia bancéria

2 - Cartdo de crédito

3 - Boleto bancério

Ok, vou fazer transferéncia
bancéria entdo

A transferéncia bancaria devera
ser feita para a conta abaixo
Banco Sicredi

Agéncia 0167

Conta Corrente 99999-9
Reboot Productions

CNPJ 99.999.999/0001-99

Envie o comprovante assim que o
pagamento for realizado, e
enviaremos o seu pedido .

¢ BWE

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)
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Na figura 10 o cliente confirmou o pagamento enviando o comprovante do
mesmo. Apos a confirmacao, o projeto Reboot questiona se o cliente prefere retirar a
mercadoria (por motivos de morar na mesma cidade que eles) ou que ela seja

entregue na sua casa.

Figura 10 - Confirmacéo do pagamento

wll VIVO 4G @ @64%m

< ,. reis.adri B=E)

Ola! Segue o comprovante de
depdsito.

omerveantes #& dicreai

Perfeito, muito obrigado!!

Agora com relagdo a entrega.
Como vc mora na nossa regiao,
ve prefere retirar a encomenda
ou receber a mercadoria em
casa?

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Conforme a figura 11 o cliente escolheu a retirada da mercadoria como forma
de entrega.

Figura 11 - Escolha da forma de entrega

Eu posso retirar com vocés, fica
melhor para mim.

o4

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

A figura 12 apresenta o produto separado, juntamente dos mimos/brindes que

o cliente ir4 receber com a sua compra.
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Figura 12 - Produto separado e pronto para entrega

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Na figura 13 esta representado o modelo de questionario de pds-venda que

sera feito assim que o cliente receber a mercadoria.

Figura 13 - Questionario de pds-venda

14:00 @E61%m

Adriano Reis O R @

Responda as seguintes
questdes, sendo 1 - péssimo; 2 -
ruim; 3 - regular; 4 - bom; 5 -
dtimo:

O que vocé achou desse método
de compra?

Qual o nivel de facilidade para
realizar a compra?

Qual o seu nivel de satisfagdo em
relagdo a entrega do produto?
Qual o nivel de satisfagdo em
relagdo a qualidade do produto?
Qual a possibilidade de vocé
indicar a nossa pagina ou nossos
produtos a alguém?

Gostaria de receber novidades

via e-mail/Instagram?
Estamos aceitando sugestoes!!

VW E

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)
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A figura 14 apresenta a resposta do cliente ao questionario de pos-venda.

Figura 14 - Feedback do cliente

all VIVO 08:21 @ 7869%m

Adriano Reis o B @

Gostaria de receber novidades
via e-mail/Instagram?
Estamos aceitando sugestoes!!

gostaria de receber pelo
Instagram por favor!

Muito obrigado pelo seu
feedback, o Reboot Productions
agradece pela preferéncia e
manteremos vocé atualizado
com nossas novidades @&

¢ 44U E

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)

Por fim, conclui-se que houve validacdo do MVP tanto pela parte dos clientes,
quanto pelos fornecedores. O fato de ser uma ferramenta de uso pratico, e de que
ela é utilizada por quase toda a populacdo atualmente, torna os processos de
compra de mercadorias dos fornecedores, a vendados produtos e o contato com 0s

clientes muito mais coémodo.
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5. PESQUISA DE MARKETING

Atualmente existe muita competitividade no mercado, que forca as empresas
a terem informacdes atualizadas para nao perderem sua fatia do mercado.
Informacdes que podem ser colhidas no seu préprio ambiente de trabalho ou até
mesmo em ambientes externos, gerenciando essas informacdes e transformando-as

em vantagem competitiva.

A pesquisa de Marketing consiste de todas as atividades que capacitam
uma organizacdo a obter a informagdo necesséaria para tomar decisdes
sobre 0 seu ambiente, seu mix de marketing e seus consumidores atuais e
os em potencial. ETZEL, WALKER e STANTON (2001, pag. 56).

Sendo mais especifico, a pesquisa de marketing seria a busca dos dados, o
tratamento deles e as tomadas de decisfes baseada neles, usando-os em todo o
processo de implementagdo do marketing para obter a melhor forma de atingir seus
clientes e também atribuindo valor ao produto.

A pesquisa de marketing ndo traz informacdes necessarias somente para o
seu setor, do mesmo modo o faz para a empresa toda, tornando-se, assim, de suma
importancia para a organizagdo. Logo, as investigacbes sao importantes para as
organizacbes que, por meio de pesquisas, sdo determinados quais caminhos a
empresa deve seguir, realcando seu produto no cliente ou mercado.

Qualgquer uma das pesquisas é importante para as empresas, pois por meio
dos resultados obtidos, elas podem estudar a melhor estratégia para alcancar seus
objetivos. No entanto, ndo é somente realizar a pesquisa que trara resultados, mas
analisar os dados corretamente e utiliza-los para obter uma vantagem no

produto/mercado.

5.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

Conforme Malhotra (2005), a pesquisa de marketing realiza a identificacdo, a
coleta, a analise e a disseminacdo sistematica e objetiva da informacdo, com o
objetivo de favorecer nas decisbes e marketing, concilia-se as informacdes externas
de mercado como faturamento, a produgcédo juntamente com todas as outras
informagdes internas que resultam em um sistema de informagdo de marketing

capacitado.
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Afirmam McDaniel e Gates (2005), a pesquisa de marketing € uma ferramenta
utilizada para indicar o ambiente no qual o empreendimento esta inserido, por meio
deste apontamento a organizacdo pode alterar seu composto de marketing ou
distinguir novas oportunidades. A pesquisa de segmentacao e a pesquisa de novos
produtos ajudam a identificar as oportunidades mais lucrativas para a empresa, nada
mais é que o planejamento, coleta e analise de dados importantes, que o marketing
revela para tomar decisdes e comunicar os resultados dessa andlise para a alta
direcdo, a pesquisa de marketing possui duas funcdes: Primeira, na parte da
inteligéncia a pesquisa de marketing proporciona aos tomadores de decisdo dados
sobre e eficacia da atual situacdo de marketing e sugerem novas ideias para futuras
mudancas. Segunda, a pesquisa de marketing é o principal instrumento para o
estudo de novas oportunidades no mercado.

Para Samara e Barros (2007), a pesquisa de marketing auxilia na possivel
explicacdo de um problema de pesquisa, por meio da determinacdo de seus
objetivos, que devem ser coerentes entre si, proprios e especificos, em razao de
servirem para auxiliar na coleta de dados, chamados de objetivos e classificados em
primarios e secundarios.

O objetivo primério constitui-se em esclarecer a solucdo do problema de
pesquisa, que é o primeiro e também o mais importante estagio de um projeto de
pesquisa, uma vez que vai assinalar a finalidade da mesma e conduzir as
informacdes necessarias para a tomada de decisdo. Os objetivos secundarios visam
detectar as informacdes que conduzirdo a cumprir o objetivo primario (SAMARA,
BARROS, 2007).

Segundo McDaniel e Gates (2005), os objetivos secundarios resumem-se em
dados coletados por outras pessoas, para outros propdsitos, ndo para um fim
especifico, por meios mais baratos e de facil acesso as informacgdes, podendo
realmente fornecer informacdes suficientes para a solugéo do problema investigado,
sendo uteis para o levantamento dos objetivos primarios.

Verifica-se que por meio da pesquisa de marketing é feita a coleta de dados
gue servirdo como ponto de partida para a tomada de decisdo, visualizar
oportunidades ou solucionar problemas, desse modo esta pesquisa tem como
objetivo analisar a viabilidade mercadolégica de um novo empreendimento no ramo
de e-commerce de venda de camisetas e bonés. Bem como, destacar os motivos

gue levam os consumidores comprarem vestuario ou acessorios por meio de uma
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loja on-line, bem como as vantagens que eles possuem ao adquirir esses itens pela
da internet; compreender como o consumidor se comporta por meio dos fatores que
o influenciam na tomada de decisdo de compra; e investigar a concorréncia (direta e

indireta).

5.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa € o0 momento em que o pesquisador define de
maneira clara onde e como sera realizada a pesquisa (PEREIRA, 2012). Sendo
assim, quando uma investigacdo cientifica é proposta, é necessario avaliar qual
método ir4 se encaixar melhor aquilo que seréa investigado (BAPTISTA, CAMPOS,
2016).

Nesta perspectiva, existem dois grandes métodos de pesquisa: quantitativo e
qualitativo, nos quais o pesquisador pode optar (ROESCH, 2012; PEREIRA, 2012).
Em complemento Roesch (2012, p. 126) afirma que “o projeto pode combinar o0 uso
de mais de um método”. Dessa forma, as pesquisas quantitativas e qualitativas
propdem diferentes perspectivas, mas ndo necessariamente sdo polos opostos
(RAMOS, 2009). Diante disso, a figura 14 compara o método de pesquisa qualitativa

com a quantitativa.

Figura 15 - Pesquisa qualitativa vs Pesquisa quantitativa

Estratégia
za
*Estudo de -Entrevista em profundidade
Caso (semi-estruturada ou nio
*Estudo estruturada)
qualitativo -Entrevistas em grupo
Eeneérico Participantes | -Questionario com questbes *Conteudo
Qualitati | Explora | *Emografia abertas *Discurso
va torio *Pazquisa- -Dados secundénos
Acio -Observagio (direta ou
*Pasquiza participante)
Documantal -Documentos, textos
Deesecriti Enquete Populagio e -Questionario estruturado Estatistica
Quantita vo Pezquisa Amostra -Observagio direta
tiva documental’ -Dados
dados secundirios/documentos
secundérios
Pazquiza
Explicati | Experimen | Participantes -Testes Estatistica
vo ou grupos

Fonte: Estrutura TCC Novos Negdcios (2020).
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Neste contexto, os métodos de pesquisa escolhidos serdo explicados a
seguir, sendo que neste estudo serdo utilizados os métodos quantitativos e
qualitativos. Optou-se pela combinacdo de ambos os métodos de pesquisa com o
propdsito de englobar de forma completa o assunto proposto para que haja melhor

compreensao por parte do leitor.

5.2.1 Pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa é realizada por meio de uma entrevista, dessa forma,
ela é descritiva e subjetiva (RAMOS, 2009; PEREIRA, 2012). Seguindo este
conceito, a pesquisa qualitativa possibilita melhor visao e compreensao do contexto
do problema, caracterizando-se pela andlise psicolégica dos fenémenos, pela
explicacdo das razdes nas quais se age de determinada maneira e pela
impossibilidade de quantificacdo (HONORATO, 2004).

Nessa perspectiva, os dados qualitativos sdo textos, descricdes detalhadas
de eventos, situacfes e interacdo que posteriormente passam por uma analise pelo
pesquisador que busca desenvolver uma teoria a partir das particularidades dos
participantes (RAMOS, 2009; PEREIRA, 2012). Portanto, a pesquisa qualitativa
ocorre por meio de uma entrevista que pode ter seu roteiro estruturado,
semiestruturado ou nao estruturado (LAKATOS, MARCONI, 2010).

Complementando, uma entrevista possui o roteiro estruturado quando segue
uma sequéncia légica de perguntas predeterminadas pelo pesquisador (SAMARA,
BARROS, 2007; LAKATOS, MARCONI, 2010). Ja um roteiro é semiestruturado
quando o entrevistador tem certa liberdade para conduzir as perguntas conforme a
direcdo que o mesmo considerar adequada de forma a explorar mais amplamente a
guestdo (LAKATOS, MARCONI, 2010). Por fim, ainda existe a entrevista nao
estruturada na qual o pesquisador possui total liberdade para questionar, geralmente
e feita por uma pessoa que entende do assunto (SAMARA, BARROS, 2007).

Portanto, para este trabalho optou-se pela pesquisa qualitativa que utilizara
uma entrevista estruturada, com questdes que se adequam a todos os participantes,
como ferramenta de coleta de dados, eles passardo, posteriormente, por uma

analise de discurso.
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5.2.1.1 Participantes do estudo

Os participantes do estudo qualitativo s&o escolhidos pelo pesquisador
propositalmente para que o mesmo consiga aliar os dados obtidos aos objetivos do
estudo (ROESCH, 2012). Em complemento, normalmente o pesquisador procura
compreender acontecimentos de acordo com o ponto de vista dos entrevistados
para entdo interpretar os fendmenos estudados (RAMOS, 2009; LAKATOS,
MARCONI, 2010).

Dessa forma, neste trabalho serdo realizadas entrevistas com profissionais
das éareas relacionadas ao e-commerce do autor com a finalidade de entender como
0S conceitos apresentados ocorrem na pratica. Optou-se por entrevistar duas
pessoas:

a) A empreséria Leticia Nascimento, proprietaria do e-commerce de moda Novo

Estilo Store;

b) O empresério Gabriel Bissolotti, socio da loja Sugestiva.
Assim, um breve perfil das entrevistadas encontra-se na Figura 15 a seguir:

Quadro 1 - Caracterizacdo dos entrevistados

Entrevistado Profisséo Area de atuacéo Tempo de atuagédo

Dona do e-commerce

A Empreendedora de moda Novo Estilo 1 ano
Store
Sdcio da loja
B Empreendedor ) 8 anos
Sugestiva

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

5.2.1.2 Coleta dos dados qualitativos

O método qualitativo de coleta de dados, realizado por meio de entrevistas,
procura levantar informacdes e dados que geralmente ndo sdo encontrados em
fontes bibliograficas, muito utilizadas em pesquisas de mercado ou de opinido
(MASCARENHAS, 2012; ROESCH 2012). Em sequéncia, as entrevistas seguem um
roteiro para auxiliar o mediador na conducdo das perguntas, que pode ser
estruturado, semiestruturado ou nao haver estrutura (RAMOS, 2009). Dessa forma,

o roteiro da pesquisa qualitativa possui questdes que subdividem os assuntos, estes
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sdo provenientes dos objetivos determinados no projeto de pesquisa (SAMARA,
BARROS, 2007).

Por fim, optou-se em realizar a coleta de dados por meio de entrevistas
estruturadas, enviadas por e-mail e Instagram para as pessoas escolhidas na
participacdo deste estudo. Dessa maneira, 0 questionario aplicado nas entrevistas

encontra-se no Apéndice A.

5.2.1.3 Andlise dos dados qualitativos

A andlise de respostas da pesquisa sera de acordo com 0s objetivos da
pesquisa e as escalas aplicadas (HONORATO, 2004). Em sequéncia Ramos (2009,
p. 133) ressalta que “organizar e avaliar, em situa¢gdes concretas, dados,
informacBes, conhecimentos e saberes disponiveis, para a construcdo de
argumentacgdes consistentes, € preciso.” Sendo assim, os resultados qualitativos sédo
descritivos e 0 pesquisador os analisa de maneira indutiva, tendo 0 processo e seu
significado como principais focos de abordagem (PEREIRA, 2012).

Neste sentido, a analise de dados da pesquisa qualitativa pode ser feita de

trés maneiras:

andlise de contelddo, na qual sdo criados indicadores quantitativos e as
respostas sdo definidas em categorias para posteriormente serem
codificadas e comparadas entre grupos; construcdo de teoria, ocorre a partir
dos dados obtidos baseando-se em enfoques anteriores para criar uma
nova teoria e; andlise de discurso, que parte da suposicdo de que o0s
individuos se retratam de varias formas, dependendo do contexto, assim,
procura-se a diversidade e fragmentacdo do discurso individual. (Roesch,
2012, p. 170-173).

Sendo assim, no presente trabalho os dados serdo obtidos por meio de
entrevistas enviadas por e-mail e Instagram. Em seguida serdo transcritos e
transformados em informagfes para entdo, passarem por uma analise de contetudo

descritiva.
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5.2.2 Pesquisa quantitativa

A pesquisa quantitativa baseia-se na quantificacdo para coletar e, em
seguida, tratar os dados obtidos (MASCARENHAS, 2012). Nesta perspectiva, a
pesquisa quantitativa procura mensurar algo de forma precisa, utilizando métodos
estatisticos para medir o comportamento, conhecimento, opinidées ou atitudes do
consumidor (PEREIRA, 2012; COOPER, SCHINDLER, 2016).

Em continuidade, o método quantitativo da-se por meio de um questionario no
qgual as perguntas séo tratadas de forma indutiva, buscando testar hipéteses e fazer
generalizagcdes onde a quantidade de participantes é importante para a analise
estatistica (RAMOS, 2009; COOPER, SCHINDLER, 2016). Adicionalmente, acredita-
se que estudos baseados em dados quantitativos proporcionam ao pesquisador uma
base mais segura para que 0 mesmo tire suas proprias conclusdes
(MASCARENHAS, 2012).

Sendo assim, optou-se pela pesquisa quantitativa exploratéria que utiliza um
questionario como ferramenta de coleta de dados e os analisa posteriormente por

meio de métodos estatisticos.

5.2.2.1 Populagéo e amostra

Entende-se por populacdo um conjunto de todos os elementos que possuem
caracteristicas em comum e que se deseja fazer inferéncias quanto ao problema de
pesquisa (COOPER, SCHINDLER, 2016; MALHOTRA, 2006). De acordo com esta
ideia, um elemento que pertence a uma populacdo é a pessoa escolhida para
mensuragcdo, ou seja, na qual irA basear-se a unidade de estudo (COOPER,
SCHINDLER, 2016).

Complementando, o censo é a contagem de todos os elementos em uma
populacao ou objetos de estudo (COOPER, SCHINDLER, 2016; MALHOTRA, 2006).
J4 a amostra € um subgrupo ou lista de elementos que foram extraidos de uma
populacdo para participarem do estudo (BAPTISTA, CAMPOS, 2016; COOPER,
SCHINDLER, 2016; MALHOTRA, 2006). Dessa forma, amostragem é o conjunto de
técnicas probabilisticas ou ndo probabilisticas que permitem a partir de uma parte

menor denominada amostra, conseguir informacdes sobre o todo (RAMOS, 2009).
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Portanto, na amostragem probabilistica os elementos sdo escolhidos de
maneira aleatoria, ou seja, qualquer integrante de uma populacdo tem chances de
ser escolhido e, na amostragem n&o probabilistica € o julgamento pessoal do
pesquisador que é responsavel pela escolha (HONORATO, 2004; ROESCH, 2012).

Concluindo, Malhotra (2006) ressalta que o processo de estruturacdo de uma
amostragem inclui cinco estagios: definicdo de publico-alvo, determinacdo da
composicdo da amostra, selecdo da técnica de amostragem, determinagdo do
tamanho da amostra e execuc¢do do processo de amostragem.

Com relacéo a pesquisa quantitativa, a mesma foi divulgada nas redes sociais
Twitter, Instagram, e também enviado por e-mail para alunos da Universidade de
Caxias do Sul — CARVI, para pessoas de todas as idades, e que poderdo ser
possiveis clientes futuros, totalizando 264 pessoas envolvidas. O questionério

aplicado encontra-se no Apéndice B.

5.2.2.2 Coleta de dados quantitativos

O método de coleta de dados quantitativo abordado nesse trabalho foi por
meio de questionarios, que procura mensurar com maior precisdo 0s assuntos
levantados como um todo (MASCARENHAS, 2012; ROESCH 2012).

Ap6s formular o instrumento de coleta de dados, indica-se realizar um teste
selecionando alguns participantes para aplicar o questionario e solicitar-lhes sua
opinido sobre as questbes levantadas, assim, o pesquisador sabera o que corrigir
para tornar sua pesquisa mais eficaz (VERGARA, 1998). Desse modo, é importante
que o questionario seja formulado de forma correta para que os resultados obtidos
possuam relevancia (MALHOTRA 2006).

Foi realizado um pré-teste do questionario com uma profissional do ramo,
onde ela analisou todas as questdes e, consequentemente, pediu para que 0 mesmo
fosse enviado para cinco pessoas proximas do autor. Apds as pessoas terem
respondido todo o questionario, o feedback foi enviado para a profissional, dessa
forma, autorizando o uso do mesmo.

Sendo assim, optou-se em realizar a coleta de dados por meio de uma
amostra nao probabilistica, utilizando a ferramenta de questionarios online (Google
Forms). O mesmo foi divulgado nas redes sociais Twitter, Instagram, e também

enviado por e-mail para alunos da Universidade de Caxias do Sul — CARVI, para
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pessoas de todas as idades, e que poderdo ser possiveis clientes futuros,
totalizando 264 pessoas envolvidas. O questionario aplicado encontra-se no

Apéndice B.

5.2.2.3 Andlise de dados quantitativos

Na andlise de dados ocorre a descricdo dos procedimentos de tabulagéo, o
que é necessario para organizar os resultados obtidos tanto nas pesquisas
quantitativas quanto nas qualitativas (MASCARENHAS, 2012; PEREIRA, 2012).
Todavia no enfoque quantitativo tudo pode ser mensurado numericamente, assim,
os dados obtidos séo transformados em numeros, opinides e informacdes, utilizando
de técnicas estatisticas como percentual, média, moda, mediana, desvio-padréo,
analise de regressao etc. (PEREIRA, 2012).

Dessa forma, a analise quantitativa abordada no presente trabalho sera
estatistica e representada por meio de gréficos, para possibilitar um esclarecimento
melhor com relagéo as respostas obtidas.

5.3 RESULTADOS DA PESQUISA

ApoOs a aplicacdo das ferramentas de pesquisa qualitativa e quantitativa,
abordadas nos itens anteriores, os dados obtidos foram organizados para serem
analisados e comparados aos conceitos abordados anteriormente no referencial
teorico.

Sendo assim, optou-se em dividir os resultados dos diferentes instrumentos
de pesquisa para haver uma analise detalhada de ambos, o que facilitard adiante a

comparacao dos resultados obtidos.

5.3.1 Andalise dos dados secundarios

De acordo com Samara e Barros (2007), é por meio dos dados secundarios
que se realizam os estudos exploratorios, sendo assim, investiga-se como ter
acesso ao conteudo a ser pesquisado baseado em conhecimentos das suspeitas a

serem confirmadas, adverte-se que suas principais caracteristicas sao constituidas
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de criatividade, informalidade e flexibilidade. O estudo exploratorio tem importancia
relevante, nas fases iniciais, uma vez que auxilia na determinacdo de uma postura
de mercado, a partir da aquisicdo de informacdes a respeito dos concorrentes,
produtos atuais, avangos e inovacdes de um segmento em particular em que se
pretenda trabalhar.

Conforme afirmam Aaker, Kumar e Day (2004) os dados secundarios da
mesma forma contribuem na definicdo da populagdo. Da mesma maneira eles
auxiliam a distinguir a amostra para a coleta de dados primarios e assim define-se
os indicadores da pesquisa primaria, por outro lado podem servir de base de relacéo
para a comparacao de validade ou exatiddo dos dados primarios.

Em toda pesquisa temos que tomar certos cuidados, menciona Mattar (2005),
destaca-se uma desvantagem dos dados secundarios, que ho caso € a
confiabilidade, o pesquisador precisa verificar a confiabilidade dos dados, tendo em
vista 0 propésito de sua pesquisa. Todavia, uma enorme limitacdo dos dados
secundarios, esbarra-se nos obstaculos de avaliacdo, da confiabilidade e exatidao

dos mesmos.

5.3.1.1 E-commerce e o cenario atual

Conforme Neil Patel (2020), também chamado de comércio eletrdnico ou
comeércio virtual, e-commerce é uma modalidade de transacao realizada por meio de
aparelhos eletrbnicos conectados a internet, como computadores, smartphones e
tablets. O tipo mais comum de e-commerce € a loja virtual.

No entanto, as vendas por redes sociais e a televisdo digital também sao
géneros de comércio eletrbnico. Com o crescimento do e-commerce, um termo que
se popularizou foi o marketplace.

A praticidade e a comodidade de comprar na internet, além da facilidade de
encontrar produtos e comparar 0s precos, impulsiona o comércio eletrénico. A eBit
Nielsen (2018), empresa de mensuragdo e analise de dados, previu um aumento de
15% no faturamento do setor em 2019, somando cerca de R$ 61,2 bilhBes nas
vendas totais.

A eBit (2018) acompanha o mercado de comércio eletrénico desde 2001. No
seu primeiro relatério, a empresa registrou um faturamento no valor de R$ 0,54

hY

bilhdo. Ainda com relacdo a previsdo do ano de 2019, os numeros de pedidos
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aumentaram cerca de 12%, chegando a 137 milhdes. O valor médio das compras

esperado foi de R$ 447,00 com alta de 3% em relacdo a 2018.

5.3.1.2 E-commerce no Brasil

Conforme Neil Paterl (2020) afirma que o Brasil € o terceiro pais que mais faz
compras pela internet, o pais lidera ainda o ranking de comércio eletrénico na
América Latina, com participacdo nas compras de 59,1%, enquanto o segundo
colocado, México, representa apenas 14,2% do montante. Cerca de 80 milhdes
dos brasileiros sdo consumidores de e-commerce. A inclusédo das classes C, D
e E tem contribuido com o aumento das vendas, dos novos compradores nos
altimos anos, 61% fazem parte da classe C.

Segundo Neil Paterl (2020), apesar dos numeros expressivos que 0
Brasil representa, ainda existe muita desconfianca na parte das transacodes.
Mais de 60% dos consumidores ndo se sentem seguros em usar comércios
eletrbnicos. Além disso, um fator prejudicial com os avan¢os dos numeros é
devido a falta de internet nos lares, representando um ter¢co dos domicilios. A
tendéncia é de que essas condicbes melhores e, com esse avanc¢o, o e-

commerce deve ganhar ainda mais espaco.

5.3.1.3 E-commerce no Instagram

De acordo com o site Rock Content (2019), o Instagram é a rede social que
mais cresceu nos ultimos anos, em 2017 a rede bateu a marca de 800 milhdes de
usuarios. Ou seja, 32% de toda internet usa o Instagram. Além disso, o Brasil tem o
segundo maior numero de usuarios, mais de 50 milhdes, com isso, ele se tornou
uma ferramenta poderosa para quem vende na Internet.

O site Rock Content (2019) afirma que aos poucos, a rede social foi ganhando
ferramentas que contribuiram para seu crescimento e melhorou a experiéncia de
compra na internet. Por outro lado, o mercado de e-commerce, no Brasil, cresceu
12% e tem previsdo de continuar crescendo. Esse é o momento perfeito para investir

tanto em e-commerce quanto no seu perfil do Instagram.
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5.3.2 Analise dos dados primarios

Segundo Samara e Barros (2007), os dados primérios retratam os estudos
descritivos do mercado obtidos por meio de entrevistas pessoais ou coletivas,
apresentam-se as suspeitas em destaque descritas no tema da pesquisa, dessa
forma sera analisado duvidas da vinculacédo da demanda.

Dados primarios originam-se pelo investigador, afirma Malhotra (2005),
entretanto, dessa maneira, o estudo especifico, apresenta-se, bem como todos o0s
elementos que formalizam a pesquisa em questao.

Para Mattar (2005), informacdes que precisamente estdo retidas com o0s
investigadores, e até o momento ndo foram colhidas, chamam-se de dados
primarios, essas séo reunidas quando hé finalidade de acatar a demanda particular
do estudo em seguimento.

Com o propésito de apontar a demanda do publico-alvo, € fundamental a
andlise dos dados primarios, sendo dividida entre a pesquisa qualitativa, que relata
as principais percepcdes empreendedores que atuam no segmento de e-commerce
de roupas via Instagram e em seguida a pesquisa quantitativa, que expressa as
opinides de possiveis futuros clientes, reforcando o compromisso que deve ser

oferecido neste e-commerce.

5.3.3 Pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa em forma de entrevista com um roteiro estruturado foi
realizada com dois diferentes profissionais das areas que o presente trabalho
envolve. Esses profissionais foram escolhidos de maneira que cada um deles
pudesse contribuir com a sua opinido sobre seus negocios, bem como funciona em
um e-commerce, tendo em vista o consumidor final.

Dessa forma, optou-se por entrevistar as seguintes pessoas: Leticia
Nascimento, dona do e-commerce de moda Novo Estilo Store; Gabriel Bissolotti, um
dos socios da loja Sugestiva.

Sendo assim, os entrevistados foram contatados previamente para verificar a
possibilidade e disponibilidade dos mesmos participarem deste estudo. Em seguida,
as guestdes das entrevistas foram enviadas por e-mail e Instagram entre os dias 22
e 25 de junho de 2020.
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Com o objetivo de permitir a comparacdo das respostas para uma analise
mais aprofundada dos dados obtidos foi utilizado o mesmo roteiro para 0s
entrevistados. Nesse sentido, para haver uma melhor visualizacdo e compreenséo
das informacdes recebidas, foi elaborado um quadro que contempla as perguntas e

as respectivas respostas de cada entrevistado.



Quadro 2 - Respostas da pesquisa qualitativa
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Entrevista (origem):

A — Leticia Nascimento

B — Gabriel Bissolotti

1 — Conte um pouco sobre vocé, suas origens.

Tenho 20 anos, curso Direito, mas sempre tive o sonho de
empreender. Tive um “empurrao” inicial quando meu marido
comecgou a me dar apoio e incentivo para comecar o negécio

online.

Sou de uma familia humilde, alto astral e sempre muito
motivadora.

2 — Existe algum empreendedor na sua familia?

N&o.

Minha mée, fundadora da Sugestiva Confecgbes, empresa
inicialmente que atuava apenas no ramo de indistria e
confeccéo de artigos de vestuario, agora também com loja de
fabricac@o e multimarcas.

3 — Voceé se espelha em alguém da familia?

Em meu pai, muito focado no trabalho, e ama o que faz.

Totalmente em meus pais. Muito trabalhadores e sempre
prestativos.

4 — Poderia falar um pouco sobre a sua formagao?

Curso faculdade de Direito, porém penso em fazer cursos de
empreendedorismo, gestao, etc.

Sou académico de Administragédo. Atualmente no 8° semestre.

Entrevista (vis&o):

A — Leticia Nascimento

B — Gabriel Bissolotti

5 — Como surgiu a ideia de ser um empreendedor?

Sempre gostei de empreender, desde pequena sonhava em
ter uma loja, quando tinha 10 anos fazia pulseiras para
vender, com 14 trabalhava na parte de vendas de uma loja, e
cada vez a ideia de empreender foi ficando mais forte.

Pela vontade de criar um novo ambiente de trabalho, onde as
pessoas se sentissem mais valorizadas e com liberdade para
evoluirem.

6 — Como surgiu a ideia do negdécio proposto?

Como o sonho de empreender era muito grande tentei
comprar umas pegas e comegar meu negocio, mas nao soube
administrar e acabei desistindo. Porém, ndo estava feliz no

Por ser uma area que me sentia bem e capaz de atuar no

meu trabalho, e meu marido me incentivou a tentar momento.
novamente e ndo desistir, foi ai que decidimos abrir a loja
virtual.
Ns . . o . Sempre tive essa ideia, porém o medo de comecar a
7 — Vocé ja havia considerado a possibilidade de abrir um p p : meg .
empreender e fracassar era grande, ainda mais em uma Sim.

negdécio como uma opgao de vida?

cidade pequena.
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Entrevista (trabalho como empreendedor):

A — Leticia Nascimento

B — Gabriel Bissolotti

8 — Qual é o seu trabalho na empresa?

Proprietaria/vendedora.

Iniciei na empresa desde novo, por volta dos meus 12 anos,
fazendo servico de banco, e algo que pudesse ajudar dentro
da fabrica. Com o passar dos tempos foi surgindo a
necessidade na parte da loja, e entdo desde os meus 17 anos
trabalho direto na parte das vendas. Nos Ultimos anos, fui me
aprofundando em todas as areas da empresa, sempre fui a
pessoa que quer fazer um pouco de tudo, dentro da produgéo
e agora, neste momento estou mais na area administrativa,
pois no momento ndo esta tendo necessidade de estar
presente na loja.

9 — Em que areas gosta de atuar?

Gosto de ficar responsavel pela parte de vendas, e ter o
contato com o cliente.

Sempre gostei do publico, entédo gosto da parte das vendas,
mas também me sinto bem na area administrativa, onde estou
no momento.

10 — Vocé se envolve com rotina, com as operagdes do dia-a-
dia? Quantas pessoas se reportam a vocé? Vocé delega?

Sim me envolvo, meu marido trabalha comigo, me ajuda em
varias questbes da loja.

Como é uma empresa familiar, e em alguns anos pra ca
optamos por trabalhar com produgao terceirizada, entao &
apenas eu, meus pais e minha dinda na parte da fabrica, e na
loja, temos uma funcionéria que esta em tempo integral, que
no momento que estamos passando, estamos conseguindo
apenas com 1 funcionario na loja.
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B — Gabriel Bissolotti

Entrevista (a empresa):

A — Leticia Nascimento

Sugestiva Industria e Comércio de Confecgfes LTDA.

Loja virtual no Instagram

11 - Qual é o seu neg6cio?

12 -Como sua empresa comecou?

Com o salario do meu trabalho da época investi tudo em produtos e criei
0 Instagram, ofereci para amigos e comecei a fazer divulgacéo.

Foi fundada em 1995.

13 -Conte um pouco sobre seus primeiros tempos.

O comego é sempre dificil, mas com persisténcia conseguimos realizar
0s nossos sonhos e fazer nosso negdécio crescer, mas para isso €
necessario muito trabalho.

Inicialmente a empresa atuava exclusivamente na producao
de camisetas, porém com o passar dos meses de mercado,
foram surgindo novas demandas na linha de uniformes
escolares, pecas personalizadas para empresa e assim dando
sequéncia a artigos de moda, langando duas cole¢des anuais,
e entdo sentindo necessidade de ter um espaco maior para
atender o consumidor.

14 -Quais foram as dificuldades iniciais? Elas
existem atualmente, ou surgiram novas
dificuldades?

A dificuldade de comegar um negdcio online esta em fidelizar os clientes
e atrair mais o publico, o negécio online apesar de ser 6timo e estar
crescendo requer muito trabalho para que os clientes ganhem confianga
na sua marca.

Primeiramente capital de giro, e no momento continua sendo
uma das grandes dificuldades. M&o de obra qualificada para a
producéo das pecas.

15 -Como essas dificuldades foram contornadas?

Para fidelizar clientes sempre optamos por produtos de qualidade e
estratégias para que acontega a divulgagcdo das vendas, como por
exemplo oferecer desconto na préxima compra caso vocé poste foto nas
redes sociais, mandar brindes para que a pessoa se sinta querida, etc.

Na questao de capital de giro foi-se contornando com
empréstimos bancarios, sempre buscando linhas de créditos
com juros baixos.

16 -Em que canais vocé efetua suas vendas?

Nas redes sociais, Instagram.

Hoje possuimos a maior divulgagao pelo nosso Instagram e
Facebook.

17 -Como foram selecionados os fornecedores?

Com pesquisa prévia nas redes sociais, entramos em contato com
alguns fornecedores que nos agradavam e fomos testando para ver a
aceitacdo dos produtos.

Levamos em consideracéo a qualidade do produto, preco e
condicdes de pagamento.

18 -Como vocé faz a divulgagao do seu produto nas
redes sociais e qual foi o resultado obtido?

Divulgo meus produtos no Instagram.

Fizemos muito pouco, perto do que deveriamos divulgar. Sou
eu gue tenho o acesso principal as redes, mas na correria do
dia a dia acabo n&o tendo tempo e muitas vezes nédo
conseguindo tirar o tempo pra gerar um contetdo legal para
divulgarmos. Na loja trabalhamos muito com pecgas
“exclusivas”, 1 de cada estampa, ou apenas 1 pega naquele
modelo, o que acaba complicando de fazer fotos, por
exemplo, tirar um dia a cada 10, 15 dias, pra ter conteddo pra
postarmos nos préximos dias, porque normalmente acabamos
vendendo antes mesmo de postarmos. Precisaria alguém que
estivesse dentro da loja direto, que abracasse essa parte, mas
a funcionéria que esta l4 hoje ndo tem um conhecimento
muito grande em redes sociais, fotos e gerar contetdo.

19 -Vocé estabelece metas?

Como é uma loja recente ainda n&o cheguei a estabelecer uma meta
mensal, mas pretendo me organizar para fazer isso.

Sim.

20 -Quais argumentos utiliza para persuadir 0s
clientes a comprar seus produtos?

Foco no atendimento, um bom atendimento para que o cliente se sinta
bem e retorne para compras.

Atualmente o consumidor sabe exatamente o que quer, entao

acreditamos que o0 mais importante € conhecer bem o publico
alvo e o produto que esta oferecendo.

Sem divida existe. Acredito que ndo importa a area do

21 -Qual é a sua opinido sobre e-commerce no
Instagram? Existe publico demandante para o seu
negécio?

Acredito que no momento que estamos vivendo as vendas online estdo
ganhando cada vez mais forca, as vendas no Instagram estao
crescendo cada vez mais, basta focar em um nicho e estabelecer um

mercado de atuagéo, todos podem expandir seus negdcios
usando as redes sociais. Instagram hoje em dia é uma das
ferramentas de maior resultado para vendas na internet (na

publico alvo.

nossa opiniao).




Entrevista (expediente):

A — Leticia Nascimento
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22 - Quantas horas vocé trabalha por dia? Trabalha nos finais
de semana também?

N&o me limito a um horério, trabalhamos sempre que possivel
e também nos fins de semana.

B — Gabriel Bissolotti
Depende do dia, como minha mé&e sempre falou, dono e filho
de dono nunca tém hora pra sair. No inicio da pandemia do
Covid entramos para a linha de mascaras, inicialmente
apenas para doar para o hospital da cidade, mas pela procura
de empresas e pessoas, acabamos mudando de rumo, que
gragas a deus, foi a salvac@o neste momento. Chegamos a
trabalhar 18h por dia, de segunda a segunda, mas foi
essencial. Antes da pandemia, a loja trabalhava de segunda a
domingo, fechando apenas no domingo a tarde (quando nédo
haviam excursdes). No final de semana nos revezavamos

23 -Vocé tira férias?

24 -Pensa em se aposentar algum dia?

Como o negdcio é recente ndo tiramos férias, trabalhamos
direto para quando atingirmos estabilidade podermos ter um
periodo de descanso.

entre a familia para o atendimento na loja.
A cerca de 3 anos ndo tiro férias, e meus pais apés 5 anos
sem, neste ano conseguiram parar 10 dias seguidos. Na
correria do dia-a-dia, ndo conseguimos nos organizar pra

Sim

parar.
Sem duvidas.

Entrevista (lideranca):

A — Leticia Nascimento

B — Gabriel Bissolotti

25 - Como vocé se descreveria como lider do seu e-
commerce?

Mais madura, apaixonada no ramo e aprendendo cada dia
mais.

Lideranga pouco eficaz, perto do que poderia ser feito e o
retorno obtido. Mas, estamos no caminho, sabemos o que tem
gue ser feito e estamos melhorando sempre que possivel.

26 -Vocé vé as coisas de forma diferente ou mudou seu estilo
de gerenciamento desde que fundou o e-commerce?

Pequenas coisas que no come¢o do negdcio achava dar certo
hoje vejo que nado dao, tivemos que ir adaptando algumas
formas de gerenciamento ao longo do tempo.

Conseguimos atingir um publico novo, que até entédo nao tinha
tido acesso até a loja, por impressédo de pegas de valores
mais altos, ou que néo fazia seu estilo, hoje com e-commerce
acabamos tendo uma visdo melhor do nosso cliente, e de
novos clientes.

27 - O que lhe da mais satisfacdo ao comandar o seu proprio
negocio?

Ver que estamos conseguindo cada vez mais clientela e que
essas sempre retornaram para mais compras, estar
conseguindo realizar o sonho do préprio negdcio e liberdade
financeira.

Reconhecimento da parte dos clientes, funcionarios e ex-
funcionarios.

Entrevista (relacionamentos):

A — Leticia Nascimento

B — Gabriel Bissolotti

28 -Como voceé se relaciona com seus colegas de trabalho?

Como somos somente eu € meu marido, nao temos mais
colegas de trabalho, nos ajudamos em tudo.

Dificil de apontar como me relaciono, mas procuro me
relacionar da melhor maneira possivel, amigavel e sempre
tratando todos bem.

29 -Para vocé, qual a importancia das relacgoes internas e
externas? Quais contatos sé&o mais importantes: pessoas de
influéncia, clientes, fornecedores?

Acredito que seja um conjunto, tudo esta ligado, um bom
relacionamento com os clientes para fideliza 16s, bons
fornecedores para trazer sempre qualidade, pessoas de

Acredito que todos os 3 sdo de extrema importancia.

influéncia para alavancar o engajamento da loja.
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Entrevista (encerramento):

A — Leticia Nascimento

B- Gabriel Bissolotti

30 -O que diria a alguém que esta pensando em iniciar um
negécio?

Diria para que tente iniciar, mesmo que tenha medo do
comeco e do fracasso, pois s6 saberemos se vai dar certo
quando tentarmos, e com o esfor¢co e amor ao que faz tenho
certeza que ir4 conseguir o sucesso que almeja.

Va com calma, procure sempre olhar os dois lados, em
primeiro momento todo negdcio parece ser rentavel,
principalmente aos olhos de quem néo conhece a area. Apds
isso, se estiver confiante em abrir seu préprio negécio, boa
sorte e sucesso. O mercado esta aberto para todos.

31 -Se vocé tivesse que comegar do zero, vocé investiria no
mesmo negécio?

Sim, investiria.

N&o. Nossa area depende de uma série de fatores, clima, se o
verdo fara calor por varios meses, ou se sera um clima mais
ameno, se o0 inverno serd muito ou pouco frio, intercalado de
dias quentes e frios. Isso s6 se descobre depois de fazer um

investimento alto em estoque para estacéo que esta
chegando.

32 -Ha algo a mais que vocé gostaria de dizer, que nao foi
abordado durante essa entrevista?

Para que quem queira comecar a empreender arriscar, pois
estamos passando por um momento onde as pessoas estdo
conhecendo cada vez mais o formato do e-commerce.

Se vocé tiver um emprego estavel no momento, mantenha-o.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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Apoés a apresentacao das perguntas e respostas no quadro, foi realizada uma
analise de cada segmento de perguntas com suas devidas respostas e
comparacoes.

Sendo assim, a respeito das questdes de origem, pode-se analisar que 0s
dois entrevistados vém de familias humildes, que batalharam desde cedo e nunca
desistiram dos seus sonhos. Apesar da empresaria Leticia estar cursando Direito,
uma area que nao esteja totalmente relacionada a empreender, ela optou por seguir
no ramo de empreendedorismo e abrir o préprio e-commerce. No caso do
empresario Gabriel, a mae dele foi a fundadora da loja, onde inicialmente eles
atuavam como industria de confeccdo de artigos de vestuario, e atualmente eles
possuem loja de fabricagdo e multimarcas.

Quando questionados sobre a visdo que eles possuem a respeito de
empreender, a empresaria Leticia teve ideia de comecar a empreender nos seus 10
anos de idade, quando ela vendia pulseiras artesanais. Aos 14 teve contato com a
primeira loja fisica, dessa forma, seu gosto por empreender foi aumentando cada
vez mais. Ela demorou um certo tempo para abrir o seu negdcio devido ao medo de
fracassar. No caso do empreséario Gabriel, a ideia de ser um empreendedor surgiu
pelo fato da necessidade de criar um ambiente trabalho, onde as pessoas se
sentissem valorizadas e com liberdade para evoluirem.

Conforme os entrevistados foram questionados a respeito do trabalho como
empreendedores, o empresario Gabriel conta que iniciou sua jornada de trabalho
aos 12 anos de idade, fazendo servicos de banco e auxiliando dentro da fabrica.
Com o passar do tempo foram surgindo necessidades na parte da loja, e aos 17
anos ele comecou a trabalhar com as vendas. Nos Uultimos anos ele foi se
aprofundando em todas as areas da empresa, e hoje em dia atua na parte
administrativa da loja, que € a mesma que ele estuda. A entrevistada Leticia além de
ser proprietaria do e-commerce, trabalha como vendedora do mesmo também.

Em continuidade, na area de atuacdo, a empresaria Leticia gosta de ficar
responsavel pelas vendas e ter contato com os clientes, enquanto isso, Gabriel
gosta de ter contato com o publico, porém prefere a parte administrativa do que as
vendas. Os dois trabalham com seus familiares, a Leticia com o seu marido, e
Gabriel com os pais e uma funcionaria que trabalha na loja em tempo integral.

De acordo com as questdes relacionadas a empresa, a empresaria Leticia

conta que possui uma loja virtual no Instagram (e-commerce), e que ela comegou o
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negocio juntando o salario dela de antigamente, entdo comprou todos os produtos,
criou o perfil no Instagram, ofereceu para seus amigos e comecou a fazer a
divulgacéo dele. Ja o empreséario Gabriel conta que a empresa foi fundada no ano
de 1995, e que foi evoluindo com o passar dos anos.

Ambos afirmam que o comeco € sempre dificil, 0 ramo do e-commerce possui
dificuldades na parte do investimento inicial, criar fidelidade com os clientes e atrair 0
publico, e para contornar essas dificuldades, o ideal é trabalhar com produtos de
qualidade e estratégias na divulgacdo dos produtos, como por exemplo, oferecer
descontos na proxima compra caso o cliente postar alguma foto marcando o perfil da
loja nas redes sociais, mandar brindes, etc.

Os dois entrevistados informaram que para selecionar os fornecedores,
levaram em consideragédo a qualidade do produto, precos, condigbes de pagamento
e por fim, a aceitacdo dos mesmos.

Em complemento as questfes sobre a empresa, quando questionados sobre
0S argumentos que eles utilizam para persuadir os clientes a comprar seus produtos,
o0 empresario Gabriel disse que um fator importante é conhecer bem o publico alvo e
o produto que esta oferecendo, porque hoje em dia o consumidor sabe exatamente
0 que quer. A empresaria Leticia complementou dizendo que o atendimento é
importante, pois um cliente bem atendido garante o retorno dele para comprar.

Os entrevistados afirmam que atualmente as vendas online estdo ganhando
cada vez mais forca, e que o Instagram hoje em dia é uma das ferramentas de maior
resultado para vendas na internet, basta focar em um nicho e estabelecer um
publico alvo.

Segundo as questdes relacionadas ao expediente, o0s entrevistados
declararam que ndo possuem um horério de trabalho fixo, a empreséria Leticia disse
gue trabalham sempre que possivel, nos finais de semana também. Na loja do
Gabriel eles trabalham de segunda a domingo, fechando apenas no domingo a
tarde, e no final de semana eles se revezavam para trabalhar. Porém, com a
pandemia que o mundo esta enfrentando atualmente, eles chegaram a trabalhar de
segunda a segunda, cerca de 18 horas por dia, devido a grande demanda de
mascaras que solicitavam.

Quando questionados sobre a lideranca que eles exercem no trabalho deles,

Leticia se descreve como uma pessoa mais madura, apaixonada no ramo e que esta
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aprendendo cada dia mais. Gabriel disse que ndo esta tdo contente com a lideranca
dele, mas que esta no caminho e melhorando sempre que possivel.

Em continuidade, ambos os entrevistados falaram que veem as coisas de
forma diferente, que atualmente o e-commerce é essencial para 0s negdcios e para
alcancar novos clientes. Os dois que tiveram de se adaptar a novas formas de
gerenciamentos. Para a empresaria Leticia, o que lhe da mais satisfacdo
comandando o seu préprio negoécio € ver que estdo conseguindo cada vez mais
clientela e que sempre retornam para comprar, além de estar conseguindo realizar o
sonho de ter o proprio negdécio e a liberdade financeira. Para o empresario Gabriel, a
satisfacdo dele é serem reconhecidos por parte dos clientes, funcionarios e ex-
funcionarios.

No penultimo segmento, onde foram questionados sobre os relacionamentos
internos e externos, Gabriel disse que procura se relacionar da melhor maneira
possivel, amigavel e sempre tratando todos bem. Ja no e-commerce da Leticia, ela
apenas trabalha com o seu marido, onde os dois se ajudam com tudo. Quando se
trata de relacionamentos externos (pessoas de influéncia, clientes e fornecedores) a
Leticia disse que é importante ter um bom relacionamento com os clientes para
torna-los fiéis, bons fornecedores para trazer produtos de qualidade, e pessoas de
influéncia para alavancar o engajamento do negécio.

Finalmente, o dltimo segmento do questionario, onde os dois entrevistados
foram questionados sobre o que eles diriam a alguém que esta pensando em iniciar
um negocio, ambos responderam para ir com calma, mesmo que tenha medo de
fracassar, pois a tentativa € sempre valida, procurar se esfor¢car o maximo possivel e
exercer aquilo que ame realmente, o0 mercado esta aberto para todos.

Durante a aplicacdo do questiondrio, o autor observou um entusiasmo e
grande interesse dos entrevistados ao responderem as perguntas. Dessa forma, é
enfatizada a importancia do assunto tratado nesse trabalho.

Assim sendo, por meio da aplicacéo das entrevistas, foi possivel compreender
gue o e-commerce esta tomando grandes proporcées e aumentando cada vez mais.
Apesar de ja existirem varios no mercado atual, nota-se que existe nicho para todo o
tipo de e-commerce seja moda, eletrénicos, entre outros. Além disso, por meio
dessa ferramenta o publico pode encontrar com maior facilidade inGmeros estilos de

pecas de roupas e compra-las sem precisar sair do conforto de sua casa.
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Em resumo, as entrevistas mostraram de maneira aprofundada como é ter o
seu proprio negocio, seja um e-commerce ou uma loja fisica que esteja utilizando o
Instagram como ferramenta de divulgacdo. Por isso, torna-se importante a questao
de ndo desistir quando se trata do seu préprio negdécio, e que atualmente ha

mercado para todos.

5.3.4 Pesquisa quantitativa

Roesch (2005) afirma que, a melhor forma de quantificar uma populag¢édo por
opinido ou caracteristicas, é realizando o estudo de carater descritivo, dessa forma
obtém-se dados precisos de uma determinada populacgéo.

Por meio das respostas alcancadas, Samara e Barros (2007) explicam que,
avaliam-se os resultados da pesquisa, desse modo analisam-se e interpretam-se 0s
resultados baseado nas médias e percentuais obtidos.

Conforme Malhotra (2005), a pesquisa quantitativa mostra evidencias de
forma conclusiva e quantifica os dados, com base nas amostras maiores e
representativas da pesquisa.

A pesquisa quantitativa em forma de questionario foi elaborada e aplicada
pela ferramenta do Google Forms, havendo um total de 264 entrevistados de Varios
locais do Sul do Brasil, outros pontos do pais também, e uma pessoa do exterior. A
mesma foi realizada entre os dias 19 a 29 de maio de 2020, a fim de desenvolver o
projeto com o publico-alvo do novo e-commerce. O questionario foi entregue para o
publico em geral, justamente para haver uma abrangéncia maior e atingir o maximo
de pessoas possivel. Dessa forma, pode-se analisar melhor a questdo da idade dos
respondentes, e o publico com potencial para comprar os produtos.

Em seguida serdo apresentados os graficos resultantes da pesquisa, bem
como as analises dos mesmos. Eles foram gerados a partir do formulario de
pesquisa Google Forms assim que a mesma foi finalizada. Neste primeiro momento
serdo expostos e analisados os dados relacionados a identificagdo do publico alvo,
com suas caracteristicas demograficas e sociais, como se apresentam nas Figuras
16 a 18. Da mesma forma, nas demais figuras (19 a 30), identifica-se a aceitacao

das pessoas em relacao ao servico oferecido.
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Figura 16 - Género

1) Género
264 respostas

@ Masculino
@ Feminino

42,8%

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Observa-se por meio da figura 16 que o questionario foi respondido por
pessoas do género Masculino e Feminino, e que das 264 respostas, 57,2% foram do
género Feminino, ou seja, 151 das pessoas. O restante da amostra esta composto

por 42,8% de publico Masculino.

Figura 17 - Idade

2) Idade
264 respostas

@® 17 ou menos
® 18a29anos
30 a 39 anos
® 40a59anos
@ 60 ou mais

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Nota-se na Figura 17, mais da metade dos respondentes encontra-se na faixa
dos 18 a 29 anos sendo 52,7% da amostra, a segunda maior parte ficou com a faixa
de 40 a 59 anos correspondendo a 15,5%.

Em seguida se encontram 0s jovens com 17 anos ou menos sendo 14,8% da

amostra, o publico de 30 a 39 anos € de 10,2%, e apenas 18 respondentes tem 60
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anos ou mais, correspondendo 6,8% da amostra. Sendo assim, a amostra é

predominantemente jovem.

Figura 18 - Cidade

3) Cidade

264 respostas

@ Carlos Barbosa
@ Garibaldi
Bento Gongalves
@ Barao
@ Caxias do sul
@ liopolis
@ Caxias do Sul
@ Verandpolis

15V

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Conforme apresentado na figura 18, pouco mais metade dos respondentes
sdo da cidade de Carlos Barbosa, representando 50,8% da amostra. A segunda
cidade foi a de Garibaldi com 20,8%, constituidos por 55 de votos, e Bento
Goncalves ficou em terceiro lugar, com 10,2% da amostra.

O restante sdo cidades do Rio Grande do Sul, porém obteve-se respostas de
pessoas de Sao Paulo, Fortaleza, Maringa, Ribeirdo Preto, Porto Seguro e até
mesmo de Vancouver, totalizando os 18,2% do restante da amostra. Vale ressaltar

que para inicio do projeto, o foco sera atuar em territério nacional.
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Figura 19 - Com que frequéncia vocé compra na internet?

4) Com que frequéncia vocé compra na internet?
264 respostas

@ Uma vez por ano
@ Uma vez por més
A cada 15 dias

4,5%
@ Uma vez por semana
_‘ 3,4% @ Nunca (sua pesquisa termina aqui)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

De acordo com a figura 19, nota-se que 54,5% dos respondentes realizam
pelo menos uma compra na internet por més, e 29,5% compra uma vez por ano,
totalizando 84% da amostra. Entretanto, 8% compra a cada 15 dias, e cerca de 12

pessoas, 4,5% compra na internet uma vez por semana.

Figura 20 - Qual dos aplicativos/redes sociais vocé mais utiliza para comprar?

(Mdltipla escolha)

5) Qual dos aplicativos/redes sociais vocé mais utiliza
para comprar? (Multipla escolha)

255 respostas
E-commerce via site I 213 (83,5%))

Instagram IS 84 (32,9%)
Facebook mmmmmm 20(7,8%)
Mercado Livre 1 2(0,8%)
Whatsapp 1 2(0,8%)
Aplicativo 1 1(0,4%)
Magalu 1 1(0,4%)
Site da loja 1 1 (0,4%)

ML 1 1 (0,4%)
Amazon | 1(0,4%)
Americanas | 1 (0,4%)
App | 1(0,4%)
0 50 100 150 200 250

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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Observa-se na figura20 que atualmente os sites de e-commerce dominam o
mercado, pois eles receberam 213 votos dos respondentes, ou seja, 83,5% utiliza
esse meio para comprar, sendo que varios deles foram citados na parte “outros” da
pesquisa. O principal foco do questionario é relacionado ao Instagram, e de 255
respostas obtidas, 32,9% das pessoas que participaram utilizam ele para realizar
suas compras.

Em continuidade, apenas 20 pessoas realizam suas compras pelo Facebook
7,8% respondeu que utiliza o Facebook. O restante dos respondentes compra via

Whatsapp, Mercado Livre, Magalu, Amazon e Americanas.

Figura 21 - Vocé compraria pelo Instagram?

6) Vocé compraria pelo Instagram?
255 respostas

® sim
® Nao

Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Na figura 21 é possivel analisar que 53,3% dos respondentes compraria pelo
Instagram. Cerca de 91 pessoas, 35,7% da amostra ndo tem certeza, mas apesar do
namero expressivo, a chance de fazer alguma delas comprar pelo aplicativo € alta.

Apenas 11% das pessoas ndo compraria pelo Instagram.
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Figura 22 - O que vocé costuma comprar no Instagram? (Multipla Escolha)

7) O que vocé costuma comprar no Instagram? (Mdltipla
escolha)

255 respostas
Roupas I 120 (47,1%)

N&o compro pelo Instagram I 112 (43,9%)
Produtos de beleza IS 61 (23,9%)
Eletronicos IS 32 (12,5%)
Acessoérios para casa N 31 (12,2%)
Eletrodomésticos I 15 (5,9%)
Livros B 2 (0,8%)
Alimentos 1 1 (0,4%)
Mercadolivre 1 1 (0,4%)
N&o uso Instagram 1 1 (0,4%)

0 20 40 60 80 100 120 140

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Sobre o que as pessoas costumam comprar no Instagram, demonstrado na
figura 22, observa-se que 47,1% das pessoas compra roupas, que é o principal alvo
dessa pesquisa. Em contrapartida, 43,9% delas ndo compram no Instagram, ou seja,

guase metade dos respondentes.
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Figura 23 - Que estilo de roupa vocé costuma comprar pelo Instagram? (Mdltipla

escolha)

8) Que estilo de roupa vocé costuma comprar pelo
Instagram? (Mdltipla escolha)

255 respostas

casuel [ 12 (0%
Roupa de festa _ 58 (22,7%)

Esportiva [ 48 (18,8%)
Traje de banho - 14 (5,5%)

inima [N 14 (5,5%)

0 20 40 60 80 100 120 140

N0 compro pelo nsagram - | 123 (45.2%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Sobre o estilo de roupa que as pessoas compram pelo Instagram, conforme a
figura 23, nota-se que 48,2% das pessoas preferem comprar diretamente em lojas
fisicas, ou optam por comprar de outras formas. 40% dos respondentes compram
roupas casuais pelo Instagram.

Em seguida 22,7% deles compram roupas de festa, e 18,8% gostam de
comprar roupas esportivas pelo aplicativo. Apenas 5,5% deles compram trajes de
banho e roupas intimas. Percebe-se que atualmente o publico esta bem dividido se
comparar os estilos de roupas que compram pelo Instagram, porém a maioria esta
deixando de lado a opcédo de comprar em loja fisica e optando por comprar na

comodidade de casa.
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Figura 24 - Vocé compra roupas de uma marca especifica?

9) Vocé compra roupas de uma marca especifica?

255 respostas

® sim
@ Néao

Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Nota-se por meio da figura 24 que 54,1% dos respondentes ndo se importa
em comprar roupas de uma marca especifica, e 24,3% j& possui suas marcas
preferidas. Em contrapartida, 21,6% afirma que talvez compra, entdo nao quer dizer

gue eles comprem todas suas roupas de uma Unica marca.
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Figura 25 - Com que frequéncia vocé compra camisetas/moletons?

10) Com que frequéncia vocé compra camisetas/moletons?
255 respostas

@ Mensal
@ Trimestral
Semestral
@ Nao costumo comprar

29,8%

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

De acordo com a figura 2548,2% das pessoas que participaram da pesquisa
compra suas camisetas/moletons a cada meio ano. Em seguida, 29,8% compra uma
vez a cada trés meses, e 8,2% aproveita para renovar o guarda-roupas e comprar
pelo menos uma vez por més. Por fim, 13,7% dos respondentes ndo costumam

compratr.

Figura 26 - Quanto vocé gastou na sua ultima compra de camisetas?

11) Quanto vocé gastou na sua Ultima compra de camisetas?
255 respostas

® At RS 50,00
8.6% @ De R$ 50,00 a R$ 99,00
De R$ 99,00 a RS 199,00
@ De R$ 199,00 a RS 299,00
6,3% @ RS 299,00 ou mais

y
Y

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Conforme apresentado na figura 26 38,4% dos respondentes gastaram cerca
de R$ 99,00 a R$ 199,00 na sua ultima compra de camisetas, e 33,7% gastou de R$
50,00 a R$ 99,00, totalizando 72,1% da amostra, uma quantidade expressiva.

Enquanto isso, 12,9% gastou até R$ 50,00 na ultima compra.
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Adicionalmente, 8,6% do publico gastou de R$ 199,00 a R$ 299,00 e 6,3%
comprou R$ 299,00 ou mais em camisetas, ou seja, 14,9% da amostra gastou um

valor significativo em camisetas.

Figura 27 - Quanto vocé gastou na sua Ultima compra de moletons?

12)Quanto vocé gastou na sua ultima compra de moletons?
255 respostas

@ Até R$ 99,00

@ De R$ 99,00 a RS 199,00
/ De R$ 199,00 a R$ 299,00
@ De R$ 299,00 a R$ 399,00
/ — NN @ R$ 399,00 ou mais

16,9%

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Nota-se pela figura 27 que 42% das pessoas gastou de R$ 99,00 a R$ 199,00
na sua ultima compra de moletons, e logo em seguida 27,5% gastou de R$ 199,00 a
R$ 299,00, totalizando 69,5% da amostra. De 255 respondentes, 43 (16,9%) gastou
até R$ 99,00 na ultima compra.

Por fim, 11% do publico gastou de R$ 299,00 a R$ 399,00 e 2,7% gastou R$

399,00 ou mais em moletons.

Figura 28 - Quanto vocé gastou na sua ultima compra de bonés?

13)Quanto vocé gastou na sua ultima compra de bonés?
255 respostas

@ Até R$ 99,00

@ De R$ 99,00 a R$ 199,00
De R$ 199,00 a R$ 299,00

@ De R$ 299,00 a R$ 399,00

@ R$ 399,00 ou mais

@ Nao compro bonés

7,1%

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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De acordo com a figura 28 76,5% dos respondentes ndo compram boné,
entretanto, 15,7% comprou até R$ 99,00, 7,1% gastou de R$ 99,00 a R$ 199,00
com bonés. Apenas 2 pessoas gastaram mais que isso com bonés, 1 pessoa gastou
de R$ 199,00 a R$ 299,00 e outra gastou de R$ 299,00 a R$ 399,00.

Figura 29 - Qual a probabilidade de vocé comprar (camiseta/moletom/bong)?

14) Qual a probabilidade de vocé comprar (camiseta/moletom/boné)?
255 respostas

@ Frequentemente
@ Eventualmente
Raramente

@ Nunca (sua pesquisa termina aqui)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Sobre a probabilidade de 0S respondentes comprarem
camiseta/moletom/boné, conforme a figura 29, 156 deles (61,2%) afirmaram que
compram eventualmente. Em seguida, 18% compra com frequéncia e 17,3%
raramente, totalizando 35,3% da amostra. Do publico entrevistado, 9 pessoas (3,5%)

nao compram nenhum dos itens.



83

Figura 30 - Vocé compraria de uma marca desconhecida, porém com um padréo

diferenciado?

15) Vocé compraria de uma marca desconhecida, porém com um padrao diferenciado?
246 respostas

® Sim
@ Nao

Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Na figura 30 nota-se que 64,2% das pessoas compraria de uma marca
desconhecida com padréo diferenciado, e parte dos 32,9% que respondeu com
“talvez” também tem chances de comprar. Apenas 2,8% dos respondentes optaram
por ndo comprar de uma marca desconhecida.

Por fim, com a aplicacdo da pesquisa quantitativa, foi estabelecida uma
relacdo entre os dados obtidos por meio da demonstracao e analise dos resultados
alcancados. Desse modo, sdo diversos os fatores que combinados, explicam o
comportamento das pessoas que compram camisetas/moletons/bonés pelo
Instagram, e conclui-se que ha viabilidade mercadolégica conforme os resultados
obtidos.

6. ANALISE DO CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO

O objetivo da anélise do contexto é apontar informacdes relevantes sobre o
negocio proposto. Destacar as principais caracteristicas, que retratam o contexto
analisando os macros e microambientes. Indica-se ao final os pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas, adquiridas a partir dos resultados da pesquisa de
marketing, para aproveitar-se das vantagens, onde o e-commerce possa atingir 0s
resultados desejados.

De acordo com o estudo, € indispensavel verificar os motivos que influenciam

o potencial do novo negdcio e sua evolucao, identifica-se 0s pontos que ocasionam
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o desenvolvimento de taticas de sucesso, mediante a sondagem do microambiente e

do macroambiente.

6.1 MICROAMBIENTE

Conforme Kotler e Armstrong (2008), o microambiente é formado pelos
agentes préximos a empresa que afetam sua capacidade de atender os clientes, a
empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, mercados de clientes,
concorrentes e publicos. Todavia, 0s responsaveis destes departamentos devem
reunir-se e trabalhar em equipe, para obter sucesso necessita-se que todas as
partes da organizagado tenham bom relacionamento.

No que se refere a empresa, Kotler e Armstrong (2008), afirmam que ao criar
o plano de marketing, a administracdo de marketing valoriza inclusive outros setores
da empresa, como a alta administracdo, o financeiro, o de contabilidade, o de
pesquisa, o de desenvolvimento, compras e producdo. A alta administracdo define
missao, objetivos, estratégias e a politica da organizacao, entretanto, de acordo com
0 conceito de marketing, todas essas funcées devem ser pensadas no consumidor
fazendo com que essa sincronia transmita maior valor e satisfacéo ao cliente.

“‘Uma empresa é um sistema aberto, isto €, recebe influéncias do ambiente ao
mesmo tempo que o influencia” (MOREIRA, 2007, p. 13). Desta forma, para que a
empresa consiga evoluir e permanecer no mercado, € preciso andar constantemente
controlando o seu ambiente, adiantando-se as situacdes, numa condicdo de

antecipar o dia seguinte.

6.1.1 Clientes

Kotler e Armstrong (2008), explicam que o mercado de clientes deve ser
cuidadosamente estudado, uma vez que disponibiliza para a organizacao diversas
classificacdes de clientes. O mercado consumidor consiste em pessoas e familias
que compram para o0 uso pessoal, 0 setor organizacional que compra para processar
e em seguida utilizar na producdo, entretanto existe aquele que compra para
revender e somente reter a margem de lucro.

De acordo com o projeto de e-commerce proposto pelo Reboot, ndo ha perfil

padrdo ou especifico de clientes, pois todos poderdo comprar 0s seus produtos
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(camisetas, moletons, bonés, copos, chaveiros e bandeiras). Apesar do foco deles
serem os adolescentes/jovens (média de 15-25 anos), os clientes de todas as idades

poderdo comprar.

6.1.2 Fornecedores

Honorato (2004), evidencia o0 quanto é importante manter uma boa
convivéncia com os fornecedores, determinar normas, com iSso garantir vantagens
no que refere-se a privilégios econdmicos, dessa forma um fornecedor deve ser
escolhido pelo diferencial que tem a oferecer, seja relacionado ao preco e descontos
oferecidos ou quanto a variedade de produtos.

Com relacdo aos fornecedores, serdo selecionados da mesma regido (Sul)
com o melhor custo-beneficio, dessa forma, evitando possiveis problemas com
logisticas. Os canais de relacionamento com 0s mesmos serdo via redes sociais, e

pessoalmente para manter a credibilidade com eles.

6.1.3 Concorrentes

As tecnologias e ferramentas que a internet engloba contribuiram para o
surgimento dos negdcios eletronicos (ALBERTIN, 2010). Estes tém sido adotados
nos planos estratégicos das empresas para a obtencdo de vantagens competitivas,
oferta de valor agregado aos clientes ou novas formas de fazer negécios (COSTA,
2013).

Em comparacdo, o e-commerce assemelha-se ao modo de vender por meio
de catalogo ou telemarketing, pois ambos trazem a ideia de comodidade ao
consumidor que ndo necessita sair de casa para adquirir os produtos que deseja
(PERUZZO, TEIXEIRA, 2011). De acordo com Albertin (2010, p. 19) é necessario
compreender o que compde o negocio pela internet e isso comega com a “pesquisa
e descobertas iniciais dos produtos/servicos via catédlogos on-line até o
gerenciamento do ciclo pedido/entrega, incluindo o componente, muito importante,
de pagamento/faturamento”. Dessa forma, no e-commerce é o0 cliente quem
gerencia a sua prépria compra, o que torna a venda mais pratica criando assim uma
forte vantagem competitiva (VASCONCELLOS, 2010).



86

Turban e King (2004, p. 45) definem que a concorréncia do comércio
eletrbnico é muito forte. Para os autores, 0os motivos que tornam o e-commerce
competitivo sao:

a) oS compradores possuem custos menores de busca pois encontram

facilmente as informacdes sobre o produto na Internet;

b) os compradores tornam-se velozes por encontrarem rapidamente produtos
baratos on-line;

c) diferenciacdo e personalizacdo, na qual a diferenciacdo esta na oferta de
algum produto que os outros ndo oferecem e a personalizacdo é a
possibilidade de adequar um produto, servico ou conteudo a preferéncia
de consumidores especificos;

d) precos baixos devido aos custos mais baixos de operacdo que as
empresas on-line possuem;

e) servico de atendimento ao consumidor se da por meio de um atendimento
diferenciado que alguns sites oferecem.

Em complemento, Hagel e Armstrong apresentam outros fatores como

vantagens competitivas para o comércio eletrénico, nas quais sao:

a maior capacidade de definir o alvo, baseados no perfil detalhado dos
clientes, histéricos de compra e busca no aplicativo, que permitird a
empresa direcionar produtos ao cliente; o maior alcance geografico que a
internet proporciona, pois através dela é possivel comercializar artigos de
uma regido para outra de forma fécil; o potencial de desintermediacdo que
consiste no contato direto com o0s consumidores sem necessitar de
intermediarios (varejistas, atacadistas, distribuidores e representantes).
(Hagel e Armstrong, 1998, p. 11).

De acordo com os dados da E-Bit (2015), além do preco ser mais baixo nas
compras efetuadas pela internet, com oferta maior de produtos e a entrega em casa
dos produtos, outro fator pode ser crucial na decisdo da compra de um produto
através do e-commerce € o frete gratis. Sendo assim, a E-Bit (2015) destaca que as
lojas do varejo virtual que adotarem esta pratica em sua estratégia de vendas podem
obter vantagem sobre aquelas que néo fornecem o frete gratuito. Em complemento,
o site E-commerce Brasil (2015) comenta que € importante que o site de venda
online disponibilize o monitoramento do frete ao consumidor para que ele consiga
acompanhar o encaminhamento do seu pedido.

Outro ponto levantado pelo site E-commerce Brasil (2015) é que se uma loja

virtual que oferecer diversas op¢des de pagamento ela pode sair na frente das
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demais concorrentes, pois, nem todos os consumidores podem pagar a vista ou
gostam de parcelar diversas vezes no cartdo de crédito. Dessa forma, o site propde
que as lojas oferegcam as formas tradicionais de pagamento como cartdo de crédito,
boleto e até mesmo depdsito, porém, também utilize ferramentas atuais e seguras
de pagamento como PagSeguro, MOIP, Mercado Pago que assumem o risco das

transacdes on-line no lugar do consumidor.

6.1.4 Entidades regulamentadoras

Para a abertura do novo e-commerce é necessario atentar a algumas acdes
de extrema importancia para a regularizacdo do mesmo. De acordo com o site
Sebrae (2017) alegislacdo do e-commerce € composta, principalmente, de dois
materiais: o Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), criado em 1990 quando o
comércio eletrbnico praticamente ndo existia, portanto sem elementos especificos
para o comeércio pela Internet; e o Decreto n° 7.962/2013, que completou as lacunas
e passou a vigorar em paralelo ao CDC, tornando-se o principal regulamento do e-
commerce no Brasil.

Segue abaixo uma lista disponibilizada no site Sebrae (2019) com algumas
obrigacdes e regras que devem ser seguidas conforme o Decreto:

1. Exige identificagdo completa do fornecedor no site;

Exige o endereco fisico e eletrbnico no site;

Informacdes devem ser claras e precisas;

Resumo e contrato completo devem ser disponibilizados;
Obriga etapa de confirmagao da compra;

Regras para o atendimento eletronico;

Discorre sobre seguranca das informacdes;

Direito de arrependimento (empresa deve informar e permitir);

© © N o o bk~ 0N

Regras para estornos solicitados;

[
o

Regras para as compras coletivas.
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6.2 MACROAMBIENTE

Em relacdo ao macroambiente, Honorato (2004), explica que hd uma soma de
responsaveis que afetam diretamente a organizagdo, chamados de agentes,
entretanto, ao contrario que se verifica no microambiente, ndo podem ser
controlados por acdes de marketing, até mesmo com relacéo a disponibilizacdo de

redes de internet.

6.2.1 Fatores Econdmicos

O ambiente econdmico, para Kotler e Armstrong (2008), refere-se a fatores
gue atingem o poder de compra e padrdao de investimento da populacdo, ha uma
disparidade na distribuicdo da renda nos paises, alguns paises consomem maior
parte de produtos agricolas e os da industria, no entanto, dessa forma oferecem
menos oportunidades de mercado.

Um dos aspectos econdmicos que pode afetar o e-commerce do Reboot é a
guestdo do Covid-19 que o mundo esta enfrentando atualmente, pois, as pessoas
acabam economizando em varios pontos, além da dificuldade econémica que o pais

esta passando.

6.2.2 Fatores Politicos-legais

Kotler e Armstrong (2008), afirmam que as decisbes de marketing séo
influenciadas por tudo que ocorre no ambiente politico, relaciona-se ao ambito de
leis, érgaos governamentais e grupos de influéncia que interferem e ditam regras
para diversas organizacfes e pessoas de uma sociedade especifica.

Conforme os problemas mundiais que o pais esta enfrentando devido ao
Coronavirus, a politica podera influenciar muito em relagcdo a um e-commerce
podendo paralisar uma porcentagem das transportadoras, o que resultara no atraso
da entrega das mercadorias, além disso, podem ocorrer problemas na cadeia de

suprimentos que afete o abastecimento, especialmente para produtos essenciais.
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6.2.3 Fatores Techologicos

As organiza¢Bes possuem um recurso ligado ao ambiente tecnolégico, de
grande eficécia, indispensavel para a area de marketing, a internet, visto que
possibilita acesso as informac6es do mercado a todo momento, em tempo real, que
podem auxiliar no processo de tomada de decisdo, cada vez mais usada nas
empresas, além do mais, torna-se uma vitrine virtual para qualquer empreendimento.

De acordo com os fatores tecnoldgicos, o projeto sera 100% trabalhado em
cima de recursos de marketing, com estratégias de vendas e divulgacbes, para
alcancar o maior nimero de pessoas possivel, e assim, sempre conquistando novos

clientes.

6.2.4 Fatores Sociais

O ambiente cultural € formado de instituices e outras for¢cas que afetam as
tomadas de decisfes, conforme Kotler e Armstrong (2008), impactam nos valores,
as percepcoes, as preferéncias e o comportamento da sociedade, as pessoas vivem
em uma comunidade, na qual, passam a introduzir com o tempo suas crencgas e
valores, no comportamento da populagéo, assim tornam-se grupos de pessoas com
opinido sobre o consumo.

Os fatores sociais sdo estabelecidos por meio das relacdes sociais — familia,
amigos, colegas de trabalho, organizacdes civicas — que os individuos tém e
também exercem um papel importante no seu modo comprar, 0 convivio entre
pessoas de classes diferentes também pode afetar a compra (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007; HOYER, MACLNNIS, 2011).

Ao adquirir roupas novas, por exemplo, gestores que querem crescer com
suas carreias vestem-se como os gestores de nivel mais alto, dessa forma, em cada
grupo social, os consumidores procuram se inspirar nos seus lideres sobre suas
decisdes de compra (WOOD, 2015).

Adicionalmente, no mundo da moda, o consumidor procura alimentar seu ego
e acaba sendo estimulado, por meio das estratégias subliminares do marketing de
moda, pela beleza dos produtos, por seu diferencial e valor agregado (COBRA,

2007). Os produtos de moda chegam aos consumidores os representando através
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de seu consumo, sendo assim, 0S consumidores possuem a sensacao de
conseguirem mostrar quem séo atraves dos objetos que os rodeiam (COBRA, 2007,
CARLI, MANFREDINI, 2010).

Por fim, Carli e Manfredini (2010, p. 40) definem que “o consumidor quer
conforto, prazer, bem-estar e qualidade de vida, e os bens consumidos sdo para
usar, para facilitar as atividades cotidianas, para atender aos caprichos individuais.”
Dessa forma, como foi enunciado pelos inUmeros autores, o consumidor mesmo que
influenciado por diversos fatores, € quem no final descobre o que quer e precisa

para realizar suas vontades e sentir-se satisfeito com o produto que adquiriu.

6.3 OPORTUNIDADES E AMEACAS

Em relacdo a andlise do ambiente externo deve-se avaliar por exemplo, a
mudanca de habitos do consumidor, surgimentos de novos mercados, diversificacao,
entrada de novos concorrentes, produtos substitutos (CHIAVENATO e SAPIRO,
2003).

De acordo com Cobra (2003), o ambiente externo envolve uma analise das
forcas macro ambientais (econdmicas, politicas, tecnoldgicas, demograficas,
culturais, sociais) e dos fatores micro ambientais (consumidores, concorrentes,
fornecedores e canais de distribuicdo). Procura identificar duas coisas:
oportunidades e ameacas.

Oportunidades e ameacas existem fora da empresa, independente de forcas
e fraquezas. Oportunidades e ameacas ocorrem tipicamente dentro dos ambientes
competitivo, do consumidor, econémico, politico/legal, tecnolégico e/ou sociocultural
(FERRELL e HARTLINE, 2009).

Em complemento, para Daychouw (2010) o ambiente externo pode
representar oportunidades ou ameacas ao desenvolvimento do plano estratégico de
qualquer organizacao.

A empresa deve estar atenta ao ambiente externo, pois ele influi diretamente
nos fatores internos da organizacdo. E de extrema importancia porque através desta
analise o gerente/gestor pode identificar oportunidades e ameacas e podera
desenvolver estratégias para tirar proveito das oportunidades e reduzir as ameacas

da empresa.
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6.3.1 Oportunidades

Oportunidades sao situagoes, tendéncias ou fendbmenos externos, atuais ou
potenciais, que podem contribuir para a concretizacdo dos objetivos estratégicos
(CALAES, BOAS, GONZALES, 2006).

De acordo com Martins (2007), oportunidades sao aspectos mais positivos do
produto/servico da empresa com relacdo ao mercado onde estad ou ira se inserir.
Sao fatores que ndo podem ser controlados pela propria empresa e relevantes para
0 seu planejamento estratégico.

As oportunidades para a organizacdo sSd0 as variaveis externas e nao
controladas, que podem criar as condicfes favoraveis para a organizacdo, desde
que a mesma tenha condi¢des ou interesse de utiliza-las (REZENDE, 2008).

Em continuidade, Martins (2006) considera as oportunidades como chances
gue uma empresa tem para atender seus clientes, suprindo uma ou mais
necessidades nao satisfeitas pelo mercado, analisando as possibilidades de éxito do
novo negocio. As oportunidades estdo ligadas diretamente a lucratividade da
empresa, pois podem ampliar sua receita.

As oportunidades espelham a realidade externa da empresa e devem ser
analisadas, pois elas influenciam tanto no ambiente externo quanto interno da
organizacdo. A oportunidade na maioria das vezes age positivamente no ambiente
interno. Oferecem para a empresa chances de lucratividade a partir da identificacdo
de novos mercados e clientes, entretanto, é necessaria a verificagdo das condicbes
e viabilidade da organizacdo para utilizar tais oportunidades como estratégia
competitiva.

O e-commerce pode oferecer vantagens competitivas que nem sempre
existem no comércio tradicional das lojas fisicas. A partir do momento que se
estende as vantagens ao consumidor, o e-commerce do Reboot sai beneficiado
perante seus concorrentes, porque, neste mercado competitivo que € 0 comercio
pela internet, se sobressaem as lojas que conseguirem oferecer o que as demais
nao oferecem aos seus clientes, como, diversidade nas formas de pagamento, frete
gratuito, promocgoes relampago, seguranca de informacgfes, descontos especiais,
entre outros. Desse modo, ao adotar essas estratégias competitivas, as lojas virtuais

acabam prestando um atendimento diferenciado, valorizado por muitos clientes.
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6.3.2 Ameacas

As ameacas séo situagdes ou fendmenos externos, atuais ou potenciais, que
podem prejudicar a execucdo de objetivos estratégicos (CALAES, BOAS,
GONZALES, 2006).

Ameacas sao aspectos mais negativos do produto/servico da empresa
relacionado ao mercado onde esta ou ir4 se inserir. Sao fatores que ndo podem ser
controlados pela empresa e sao importantes para o planejamento estratégico
(MARTINS, 2007).

Conforme Morais (2008) apud Silva, Silva et al. (2011), as ameacas sao as
forcas externas que podem impactar no sucesso da empresa, assim como a
competicéo, a capacidade operacional e o custo de aumentos dos bens.

Segundo Martins (2007), ameacas sao atividades que podem levar a empresa
para uma reducdo de receita ou até mesmo a seu desaparecimento. Estdo ligadas
aos concorrentes e novos cenarios, desafiando a atual estratégia do
empreendimento. Para evita-las devem ser analisados seus graus de possibilidade
de ocorrerem e niveis de gravidade.

Por fim, ameacas sao fatores do ambiente externo que impactam diretamente
na empresa e ndo podem ser controlados, eles podem prejudicar seu
desenvolvimento e provocara perca de posicionamento de mercado. Logo, devem

ser analisados no planejamento estratégico da empresa.

6.4 ANALISE SWOT

Denomina-se andlise SWOT uma verificacdo das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas de uma organizagéo, trata-se de um meio de acompanhar
0s ambientes externo e interno, a arte de localizar, aprimorar e gerar lucro baseado
nas oportunidades (KOTLER; KELLER,2012).

Consequentemente Honorato (2004), contextualiza analise SWOT sendo uma
ferramenta eficiente, capacitada a selecionar as estratégias apropriadas para o
negécio, dessa maneira, proporcionando uma verificagdo indicada ao ambiente
mercadoldgico, contudo, é fundamental que se faz comparacdes entre 0os pontos

fortes e fracos com as oportunidades e ameagas da organizagéo.
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A analise SWOT proporciona uma visualizacdo completa da situacdo da
organizacao, segundo Kolter e Armstrong (2008, p. 44), “a empresa deve analisar
seus mercados e 0 ambiente de marketing, para encontrar oportunidades atraentes
e identificar ameagas do ambiente”. Através da andlise, a meta € adequar os pontos
fortes da organizacdo as oportunidades externas, ao mesmo tempo em que se
procura reduzir as ameacas e afastar os pontos fracos.

Kotler (1998), afirma que uma forma de detectar novas oportunidades de
marketing, faz-se ao analisar o agente ambiental, entretanto o comprador de uma
organizacdo necessita de oportunidades de marketing, a fim de promover negocios

de sucesso e rendimentos positivos.

Oportunidade é uma forma de olhar o setor em que o empreendedor atua.
Ela habitualmente surge diante de uma necessidade ndo satisfeita, de um
problema n&o resolvido. Ndo ¢ identificada por sorte ou acaso. E fruto da
observagdo lapidada pelo profundo conhecimento do negécio e seu
ambiente (DOLABELA, 2008, p. 125)

As ameacgas para uma organizacdo tornam-se prejudiciais, necessita-se
classificagdo e monitoramento, afirma Kotler (1998), conforme grau de relevancia e
probabilidade, consideradas como desafio inverso, que levaria a falta da acéo
defensiva de marketing, a queda nas vendas e automaticamente do lucro.

Ameacas e oportunidades de uma organizacdo podem ser identificadas por
meio de tendéncias ou mudangas no mercado, informa Honorato (2004), em forma
de rastreamento, para isso necessita-se estudar e dividir o meio ambiente da
empresa, parte-se do conhecimento detalhado do ambiente.

De acordo com Kotler e Keller (2012), a organizacdo deve conciliar meta com
planejamento, dessa forma os objetivos ajustam-se como prazo estabelecido e os
referidos valores de cada um, a lucratividade, o crescimento nas vendas e a
inovacdo dos produtos sdo o0s objetivos que a maior parte das organizacoes
procuram.

Consequentemente, com base nas informagfes dos autores, citados nesse
capitulo, foi desenvolvida a analise SWOT para o e-commerce do Reboot,
procurando sinalizar seus pontos fortes, fracos, bem como as ameacas e
oportunidades, conforme demonstra-se na Figura 31.

A seguir serdo apresentados os pontos fortes identificados para o e-

commerce, ou 0s que deverdo ser examinados, sao:
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a) Baixo custo de investimento;
b) Informacdes atualizadas em tempo real sobre todos os produtos disponiveis,
facilitando a visualizacao e disponibilidade para os clientes;
¢) Qualidade no servigo prestado;
d) Preco acessivel,
e) Valorizacao do publico alvo;
f) Formas praticas de pagamento, evitando que os clientes fornecam seus
dados bancarios;
g) Satisfacdo dos clientes.
Em compensacao consideram-se como pontos fracos:
a) Marca nédo conhecida no mercado;
b) Baixa lucratividade na fase inicial do projeto;
c) Dificuldade para estabelecer um bom relacionamento com o cliente;
d) Convencer que os produtos tem a qualidade esperada pelo cliente;
e) Vulnerabilidade na questao da seguranca virtual.
Em relagédo ao ambiente externo considerando as oportunidades e ameacas,
identifica-se como sendo oportunidades:
a) Negocio inovador no mercado atual;
b) Crescimento no habito de comprar online;
c) E-commerce estd em grande expansédo atualmente;
d) Comodidade e mobilidade na realizacdo da compra,;
e) Cliente tem menos custos e ganho de tempo por ndo precisar se deslocar as
lojas fisicas.
Com relacdo as ameacas, identifica-se como sendo possiveis problemas:
a) Concorréncia grande tanto regional quanto a nivel nacional;
b) Inseguranca dos clientes nas compras online;
c) Dificuldade de os clientes avaliarem o produto em decorréncia de ndao poder
experimenta-los, e ndo ter contato com 0S mesmos;
d) Crises econdmicas no pais;
e) Possiveis mudancgas nos habitos de consumo de produtos ndo essenciais;

f) Invaséo por hacker na conta do Instagram.
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Figura 31 - Matriz SWOT

AMBIENTE INTERNO

PONTOS FRACOS PONTOS FORTES

Baixo custo de investimento

Preco acessivel

Informacdes atualizadas em tempo real
Pagamento pratico e seguro
Valorizagao do publico alvo

e Marca nao conhecida no mercado
Baixa lucratividade na fase inicial
Dificuldade para estabelecer um
relacionamento com os clientes

e Vulnerabilidade na guestao da
seguranca virtual

AMBIENTE EXTERNO

AMEACAS OPORTUNIDADES
e Concorréncias e Negdcio inovador no mercado atual
e Crises econbmicas no pais e Crescimento no habito de comprar online
e Inseguranca dos clientes nas compras e E-commerce esta em expansdo
online atualmente
e Possiveis mudangas nos habitos de e Comodidade e mobilidade na realizagéo
consumo de produtos ndo essenciais da compra

e Clientes tem menos custos e ganho de
tempo com deslocamento

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) com base nos resultados da pesquisa.

6.4.1 Analise dos pontos criticos da Matriz SWOT

Segundo a matriz SWOT é possivel analisar os pontos criticos, que

necessitam um planejamento, 0s pontos que precisam de atencdo e

acompanhamento de forma a fundamentar as tomadas de decisbes e possibilitar o

desenvolvimento de estratégias sob estes pontos, com o objetivo de consolidar o

futuro empreendimento.

1) Ao examinar os pontos criticos, depara-se com uma ameaca que se refere
aos concorrentes com potencial, existentes na regido, bem como um ponto fraco
sendo a dificuldade para estabelecer um relacionamento com os clientes. Se
tratando de um e-commerce, deve-se estar atento constantemente nessa
guestdo, uma vez que, esse segmento segue em crescimento constante, e
procura oferecer um servico melhor para os clientes;

2) Destaca-se o ponto fraco da baixa lucratividade na fase inicial, porém, o custo
de investimento serd baixo, e os proprietarios precisardo ter foco para saber
tomar as decisbes adequadas e necessarias neste periodo, buscando a
demanda de clientes que faz-se necessaria para que 0 e-commerce cumpra suas

obrigacdes, realizando promocodes diferenciadas, com publicagcbes que chamem
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a atencao, dispondo de um preco mais acessivel e competitivo com o mercado
atual, dessa forma, valorizando o seu publico alvo;

3) Chama-se a atencdo a ameaca da inseguranca dos clientes nas compras
online, e com relacdo ao ponto fraco pelo e-commerce nao ser conhecido no
mercado. Trabalha-se para que o0s clientes sejam bem atendidos,
disponibilizando as informacdes atualizadas em tempo real, a praticidade com os
métodos de pagamento oferecidos, e o preco acessivel, para que saiam
satisfeitos e colaborem a tornar o mesmo reconhecido no mercado, diante dos
inimeros ja existentes;

4) Observa-se como ameaca as crises econdémicas no pais, porém, com relacao
as oportunidades, os clientes terdo menos custos e ganho de tempo por nao
precisarem se deslocar as lojas fisicas, além disso, atualmente houve um
crescimento no habito de comprar online, e 0 ramo de e-commerce estd em
expanséo, tornando o negdcio inovador no mercado atual ;

5) Destaca-se como ameaca as mudancas no habito de consumo de produtos
ndo essenciais, contudo, podera ser superada com a comodidade e mobilidade
gue os clientes terdo na hora de realizarem as suas compras.

Durante o estudo foi constatado através do referencial teérico que a matriz
SWOT tem papel fundamental na definicdo das estratégias e planos de acéo,
pois visa identificar os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas, levando
em consideracdo o ambiente interno e externo. Na analise tedrica nota-se que a
matriz SWOT tem o intuito de compreender fatores influenciadores e apresentar
como eles podem afetar a iniciativa organizacional com base nhas quatro
variaveis, forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

Com base nos resultados obtidos conclui-se que a utilizagdo da matriz SWOT
como ferramenta estratégica permite sim que o e-commerce do Reboot se
mantenha competitivo no mercado. Deve-se ainda destacar que a SWOT néo é a
Unica ferramenta para se obter vantagem competitiva, o projeto pode utilizar de
outras estratégias para potencializar seu desempenho, além disso, houve um
crescimento notavel com relagcdo as compras online, tornando-se um diferencial,

dessa forma, o e-commerce tera potencial no mercado.
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7. PLANO MERCADOLOGICO

A primeira abordagem sistémica do marketing foi realizada pelos autores
Mccarthy e Perreault (1997), como forma de apresentar o que é marketing integrado.
Eles comprovam que essa abordagem surgiu da necessidade de organizar de forma
clara todas as decisdbes da empresa que podem causar influéncia perante a
satisfacdo dos clientes. Com o passar do tempo, tornou-se necesséario desenvolver
uma abordagem, que suportasse todas essas decisdes de forma organizada e
pratica. Dessa forma, foram definidos os “4Ps”, Produto, Preco, Praga e Promocéo,
esses elementos, contudo, devem ser combinados de forma coerente pela
organizagdo para obter a maximizag&o dos lucros, pelos bens eservigos.

Conforme Kotler e Armstrong (1998, p. 31) o composto de marketing,
conhecido também como mix de marketing consiste no “grupo de variaveis
controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo”. Ja Churchill e Peter (2000, p. 20) consideram composto de
marketing “uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor

para os clientes e alcangar os objetivos daorganizacao”.

7.1 SEGMENTOS DE CLIENTES

A segmentacdo de mercado, segundo Sviokla et al. (2001) é o processo de
dividir um grupo heterogéneo entre si, formando segmentos com as mesmas
necessidades, caracteristicas e comportamentos.

Chiavenato (2005) afirma que a segmentacdo do mercado permite que cada
segmento do mercado possa ser trabalhado de modo diferente e personalizado pela
prépria empresa, merecendo uma atencdo especial. Cada segmento é um sub-
mercado e é constituido de um tipo de clientes ou consumidores muito parecidos e
homogéneos, e que reagem de forma semelhante aos produtos/servicos da
empresa.

Nas palavras de Buell (1984, p. 66), “segmenta¢ao de mercado é a divisdo de
um mercado em subgrupos, segmentos, que possuem necessidades e preferéncias
especiais, 0s quais representam fatias significativas de demanda e justificam a
elaboragao de estratégias especificas”.

Para Lambin (2000, p. 236) “o objetivo da segmentagédo de mercado é a
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identificacdo degrupos de compradores alvo, por meio da decomposi¢cao do mercado
de referéncia emsubconjuntos homogéneos do ponto de vista das expectativas e do
comportamento de compra”.

A segmentacao € de extrema importancia estratégica para a empresa, dado
gue conduz a definicdo do seu dominio de atividade e a identificacdo de fatores-
chave para se conquistar o sucesso nestes mercados alvo.

A primeira vista, a segmentacdo de mercado ndo é tarefa dificil, por muito
tempo, foi entendida como um conceito que consistia apenas em dividir o mercado
em grupos. Depois, os tedricos e executivos perceberam que a segmentacdo de
mercado consiste de umgrandioso meio estratégico, cujas implicacfes decorrem da
escolha de segmentos bem definidos para o embazamento de estratégias
competitivas. Primeiramente, segmenta-se 0 mercado e em seguida, escolhe-se o
alvo com que se quer trabalhar, diferenciando os produtos e servicos de modo a
atender necessidades e desejos do publico-alvo e, por fim, posiciona-se o produto
como forma de expressar as diferencas existentes. Nota-se que a segmentacéo, no
conjunto, é a base da estratégia de marketing conforme relata Grisi (1986)

Osterwalder e Pigneur (2011), afirmam que nenhuma organizacao € capaz de
sobreviver sem clientes, e para satisfazé-los e fideliza-los a marca, é necessario
agrupa-los em segmentos de clientes distintos, cada grupo de clientes com suas
necessidades, comportamentos e outros atributos em comum. Conforme 0s autores,
existem diversos tipos de segmentos de clientes, e entre eles estdo o de mercado de

massa, nicho de mercado, segmentado, diversificada e plataforma multilateral.

7.1.1 Modelos de segmentacéo de mercados consumidores

De acordo com Churchill e Peter (2000), para mercados de consumo a
organizacdo pode basear a segmentacdo em caracteristicas demogréficas,
geograficas, psicogréaficas, baseadas em pensamentos e sentimentos e baseadas
em comportamento de compra. Os profissionais de marketing podem usar essas
abordagens, combina-las ou usar outras bases que ajudem a criar valor para 0s
consumidores de forma lucrativa.

A segmentacdo demografica envolve dividir o mercado com base em
caracteristicas da populacdo. Segmenta os consumidores com base em variaveis

como: sexo, idade, raca ou etnia, nivel de renda e padrées de despesas, ocupacao,
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nivel de instrucdo, tamanho e composicdo da familia, estagio no ciclo da vida
familiar. De acordo com Kotler (1998), as variaveis demograficas sdo as bases mais
comuns para distinguir grupos de consumidores, pois, além de serem facilmente
mensuradas, os desejos, preferéncias e taxas de uso dos consumidores, estéo,
frequentemente, associados a essas variaveis.

A segmentacao psicografica foi desenvolvida com o objetivo de identificar de
forma mais especifica os consumidores que estariam interessados em determinados
produtos (CHURCHILL; PETER, 2000). Envolve a medicdo de estilos de vida dos
consumidores, ou seja, as maneiras como as pessoas conduzem sua vida, suas
atividades, interesses e opinides (CHURCHILL; PETER, 2000). Conforme Kotler
(1998) ela se torna importante, porque as pessoas pertencentes a0 mesmo grupo
demografico podem exibir perfis psicograficos muito diferentes.

Na segmentacdo geografica, o mercado total é dividido em grupos, de acordo
com a localizacdo ou outros critérios geograficos, como densidade populacional ou
clima. Os mercados podem ser segmentados por paises, regibes, estados, cidades
ou bairros. A segmentacdo pode ser baseada em estatisticas que reflitam mudancas
na populacdo. Pode-se comparar os desejos e necessidades de varios segmentos
geograficos a fim de procurar diferencas (CHURCHILL; PETER, 2000).

Quando o mercado é segmentado de acordo com o0 que 0s consumidores
pensam e sentem sobre um produto, marca ou valor, ocorre a segmentacdo
baseada em pensamentos e sentimentos. Neste caso, podem-se distinguir os
consumidores de acordo com a atitude em relacdo ao produto ou em relacdo a
inovacbes, beneficios desejados e disposicdo para experimentar o produto.
(CHURCHILL; PETER, 2000).

A segmentacdo baseada no comportamento do comprador pode considerar
lealdade de marca, frequéncia de uso e situacdo de usuario. A lealdade de marca se
refere a coeréncia que o0s clientes mantém ao comprar a mesma marca de um
determinado produto ou ao demonstrar comprometimento em relacdo a ela. Com
relacdo a frequéncia de uso, sabe-se que os consumidores com maior probabilidade
de comprar um produto sdo 0os mesmos que compraram este produto ou produto
semelhante no passado. Os consumidores podem ser categorizados de acordo com
a situacao de usuario, ou seja, se eles usaram o produto no passado, se o utilizam
atualmente, se tém probabilidade de usa-lo no futuro ou se ndo usam o produto.
(CHURCHILL; PETER, 2000).
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Kotler (1998) chama de segmentacdo comportamental a classificacdo dos
consumidores de acordo com 0 pensamento e 0 sentimento sobre os produtos e o
comportamento como comprador. Os consumidores séo divididos em grupos com
base em seu conhecimento, atitude, uso ou resposta para um produto. As variaveis
comportamentais tomam por base ocasifes, beneficios, status de usuario, taxa de
uso, status de lealdade, estagio de aptiddo de compra e atitude para a
segmentagao.

O segmento de clientes predominante € o comportamental e 0 e-commerce
do Reboot se encaixa no mercado segmentado, pois ele sera voltado primeiramente
para o publico jovem de classes A, B, C e D residentes na regido Sul do pais e que
desejam comprar camisetas e bonés diferenciados, inovando sua aparéncia e

elevando sua autoestima.

7.2 ANALISE DE MERCADO

Segundo a definicdo de Maximiniano (2011, p. 104), “mercado é um grupo de
consumidores que tém necessidades e interesses similares, poder aquisitivo e
disposicao para comprar’.

Sendo assim, ser aceito pelo mercado é o objetivo de qualquer
empreendimento, pois se trata dos futuros consumidores do projeto, ou seja, O
sucesso ou fracasso do planejamento é resultado da aceitacdo ou nao do
mercado/publico alvo.

A figura 32 demonstra segundo Maximiano (2011, pag. 104), os diferentes

significados de mercado.
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Figura 32- Os diferentes significados de mercado

Mercado
conquistade = sua
\ clientela

Fonte: MAXIMIANO, 2011, p. 104.

Maximiano define populacdo como:

populacdo em geral: totalidade dos empreendimentos e pessoas da
sociedade, entre as quais identificam diversos mercados potenciais;
mercado potencial: todas as pessoas e empreendimentos que se
interessam por um determinado produto; mercado-alvo: as pessoas e 0s
empreendimentos do mercado potencial que vocé pretende conquistar; seu
mercado (mercado conquistado): sua clientela, os consumidores que
efetivamente compram com a empresa. MAXIMIANO (2011, p. 105).

Conforme Dornelas (2008), a analise de mercado é a parte mais importante
do plano de negdcio, e deve ser montada com extrema atencédo, por ser mais dificil,
e exigir estratégias de abordagem do cliente, bem como, estratégias para agregar
valor ao produto/servi¢o buscando a fidelizacdo de seus clientes de forma constante.
E, que a analise dos competidores é de extrema importancia, ndo devendo ser
observada somente a concorréncia direta que se trata das empresas que produzem
ou comercializam produtos e servicos similares, devendo analisar também os
concorrentes indiretos que desviam a atencdo do cliente para outros produtos
diferentes, porém do mesmo segmento.

Sobre 0os competidores, sabe-se que atualmente o ramo de e-commerce esta
crescendo gradativamente, dessa forma, a procura pelo mesmo sera alta por se
tratar da venda de roupas e acessorios proprios. A Figura 33 representa a

localiza¢do do novo negécio:
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Figura 33 — Localizacdo do Novo Negocio
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Fonte: Google Maps (2020).

Pelo fato de o e-commerce estar localizado no bairro central da cidade de

Carlos Barbosa, isso faz com que as entregas sejam mais préaticas e acessiveis. As

informacdes socioecondmicas sobre a cidade sdo encontradas no site do Municipio

de Carlos Barbosa, e do site do IBGE, dos quais foram extraidos os seguintes dados

relativos ao ano de 2019:

a)

b)

d)

A cidade se encontra na 802 posicdo do ranking estadual, atualmente
contendo 29.833 habitantes;

Referente as atividades econdmicas, a Industria se destaca com 69,22%, em
segundo lugar fica o Comércio com 14,09%, em seguida a Agropecuaria com
9,31% e por fim, as prestacdes de Servigcos com 7,38%;

A cidade foi a 22 colocada no Ranking de Distribuicdo de Renda no Brasil,
sendo 93,69% das familias nas classes A B e C com rendimentos acima de
R$ 1,2 mil mensais;

A cidade foi a 12 colocada no Brasil em ranking da revista Istoé e Austin
Rating, entre os municipios de até 50 mil habitantes, na categoria
“Indicadores Sociais” (2015);

A cidade é ponto estratégico para turismo de lazer e negécios, recebendo

visitantes de todas as regifes do pais, bem como visitantes estrangeiros;
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De acordo com essas informacgdes, acredita-se que o mercado de Carlos
Barbosa € um excelente local para iniciar as atividades ligadas ao e-commerce
apresentado. Devido a economia local ser forte, o poder econdmico dos habitantes
ser elevado e a cidade ser um ponto estratégico para o turismo, 0 acesso ao
mercado da moda parece ser bastante privilegiado, principalmente se o mesmo for
bem divulgado e possuir um marketing de acordo com o que o publico exige. Ainda,
conforme o referencial abordado, o setor de e-commerce esta em grande expansao,
mostrando que cada vez mais a populacado brasileira estd buscando formas préticas
e acessiveis de comprar seus produtos.

Conforme Thiago Sarraf (2020), o e-commerce revolucionou todas as
maneiras de compras. Evoluiu para atender os desejos e necessidades dos
consumidores, tornando as compras online mais praticas e faceis para o
consumidor. Quando comecou, ainda tinha suas limitacdes, atualmente ndo mais. O
consumo online nunca se fez tdo necessario quanto em tempos vividos hoje. Os
lojistas se obrigaram a digitalizarem suas empresas e muitos consumidores, ainda
resistentes as compras online, ndo viram outra alterativa sendo confiar nos seus
dispositivos, e no famoso e-commerce. Além de obrigar que diversos e-commerce
revissem suas politicas de entrega, atendimento e reclamacdes. O ano de 2020
chegou para transformar o mundo do consumo virtual.

Segundo Leonardo Guimardes (2020), uma pesquisa do Compre&Confie
mostrou que o habito de compras online ganhou forca tdo expressiva que fez o e-
commerce crescer 71%, faturando R$ 27,3 bilhdes. O estudo compara o periodo de
24 de fevereiro a 24 de maio deste ano com 0 mesmo intervalo em 2019.Ainda de
acordo com as informacfes, o aumento na cifra esta relacionado ao maior nimero
de compras realizadas durante o periodo: ao todo, foram 68,9 milhdes — aumento
de 82,1% em relacdo a 2019.

As quantidades dispostas na Tabela 1 foram atribuidas com base na pesquisa
guantitativa realizada, onde com as opc¢des existentes de produtos apresentadas na
pesquisa e nas respostas obtidas. O autor tomou como base a sua experiéncia na
venda de camisetas realizada no ano de 2019, na qual foram vendidas 100
camisetas no periodo de trinta dias, pela ferramenta Instagram.

Com isso, projetou-se as quantidades ja referidas de 400 Camisetas 1, 600
Camisetas 2 e 200 bonés para serem vendidas no primeiro ano de e-commerce,

tendo em vista o grande potencial de mercado existente na regido de abrangéncia.
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Tabela 1 — Previsdo de vendas para o0 ano 1 (unidades)

Descrigao Jan/21 | Fev/21 Mar/21 Abr/21 Mai/21 Jun/21 Jul/21 Ago/21 Set/21 Out/21 Nov/21 Dez/21
Camiseta 1 17 24 28 30 43 48 56 47 43 31 18 15
Camiseta 2 45 53 59 55 47 44 36 39 43 52 60 67
Boné 15 16 18 20 17 13 10 13 16 17 19 26
Subtotal 7 93 105 105 107 105 102 99 102 100 97 108
TOTAL 1200

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Como consequéncia de vendas 0 novo nhegocio ndo sera impactado
diretamente pelo fator sazonalidade, visto que o verdo e 0 inverno seréao
aproveitados, pelo fato de serem vendidas camisetas de manga curta, e de manga
longa, observando-se uma maior venda da Camiseta 1 nos meses de maio a agosto,
e maior venda da Camiseta 2 nos meses de janeiro a maio, e setembro a dezembro.

Um beneficio de trabalhar com poucos tipos de produtos é nao ter a
necessidade de trocar de colegbes, como ocorre com 0 comercio varejista, onde a
cada estacdo do ano é preciso guardar todo o estoque da estacdo passada e
adquirir os produtos da nova estacdo, criando um estoque ocioso e custos de
compra de novos produtos, bem como campanhas de marketing e outros materiais.

Lembrando que a cada troca de estacdo também ocorre a troca de
propaganda e campanhas de marketing, mais um ponto positivo para 0 novo
empreendimento, poder realizar continuamente campanhas de marketing e consumir
com o estoque existente antes de fazer as novas pecas.

Observa-se que a projecéo realizada anteriormente demonstra que as vendas
nao serao tao elevadas nos dois primeiros meses, deve-se levar em consideracéo a
entrada de mercado, toda empresa levard tempo para a consolidacdo da marca no
mercado.

Lembrando que a empresa € iniciante no mercado, este primeiro ano sera
voltado para o trabalho de marketing de divulgacdo da marca, para o
reconhecimento dos clientes, ganhar mercado de forma abrangente e que crie uma
seguranca futura para o e-commerce.

Com base nas projecdoes de crescimento de vendas online e do varejo no
geral, faz-se necessaria a previsdo de quantidades comercializadas no segundo ano

do e-commerce, a Tabela 2 demonstra esse crescimento projetado pelo autor.
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Tabela 2 — Previsdo de vendas para 0 ano 2 (unidade)

Descrigao Jan/22 | Fev/22 | Mar/22 | Abr/22 Mai/22 | Jun/22 Jul/22 Ago/22 | Set/22 Out/22 | Nov/22 Dez/22
Camiseta 1 21 30 35 38 54 60 71 59 54 39 23 20
Camiseta 2 57 67 74 69 59 55 45 49 54 66 76 84
Boné 19 20 23 25 21 16 13 16 20 21 24 33
Subtotal 97 117 132 132 135 132 129 125 129 126 122 136
TOTAL 1512

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Observa-se que a Tabela 2 demonstra um crescimento das vendas,
baseando-se na continuidade de vendas a partir de dezembro de 2021, o més de
janeiro de 2022 inicia-se com 153 pecas vendidas, chegando a 197 unidades
vendidas em maio, e 175 unidades em dezembro de 2022.

O percentual de crescimento elevado de aproximadamente 75% se da pela
correcdo da curva de crescimento no primeiro ano de funcionamento.

Para o0s anos seguintes a previsdo ocorrera de forma simplificada,
apresentando-se apenas as quantidades anuais comercializadas. A Tabela 3 a

seguir demonstra a previsao dos cinco anos de vendas.

Tabela 3 — Previsdo de vendas para os 5 anos (unidades)

Descricao ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Camiseta 1 400 504 529 556 611
Camiseta 2 600 756 794 833 917
Boné 200 252 265 278 306
Subtotal 1200 1512 1588 1667 1834
TOTAL 7801

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Uma vez determinadas as previsdes de demandas e demonstrados os valores
dos produtos, é possivel projetar o faturamento mensal do novo negocio, em valores
monetarios.

A Tabela 4apresenta a previsdo de faturamento para o primeiro ano, com

utilizacdo das quantidades da Tabela 1.
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Descrigdo jani21

fevi21

mar/21

abri21

maii21

juni21

juli24

agol21

set/

outi21

novi21 dezi21

Camiseta 1 [ RS 1.173,00

RS 1.658,00

RS 1.932,00

RE 2.070,00

RS 2.967,00

RS 3.312,00

RS 3.864,00

RS 3.243,00

RS 2.967,00

RS 2.138,00

RS 1.24200 [ RS  1.035,00

Camiseta 2 | RS 2.205,00

RS 2.557,00

RS 2.891,00

RS 2.695,00

RS 2.303,00

RS 2.158,00

RS 1.764,00

RS 1.911,00

RS 2.107,00

RS 2.548,00

R$2.840,00 (RS  3.283,00

Boné RS 1.048,50

RE1.118 40

RS 1.25820

RS 1.388,00

RS 1.188,30

RS 90870

RS 869900

RS 90870

RS 1.118,40

RS 1.188,30

R$1.32810 | RS 1.81740

Subtotal RS 4.426,50

RS 5.371,40

RS 6.081,20

RS 6.163,00

RS 6.458,30

RS 6.376,70

RS 6.327,00

RS 6.062,70

RS 6.192,40

RS 5.875,30

RS 5.510,10 [R$  6.13540

Total

R$ 70.980,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Para o primeiro ano de funcionamento do negoécio proposto, observa-se na

Tabela 4 a variagdo de faturamento entre 0s meses, ndo apresentando um

crescimento uniforme. O faturamento total do primeiro ano resulta em um montante

de R$ 70.980,00. Em sequéncia aos calculos de faturamento através da Tabela 5

apresenta-se as previsdes de faturamento para o segundo

guantidades estipuladas na Tabela 2.

Tabela 5 — Projecao de faturamento ano 2

ano com base nas

Descrigéo|  jan/22

feviz2

mar/22

abri22

mail22

juni22

juli22

agol22

seti22

out/22

novi22 dez/22

Camiseta 1 [ R31.521,45

R5 2.173,50

R32.53575

R52.753,10

RS 3.912,30

A3 4.347,00

R55.143,95

RS 427455

R5 391230

RS 2.825,55

RS 1.666,29 1.445,00

Camiseta 2 | RS 2.932 65

RS 3.44715

RE 3.807 30

RS 3.550,05

RS 3.035,55

RE 282975

RS 2.31525

RS 2.521,05

RE 277830

RS 3.385,70

R$3.510,00 (R® 437325

Boné RS 1.39480

RS 1.46800

RS 1.688 20

RS 1.835,00

RS 1.54140

RE1.174,40

RS 85420

RS 1.174,40

RE 1.468 00

RS 1.540,40

RS 176160 | RS 248560

Subtotal | RS 5.848,70

RS 7.088,65

RS 8.031,25

RS 8.138,15

RS 8.489,25

RS 8.351,15

RS 8.413,40

RS 7.970,00

RS 8.158,60

RS 7.761,65

RS 7.337,89 8.317,85

Total

RS 93.006,54

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Em andlise da Tabela 5 € possivel observar o crescimento do faturamento,

devido a consolidacdo da empresa no mercado, acdes de marketing e divulgacao da

marca, e pés-vendas auxiliam e criam vinculo com o publico, proporcionando o

crescimento apresentado.

Ao que tange as previsdes de faturamento, para os proximos 3 anos, o0 autor

projeta um crescimento de 10,24% do segundo para o terceiro ano, de 10,25% do

terceiro para o quarto ano, e por fim, de 15,50% do quarto para 0 quinto ano, estes

gue se apresentam na Tabela 6.

Tabela 6 — Projecao de faturamento para os 5 anos

DESCRIGAO| ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Camisetal | R$27.600,00 | R$36.514,80| RS 4025757 | RS 4438397 RS 51.26348
Camiseta? | R$29.400.00 | R$3889620| RS 42883,06| RS 4727857 | RS 5460675
Boné R$13.980,00 | R$ 18.49554 | R$ 20.391,33| R$ 2248144 | RS 2596607
Subtotal R$ 70.980,00 | R$93.906,54 | R$103.531,96 | R$114.143,98 | R$131.836,30
Total R$514.398,78

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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Para todos os anos, a lista dos precos permanecera com o0s Vvalores
congelados, em vista de ndo haver como mensurar o planejamento de crescimento
para os préximos anos. Ao que tange o planejamento recém apresentado para o
autor este € um cenario possivel, necessitara de trabalho e empenho, além disso,
dentro dos 5 anos as pecas poderdo sofrer aumentos devido ao mercado, o que
podera resultar numa receita ainda maior do que a apresentada, sendo assim, trata-

se de um projeto possivel de ser alcancado.

7.3 PRODUTO

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 200) produto € “algo que pode ser oferecido
a um mercado para apreciagcao, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um
desejo ou uma necessidade”. Para elaborar um produto, alguns fatores sao levados
em consideracdo, os autores definem trés niveis de produto para a sua elaboracéao,
o produto nucleo que € o beneficio central, caracteriza a esséncia funcional do
produto; o produto basico que contém como diretriz os fatores embalagem, nome da
marca, nivel de qualidade, design e caracteristicas especificas do produto, e o
terceiro nivel que implica nos servicos que envolvem a aquisicdo do produto como,
instalacao, servico de pés-compra, garantia de entrega e crédito.

Conforme Kotler (1998, p.412) “servigo é qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte
na propriedade de nada. Sua producdo pode ou nédo estar vinculada a um produto
fisico”. Uma forma bem sucedida de servico deve possuir uma percepcao de
imagem com qualidade e confianca, que sera construida com o tempo, sendo que 0s
consumidores ndo possuem conhecimento de como serad o servico, as empresas
devem demonstrar o maximo de eficiéncia.

Segundo Téfoli (2014), o empreendedor devera informar os produtos ou
servicos ofertados, com suas caracteristicas proprias, a diferenca do produto
desenvolvido com os demais que estdo no mercado, sua competitividade diante a
concorréncia, os itens que fardo parte do pacote de servi¢cos, 0s materiais que seréo
utilizados, insumos e demandas.

De acordo com Dornelas (2008), devera informar quais produtos ou servigcos a

empresa ofertara ao mercado, suas caracteristicas, inclusive suas estratégias para
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se destacar frente aos concorrentes. Caso a empresa comercialize produtos e
servicos que dependem tanto da qualidade do produto quanto a do servigco, devera
mencionar no plano, bem como seus fornecedores, o processo de selecado, e
também suas vis6es futuras fundamentadas.

O e-commerce do Reboot oferecera inicialmente dois modelos de camisetas
nos tamanhos Baby Look, P, M, G e GG, e um modelo de boné no tamanho Unico,
planejado para atender todo o tipo de publico possivel. As pecas ndo terdo garantia,
porém, serd trabalhado com a troca de pecas no periodo de duas semanas para
guem mora na regido do e-commerce, e trinta dias para quem mora em outros
estados.

Os modelos das camisetas e do boné foram escolhidos conforme a tendéncia
e moda atual, ou seja, produtos aparentemente inovadores e diferentes dos padrdes

impostos.

7.3.1 Marca

Segundo Arantes, Ceni e Stadler (2013, p. 67), “A American Marketing
Association (AMA) define marca como um nome, um termo, um sinal, um simbolo ou
[...] uma combinacdo desses itens, que tem o propdsito de identificar bens ou
servicos de um vendedor [...], diferenciando-os dos concorrentes.” Dependendo do
posicionamento da marca, consumidores podem avaliar de diferentes modos um
mesmo produto ou até mesmo aqueles que possuem caracteristicas muito
semelhantes e, é através da experiéncia com as marcas que eles descobrem quais
sdo as que satisfazem suas necessidades e quais que nao as fazem (KOTLER,;
KELLER, 2013).

O novo negécio que esta sendo analisado neste trabalho possui 0 mesmo
nome do projeto dos DJ’s (Reboot), dessa forma, o objetivo da marca é fazer com
gue as pessoas nao sO comprem os produtos, mas também conhecam o trabalho
deles, e vejam algumas festas em que ja tocaram. Para complementar a

apresentacao foi criado dois logotipos para a marca, conforme Figuras 34 e 35.

7.3.2 Logotipo
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Um logotipo “trata-se de um desenho, simbolo ou outra representacao
qualquer de uma marca. Essa parte do simbolo de uma marca ndo pode ser
expressa em palavras, mas pode ser rapidamente reconhecida” (LAS CASAS, 2013,
p. 262).

O e-commerce do Reboot, a fim de divulgar seu nome e marca, desenvolveu
seus proprios logotipos, que serdo utilizados nas pecas, adesivos e COpos.
Futuramente, serd desenvolvido um website para divulgacdo dos produtos, e que
também ter4q abas contendo a histéria do projeto Reboot, fotos de festas que ja
tocaram, explicacdo das formas de pagamentos e de envios, entre outros. As

Figuras 34 e 35 sdo apresentados os logotipos criados pelo projeto Reboot.

Figura 34 — Logotipo 1

I ——
@
)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Figura 35 — Logotipo 2

REBXXT

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

O logotipo 1 é utilizado como forma padréo de divulgacdo nas redes sociais,
nos adesivos que sao entregues em todos os shows, sendo assim, optou-se por
utiliza-lo nas préximas camisetas, e no boné que sera vendido no e-commerce. No

caso do logotipo 2, foi decisdo do projeto Reboot fazer algo diferenciado e que
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chamasse atencdo do publico em geral, portanto, decidiu-se trabalhar com algo
relacionado as cores neon.
Por fim, com relacdo as embalagens, todos os produtos serdo entregues em

sacolas plasticas, acompanhados de um mimo.

7.4 PRECO

Las Casas (2006, p. 194) descreve que “o prego ajuda a dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da
alocacao de recursos, capital e mao-de-obra dos produtos comercializados”. Essa
ferramenta também é analisada por Kotler e Armstrong (2007, p. 258) como sendo
“a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo, € a soma de todos
os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um
produto ou servigo”.

De acordo com Kotler e Keller (2006) o preco € o unico elemento do mix de
marketing que gera receita, 0os demais produzem custos, também é um dos
elementos mais flexiveis, pois ele pode ser alterado com rapidez. Las Casas (2006)
declara que a concorréncia é, com certeza, uma das grandes influenciadoras da
determinacdo do preco. Contudo o autor indica os fornecedores e até mesmo 0s
consumidores como variaveis importantes a serem estudadas para desenvolver as
estratégias de precos das empresas.

Para o estabelecimento de uma politica de precos, Kotler (1998), apresenta

alguns fatores que as empresas devem considerar para a sua definicdo (Figura 36).

Figura 36 - Estabelecimento de uma politica de preco

1. Selecio 2. Deter- 3. Estima- 4. Andlise 5. Selecao de 6. Selecdo
do objetive minacio ¢io dos dos custos, um método de do preco
de preco A da A custos precos e A determinagio = final
demanda ofertas dos de preco
concomentes

Fonte: Kotler (1998, p. 437).

Dessa forma, todos esses fatores indicam a preparacdo das empresas para

proporcionarem ao consumidor um preco viavel e adequado, de uma forma que
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satisfaca ambas as partes, isto €, que a relacdo de troca possa ser aceitavel para o
consumidor e que seja encarada como um diferencial para a empresa envolvida.

A estratégia de preco do e-commerce do Reboot é baseada na concorréncia a
nivel regional, e nivel nacional, j& que esse ramo visa oferecer ao cliente um servigo
pratico, flexivel, estando disponivel ao cliente no momento que necessita, e que
tenha um preco adequado para todos. Portanto, conforme o site do IBGE (2019) o
PIB per capita da cidade de Carlos Barbosa foi de R$ 78.474,36. Esse PIB per
capita dividido ao ano geraria o valor de R$ 6.539,53 por més. Logo, é possivel
verificar que as classes sociais predominantes sao A, B e C (rendimentos acima de
R$ 1,2 mil mensais) conforme o site da Prefeitura Municipal de Carlos Barbosa. Com
isso, considera-se que o preco do produto sera decisivo na hora da compra.

Os precos serdao exercidos de forma dinamica, ou seja, conforme 0s precos
de mercado, e serdo cobrados a partir de R$ 49,00 para o modelo de camiseta
manga curta, R$ 69,00 para o modelo de manga longa e R$ 69,90 para o boné,
todos os precos poderdo ser exercidos, pois na Figura 26 da pesquisa qualitativa
mostra que 38,4% dos entrevistados gastou de R$ 99,00 a R$ 199,00 na ultima
compra de camisetas, e 33,7% gastou de R$ 50,00 a R$ 99,00. Ou seja, 72,1% do

publico poderiam comprar as camisetas do e-commerce do Reboot.

7.5 PROMOCAO

De acordo com Kotler (1998), promocédo é o conjunto de acdes que estardo
afetando certo produto e/ou servico, de forma a estimular a sua comercializacdo ou
divulgacéo. Las Casas (2006) afirma que outra variavel controlavel do composto de
marketing que recebe o significado de comunicagao.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 363):

O marketing moderno exige mais do que apenas desenvolver um bom
produto, atribuir-lhe um preco competitivo e coloca-lo a disposicdo dos
clientes-alvo. As empresas também precisam comunicar-se com os clientes
existentes e potenciais, e aquilo que comunicam ndo deve ser deixado ao
acaso. Para a maioria das empresas, a questdo ndo é se, mas quanto
gastardo e de que maneiras fardo a comunicacdo. Todos 0s seus esforcos
de comunica¢cdo devem ser combinados em um programa de comunicacao
de marketing consistente e coordenado.
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Churchill e Peter (2000, p. 452) definem propaganda como “qualquer anuncio
ou comunicacao persuasiva veiculada nos meios de comunicacao de massa durante
determinado periodo e num determinado espac¢o pagos ou doados por um individuo,
companhia ou organizacdo. Os autores complementam que promoc¢do de vendas é
uma pressado de marketing feita dentro e fora da midia, aplicada em um periodo de
curto prazo para o consumidor, varejista ou atacadista, com o objetivo de estimular e
aumentar a demanda ou a venda de um produto.

As relagbes publicas sdo outros elementos que se incluem na comunicacao,
0s quais envolvem conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 357) o “desenvolvimento
de boas relacdbes com os diversos publicos da empresa pela obtencdo de
publicidade favoravel, construcdo de uma boa imagem corporativa e administracéo
de boatos, historias ou eventos desfavoraveis”.

A forca de vendas representa outra opcdo de promocdo. Para Kotler e
Armstrong (2007, p. 357) venda pessoal é a “apresentacado pessoal feita pela forca
de vendas da empresa com o propésito de efetuar e de desenvolver
relacionamentos com o cliente”. Segundo os autores a forga de vendas é a
ferramenta mais eficaz em alguns estagios do processo de compra, pois elas
envolvem interacdes pessoais de modo que cada sujeito possa observar as
necessidades do outro e, dessa forma, resolvé-las rapidamente.

Por fim, Kotler (1998) define marketing direto como um sistema interativo que
usa uma ou mais midias de propaganda para obter uma resposta mensuravel em
qualquer lugar, favorecendo os consumidores de varias formas. Dias et. al. (2003)
complementa que € uma estratégia de comunicacdo e comercializacdo de produtos
ou servicos diretamente ao cliente.

A principio, 0 e-commerce contara apenas com o uso do aplicativo Instagram,
0 mesmo sera utilizado desde o anuncio dos produtos, vendas dos mesmos, e por
fim a parte do pds-venda. Dessa forma, o Unico gasto ser4d com a promogéo das
postagens, para obter o alcance em varias regides do estado e fora do estado, e
assim, atingindo um bom engajamento nas divulgacdes. Alternativa futura € o
desenvolvimento de um website como outra plataforma de divulgacdo e canal de

vendas.

7.6 PRACA
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A ferramenta praca, também conhecida como canal de distribuicdo, refere-se
ao caminho que o produto transita, desde sua producédo até o consumo. Kotler e
Armstrong (2007, p. 305) afirmam como “um conjunto de organiza¢des
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servigo
para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial”.

Um produto de boa qualidade e com preco acessivel ndo séo suficientes para
garantir as vendas. E necesséaria também a existéncia de uma forma eficiente de
coordenar os produtos até os compradores finais. Caso contrario, o plano de
marketing sera deficiente, pois os consumidores estdo acostumados a comprarem
seus produtos em locais que lhe sejam acessiveis, convenientes e disponiveis
guando necessitarem. (LAS CASAS, 2006).

De acordo com Dias et. al. (2003) o processo de distribuicdo pode ser direto,
ou seja, sem a participacao de terceiros, ou indireto, com a utilizacdo do atacado e
do varejo. Os fatores que podem orientar a escolha do melhor sistema de
distribuicdo s&o: disponibilidade de recursos, potencial de mercado, classificacao
dos bens, concentracdo geogréfica dos clientes, necessidade de estocagem,
complexidade do bem, dentre outros.

As redes sociais hoje sdo uma fonte poderosa de divulgacdo e comunicacéo,
visto a sua facilidade de acesso e alcance das publicacdes, portanto, o foco deste e-
commerce sera totalmente direcionado a rede social do Instagram, além de ser uma
forte rede atual, se torna um excelente custo-beneficio para alcancar as pessoas.
Visto que, pode-se realizar o contato com o publico, a confirmacdo dos pedidos
solicitados, a forma de entrega que o cliente poderd optar (entrega ou retirada), e
por fim, o pds-venda para saber como foi a experiéncia e se atendeu as expectativas
dele.

7.7 RELACIONAMENTO COM CLIENTES

Com relacdo ao marketing de relacionamento com clientes, para Zeithaml,
Bitner e Gremler (2014, p. 147), esta gestdo de relacionamento é, “uma filosofia de
fazer negocios, uma orientacdo estratégica focada na conservacdo e melhoria dos
relacionamentos com os clientes existentes de uma empresa, ndo na aquisicdo de

novos clientes”.



114

Reforcando neste sentido Kotler e Armstrong (2003) apontam como o0s
principais objetivos do marketing, atrair novos clientes e manter e cultivar os clientes
atuais, proporcionando-lhes satisfagcdo. Este pensamento pressupfe que O0S
consumidores permanecem em um relacionamento duradouro com a organizacao se
nela estes observarem o valor e a satisfacdo dos servicos. (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014).

Para Las Casas (2012) um bom relacionamento com os clientes pode
proporcionar a longo prazo beneficios para a empresa, visto que esses poderdo
comprar mais, aumentando assim o tiquete médio, os clientes podem indicar outros
clientes, criando uma rede de clientes satisfeitos, ha a comunicacdo entre eles e
também pode ocorrer a reducdo dos custos de vendas, a partir do momento em que
h& um bom relacionamento com os clientes, no caso do e-commerce do Reboot, 0
fato do mesmo ser pratico e diretamente pelo Instagram, possibilitando a obtencéo
de muitas vendas, desta maneira criando um relacionamento direto com os
possiveis clientes.

Além disso, uma forma de manter os clientes comprando constantemente
seria a disponibilizacdo de descontos especificos por quantidade de pecas
compradas (progressivo), programa de pontos, descontos em datas comemorativas,
desse modo, conquistando cada vez mais clientes. Portanto, conquistar e manter um
relacionamento com os clientes € de extrema importancia para todas as empresas,
pois é através deste fator que elas conseguem obter lucro e atingir o objetivo
desejado.

Por fim, o e-commerce do Reboot ird manter o contato com todos os clientes,

desde a solicitacdo dos produtos, até o seu pés-venda, criando um vinculo todos.
7.8 PLANO DE ACAO MERCADOLOGICO

Algumas ag¢bes foram propostas neste capitulo e, portanto, no Quadro 3

apresenta-se o planejamento necessario para a execucao de cada uma delas.



Quadro 3- Plano Mercadologico

115

ACOES (o que) METODO PRAZO CUSTO QUEM
(como) (quando) (quanto)
Cada publicacao
Impulsionamento _sera Dlirante um Socios do
o impulsionada més, ou até R$ 50,00 por
em publicacdes - . S e-
para varias terminar o publicacao
do Instagram " . . commerce
regides do valor investido
Estado
Cada compra .
efetuada no e- I.n\./e.stlmento L .
. inicial de R$ | Socios do
. , commerce sera No momento
Mimos (Adesivos) . 220,00 para e-
entregue dois da compra
. 1.000 commerce
adesivos para .
. unidades
os clientes
Quanto mais Dependendo
Desconto pecas o cllen.te No momento de quallpega e | Socios do
. comprar, mais guantidade e-
progressivo )y da compra .
desconto tera que sera commerce
max. de 40% comprada
p
Programa de Entrega de uma - Sécios do
o . peca gratuita Minimo de R$ i
fidelidade atraves . Mensalmente e
para um cliente 49,00
de pontos ) ) commerce
fixo selecionado
Sera realizado o Dependendo L
Desconto em Sécios do
desconto em Datas da peca e do
datas . . e-
. cima de todas | comemorativas desconto
comemorativas ) commerce
as pecas realizado

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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8. PLANO OPERACIONAL

A elaboracdo do plano operacional é adequada para alinhar os esforcos
internos em direcdo aos objetivos estratégicos da organizagdo. Apresenta as acdes
que a empresa estd planejando em seu sistema produtivo, ou seja, para
desempenhar o trabalho para a o qual ela foi criada. Deve conter informacfes
operacionais atuais e previstas de fatores como: layout, percentual de entregas,
desenvolvimento de produto ou servigo e lucratividade (LONGENECKER, MOORE e
PETTY, 1997).

Esse € o momento de decidir o local que a empresa sera instalada, as vias de
acessos e estacionamento. Também deve-se descrever como sera seu layout, o
fluxograma das tarefas, analisando, etapa por etapa, como sera a fabricacdo dos
produtos, a venda de mercadorias, a prestacdo dos servicos, as manutencdes

necessarias e, até mesmo, as rotinas administrativas.

8.1 PROCESSOS

Segundo Krajewski, Malhotra e Ritzman (2017, p. 57), “Um processo consiste
no uso dos recursos de uma organizacao para fornecer algo de valor [...]. Nenhum
servico pode ser prestado e nenhum produto pode ser produzido sem um processo
[...].” Os autores complementam dizendo que por mais que as empresas contem com
uma equipe devidamente treinada e motivada no ambiente de trabalho, nenhuma
sera capaz de conquistar vantagem competitiva se possuir processos falhos.

Jacobs e Chase (2012, p. 100), trazem outra definicdo de processo, sendo
“[...] qualquer parte de uma organizacdo que recebe insumos (inputs) e o0s
transforma em produtos (outputs) que, espera-se, sejam de maior valor para a
organizagao do que os insumos originais.” Com base nessa definicdo e trazendo-a
para 0 negocio proposto pela empresa em analise, o e-commerce do Reboot ndo
utilizara insumos, pois sera trabalhado apenas com empresas terceirizadas e
parcerias que irdo produzir as camisetas e bonés.

O processo de uma empresa pode ser apresentado através da elaboracdo de

um fluxograma. Segue abaixo o fluxograma do e-commerce ilustrado na Figura 37.
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Figura 37 — Fluxograma dos processos
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

O processo inicia-se com a visita do cliente no perfil do Instagram do e-
commerce. Em seguida, o mesmo realizara a escolha do(s) produto(s) que ira
comprar, e entdo, solicitara por meio de mensagem direta.

Ao entrar em contato com o0s sécios do e-commerce, sera verificado se o
cliente possui cadastro, e caso nao tenha, o cadastro sera efetuado nesse momento.
Se o cliente j4 possuir cadastro no sistema, se dard andamento no processo do
pedido. Na sequéncia os sdcios do e-commerce irdo calcular o valor total do pedido,
e serdo passadas as formas de pagamento, onde o cliente irA escolher a forma
desejada. Consequentemente, o cliente ird escolher a forma de entrega desejada.

Apos o fechamento do pedido, solicita-se a forma de pagamento desejada
pelo cliente, que é disponibilizada transferéncia/depdsito bancario ou dinheiro. Se for
transferéncia/depoésito, serdo enviadas as informacdes da conta bancaria para o
cliente transferir/depositar o dinheiro, mas se a opcéo for dinheiro, solicita-se ainda,
se o cliente precisa de troco. Apos obtencdo dessas informacgdes, o e-commerce ira
aguardar a comprovacao do pagamento do pedido.

Por fim, as remessas serdo organizadas e separadas para entrega, tanto para

aguelas que irdo com o motoboy, quanto as que serao retiradas. As entregas que
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irdo com o motoboy serédo registradas, e cada uma ira com o troco em dinheiro para
gue as mesmas possam ser efetuadas. Ao chegar no local de entrega solicitado pelo
cliente, realiza-se a entrega do pedido e o cliente efetua o pagamento para o
motoboy, finalizando o atendimento.

8.2 ATIVIDADES TERCEIRIZADAS E PARCERIAS

De acordo com Jacobs e Chase (2012, p. 358), “Terceirizacdo € a
transferéncia de algumas das atividades internas e responsabilidades de decisdo de
uma empresa para provedores externos. As condi¢bes do acordo sdo firmadas em
contrato.” Isso acontece, pois existem processos que ndo sao executados pela
prépria empresa, e por isso, eles sdo submetidos a terceirizacdo, ou a fornecedores
e distribuidores que séo contratados para executa-los e fornecer 0os servicos e ou
materiais necessarios (KRAJEWSKI; MALHOTRA; RITZMAN, 2017).

Toda atividade pode ser terceirizada e entre 0s principais motivos que levam
uma empresa a optar por terceiriza-las, estdo a vantagem competitiva e a reducao
de custos (JACOBS; CHASE, 2012). Podem ser citados como exemplos
importantes, a contratacdo de um escritério de contabilidade, a distribuicdo de
produtos, folha de pagamento, manufatura, marketing, seguranca e limpeza do
estabelecimento, entre outros tipos de servicos que ao invés de empregar pessoas
para executa-las, contrata-se terceiros especializados (KRAJEWSKI; MALHOTRA;
RITZMAN, 2017).

Entre as principais atividades terceirizadas pelo e-commerce do Reboot estédo
a producao das camisetas e bonés, a contratacdo de um (ou alguns) motoboy (s)de
confianca para realizar as entregas aos clientes e também para receber o dinheiro
dos pedidos e das entregas. Estima-se que sejam necessarias 3 horas de servi¢o ou
mais por dia, e que o valor por entrega seja em torno de R$ 5,00 dentro do municipio
de Carlos Barbosa, R$ 10,00 para entregar em municipios vizinhos, e R$ 15,00 para
regido de Bento Goncalves ou mesma distancia.

Sera contratado um fotografo para realizar um ensaio fotografico dos produtos
comercializados, os modelos que participardo serdo pessoas conhecidas do projeto
Reboot. As fotos tiradas serdo entregues para um dos sécios do projeto que trabalha
com edicdo no Photoshop, e o marketing de divulgacdo sera trabalhado pelos dois

sécios em conjunto. A campanha de divulgacdo inclui postagens semanais no
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Instagram, e nos stories do e-commerce, onde se concentrard o publico-alvo. O
valor estimado para contratar o fotégrafo gira em torno de R$ 300,00 e a atividade
de impulsionamento foi apresentada no plano mercadolégico da se¢éo 7.8.

Com relagdo as parcerias, essas referem-se a rede de fornecedores e
parceiros que contribuem com o funcionamento dos negocios da empresa. As trés
principais motivacdes para firmar uma parceria sdo: a otimizacdo e economia de
escala, a reducédo de riscos e incertezas e a aquisicdo de recursos e atividades
particulares (OSTERWALDER, 2011).

A otimizacdo e economia de escala sdo parcerias que costumam ser
formadas quando a empresa visa a reducdo de custos envolvendo alocacdo de
recursos e atividades. A reducao de riscos e incertezas é quando empresas, muitas
vezes concorrentes, formam aliancas estratégicas uma com as outras objetivando a
reducdo de riscos existente no ambiente de mercado. E por fim, a aquisicdo de
recursos e atividades particulares ocorre quando as empresas precisam de outras
para produzir recursos particulares ou executar determinadas atividades, tais como
parcerias para adquirir conhecimento, acesso a clientes, ou licencas
(OSTERWALDER, 2011).

8.3 INFRAESTRUTURA E LAYOUT

O plano de negécios envolve também a definicdo dos aspectos fisicos e da
infraestrutura em que a empresa sera inserida. Para isso, deve ser feito um
levantamento sobre as condi¢cdes do espaco fisico selecionado para abriga-la, da
disponibilidade de agua e energia elétrica, circulacdo de ar, condicfes higiénico-
sanitarias, entre outros. As instalac6es devem proporcionar a empresa as condi¢des
necessarias para que a mesma possa funcionar por um longo periodo de tempo no
espaco (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

Devido aos recursos limitados, inicialmente a empresa sera instalada nas
residéncias dos sécios deste novo negocio, reduzindo custos com locacdo de sala
comercial. As areas em que serdo inseridas possuem aproximadamente 11,3
metros? e 9 metros2.Através do layout apresentado nas Figuras 38 e 39, pretende-se
ilustrar de maneira aproximada como seriam as instalacdées do e-commerce do
Reboot.
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Figura 38 — Layout superior do escritorio 1
JANELA

O

vd13avo

PORTA

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Figura 39 — Layout superior do escritdrio 2
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

No escritério 1 serdo feitos os pedidos, registros dos clientes e
armazenamento das mercadorias. Toda a éarea ja estd construida, possui

computador completo, cadeira ergonémica com descanso para as pernas, bastante
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luminosidade, e espaco suficiente para armazenar as mercadorias, por enquanto
nao precisara de reforma.

No escritério 2 seréo feitos os pedidos, e também a parte de marketing do e-
commerce, no caso, as edicbes das fotos e as artes para serem postadas no
Instagram da empresa. Toda a area ja esta construida, possui computador completo,
cadeira ergondmica, bastante luminosidade, e por enquanto ndo precisara de

reforma.
8.4 GESTAO DOS ESTOQUES

Pode-se definir estoque como um dos bracos da cadeia produtiva, onde
podera ser embutido um valor adicional ao produto ou incorporado aos custos do
processo produtivo, também pode ser considerado um elemento de vantagem
competitiva da empresa, visto que se a mesma possuir uma administracao
adequada, possuird os produtos desejados pelo cliente no momento oportuno da
venda. (LELIS, 2016).

De acordo com Gitman e Zutter (2017), € comum haver divergéncias
referentes aos niveis que esses estoques devem ser mantidos, visto que os setores
das financas, de marketing, de producdo e de compras da empresa, irdo encarar
esse tema cada qual com seus proprios objetivos.

Uma definicdo ampla segundo Assaf Neto e Lima (2017, p. 320) € que “os
estoques podem ser definidos como os materiais, mercadorias ou produtos mantidos
fisicamente disponiveis pela empresa, na expectativa de ingressarem no ciclo de
producao, de seguir seu curso produtivo normal, ou de serem comercializados”,
desta maneira pode-se classificar os estoques de: “mercadorias e produtos
acabados, produtos em elaboracdo e matérias-primas e embalagens e materiais de
consumo e almoxarifados” (ASSAF NETO; LIMA, 2017, p. 320).

Em contrapartida Lélis (2016) traz uma classificagdo contabil mais ampla de
estoques, sendo eles: estoques materiais, que sao todos os materiais que fazem
parte da producéo de um produto, podendo ser de forma direta ou indireta. Estoques
de produtos em processo, que sao todos os produtos em elaboragédo, mas que nao
sao os produtos finais ainda. Estoques de produtos acabados enquadram-se aqui 0s
produtos prontos, que ja podem ser comercializados ou entregues aos clientes

finais. Estoques em transito sédo os itens enviados aos clientes, que ainda néo
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chegaram ao destino final e por fim, os estoques em consignacao, que compreende
em produtos enviados para vendas, mas continuam sendo propriedade do
fabricante, e caso ndo ocorra a venda, deverdo ser devolvidos ao
fabricante/proprietario.

O projeto em estudo ira trabalhar com estoques de produtos acabados, vindos
diretamente dos seus fornecedores, e todos os produtos serdo encomendados de
acordo com a demanda.

As camisetas serdo compradas em uma loja da cidade de Carlos Barbosa,
onde a mesma se encarregara de envia-las para serigrafia, e entregar o produto
finalizado para os socios do e-commerce. Os bonés serdo comprados diretamente
de uma loja no municipio de Apucarana - Parana, onde a empresa ira produzi-los, e
encaminhara o produto finalizado via correios/transportadora para 0s socios. O

objetivo é manter contato com os mesmos para futuras negociacgoées.

8.5 CAPACIDADE PRODUTIVA

Silva (2013, p. 301), define capacidade produtiva como: “[...] a determinacao
da capacidade de uma organizacdo em produzir produtos ou Servicos necessarios
para atender a demanda.” Este planejamento é feito com base na conversédo da
previsdo de vendas em capacidade produtiva. As decisdes sobre a capacidade
produtiva de uma empresa devem ser tomadas com cautela, pois quando a
capacidade determinada for pequena, o resultado serd& em uma demanda néao
atendida com eficacia, porém, quando determinada em excesso, o resultado sera de
equipamentos e facilidades que ficardo inativos, ocasionando em custos
desnecessarios (SILVA, 2013).

Conforme a previsdo de vendas apresentada na secéo 7.2, estima-se que a
comercializacao de produtos nos cinco anos de atuagcédo do e-commerce no mercado
seja del6.350 (dezesseis mil, trezentos e cinquenta) pecgas. Como sera trabalhado
com estoque de produto acabado, os socios do e-commerce poderao trabalhar em

horarios flexiveis, conforme a demanda de produtos que solicitarem.
8.6 INFORMACOES

Toda atuacdo administrativa sempre sera baseada no uso de informacoes,

que nada mais é, do que a base do processo para a tomada de decisdo. Os
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sistemas de informacdes gerenciais auxiliam administradores a planejar, dar suporte
e empreender acfes adequadas. Por meio dos dados de uma empresa, como a
quantidade de itens produzidos por ela, obtém-se informacdes que sédo a analise
desses elementos, e assim é possivel, por exemplo, definir o0 aumento ou a
diminuicdo da producéo. Para serem Uteis aos administradores, essas informacdes
devem ser compreensiveis, completas, confiaveis e oportunas (SILVA, 2013).

O e-commerce do Reboot ndo contard& com sistema de gestdo de
informacgdes, pelo fato de todos os processos serem realizados pelo Instagram
(coleta de dados dos clientes e emisséao dos pedidos).

Segundo Silva (2013, p. 313), “Uma transacdo € um evento que afeta o
negécio, como uma ordem de compra [..], um fechamento de contrato de
fornecimento etc. O processamento de transacdo € crucial para que qualquer
atividade permaneca viavel.” Segundo o autor, € possivel armazenar as informacfes
de todos os clientes por meio do préprio Instagram, ou em aplicativos de blocos de
notas no celular. Com isso, 0 e-commerce pretende manter um controle dos
registros dos clientes, das vendas efetuadas durante o més e informagdes sobre os

anos anteriores.

8.7 MANUTENCAO

A manutencdo é uma parte fundamental das atividades da empresa, pois é
através dela que se garante o bom funcionamento da empresa como um todo.

Nesse sentido, Corréa e Corréa (2019, p. 551) afirmam que:

Qualquer operacdo dependerd sempre, em maior ou menor grau, de
recursos fisicos, como maquinas, equipamentos e instalagbes em geral.
Falhas nos recursos fisicos podem resultar em consequéncias que vdo de
um simples desconforto a perdas financeiras, de imagem, de vidas
humanas [...] e mesmo ao comprometimento de um ecossistema.

Necessitando assim de uma atencdo da empresa, para manter suas
atividades e seus recursos/bens em bom funcionamento. Na visdo de Paranhos
Filho (2007) cabe ao gestor a observagdo e identificacdo da necessidade de
manutencdo das maquinas e equipamentos, pois ele que possui a nocdo de

capacidade das mesmas. Para isso, dentre os tipos de manutencdo tem-se:
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manutencao corretiva, preventiva e preditiva. Segundo Corréa e Corréa (2019, p.

563-566):

Na manutencdo corretiva, a intervencdo é realizada somente apés a
ocorréncia da falha. Normalmente, é utilizada na reparacdo das falhas
inesperadas. [...] Manutencdo preventiva, aqui, as a¢bes de manutencgéo
tém por objetivo eliminar ou reduzir as probabilidades de falhas, sempre que
viavel. [...] As acdes da manutencdo preventiva sdo focadas em atividades
periédicas para a reducdo da probabilidade de falhas, com consequente
eficiéncia de custos. [...] Manutencdo preditiva. A intervencdo aqui é
realizada conforme a necessidade. Tanto quanto a manutencéo preventiva,
a preditiva busca antecipar-se as falhas, sendo que para esta Ultima séo
definidos periodos (tempo ou ciclos) para verificagbes. A necessidade ou
ndo da interven¢do dependera do resultado destas.

O novo negdcio utilizara poucos equipamentos (computador e impressora) e

caso necessite de manutencdo sera encaminhado para empresas terceirizadas de

manutencdo de equipamentos eletrdnicos. No caso de manutencdo predial, sera

utilizado o método preditivo, onde é possivel analisar e prever visualmente algum

problema.

Utilizando-se do método preventivo de manutencdo, serd realizado um

provisionamento de investimentos para fundo de reserva operacional, para assim

evitar a paralisacdo das atividades caso ocorra algum imprevisto/falha técnica. Os

recursos investidos para a realizacdo desta provisdo serdo da quantia de R$ 100,00

mensais lancados nas despesas do fluxo de caixa.
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Algumas ac¢bes foram propostas neste capitulo e, portanto, no Quadro 4

apresenta-se o planejamento necessério para a execu¢ao de cada uma delas.

Quadro 4 — Plano Operacional

ACOES (o que) METODO PRAZO CUSTO (quanto) QUEM
(como) (quando)
As entregas R$ 5,00 dentro da
seréo )
combinadas C|dad_e s
Entregas das R$ 10,00 cidades | Sécios do
: : com o0s Conforme a g
mercadorias via clientes. e demanda proximas e-
motoboy ) R$ 15,00 Bento | commerce
realizadas
Goncalves ou
durante a SV
mesma distancia
semana
Fotografar as L
. Sécios do
Fot6grafo pecas e os Durante uma | Aproximadamente o.
modelos tarde R$ 300,00
. commerce
utilizando-as
Realizacéo de
Manutencio um caixa para Sdcios do
N prevencdo de | Mensalmente R$ 100,00 e-
preventiva SN
possiveis commerce
problemas

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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9. PLANO DE RECURSOS HUMANOS

De acordo com Silva (2003) toda e qualquer empresa necessita de um
departamento de RH (Recursos Humanos) para auxiliar na empresa, sendo que
para isso precisam ser acordadas Vvarios assuntos: desenvolvimento dos
profissionais, plano de carreira, pesquisa de clima, objetivos e metas da
organizacao, salarios e premiacao, beneficios entre outros.

No geral, “a area de RH possui a miss&do de maximizar com competéncia a
gestao de pessoas de maneira a obter resultados, tanto para a empresa quanto para
seus colaboradores, agregando valores organizacionais e superando expectativas
de seus clientes/mercado.” (SILVA, 2003, p. 2).

Conforme Bohlander e Snell (2011, p. 2) “A vantagem competitiva pertence as
companhias que sabem como atrair, selecionar, utilizar e desenvolver talentos. A
gestdo de recursos humanos (GRH) é o processo de gerenciar talentos humanos
para atingir os objetivos da organizagéo.”

A administracdo e a organizacdo do e-commerce seréo feitas por ambos os
sécios do estabelecimento, encarregados da gestao e trabalho operacional.

De acordo com Chiavenato (2016), na década atual as organizacdes que
possuem visdo ampla de seu negdécio ndo administram mais recursos humanos ou
pessoas, pois isso significa que elas sdo dependentes, ou seja, agentes passivos da
organizacdo, o que as empresas procuram fazer atualmente é administrar com as
pessoas, isso significa que ao torna-las agentes proativos elas, através deste
incentivo, acabam se transformando em um fator competitivo que impulsiona o
sucesso da organizagao.

Neste capitulo sera apresentado o quadro de integrantes que serdo 0s
responsaveis pela execucdo das atividades da empresa, bem como o método de

recrutamento, selecéo e treinamento dessas pessoas.

9.1 ORGANOGRAMA E CARGOS

O e-commerce do Reboot sera composto somente pelos dois
sécios/proprietarios, os quais terdo fun¢des administrativas igualitarias, porém, um
deles ficard encarregado das artes visuais utilizando o Photoshop, e o0 outro sera
encarregado da armazenagem e distribuicdo dos produtos, e um motoboy
terceirizado. Na Figura 38, apresenta-se o organograma de cargos do e-commerce.
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Figura 40 — Organograma de cargos

No Photo

No Photo

Willian Gustavo Bauer Adriano dos Reis Janior
Sécio Administrativo e Sécio Administrativo e
Operacional Operacional

No Photo

?

Motoboy
(terceirizado)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Segundo Dessler (2003), a descricdo de cargo deve conter informacdes sobre
quais atividades o funcionario ira realizar dentro da empresa, 0 modo em que devera

executa-las e em que condic¢des o trabalho € desempenhado.

9.1.1 Descricao de cargos

A descricdo de cargos significa esbocar o que cada funcdo do novo negocio
irA desempenhar dentro da organizacdo de trabalho, além de identificar suas
responsabilidades, deveres e conhecimentos necessarios.

Conforme Marques (2016, p. 13), “a descricao de cargo € um documento no
qual estédo estabelecidas as tarefas, atribuicdes e funcbes, além dos requisitos que
também sdo exigidos para que o ocupante do cargo possa alcancar seus resultados
de forma adequada”.

De acordo com Oliveira (2017, p. 5),

a descricdo de cargos € um processo que consiste em determinar, pela
observacéo e pelo estudo, os fatos ou elementos que compdem a natureza
deum cargo e o tornam distinto dos outros cargos existentes na
organizacdo. De forma geral, ela define algumas responsabilidades
principais e uma lista de tarefas que o ocupante do cargo deve
desempenhar.
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Como o empreendimento contara com dois sécios que irdo tanto administrar
quanto realizar as funcdes operacionais do negocio, a descricdo de cargos do e-
commerce do Reboot sera realizada da seguinte forma:

Cargo 1: Sécio Administrador e Operacional (Willian Gustavo Bauer)

a) Descricdo da funcéo: Buscar e gerenciar parcerias para o empreendimento;
contatar fornecedores para o funcionamento do negdcio; realizar os servigos

de cobranca; dimensionar e expandir o capital de giro necesséario, manter o

estoque necessario para o funcionamento e a organizacdo do e-commerce;

estudar formas de marketing e propagandas, para manter o feed do

Instagram atualizado, com postagens chamativas e que facam as pessoas

interagir sempre;

b) Responsabilidades: responsavel pelas fungdes administrativas e algumas
funcdes operacionais da empresa,;

c) Experiéncia: area administrativa e operacional,

d) Conhecimentos: habilidades administrativas de transferéncias, comunicacgao e
na area de informética e habilidades administrativas em negociacao;

e) Escolaridade: Ensino Superior Incompleto em Administracdo de empresas.

Cargo 2: Sécio Administrador e Operacional (Adriano dos Reis Junior)

a) Descricdo da funcdo: Buscar e gerenciar parcerias para o empreendimento;
contatar fornecedores para o funcionamento do negécio; formas de marketing

e propagandas, para manter o feed do Instagram atualizado, com postagens

chamativas e que facam as pessoas interagir sempre; Editar artes e fotos dos

produtos para divulgar no Instagram.

b) Responsabilidades: responsavel pelas fun¢gdes administrativas e algumas
funcdes operacionais da empresa,;

c) Experiéncia: area administrativa e operacional,

d) Conhecimentos: habilidades administrativas de transferéncias, comunicacao e
na area de informatica e habilidades administrativas em negociacao;

e) Escolaridade: Ensino Médio Completo.

Cargo 3: Motoboy (terceirizado)

O motoboy sera o encarregado pelas entregas dos produtos e do recebimento
dos pagamentos. Esse servico e profissional serdo terceirizados, logo, ndo tera
vinculo empregaticio com o e-commerce. Conforme a CBO (2019), as atividades

exercidas por este profissional incluem a andlise e adequacdo do roteiro de
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entregas, comunicar-se com o cliente, receber o valor da encomenda e servico,
acomodar as encomendas ha motocicleta e manter o veiculo em condi¢cdes de uso.
O motoboy devera ter um bau para realizar as entregas.

As estimativas de salarios compativeis com os cargos citados, estdo

apresentadas na Tabela 7.

Tabela 7 — Cargos e salarios

Cargo Carga horéria Remuneracao Salério
Sécio-Gerente 1 12h Pro-labore R$ 1.400,00
Sécio-Gerente 2 12h Pro-labore R$ 1.400,00

Motoboy 15h Por entrega Conforme quadro 4

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Os administradores da empresa serdo profissionais que trabalhardo em
tempo integral (de segunda a sexta-feira), prevendo a série de atividades que séo de
responsabilidade deles, como controle dos pedidos, monitoramento das entregas,
planejamento de vendas, custos, controle das despesas, entre outras atividades.
Como em qualquer outro negécio, o faturamento inicial costuma ser relativamente
baixo devido ao numero reduzido de clientes e de pedidos. Por isso, prevendo a
limitacdo de faturamento, inicialmente o pré-labore destes profissionais serd de R$
1.400,00 por més/cada.

O motoboy terceirizado trabalhard apenas 3h por dia, 5 dias por semana (de
segunda a sexta-feira). Levando em consideracdo que este profissional ndo tera
vinculo empregaticio com a empresa, a sua remuneracdo sera baseada nas
entregas, portanto, os valores serdo de R$ 5,00 dentro da cidade de Carlos Barbosa,
R$ 10,00 para cidades proximas, e R$ 15,00 para Bento Goncalves ou cidades com

a mesma distancia.
9.2 PROCESSO DE RECRUTAMENTO E SELEQAO

Pequeno (2012, p. 55), define recrutamento como: “[...] o processo de: (1)

identificar fontes de funcionarios para a organizacdo e (2) acionar tais fontes, em
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momento oportuno, para o quadro de selegdo.” Ainda segundo o autor, 0 processo
de recrutamento pode ser dividido em dois tipos: em interno e externo.

Basicamente o processo de recrutamento interno consiste em anunciar as
vagas disponiveis através dos meios de comunicacdo internos da empresa, para
gue os funcionarios atuais tenham a oportunidade de se candidatar e participar do
processo seletivo de um novo cargo dentro da mesma. O recrutamento interno
também pode ser feito através da analise de inventario de talentos ou quadros de
substituicdes, nos quais a empresa recruta somente os funcionarios da empresa que
se enquadram na(s) vaga(s) disponivel(is) para participar do processo seletivo.
Neste segundo método ndo ocorre a divulgacdo da vaga para o restante dos
funcionarios (PEQUENO, 2012).

Caso a empresa ndo disponha de funcionarios suficientes para preencher as
vagas previstas, ou entdo que nao possuam a qualificacdo pretendida, o
empregador deve optar pelo recrutamento externo. Dependendo do tipo de cargo
que se pretende preencher, pode ser utilizado como fonte de recrutamento externo
anuancios em jornais locais, contatos com sindicatos, intermédio de agéncias de
empregos, contatos com universidades, por meio de indicagdes ou através do banco
de curriculos da prépria empresa (DESSLER, 2003).

O e-commerce do Reboot inicialmente ndo precisara contratar funcionarios,
além do motoboy terceirizado. Para efetuar o recrutamento do mesmo, seréo
publicados anuncios referentes a vaga de emprego nos stories do Instagram da
empresa, por intermédio de agéncias de empregos locais, de sindicatos, e caso for
oportuno, por meio de indicagdes.

Entre o processo de recrutamento e sele¢do, muitas empresas costumam
adotar alguns procedimentos que sdo chamados de triagem e que possuem trés
etapas. A primeira etapa consiste na analise de curriculo que visa checar os
candidatos que atendem os requisitos iniciais da empresa, como a formacéo escolar
ou académica. A segunda etapa envolve a aplicagcdo de um questionario de triagem
que pretende analisar o historico profissional dos candidatos com o intuito de
selecionar somente aqueles que se adequam as competéncias estabelecidas pela
empresa. A terceira etapa trata-se de uma entrevista de triagem com os candidatos
selecionados que normalmente ocorre por telefone, otimizando tempo e recursos.

Apos efetuadas essas etapas, inicia-se o processo de selecdo (PEQUENO, 2012).
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A empresa em estudo realizara todas as etapas citadas pelo autor Pequeno.
Serdo estabelecidos alguns requisitos e competéncias pessoais para o

preenchimento da vaga de motoboy, conforme apresentado no Quadro 5.

Quadro 5 — Requisitos e competéncias pessoais

Motoboy

¢ Preferencialmente possuir ensino médio completo;

e Possuir CNH A;

e Possuir motocicleta prépria (com bau);

e Possuir vestimenta de protecéo contra chuva e EPI’'s de segurancga;
¢ Registro no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ);

e Manter um bom relacionamento interpessoal;

e Ser honesto e confiavel, recorrendo a uma ficha de bons antecedentes;
¢ Disponibilidade com horarios;

e Demonstrar capacidade para cumprir regras e normas;

e Elaborar roteiros;

e Manter o veiculo em condicbes de uso.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Os candidatos que tiverem todos ou a maior parte dos requisitos e
competéncias citadas, serdo convocados posteriormente para uma entrevista
pessoal. Sera solicitado que traga para a entrevista 0s registros comprobatérios de
profissional autbnomo ou de cadastro de pessoa juridica, apresentacdo da carteira

de habilitacdo necessaria e documentos em dia do veiculo.

9.3 PROCESSO DE TREINAMENTO

Conforme Marcousé, Surridge e Gillespie (2011, p. 85), “O propdsito do
treinamento é ajudar os funcionarios a desenvolver habilidades ja existentes ou
ganhar novas.” Ainda segundo os autores, o processo de treinamento de um
funcionario pode ser realizado dos seguintes modos: através da formacéo inicial, do
treinamento no trabalho ou treinamento fora do trabalho.

A formacdo inicial tem o objetivo de familiarizar o funcionario recém-
contratado com os principais aspectos-chave da empresa. Este processo envolve a
apresentacao das instalagdes da empresa, informacdes referentes as politicas e

procedimentos estabelecidos pela organizacdo e detalhes relacionados a vaga de
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trabalho, como remuneracdo, férias, entre outros (MARCOUSE; SURRIDGE;
GILLESPIE, 2011).

O treinamento no trabalho ocorre quando o funcionario ndo precisa deixar
suas atividades e se deslocar das instalagbes da empresa para receber o
treinamento. No caso do treinamento fora do trabalho, o funcionario devera deixar
seu posto de trabalho e as vezes sair das instalacfes da empresa. O treinamento
fora do trabalho costuma ser oferecido pela propria empresa dentro dos seus
auditorios ou oferecidos por outra empresa, como universidades ou agéncias de
treinamento (MARCOUSE; SURRIDGE; GILLESPIE, 2011).

Os soécios do negécio proposto participardo de palestras e cursos
relacionados a e-commerce, tecnologia, marketing, vendas, entre outros.
Atualmente, existem inimeros cursos de categoria EAD, tornando o processo mais
pratico e econbmico, pois dessa forma, eles ndo precisardo sair do conforto das
suas casas, e também ndo irdo gastar com gasolina. Portanto, eles irdo focar nos
cursos EAD, e apenas se deslocardo para cursos ou palestras presenciais quando
for necessario.

A avaliacdo de desempenho do motoboy acontecera por meio de conversas,
mas a cada seis meses. Porém, sempre que surgirem reclamacfes de clientes
referente a alguma atitude negativa ou equivoco do profissional durante o processo
de entregas, estas rapidamente serdo repassadas a ele objetivando evitar que o
mesmo aconteca com outros clientes, prejudicando a imagem da empresa e

comprometendo a parceria com este profissional.
9.4 PLANO DE AQAO DE RECURSOS HUMANOS

De acordo com o Quadro 6 apresenta-se as acfOes necessarias para a

execucgao do plano de acdo de recursos humanos.

Quadro 6 — Plano de acédo de recursos humanos

ACOES (o METODO PRAZO CUSTO QUEM
qgue) (como) (quando) (quanto)
A partir da
Pro-labore dos | Remuneracdo | abertura do R$ 2.800,00 Saocios do e-
administradores | pelo trabalho negocio por més commerce
proposto
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. Citado no .
Salario do Citado no lano de Citado no plano Saocios do e-
plano de acéo plano de acéo
motoboy onal acao onal commerce
operaciona . operaciona
operacional
Investimento
R$ 2.000,00
ara agregar : L
Cursos ou c%nhec?megnto Conforme para os dois Saocios do e-
palestras EAD 20S sécios do necessidade | proprietarios a commerce
o-commerce cada 6 meses
Investimento
R$ 2.500,00
Cursos ou para agregar $ . .
- Conforme para os dois Saocios do e-
palestras conhecimento . o
o L necessidade | proprietarios a commerce
presenciais aos socios do

e-commerce

cada 6 meses

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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10. PLANO FINANCEIRO

Ao introduzir o plano financeiro dentro de um plano de negdcios, torna-se
possivel apresentar um conjunto de previsdes que refletem o desempenho futuro da
empresa em termos financeiros. Um plano financeiro bem preparado e
fundamentado deve conter: balanco patrimonial, planilha de custos e despesas,
plano de vendas, demonstracdo de resultados, fluxo de caixa e plano de
investimentos (BIAGIO; BATOCCHIO 2012). Baseando-se nas recomendac¢fes do
autor, neste capitulo sera apresentado o plano financeiro do e-commerce do Reboot

objetivando analisar os indices de viabilidade financeira do negécio proposto.

10.1 ESTRUTURA LEGAL

O ramo abordado é o de e-commerce de roupas, as mesmas Serao
compradas dos fornecedores, entregues para um dos socios do negécio, e por fim,
entregues para os clientes finais. Para a execucdo dessas atividades sera optado
pela forma juridica do tipo microempresa (ME), visando a previsdo de recebimento
bruto anual apresentada na Tabela 8.

Sendo assim, 0S empresarios exercerao em nome proprio a atividade
empresarial e, conforme combinado, sera feita sociedade. A responsabilidade da
microempresa (ME) é ilimitada, portanto, no caso de ndo cumprimento das dividas
assumidas pela atividade empresarial, 0 empresario respondera com 0s seus bens
pessoais para pagamento das mesmas (SEBRAE, 2019).

Estima-se que a previsdo de recebimento bruto no Ano 1 seja de R$
70.980,00, no Ano 2 de R$ 93.970,80, no Ano 3 de R$ 103.432,12, no Ano 4 de R$
113.604,69 e no Ano 5 de R$ 130.466,19, conforme demonstra a Tabela 8.

Tabela 8 — Previsdo de recebimento bruto anual

Descrigéo ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Camiseta 1 R$ 27.600,00 | R$36.288,00 | R$39.690,00 | R$43.341,48 | R$49.509,31
Camiseta 2 R$ 29.400,00 | R$39.312,00 | R$43.659,00 | R$48.342,42 | R$55.927,18
Boné R$ 13.980,00 | R$18.370,80 | R$20.083,14 | R$21.920,79 | R$ 25.029,70
Subtotal R$ 70.980,00 | R$93.970,80 | R$103.432,14 | R$ 113.604,69 | R$ 130.466,19
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Total R$ 512.453,82

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

A definicdo dos precos de vendas foi obtida através da analise dos precos de
concorréncia e do mercado, dos fornecedores, para ter competitividade e obter uma
rentabilidade inicial em torno de 10% sobre o faturamento

Quanto ao porte e enquadramento tributario, sdo consideradas
microempresas (ME) optantes do Simples Nacional as empresas que disponham da
receita bruta igual ou inferior a R$ 360.000,00 por ano e que possuam as naturezas
juridicas de sociedade empresarial, ou sociedade simples, ou empresa individual de
responsabilidade limitada ou empresario individual (SIMPLES, 2019).

Portanto, tendo como base a previsdo de recebimento bruto anual,
apresentada na Tabela 8, conclui-se que a empresa em analise sera uma
microempresa (ME) e que o regime tributario em que ela se encaixa é a do Simples

Nacional.

10.2 BALANCO INICIAL

O balanco patrimonial permite que o empresario possa analisar a situacdo
financeira da empresa, conhecer a relacdo de passivos e ativos que a mesma possui
e acompanhar os aumentos ou as reducdes desses valores no periodo. O balanco é
dividindo em trés partes, que sao: ativo, passivo e patrimdnio liquido (LUZ, 2014).

O ativo representa os bens e direitos que a empresa possui. Como parte dos
ativos encontram-se o ativo circulante e ndo circulante. O circulante refere-se aos
bens nos quais a empresa pretende consumir ou vender dentro do periodo de até
um ano e ou que seja caixa ou equivalente de caixa. O ndo circulante contém
elementos que possuem vida util e que delongam no tempo, como investimentos,
estrutura fisica e méveis (LUZ, 2014).

O passivo corresponde as dividas e obrigacbes que a empresa assumiu no
periodo analisado. Assim como no ativo, o passivo também € dividido em circulante
e nao circulante. O circulante refere-se aos recursos de terceiros e dividas de curto
prazo, tais como empréstimos, dividas com fornecedores, salarios, impostos, entre

outras dividas. JA o passivo ndo circulante refere-se aos recursos de terceiros e
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dividas de longo prazo que serdo pagas a partir de 1 (um) ano apos a data do
balanco (LUZ, 2014).

Por fim, o patriménio liquido representa 0s recursos que a empresa possui e
que foram investidos pelos proprietarios. Representa também a diferenca entre os
ativos e passivos ou o dinheiro que pertence aos proprietarios, mas que esta sendo
usado pela empresa (BIAGIO; BATOCCHIO, 2012).

O balanco inicial do e-commerce do Reboot é apresentado na Tabela 9.

Tabela 9 — Balanco inicial

Ativo Ano 0 Passivo Ano 0
Ativo Circulante Passivo Circulante
Caixa / Bances RS 5.000,00 Fornecedores RS -
Contas a receber RS - Custos fixos a pagar RE -
Estogues RS - Impostos a pagar RE -
Aplicacies financeiras RS - Empréstimos de curto prazo RS -
COutros RS - COutras contas a pagar RE -
Ativo Circulante Total RS 5.000,00 Cutros RE -
Ativo Ndo Circulante Passivo Circulante Total RS -
Ativo Realizavel a Longo Prazo Exigivel a Longo Prazo
Contas a receber (LP) RS - Financiamentos RE -
Investimentos de longe praze RS - Leasings RS -
Outros RE - Outros RE -
Imobilizado Passivo Ndo Circulante Total RS -
Imoveis RS - Patrimonio Liquido
Weiculos RS - Capital zocial RE 5.000,00
Maquinas e Equipamentos RS - Lucros acumulados RS -
Moveis e Utensilios RS - Patrimdnio Liguido Total RS 5.000,00
Outroz RE - Passivo Total RS 5.000,00
Ativo Nao Circulante Total RS =
Ativo Total RS 5.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

O ativo circulante sera composto por R$ 5.000,00 investidos pelos
proprietarios do e-commerce, resgatados de seus investimentos, e que sera utilizado
como capital de giro. A parte do passivo serd composta somente pelo passivo nao
circulante no valor de R$ 5.000,00 que é equivalente a soma do capital social da

empresa e que, portanto, totaliza o passivo da empresa em R$ 5.000,00.

10.3 CUSTOS E DESPESAS

Embora parecam similares, os custos e despesas de uma empresa possuem
significados diferentes. Os custos referem-se aos gastos utilizados para fabricar os
produtos comercializados pela empresa. A medida em que os produtos séo
fabricados, esses gastos vao aumentando e sédo transferidos para o ativo (LUZ,

2014). Tais custos podem ser estimados como variaveis. Os custos variaveis s&o
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agueles que variam conforme a quantidade de produtos vendidos pela empresa, ou
seja, sdo custos que dependem da producdo, como as embalagens, a matéria-
prima, custos com terceiros, impostos sobre as vendas, entre outros (BIAGIO, 2013).

No caso das despesas, 0s gastos sao utilizados para se obter receita, ou seja,
estéo relacionados ao processo de venda e administracdo da empresa (LUZ, 2014).
As despesas podem, ainda, serem classificadas como fixas. As despesas fixas sédo
0S gastos que né&o oscilam de acordo com o volume de producéo e quantidade de
produtos vendidos pela empresa, como por exemplo, honoréarios do contador, salério
dos funcionarios, internet, telefone, energia elétrica, entre outros (BIAGIO, 2013).

Na Tabela 10 sera representada a relacdo média de custos variaveis do e-

commerce do Reboot, cada produto més a més durante o Ano 1.

Tabela 10 — Custos dos produtos Ano 1

Custos

Produtos Ano 1
Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Camiseta 1 RE25.00 | R525.00 | RE25.00 | R$25.00 | RE25.00 | R$25.00
Camiseta 2 R520.00 | R520,00 | RE20.00 | R520,00 | RE20,00 | R$20.00
Boné RE30,00 | R$30,00 | RE30,00 | R$30,00 | RE30,00 | R$30,00

Custos

Produtos Ano 1
Meés 7 Més & Més9 | Més10 | Més 11 | Més 12
Camiseta 1 RE25.00 | R525.00 | RE25.00 | R$25.00 | RE25.00 | R$25.00
Camiseta 2 R520.00 | R520,00 | RE20.00 | R$20.00 | RE20,00 | R$20.00
Boné RE30,00 | R$30,00 | RE30,00 | R$30,00 | RE30,00 | R$30,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Para realizar a previsdo dos gastos que serao inclusos nos produtos, foram
considerados os custos de acordo com os fornecedores, e por fim, 0s custos com a
contratacdo de servicos de terceiros, que se trata do custo mensal com as entregas
efetuadas pelo motoboy, que variam de acordo com o fluxo de encomendas mensal.

Todos os gastos citados anteriormente foram inclusos nos produtos e os
calculos utilizados para a formulacdo dessa estimativa estdo descritos nos

paragrafos que seguem abaixo.
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Estima-se que para produzir as camisetas de manga longa o custo seja de R$
25,00 a unidade; para produzir as camisetas de manga curta o custo estimado € de
R$ 20,00 a unidade; e o custo de producao dos bonés € de R$ 30,00 a unidade.

Quanto ao custo com o servico do motoboy, calcula-se que o valor gasto seja
de R$ 5,00 para cidade de Carlos Barbosa, R$ 10,00 para cidades proximas, e de
R$ 15,00 para Bento Gongalves e mesma distancia. Esses valores serdo fixos e
acertados com o motoboy depois de cada entrega realizada, pelo fato dele néao ter
salério fixo.

Conforme as vendas forem aumentando, estima-se que sera necessario
também aumentar o periodo das entregas por dia. Deste modo, o motoboy
terceirizado trabalhard mais horas por dia, e consequentemente, recebera mais
pelas entregas. Na Tabela 11 séo apresentadas as estimativas das entregas do més

1 ao més 12 do Ano 1.

Tabela 11 — Custos com motoboy

Previsdo de custos com motoboy
Ano Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Periodo de entregas por dia 3h 3h 3h 3h 3h 3h
Quantidade vendida i 93 104 104 107 104
Previsao de custos com motoboy
Ano 1 Més 7 Més 8 Més9 | Més10 | Més11 | Més 12
Periodo de entregas por dia 3h 3h 3h 3h 3h 3h
Quantidade vendida 102 99 102 100 97 108

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Tendo como base a previsdo de vendas diaria e mensal, citadas na secéo
7.2, supde-se que o motoboy ndo precise trabalhar mais do que 3 horas por dia para
efetuar as entregas dos produtos. Entretanto, em dias ou meses especificos dos
anos seguintes, caso seja necessario, o periodo de entregas podera ser estendido
em minutos ou horas.

Através do valor arrecadado de cada entrega que sera efetuado o pagamento
do motoboy contratado. Mesmo prevendo possiveis variacbes nos pedidos, tais
como pedidos que contenham mais de uma unidade, ou que mais de uma pessoa

tenha realizado o pedido para aproveitar o mesmo frete (nos quais o valor cobrado
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de entrega sera somente o de uma unica taxa), estima-se que o valor arrecadado
sera suficiente para pagar o motoboy.

Analisando a previsao de vendas apresentada na sec¢ao 7.2, tanto no més 1
que serd 0 més em que menos serdo recebidos pedidos, quanto no més 12 que sera
0 més em que mais serao recebidos pedidos, calcula-se que o valor arrecadado com
as entregas sera o suficiente para pagar o motoboy. O restante do valor que sobrar
das entregas entrara para o caixa da empresa.

Os custos totais gastos com produtos do Ano 1 até o 5 estdo apresentados na
Tabela 12.

Tabela 12 — Custos variaveis totais

Custos variaveis totais
Produtos
Total ano 1 Total ano 2 Total ano 3 Total ano 4 Total ano 5
Camiseta 1 R$ 10.000,00 R$ 13.230,00 R$ 14.586,08 R$ 16.081,15 R$ 18.573,73
Camiseta 2 R$ 12.000,00 R$ 15.876,00 R$ 17.503,29 R$ 19.297,38 R$ 22.288,47
Boné R$ 6.000,00 R$ 7.938,00 R$ 8.751,65 R$ 9.648,69 R$ 11.144,24
Subtotal R$ 28.000,00 R$ 37.044,00 R$ 40.841,01 R$ 45.027,21 R$ 52.006,43
Total R$ 202.918,65

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Ap0s a variagdo de custos ao longo do periodo, analisados na Tabela 12, ao
final do Ano 1 os custos com os produtos somarao o total de R$ 28.000,00. Para
prever a variacdo desses custos no Ano 2, calculou-se a média de custos referente
aos 12 meses do Ano 1. Como o0s custos variaveis tendem a ter acréscimos com o
passar dos anos, devido a inflacgdo e aumentos de fornecedores, nas projecdes
elaboradas do Ano 2 até o 5 foram estimados o acréscimo de gastos de 5% ao ano
por produto.

Além disso, sdo previstos como custos variaveis 0os impostos sobre as vendas
brutas. Segundo Biagio (2013), essa € uma das principais estimativas que o
administrador deve fazer, pois existe uma grande quantidade de impostos que
incidem sobre as vendas e que podem ser federais, estaduais ou municipais. A
aliquota de impostos varia de acordo com o volume de vendas efetuada pela

empresa, e por isso, é importante consultar o contador da empresa para saber mais



140

detalhes (BIAGIO; 2013). De acordo com a previsdo de vendas bruta anual

apresentada na secdo 10.1, a aliquota de impostos prevista é de 5,65% ao ano,
sendo 3,73% da UNIAO (SIMPLES) e 1,92% de ICMS.
Na Tabela 13, é apresentada a relacdo de despesas fixas administrativas da

empresa.
Tabela 13 — Despesas fixas administrativas
Dezpesas fixazs administrativas
Descrigio Ano 1
Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Mész & Més &
IPTU - - - - R% 360,00 -
Agua, Luz RT 50,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00 RS 50,00
e Internet
Pro-labore RE 230000 | RE 230000 | RS 2.800,00 | RS 2.800,00 | RS 2.300,00 | RS 2.300,00
Total RS 2.850,00 | RS 2.850,00 | RS 2.850,00 | RS 2.850,00 | RS 3.210,00 | RS 2.850,00
Dezpesas fixazs administrativas
Descrigao Ano 1
Més 7 Més 8 Més 9 Mész 10 Méz 11 Méz 12
IPTU - - - - - -
Agua, Luz
RS 50,00 RS 50,00 R$ 50,00 R$ 50,00 RS 50,00 RS 50,00
& Internet
Pro-labore | RS2.500,00 | RS 2.800,00 [ RS 2.800,00 | RS 2.800,00 | RS 2.500,00 [ RS 2.800,00
Total RS 2.850,00 | RS 2.850,00 | RS 2.850,00 | RS 2.850,00 | R$ 2.850,00 | RS 2.850,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Foram inclusas como despesas administrativas a taxa de IPTU de onde o0s

proprietarios residem, e o pro-labore dos mesmos. Também foram calculadas

despesas com agua, luz, e internet de forma geral, pois mesmo que 0s escritorios

deles sejam nas suas proprias residéncias, 0s proprietarios irdo utilizar a agua, luz e

internet.

Na Tabela 14, é apresentada a relacdo de despesas que a empresa tera com

o0 marketing e vendas.
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Despesas fixas de marketing e vendas

Descrigao Anoc 1
Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Méz & Més &
Midia RS 400,00 | R$400,00 | R$400,00 | R3400,00 | RS400,00 | RS 400,00
Total R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$ 400,00 | R$400,00 | R$ 400,00
Despesas fixas de marketing e vendas
Descrigao Anc 1
Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Midia RE 400,00 R$ 400,00 RE 400,00 RE 400,00 RS 400,00 RE 400,00
Total R% 400,00 R% 400,00 R¥ 400,00 R$ 400,00 A% 400,00 R$ 400,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

As despesas de marketing estao relacionadas com os impulsionamentos das

publicacdes no Instagram da empresa. O valor apresentado més a més na Tabela

14 corresponde ao valor total dos impulsionamentos, sendo R$ 50,00 para cada

postagem.

As despesas tendem a ter acrescimentos com o passar dos anos, devido a

inflacdo e aumentos de fornecedores. Sendo assim, foram elaboradas projecfes em

percentual para o acréscimo de gastos nos proximos cinco anos, conforme Tabela

15.
Tabela 15 — Percentual de aumento das despesas
Despeszas fixas Crescimento | Crescimento Crescimento Crescimento
administrativas ano 2 % anod % ano 4 % ano 5 %
IPTU 5% 5% 5% 5%
Agua, Luz e Internet 5% 5% 5% 5%
Pro-labore 5% 5% 5% 5%
Despeszas fixas de marketing | Crescimento | Crescimento Crescimento Crescimento
e vendas ano 2 % anod % ano 4 % ano 5 %
Midia 5% 5% 5% 5%

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).



N&o ha variacdo de aumentos previstos ao decorrer dos anos.

Os gastos totais previstos com as despesas fixas do Ano 1 até o Ano 5 séo

apresentados na Tabela 16.

Tabela 16 — Projecéo de despesas totais
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Despesas fixas
o ) Totalano1 | Totalano 2 | Total ano 3 | Total ano 4 Total ano 5
adminigtrativas
IPTU - R% 31,50 R% 33,05 RE 3473 RE 3647
Agua, Luz & Internet RE 50,00 RE 52 50 RE 5513 RE 57 88 RE 60,78
Pro-labore R: 280000 | R3 294000 | RF3.087.00 | B3 3.241.35 R$ 3403 42
Total RS 2.850,00 | RS 3.024,00 | RS 3.175,20 | R$ 3.333,% R% 3.500,66
Despesas fixas de
) Totalano1 | Totalano 2 | Total ano 3 | Total ano 4 Total ano 5
marketing e vendas
Midia RE 400,00 RE 420,00 RE 441,00 RE 463,05 RS 485,20
Total R$ 400,00 R$ 420,00 R% 441,00 R$ 463,05 RS 486,20

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Os maiores gastos da empresa estdo relacionados aos custos variaveis com
os produtos, seguido pelas despesas fixas despesas administrativas e 0s menores
gastos serdo com o marketing e vendas. Os gastos com as compras dos produtos
terdo seu pagamento programado para 100% a vista. Os demais gastos que estédo
relacionados com impostos, administracdo, terceiros, marketing e vendas serao

todos pagos no prazo de 30 dias.

10.4 ANALISE DA DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO (DRE)

Segundo Luz (2014, p. 11), “A Demonstragdo do Resultado do Exercicio
(DRE), é um relatorio que expressa 0 montante de receitas e despesas geradas em
determinado periodo e que, em observancia ao principio da competéncia, séo
escrituradas nesse periodo.” Esse relatorio pode ser utilizado para auxiliar na
tomada de decisdo ou para analisar o histérico financeiro da empresa, possibilitando
ao administrador prever se a empresa ira operar com lucro ou prejuizo (BIAGIO,
2013).
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Na Tabela 17 sédo apresentados os demonstrativos de resultado do exercicio
para os 12 primeiros meses de abertura da empresa equivalentes ao Ano 1,

conforme projecbes de vendas, custos e despesas apresentados nas secoes

anteriores.
Tabela 17 — DRE mensal
DRE n A = Anc 1 = = =
Meés 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 3 Mes &

Receita Bruta RE4423,50 | R§E5371.40 | R50.081.20 | R58.183.00 | R§0.458,30 | RF4.376,70
Dedugtes RS -| RS - | RS - | RS - | RS - | B3 =
Impostos RS 250,10 RT 303,43 RE 243,59 RT 248,21 RE 284,89 RE 36028
Receita Liquida RS 417640 | RS 5.067,92 | R§E5.73761 | RS 581479 | R§6.093.41 | RS 6ME 42
Custos Variaveis e comissoes | RF 177500 | RE2.140,00 | R32.420,00 | R32.450,00 | R 2.525,00 | RS 247000
Custos Fixos R3 -| RS - | RS - | RS - | RS - | R} -
Luero Bruto R§ 240140 | R§2.927.92 | R§ 331761 | RS 336479 | RS 3.568.41 | RS 3.546.42
Desp. Wit @ Vendas R 400,00 RE 400,00 RE 400,00 R 400,00 R 400,00 RS 400,00
Desp. Administrativas FE2850,00 | R§E2.850,00 | R 2.850,00 | R§2.850,00 | R§3.210,00 | FF 2.850,00
Desp. Financeiras RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | R3
Receitas Financeiras R53,15 R36.80 RS 11,97 5 1.03 RE6.76 R 11,57
Depreciagao RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | A3

Outras Despesas Operacionais | A3 - | RS - | RS - | RS - | F5 - | R3

Outras Receitas Operacionais | RS - | RS - | RS - | RS - | F3 - | B3

Lucro Operacional RS (845.44) | R&{31518) | R§79.58 R§11582 | RS(3484) | R 30753
Despasas Nao Operacionais RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | F%
Recsitas Mao Operacionais RS - | RS - | FS - | RS - | BS - | A3

Lucro Antes do Imposto RS (24544) | RE(31518) | RS$79.38 RE11582 | RE(3424) | REZTHS
Imposto de Renda RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | R¥
Contribuigdo Social RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | A3

Lucra Depais do Imposto RS (245,00) | RS (21518) RS 79,58 RE 11582 | RS (34.24) RS 207,99
Dividendos RS - | R§ - | RS - | R& - | B8 - | R¥

Lucro Liguido RS (24500} | RE(31518) | RS$79.58 RE11582 | RI(3454) | REZ07THS

ORE n A = Anc 1 5 = =
Més T Mz B Més 3 Mas 10 Més 11 Més 12

Receita Bruta REE227.00 | R§0.082,70 | R54.192,40 | R 587530 | R§5.510,10 | RF6.135.40
Dedugbes RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | R%
Impostos RS 357 48 RE 342.54 RE 248,87 RT 331,85 R53211,32 RE 34565
Receita Liguida R$ 596952 | ASS5720,16 | RS 584253 | RS 554335 | RS 519878 | RS 578875
Custos Variaweis & comissdes | BE242000 | R32.34500 | R32.41500 | R$2.325,00 | R§2.220,00 | A3 243500
Custos Fixos R3 - | R5 - | RS - | RS - | RS - | R} -
Lucrz Bruto R$354952 | AS3.37516 | R§3.427,53 | RS 318,35 | RS 297878 | R§ 329375
Desp. ikt @ Vendas R 400,00 R5 400,00 RE 400,00 R$ 400,00 R5 400,00 R 400,00
Desp. Administrativas RE2850,00 | R§2.850,00 | R$2.850,00 | A$2.850,00 | R$2.850,00 | A 2.850,00
Desp. Financeiras RS - | RS - | RS - | S - | P& - | F3
Receitas Financeiras RE 243 R 7.35 R5 12,56 R} 474 RF 8.60 R5 13,77
Depreciagao RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | R3

Outras Despesas Operacionais | R3 - | RS - | RS - | RS - | RS - | R3

Outras Receitas Operacionais | A3 - | RS - | RS - | S - | P& - | F3

Lucro Operacional RS 201,95 R§13250 | RE19009 | RS(26392) | R§(26262) | R557.52
Despesas Nao Operacionais RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | R%
Recsitas Nao Operacionais RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | A3

Lucro Antes do Imposto R% 301,95 R% 132,50 R§ 190,09 RS (26,92) | RS (26262) RS 57,52
Imposto de Renda RS - | RS - | RS - | RS - | FS - | A3
Contribuigdo Social R5 - | A& - | RS - | R& - | RS - | R3

Lucro Depois do Imposto R$301.55 | R§13250 | RE190.09 | R5(26.97) | R§ (6262 | RS557.52
Dividandos RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | F§

Luero Liguida RS 301,95 R 132,50 RE 190,09 RS (26,92) | RE [26262) RS 57,52

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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Observa-se que no cenario realista a empresa apresenta prejuizo nos meses
1, 2,5, 10 e 11 de atuacdo, pois o somatdrio de custos e despesas superam as
receitas, ja que a empresa ndo apresenta um volume de vendas significativo nesses
periodos. Nos meses restantes de atuacdo a empresa apresenta lucro liquido
positivo e encerra o décimo segundo més com lucro liquido total de R$ 57,52.

Alguns investimentos iniciais, como gasto com estoques, e o valor do pro-
labore definido para os proprietarios da empresa contribuem com o valor negativo e
expressivo do lucro liquido no més 1, e consequentemente, ao final do Ano 1. Essas
despesas nao se delongam nos demais meses e nem anos, pois sao consideradas
despesas de estoque, portanto, sdo contabilizadas somente nos dois primeiros
meses, e no penultimo do Ano 1.

Na Tabela 18 estdo apresentados os demonstrativos de resultado do

exercicio do Ano 1 ao 5.

Tabela 18 — Projecado DRE anual

DRE anol ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Receita Bruta RS 70.580,00 R%593.906,54 | RS 103.531,96 | RS 11414300 | RS 131 B36 30
Deductes RS - RE 253 R3 RS -
Impastos RS 4.010,37 RS 5.305,72 RS 5.840,56 RS 644014 | RE7.44875
Receita Liguida R4 66.060,63 | R3B8.600,82 | R$O7.682.40 | RS 107.594,85 | RS 124.387,55
Custos Varidweis e comissdes RS 28.000,00 | RS37.04400 | RS40.84104 | RS 45.027,21 | RS52.00643
Custos Fixos R3 - P - ¥ - ¥ - 3 -
Lucrg Bruto R4 38.960,63 | R351.55662 | R4$56.84139 | RS 62.667,64 | RS 7238112
Desp. ikt e Vendas RS 4.B0D,00 R 5.040,00 R 5.202,00 RS 5.556,60 | RS 5.E3443
Desp. Administrativas RS 34.5580,00 RS 36.233,00 RS 38.102 40 RS 40.007,52 R5 42.007,50
Diesp. Financeiras RS - A% RE RE R3 -
Receitas Financeiras RS 00,83 R3 228,07 A5 410,00 A5 642,38 RS 875,72
Depreciacao RS - 253 R3 R3 RS -
Dutras Despesas Dperacionais R3 - R¥ R R R3 -
Outras Receitas Operacionais R3 - 377 - ¥ ¥ 3 -
Lucra Operacional R4 (299,54) | R3 1045689 | R$13.857.00 | RS 1774590 | RS 2551452
Despesas Nao Operacionsis RS - 253 . 253 R3 RS -
Receitas Nao Dperadonais RS - 2% - RF FF RS -
Lucre Antes do Imposto R4 (299,54) | R3 1045689 | R$13.857,00 | RS 1774590 | RS 2551452
Imposto de Renda RS - FE - FE FE R3 -
Contribuigao Social R3 - FE - PE FE R3 -
Lucro Depois do Imposto R4 (299,54) | R3 1045683 | R$13.857,00 | RS 1774590 | RS 2551452
Dividendos RS - PE - PE PE R3 -
Lucre Liguido R4 [20054) | R% 1045680 | R$13.857.00 | RS 1774500 | RS 2551452

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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De acordo com o demonstrativo anual do cenario realista, observa-se que a
empresa encerra 0 Ano 1 com prejuizo no valor de R$ 299,54. Conforme ja
mencionado, o resultado negativo ao final do primeiro ano se deve ao numero
reduzido de vendas, aos gastos com estoque e também ao somatorio dos custos
variaveis e despesas fixas que a empresa possui no periodo.

A partir do segundo ano de atuacdo no mercado, a empresa comeca a
apresentar lucro operacional positivo superando o valor gasto em custos e
despesas. Deste modo, o lucro liquido também se torna positivo a partir deste ano,
aumentado favoravelmente a cada periodo, chegando ao final do quinto ano com um

lucro liquido positivo no valor de R$ 25.514,52.

10.5 PROJECAO DO FLUXO DE CAIXA

Conforme Biagio e Batocchio (2012), o fluxo de caixa é a ferramenta de
controle financeiro de curto prazo mais adequada para acompanhar as entradas e
saidas do caixa da empresa. Conforme os autores, através dessa ferramenta de
controle simples, os administradores poderao identificar se a empresa tera dinheiro
suficiente para pagar suas dividas, servindo também como instrumento para auxiliar
na tomada de deciséo.

Para Biagio (2013), o fluxo de caixa pode ser utilizado também como um
mapa de negociacdes com os fornecedores e clientes, pois como ele permite
identificar antecipadamente as oscilacbes de entradas e saidas, torna-se possivel
prever em qual periodo o fluxo financeiro serd negativo, possibilitando a negociagcéo
de prazos de pagamentos mais longos com fornecedores ou prazos antecipados
com clientes.

O fluxo de caixa da empresa do més 1 até o més 12 do Ano 1 é apresentado
na Tabela 19.



Tabela 19 — Fluxo de caixa mensal
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Ano 1
. Anci

Fluxo de Caixa IEE“ IEEE IE53 Hés-d IE-Eﬁ IEEE 'IV!E-? 'ﬁ-ﬁﬂ IE-EH 'I'I-!Siﬂ Fl'l.!5|'| FIEE"E
Entradas
Investimento Inicial {Capital
Préprial RS 5.000,00 _ _
Recebimentos de Vendas RS 442650 | RS6.371.40 | R§6.081.20 | R$6.183,00 | R56.46830 | RSeave7o | FPE3XT00 | REBOBZTO | RS6.10240 | RE5.E75.0 | RS5.510.10 | REA.135.40
Outras Receitas R 0.00 R3 0,00 R 0,00 RE 0,00 A3 0.00 RE0.00 RE 0,00 R 0,00 R 0,00 R 0,00 R 0,00 FF 0,00
Emprastimos R% 0,00 R§ 0,00 A% 0,00 RE 0,00 A% 0,00 R 0,00 RE0,00 RF 0,00 RF 0,00 R 0,00 R 0,00 RF0.00
Total de Entradas R$9.426.50 | R§5.571.40 | RS6.081.20 | R$E.163.00 | RE6.458.30 | REG.3TETD REEIIT00 | REEOGZTD | R$6.192.40 | RS 5.875.20 | RS 5.510,10 | RS 6.135,40
Saidas
Impostos PR3 0,00 R¥ 250,10 FE 203,48 RS 34358 FE 248,21 RE 304,89 RS 360,28 FF 357,48 FF 242 54 FF 240,87 RF 31195 R%311,32
Dedugbes R§ 0,00 3 0,00 R 0,00 RE 0,00 5 0,00 FF 0,00 RE 0,00 R 0,00 R 0,00 R% 0,00 R% 0,00 R 0,00
Fornecedores RS 735000 R3 0,00 R 0,00 R§ 8.0850,00 R% 0,00 RE 000 Fh 7.300,00 F5 0,00 RF 0,00 RS 6.200,00 R§ 0,00 R 0,00
Comissdes R 0,00 R3 0,00 FF 0,00 R 0,00 R 0,00 RF 000 RS 0,00 R 0,00 R% 0,00 R 0,00 R 0,00 RF 0,00
Salarios e encargos R 0,00 R3 0,00 R 0,00 RE 0,00 R 0,00 RE 0,00 RS 0,00 R% 0,00 R% 0,00 R% 0,00 A% 0,00 R 0.00
Dutros custos fixos R§ 0,00 R3 0,00 RS 0,00 RE0,00 R$ 0,00 BE 0,00 RE 0,00 R 0,00 R 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R 0,00
Despesas de mlig. e vendas RE 0,00 RE 400,00 | RE400,00 RS 400.00 RE400,00 | RE400,00 RS 40000 RE400,00 | RE 400,00 RE400,00 | B3 400,00 RE 400,00
Despasas administrativas R§ 0,00 RE225000 | RE23560.00 | REZ2ER0,00 | RE2.350,00 | RE3.210,00 RS 2.850,00 Rs 225000 | RS 285000 | RS 285000 | RS 285000 | RS 2.850,00
Despesas financeiras RF 0,00 RF 0,00 RF 0,00 RE 0,00 RF 0,00 R 0D R5 0,00 R3 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R3 0,00 R 0,00
Outras despasas fizas R§ 0,00 R3 0,00 RS 0,00 RE0,00 R$ 0,00 BE 0,00 RS 0,00 3 0,00 R3.0.00 R3 0,00 R3 0,00 R3 0.00
Dividendos A3 0,00 RS 0,00 A3 0,00 RS 0.00 R30.00 A3 0.00 R 0.00 RS0 5000 5000 S 0.0 RS 0.0
Amortizaghes R3 0,00 R3 0,00 RF 0,00 RE 0,00 R3 0,00 RE 000 RS 0,00 R$0.00 R30.00 R30.00 R3 0,00 R30.00
Investimentos em ative RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R$ 0,00 RS 0.00 - - - - - -
imobilizado ! ! ' ' ' : RE 0,00 F5 0,00 RF 0,00 R% 0,00 R% 0,00 R 0,00
Total de 5a||i£a5 RS 7.850,00 | RS 3.500.10 | R$3.553.48 | R§ 1164359 | RS 355821 | RS 3.974.8% HS 10910.20 | RS 260748 | F5 3.992.50 | RS 9.798.27 | R6 3.961.95 | RS 3.961.02
Saldo de Caixa RS 1.576.50 | R§ 1.871.30 | R4 2.527.72 | -RS 5.480,39 | RS 2.860.09 | RS 2.401,81

— -RE 458328 | R$ 245522 | RS 259986 | -R$3.924,57 | R§1.928.15 | RS 2.574,08

Fluxo de Caixa Acumulado RS 157650 | RS 3.450,9 | R§5.985.57 | RS 51696 | RS 2.378.08 | RS 5.786.64
Rendim, aplicagies R$1.29493 | RE36T2L39 | RE6.27T9.79 | RS 2.367.78 | RS 430066 | RS 6.883.34

r RS 3.15 RS 6,90 RS 11,57 R&1.02 A3 6.76 RS 11,57
financeiras i RE 2,43 R%7.35 RS 12,56 RS 474 RS 8,60 RS 13,77
Emdgﬁffi'ﬁg‘ oumulado | e 4 579,65 | RS 3.457.86 | R5957.54 | RSS17.98 | RS3.38484 | RSS7IB22 | RS 121736 | RS 3679.93 | RS 6.292.35 | RS 237251 | R64.308.26 | RS 6.897.11
Despesas nao
desembolsaveis
Depreciagio FiE 0,00 R 0,00 R 0,00 RS 0,00 R 0,00 FiE 0,00 RE0.00 R 0.00 A3 0.00 A3 0.00 A3 0.00 R30.00
Resarvas de capital R% 0,00 R% 0,00 R% 0,00 RS 0,00 R% 0,00 RE 0,00 RE 0,00 R 0,00 R3 0,00 R3 0,00 R3 0,00 R3 0,00
Total despesas nao ) ) ) ) . y y y , P
desembolsaveis 3 0.00 R3 0,00 RS 0,00 RS 0,00 R3.0.00 R 0.00 RE 0,00 R 0,00 RS 0,00 R$ 0.00 R3 0,00 R3 0,00
Fl'de Cana Ll e RS 157965 | RE 245726 | R65957.54 | RS5175% | RS23m484 | RS579822 | R§1.217.36 | RS 1679.53 | R§6.29235 | R§ 237251 | RS 4.208.26 | RS 6.857.11

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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Estima-se que no més 1 do Ano 1 o e-commerce disponha em seu fluxo de
caixa o valor de R$ 5.000,00 referentes ao capital proprio investido pelos
proprietarios da empresa, o valor de R$ 4.426,50 equivalente as vendas efetuadas
durante o més 1. A empresa tera logo ao final do primeiro més de abertura a entrada
de valores referente as vendas, pois por se tratarem de produtos com valores
acessiveis ao mercado, 100% das vendas serdo recebidas na condicdo de
pagamento a vista. Ambos os valores totalizam as entradas neste més em R$
9.426,50.

No quarto més as entradas ndo suprem o total de saidas, resultando na
utilizacao do valor investido para capital de giro e no saldo de caixa negativo durante
o periodo. Nos demais meses, conforme a demanda das vendas, o total de entradas

torna-se superior ao total de saidas deixando o saldo de caixa positivo.

A projecao do fluxo de caixa do primeiro até o quinto ano € apresentada na

Tabela 20.

Tabela 20 — Projecao de fluxo de caixa anual

Fluxo de Caixa Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Entradas
:;lr\gepsrtiior?ento Inicial (Capital R$ 5.000,00
Recebimentos de Vendas R$ 70.980,00 | R$ 93.906,54 | R$ 103.531,96 | R$ 114.143,99 | R$ 131.836,30
Outras Receitas R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Empréstimos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total de Entradas R$ 75.980,00 | R$ 96.906,54 | R$ 103.531,96 | R$ 114.143,99 | R$ 131.836,30
Saidas
Impostos R$ 3.663,72 R$ 5.210,23 R$ 5.804,24 R$ 6.399,17 R$ 7.365,45
Deducdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Fornecedores R$ 29.400,00 | R4 37.044,00 | R$40.841,01 | R$45.027,21 | R$52.006,43
Comissées R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Saléarios e encargos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Outros custos fixos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Despesas de mktg. e vendas R$ 4.400,00 R$ 5.020,00 R$ 5.271,00 R$ 5.534,55 R$ 5.811,28
Despesas administrativas R$ 31.710,00 | R$ 36.114,00 | R$37.951,20 | R$39.848,76 | R$41.841,20
Despesas financeiras R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Outras despesas fixas R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Dividendos R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Amortizacdes R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
ilnmvoebsitllirzna?jnc;[os em ativo R$ 0,00 RS$ 0.00 R$ 0,00 RS 0,00 RS 0.00
Total de saidas R$ 69.173,72 | R$ 83.388,23 | R$ 89.867,45 | R$ 96.809,69 | R$ 107.024,36
Saldo de Caixa R$ 6.806,28 | R$ 10.518,31 | R$ 13.664,51 | R$ 17.334,29 | R$ 24.811,95
Fluxo de Caixa Acumulado R$ 6.897,11 | R$17.415,42 | R$ 31.308,00 | R$ 49.052,30 | R$ 74.506,63
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Rendim. aplicagdes financeiras R$ 90,83 R$ 228,07 R$ 410,00 R$ 642,38 R$ 975,72
Fluxo de Caixa Acumulado com | pq 6 897 11 | R$ 17.643,49 | R$ 31.718,01 | R$ 49.694,68 | R$ 75.482,35
Aplicacdes Financeiras

Despesas ndao desembolsaveis

Depreciagdo R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Reservas de capital R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total despesas nao

desembolsaveis R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Fluxo de Caixa acum. c/desp. | pqg 89711 | R$17.643,49 | R$31.718,01 | R$ 49.694,68 | RS 75.482,35
nao desemb.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Nota-se que ao final do Ano 1 o total de entradas somam o montante de R$
75.980,00 que equivalem ao investimento inicial e também ao valor adquirido com as
vendas efetuadas no periodo. Esse somatério de entradas aumenta constantemente
ao longo dos anos, alcancando no Ano 5um montante de R$ 131.836,30 adquiridos
com a venda dos produtos.

Apos incluir o acréscimo de 0,2% referente aos rendimentos com aplicacdes
financeiras, ao final do Ano 1 o fluxo de caixa acumulado apresenta o total de R$
6.897,11. Esse valor é setuplicado entre os anos 3 e 4, chegando ao final do quinto

ano com o somatoério de fluxo de caixa no total de R$ 75.482,35.

10.6 INDICADORES DE VIABILIDADE FINANCEIRA

Segundo Gitman e Zutter (2017, p. 70), “A analise de indices envolve
métodos de calculo e interpretacdo de indices financeiros com a finalidade de
analisar e monitorar o desempenho da empresa.” Através do monitoramento dos
indicadores a administracdo da empresa pode monitorar o desempenho da
organizacdo em cada periodo, para isso, € importante saber interpretar os valores
de cada indicador (GITMAN; ZUTTER, 2017).

Nos topicos a seguir serdo abordados os indicadores utilizados para analisar

a viabilidade financeira do e-commerce do Reboot.
10.6.1 Retorno sobre as vendas (RSV)
Relacionado diretamente com a DRE, o retorno sobre as vendas € o indicador

gue mostra a capacidade de a empresa gerar resultados a partir de suas vendas.

Sendo assim, o indice de retorno sobre as vendas faz a comparagéo do lucro liquido
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entre as vendas liquidas efetuadas no periodo, fornecendo o percentual de lucro que
a empresa obteve em relacdo ao seu faturamento. Quanto maior for o indice de

retorno sobre as vendas, melhor sera a atuacdo da empresa (SILVA, 2001).

10.6.2 Valor presente liquido (VPL)

O valor presente liquido (VPL) é o método mais utilizado pelas grandes
empresas para avaliar seus projetos de investimentos. A logica do VPL, considerada
bastante simples, baseia-se no retorno do dinheiro investido. Deste modo, o valor
presente no fluxo de caixa deve ser maior do que o valor inicial do investimento,
para que assim, possa superar as expectativas dos investidores em relagdo ao
projeto (GITMAN; ZUTTER, 2017).

Os critérios utilizados para aceitar ou rejeitar o investimento em um projeto
séo: se o VPL for maior que R$ 0,00 (zero), o projeto pode ser aceito, porém, se o
VPL for menor que R$ 0,00 (zero), o projeto deve ser rejeitado. Quando o VPL for
maior que R$ 0,00 (zero), significa que o valor de retorno sera maior que o custo do
capital, aumentando o valor de mercado da empresa e a riqueza dos proprietarios
(GITMAN; ZUTTER, 2017).

10.6.3 Taxa interna de retorno (TIR)

Segundo Gitman e Zutter (2017, p. 407), “A taxa de retorno (TIR) é a taxa de
desconto que iguala o VPL de uma oportunidade de investimento a R$ 0 [...].” A TIR
€ a taxa que a empresa obtera de retorno se investir no projeto. Para tomar decisdes
de aceitar ou rejeitar um projeto baseando-se na TIR, os critérios sdo: se a TIR for
maior que o custo de capital, o projeto deve ser aceito, porém, se a TIR for menor
gue o custo de capital, o projeto deve ser rejeitado. Seguindo esses critérios a
empresa garantird que recebera pelo menos o retorno exigido (GITMAN; ZUTTER,
2017).

10.6.4 Periodo de retorno do investimento (PAYBACK)

Considerado também como um indice que mede a atratividade do negocio, 0

retorno de investimento ou Payback, calcula o tempo necesséario para recuperar o
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dinheiro que foi investido no negocio (BIAGIO, 2013). De acordo com Gitman e
Zutter (2017), o periodo maximo de duracdo aceitavel para se obter o retorno do
investimento deve ser determinado pela administracdo da empresa. Ainda conforme
0s autores, esse periodo pode ser determinado com base em diversos fatores,
sendo: o tipo de projeto, percepcdo sobre os riscos do projeto, ciclo de vida do

produto, entre outros fatores.

10.6.5 Ponto de equilibrio (PE)

O ponto de equilibrio, também chamado de ponto de ruptura ou breack-even,
trata-se do valor que a empresa precisa faturar para poder cobrir suas despesas de
um determinado periodo (BIAGIO, 2013). Em termos quantitativos, o ponto de
equilibrio mostra o quanto a empresa precisa vender no periodo para que ela
consiga cobrir todos 0s custos e despesas que possui. A situacdo esperada € que as
receitas se igualem aos custos e despesas, ndo havendo nem lucro e nem prejuizo

para a empresa (LUZ, 2014).

10.6.6 indices financeiros do e-commerce do Reboot

Conforme os indicadores citados nesse capitulo, foram elaborados
demonstrativos financeiros baseados nas projecdes realistas apresentadas para
analisar a viabilidade financeira do e-commerce. Os demonstrativos elaborados
consistem na analise de indices equivalentes a trés cenarios orcamentarios, que
sao: realista, pessimista e otimista.

A taxa de atratividade estipulada foi a mesma para todos os cenarios da
empresa, por se tratar do percentual esperado minimo para a viabilidade do projeto.

Os indices econd6micos do cendrio realista estdo apresentados na Tabela 21.

Tabela 21 — indices financeiros: Cenario realista

in(éigs;rgion?gglssi;gs: Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) -0,4 11,1% 13,4% 15,5% 19,4%
Eztazn;)sobre as Vendas (RSV - Receitas 0,4 11,8% 14.2% 16,5% 20,5%
Ponto de Equilibrio (para Receita Bruta) 71.691,03 75.275,58 79.039,36 82.991,33 87.140,89
Ponto de Equilibrio (para Receita Liquida) 67.640,48 71.022,51 74.573,63 78.302,32 82.217,43
Quantidade de meses para atingir o ponto de 12,1 9,5 9,2 8,7 7.9
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equilibrio

Margem de Contribuicao % (Receita Bruta) 54,9% 54,9% 54,9% 54,9% 54,9%
Margem de Contribuicdo % (Receita Liquida) 58,2% 58,2% 58,2% 58,2% 58,2%
Taxa Minima de Atratividade (TMA) 12%

Valor Presente Liquido (VPL) — para 5 anos R$ 45.800,16

Taxa Interna de Retorno (TIR) — para 5 anos 177,5%

Tempo de Retorno do Investimento (Payback) 0,86 = 10 meses e 10 dias

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

De acordo com o cenério realista da empresa, observa-se que tanto o retorno
sobre as vendas brutas, quanto o retorno sobre as vendas liquidas no Ano 1,
apresentam indices negativos de -0,4%, pois neste periodo a empresa gerou menos
resultados decorrente das vendas, por se tratar do primeiro ano de abertura e
atuacdo no mercado. Porém, a situagcdo comeca a se tornar positiva a partir do
segundo ano apresentando resultados ainda mais favoraveis nos anos seguintes. O
ponto de equilibrio demora mais tempo para ser atingido no primeiro ano, mas este
periodo diminui a cada ano, e no quinto, a empresa atinge seu ponto de equilibrio
em somente sete meses.

Verifica-se que a taxa interna de retorno (TIR) chega a 177,5%, percentual
que esta muito acima da taxa minima de atratividade (TMA) esperada, que é de
12%. O valor presente liquido (VPL) atinge o valor de R$ 45.800,16 demonstrando
retorno no dinheiro investido, e é considerado bem favoravel. O tempo de retorno do
investimento (Payback) estimado para o cenario realista é de dez meses e dez dias.

ApOGs a andlise do cenario realista foi realizada uma analise para o cenario
pessimista, onde o mesmo encontra-se com 20% a menos das vendas, os indices

econdmicos resultantes deste cenario estdo apresentados na Tabela 22.

Tabela 22 — indices financeiros: Cenario pessimista

in(éigs;rl;ion?gglssi;gs: Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) -14,4% 2,1% 6,8% 11,0% 16,8%
E:t&:jn;)sobre as Vendas (RSV - Receitas -15,2% 2.3% 7.2% 11,7% 17.8%
Ponto de Equilibrio (para Receita Bruta) 71.691,03 75.215,60 72.766,39 73.344,73 73.951,98
Ponto de Equilibrio (para Receita Liquida) 67.640,48 68.135,41 68.655,09 69.200,75 69.773,70
chlljjlrI]lt)l(rjisde de meses para atingir o ponto de 15,2 115 10,5 96 8.4
Margem de Contribui¢éo % (Receita Bruta) 54,9% 54,9% 54,9% 54,9% 54,9%
Margem de Contribuigdo % (Receita Liquida) 58,2% 58,2% 58,2% 58,2% 58,2%
Taxa Minima de Atratividade (TMA) 12%
Valor Presente Liquido (VPL) — para 5 anos R$ 16.331,72
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Taxa Interna de Retorno (TIR) — para 5 anos 58,8%

Tempo de Retorno do Investimento (Payback) 3,39 = 3 anos 4 meses e 24 dias

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Em um cenario pessimista (tendo em vista 20% a menos nas vendas) o
retorno sobre as vendas apresenta indices negativos no primeiro ano de atuacao da
empresa, demonstrando resultados desfavoraveis com a venda dos produtos. O
retorno sobre as vendas passa a ser positivo a partir do segundo ano, porém com
indices muito baixos. Logo, o ponto de equilibrio entre as receitas bruta e liquida
demora muito mais tempo para ser atingido, e somente ao quinto ano 0os meses
necessarios sao reduzidos para oito meses e doze dias.

Observa-se que para este cendrio a taxa de retorno é de 58,8%, apesar das
vendas apresentarem um percentual muito baixo com relacdo ao cenario realista, a
porcentagem foi acima da taxa minima de atratividade esperada, de 12%. Portanto,
o valor presente liquido ficou no valor de R$ 16.331,72, mostrando que para este
cenario o valor de retorno ainda serd& um pouco maior do que o investido
inicialmente. O tempo de retorno do investimento neste caso é de trés anos, quatro
meses e vinte e quatro dias.

Por fim, foi realizada uma analise do cenario otimista, no qual as vendas
serdo 20% maiores, os indices econémicos referentes ao cendrio otimista sdo

apresentados na Tabela 23.

Tabela 23 — indices financeiros: Cenario otimista

indice§ financ_eiros: Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Cenério realista

Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) 8,9% 18,6% 20,6% 22,5% 25,8%
Ezt;gnac;)sobre as Vendas (RSV - Receitas 9.4% 19,8% 21,9% 23,9% 27.3%
Ponto de Equilibrio (para Receita Bruta) 71.691,03 75.275,58 79.039,36 82.991,33 87.140,89
Ponto de Equilibrio (para Receita Liquida) 67.640,48 71.022,51 74.573,63 78.302,32 82.217,43
eQ(;Jlilr;g(rjisde de meses para atingir o ponto de 101 8.0 76 73 6.6
Margem de Contribuicao % (Receita Bruta) 54,9% 54,9% 54,9% 54,9% 54,9%
Margem de Contribui¢éo % (Receita Liquida) 58,2% 58,2% 58,2% 58,2% 58,2%
Taxa Minima de Atratividade (TMA) 12%
Valor Presente Liquido (VPL) — para 5 anos R$ 86.418,17
Taxa Interna de Retorno (TIR) — para 5 anos 329,0%
Tempo de Retorno do Investimento (Payback) 0,53 = 6 meses e 11 dias

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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Em um cenario otimista (tendo em vista 20% a mais nas vendas) o retorno
sobre as vendas bruta e liquida apresentam percentuais positivos desde o primeiro
ano. A partir do segundo ano esse percentual dispara, e aumenta em 10%, e até o
quinto ano essa porcentagem aumenta em 16%, demonstrando resultados
crescentes e favoraveis com as vendas. Para atingir o ponto de equilibrio entre as
receitas no primeiro ano serdo necessarios dez meses e trés dias. Esse periodo &
reduzido significativamente nos anos seguintes, e ao quinto, a empresa atinge o
ponto de equilibrio em somente 6 meses e 18 dias.

Neste cenario a taxa interna de retorno supera o indice de atratividade
minima esperado (12%) de forma absurdamente significativa, atingindo o percentual
de 329,0%. O valor presente liquido resultante de R$ 86.418,17 é muito superior ao
valor inicialmente investido, mostrando que para este cenario o valor de retorno sera
maior do que o investido, portanto, mais atrativo. O tempo de retorno do
investimento estimado para o cenario otimista é de seis meses e onze dias.

Os proprietarios do e-commerce sdo capazes de atender ao crescimento nas
vendas projetadas para o cenario otimista (20%), porém seré necessario aumentar o
periodo das entregas para poder atender a demanda de pedidos.

Através das projecbes elaboradas e apresentadas conclui-se que todos
indicadores demostram que o0 negdécio proposto possui viabilidade financeira.

Os indicadores que se referem ao cenério realista demonstram que a taxa
interna de retorno obtida neste cenario (de 177,5%) estd muito acima da taxa
minima de atratividade estipulada (de 12%). Devido ao percentual favoravel de
retorno, o valor presente liquido sera de R$ 45.800,16, demonstrando que o0s
proprietarios, que também sdo os investidores do negdécio, obterdo o retorno do
dinheiro investido. Calcula-se que o retorno do investimento neste cendrio ocorra em
dez meses e dez dias.

Os indicadores que se referem ao cenario otimista demonstram que a taxa
interna de retorno obtida neste cenario (de 329,0%), além de estar 317% acima da
taxa minima de atratividade estipulada (de 12%), supera também a taxa de retorno
obtida no cenario realista. O valor presente liquido de R$ 86.418,17 demonstra que
o valor de retorno sera muito maior do que o investido, fazendo deste cenario o mais
atrativo financeiramente para os investidores do negécio. Calcula-se que o retorno

do investimento ocorra em somente seis meses e onze dias.



154

Através da andlise desses indicadores, verifica-se que as projecdes
elaboradas se apresentam favoraveis para a implantacdo do presente plano de
negécios. Nos trés cendrios, realista, pessimista e otimista, as taxas internas de
retorno demonstram superioridade a taxa minima de atratividade, assim como o
valor presente liquido positivo, apontando a viabilidade financeira deste projeto

nessas trés ocasioes.

11. PLANOS DE CONTINGENCIAS E ANALISE DE RISCOS

De acordo com Magalhdes e Sampaio (2007), como parte complementar do
plano de negdcios, cabe ao administrador elaborar planos de contingéncia para o
caso de surgirem dificuldades no momento da execugéo do projeto que impegam as
metas de serem atingidas conforme haviam sido planejadas. Para isso, foram
elaboradas projecdes com o intuito de prever a viabilidade financeira da empresa em
andlise.

As projecdes financeiras apresentadas nos capitulos anteriores foram
desenvolvidas com base em um cenario realista que prevé o andamento da
organizacdo nos primeiros cinco anos de abertura. Ao final do capitulo 10, também
foram apresentados indices financeiros que preveem a performance da empresa
diante dos cenarios pessimista e otimista considerando a probabilidade de
diminuicdo e aumento no volume de vendas mensais e anuais.

Observa-se através dos indices financeiros apresentados que 0 cenario
pessimista € 0 mais baixo financeiramente, e apesar de ele ter apresentado esse
resultado, ainda se torna viavel. O baixo volume de vendas faz com que a empresa
fature um valor baixo comparado aos outros cenarios, entretanto, ainda suficiente
para cobrir 0s custos e despesas fixas, e gerando lucro dentro do periodo analisado.
Diante disto, algumas acfes podem ser tomadas com o intuito de amenizar essa
situacao, entre elas, a reducdo de gastos.

De acordo com a relacdo de custos e despesas que a empresa possui
mensalmente, avalia-se que 0 Unico gasto que podera ser reduzido é o pro-labore
dos proprietarios (crescimento anual reduzido para 0%), no caso, sera mantido o
valor de R$ 2.800,00 mensal para todos os anos. Como o projeto abordado trata-se
de uma renda extra para os proprietérios, acredita-se que essa readaptacao

administrativa seja possivel. A longo prazo, conforme a situagdo financeira da
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empresa for apresentando resultados mais satisfatorios, esse valor do proé-labore
podera ser reajustado.

Outra despesa que poderd ser reavaliada € a de marketing, onde os
proprietarios poderdo reduzir o valor dos impulsionamentos das publicacdes pela
metade (R$ 200,00 mensais).

Conforme os indices apresentados, observa-se que reduzindo somente a
despesa mensal com o pré-labore dos proprietarios, a empresa tera uma reducao de
custos superior a R$ 17.661,21 por ano. Estima-se que esse valor possa ser
investido durante cinco anos em cursos de e-commerce e vendas online, marketing
digital, entre outros, para os proprietarios do negocio aperfeicoarem suas técnicas e
adquirir mais conhecimento, restando, ainda, lucro para a empresa a partir do
primeiro ano de atuagao.

Através desses novos indicadores é possivel afirmar que apés adotar o plano
de contingéncia citado, os indices do cenario pessimista podem ser revertidos,
tornando os resultados da taxa interna de retorno, valor presente liquido e tempo de
retorno do investimento em indices melhores, porém em percentuais e valores
reduzidos se comparados aos cenarios realista e otimista.

Outras acbes podem ser tomadas com o intuito de proporcionar aumento no
faturamento mensal da empresa, contribuindo ndo somente para o0 cenario
pessimista, como também para melhorar ainda mais os indices do cenério otimista,
tais como, substituir a venda de bonés por mais um modelo de camiseta.

Conforme essa mudanca de produtos seria investido um valor menor se
comparado ao que foi investido com os bonés, e consequentemente, haveria um
aumento significativo no volume das vendas, pois a camiseta € um produto com
mais facilidade de vender. Nesse caso, talvez sera necessario analisar o horario das
entregas e estendé-lo.

Observa-se através dos indices apresentados que o cenario otimista € o mais
alto financeiramente, tornando-se viavel também. O alto volume de vendas faz com
gue a empresa fature um valor alto comparado aos outros cenarios, e suficiente para
cobrir os custos e despesas fixas, além disso, gerando lucro dentro do periodo
analisado. Diante disto, algumas ac¢des podem ser tomadas com o intuito de auxiliar

as entregas devido ao aumento das vendas.
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Conforme citado no capitulo 9, os proprietarios do e-commerce trabalhardo
durante doze horas semanais, porém, com 0 cenario otimista essa carga horaria

sera aumentada para dezoito horas semanais.
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12. CONSIDERACOES FINAIS

O Empreendedorismo das micro e pequenas empresas € muito importante
para a economia do pais. Porém, para os empreendedores que pretendem abrir seu
préprio negocio é de crucial importancia a elaboracdo de um plano de negécio, para
tentar minimizar o risco intrinseco que 0s novos negocios apresentam nos primeiros
anos das atividades. Esse foi 0 propésito deste trabalho, diminuir o risco através de
um planejamento extenso e completo.

A elaboracdo de um plano de negodcios oferece ao empreendedor uma
oportunidade de pensar e analisar as possibilidades de um novo negdcio. Através
deste plano é possivel verificar o potencial de lucro e crescimento do
empreendimento, assim, como as necessidades operacionais e financeiras deste.

O presente trabalho foi desenvolvido visando a abertura de um e-commerce
para o projeto Reboot, que atuara na venda de roupas e realizara as entregas para
os consumidores finais que residem na cidade de Carlos Barbosa, Garibaldi, Bento
Gongalves e regido. Esse plano de negocios foi criado tendo em vista as
necessidades do mercado atual, no qual observa-se que em decorréncia das
diversas atribuicGes diarias, as pessoas estdo dispondo de menos tempo para se
deslocarem até as lojas fisicas e comprarem suas roupas. Por conta disso, cada vez
mais, elas tém optado por realizarem as compras de forma online, ou seja, comprar
na comodidade e sem precisar sair de casa, e sem abrir mdo da qualidade dos
produtos.

Por meio de estudos realizados nas etapas iniciais deste projeto, buscou-se
identificar potenciais consumidores e suas demandas, além da aceitacdo dos
produtos ofertados no mercado ao qual estaria proposto. A proposta de negocio do
e-commerce buscava inicialmente realizar a venda de camisetas e boné.

Através de uma pesquisa mercadoldgica quantitativa implementada com uma
pequena amostra da populacdo (264 pessoas), obteve-se indices satisfatorios de
aceitacdo e implementacdo do e-commerce na cidade e regides, sendo 50,8% de
Carlos Barbosa, 20,8% de Garibaldi, 10,2% de Bento Gongalves, e os demais de
outras cidades. Os resultados também foram positivos com a aplicabilidade do
minimo produto viavel (MVP). A partir dos resultados obtidos na pesquisa
guantitativa, com base nas preferéncias e necessidades dos participantes, a

proposta de negécio do e-commerce manteve-se conforme apresentada.
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O nicho de mercado que a empresa visa atender € composto por pessoas
jovens, que sejam adeptas a comprar de forma online, que optem por comprar na
comodidade de sua casa, de uma forma mais prética possivel, sem precisar se
deslocar até uma loja fisica. Com o intuito de comercializar produtos mais
diversificados, a empresa atuard no mercado com produtos que atenderdo as
necessidades de varios clientes.

No decorrer deste projeto, foram elaboradas previsdes de vendas projetadas
para os préximos cinco anos de atuacdo da empresa no mercado. A partir dessas
previsdes optou-se por atuar com a equipe de trabalho padrdo, e que sera capaz de
atender a demanda de encomendas. A equipe serd composta pelos proprietarios,
que serdo os unicos funcionarios do e-commerce, responsaveis pelas atividades
administrativas e operacionais do mesmo, e um terceirizado, que sera o motoboy
responsavel pelas entregas dos produtos.

ApOs constatar a viabilidade mercadolégica, alinhar a posposta de negécio e
compor a equipe de trabalho, buscou-se entédo identificar a viabilidade financeira de
implantacdo do negécio. Diante disso, foram elaboradas planilhas com projecdes
financeiras realistas para os proximos cinco anos de atuacdo da empresa no
mercado, essas projecdes permitiram estimar 0s custos e despesas da organizacao
durante todo o periodo. Os custos variaveis de producdo e as despesas fixas foram
baseadas em valores atuais de mercado, juntamente com estimativas em
percentuais de aumento para 0s anos futuros.

Com base nas projecbes realistas, foram elaborados demonstrativos
financeiros para trés cenarios orcamentarios, que sao: realista, otimista e pessimista.
Os demonstrativos apresentaram indices positivos para todos 0s cenarios, apesar
de que o cenério pessimista tenha apresentado indices baixos se comparado aos
cenarios realista e otimista.

Conforme a analise dos indicadores, verificou-se que as projecdes elaboradas
se apresentam favoraveis para a implantacdo do presente plano de negocios. Nos
trés cenarios, realista, otimista, e pessimista, as taxas internas de retorno
demonstram superioridade a taxa minima de atratividade, assim como o valor
presente liquido positivo, apontando a viabilidade financeira deste projeto nessas
trés ocasides.

Por meio da elaboracdo de um plano de contingéncia, foi constatado que sem

a aplicacéo de reajuste anual no pré-labore dos proprietarios, o cenario pessimista
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pode melhorar os indices apresentados, porém em percentuais e valores reduzidos
se comparados aos cenarios realista e otimista. Outras medidas ainda podem ser
tomadas com o intuito de proporcionar aumento no faturamento mensal da empresa
e contribuir com indices mais expressivos, tais como, reducdo na despesa com
marketing e substituicdo da venda de bonés por outro modelo de camiseta.

Por fim, através deste método de aprendizagem na elaboracédo do Trabalho
de Conclusdo de Curso, pode-se colocar em pratica as teorias das disciplinas
cursadas no decorrer da graduacdo permitindo uma visao geral do negécio, ou seja,
possibilitou uma visdo mais abrangente, onde cada processo tem sua importancia e
somente juntos podem formar um todo. Além disso, é importante ressaltar que o
aprendizado realizado no decorrer deste trabalho, possibilitou agregar conhecimento
em todas as areas e processos dentro de uma empresa, seja ela de pequeno, médio
ou grande porte.

Foi extremamente gratificante poder elaborar este trabalho, pois a
implantacdo deste negécio € um sonho para o autor do trabalho. Com este estudo
sera possivel obter maior acerto na implementacdo do negdcio, uma vez que
possibilitou uma visdo mais ampla do negdcio e direcionou as acfes de forma mais
eficientes e eficazes. Visto que, os proprietarios jA possuem suas fontes de renda
fixa, caso esse e-commerce venha a prosperar e obter a superacdo do resultado
projetado, os mesmos poderao fazer desta a sua renda principal.

Como limitagdo do estudo, o autor aponta a pesquisa qualitativa, onde o
mesmo entrou em contato com trés proprietarios de e-commerce da cidade de
Carlos Barbosa, porém nenhum deles retornou o contato. O objetivo dessa pesquisa
era justamente para ampliar o seu conhecimento com o mercado da regido, o que
ficou prejudicado, tendo em vista ter somente um e-commerce na pesquisa
qualitativa, e uma loja fisica, quando o ideal seria ter mais referéncias pesquisadas.

Aponta-se como sugestdo a realizacdo de uma pesquisa qualitativa no ramo
de e-commerce com pelo menos cinco proprietarios, e que ja estejam utilizando a

ferramenta Instagram, a qual sera a base inicial do estudo ora apresentado.
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APENDICE A — ROTEIRO DE QUESTOES PARA A ENTREVISTA

Foi elaborado e estruturado um roteiro abrangendo perguntas diversas a fim
de ser aplicado com os entrevistados.

Origem:

1.Conte um pouco sobre vocé, suas origens.

2.Existe algum empreendedor na sua familia?

3.Vocé se espelha em alguém da familia?

4.Poderia falar um pouco sobre a sua formacéo?

Viséo:

5.Como surgiu a ideia de ser um empreendedor?

6.Como surgiu a ideia do negdécio proposto?

7.Vocé ja havia considerado a possibilidade de abrir um negdcio como uma opg¢ao
de vida?

Trabalho como empreendedor:

8.Qual é o seu trabalho na empresa?

9.Em que areas gosta de atuar?

10.Vocé se envolve com a rotina, com as operacdes do dia-a-dia? Quantas pessoas
se reportam a vocé? Vocé delega?

A Empresa:

11.Qual é o seu negdcio?

12.Como sua empresa comegou?

13.Conte um pouco sobre seus primeiros tempos.

14.Quais foram as dificuldades iniciais? Elas existem atualmente, ou surgiram novas
dificuldades?

15.Como essas dificuldades foram contornadas?

16.Em que canais vocé efetua suas vendas?

17.Como foram selecionados os fornecedores?

18.Como vocé faz a divulgagdo do seu produto nas redes sociais e qual foi o
resultado obtido?

19.Vocé estabelece metas?

20.Quais argumentos utiliza para persuadir os clientes a comprar seus produtos?
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21.Qual é a sua opinido sobre e-commerce no Instagram? Existe publico
demandante para o seu negécio?

Expediente:

22.Quantas horas vocé trabalha por dia? Trabalha nos finais de semana também?
23.Vocé tira ferias?

24.Pensa em se aposentar algum dia?

Lideranca:

25.Como vocé se descreveria como lider do seu e-commerce?

26.Vocé vé as coisas de forma diferente ou mudou seu estilo de gerenciamento
desde que fundou o e-commerce?

27.0 que Ihe da mais satisfacdo ao comandar o seu proprio negécio?
Relacionamentos:

28.Como vocé se relaciona com seus colegas de trabalho?

29.Para vocé, qual a importancia das relacdes internas e externas? Quais contatos
sao mais importantes: pessoas de influéncia, clientes, fornecedores?

Encerramento:

30.0 que diria a alguém que esta pensando em iniciar um negocio?

31.Se vocé tivesse que comecar do zero, vocé investiria no mesmo negocio?

32.Ha algo a mais que vocé gostaria de dizer, que nao foi abordado durante essa

entrevista?
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APENDICE B — QUESTIONARIO

Pesquisa sobre a viabilidade de abertura de um e-commerce para venda de

produtos proprios (camiseta/moletom/boné).

Prezados, eu me chamo Willian e sou aluno do curso de Administracéo de
Empresas - UCS CARVI. Estou fazendo meu TCC I, e estou realizando essa
pesquisa para analise de mercado, que dura menos de 3 minutos para responder!

Conto com a sua participagéo, grato desde ja!!

1. Género:
[ ] Feminino
[ ] Masculino
2. ldade:
[ ]17 ou menos
[ 118 a 29 anos
[ 130 a 39 anos
[ 140 a 59 anos
[ 160 ou mais
3. Cidade:
[ ] Carlos Barbosa
[ ] Garibaldi
[ ] Bento Gongalves
[ ] Barao
[ ]Outro
4. Com gque frequéncia vocé compra na internet?
[ ] Uma vez por ano
[ ] Uma vez por més
[ ] A cada 15 dias
[ ] Uma vez por semana
[ 1 Nunca (sua pesquisa termina aqui)
5. Qual dos aplicativos/redes sociais vocé mais utiliza para comprar?

(Multipla escolha)



6.

9.
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[ ] E-commerce via site

[ ] Facebook

[ ] Instagram

[ ]Outro

Vocé compraria pelo Instagram?

[ ]Sim

[ 1 Nao

[ ] Talvez

O que vocé costuma comprar no Instagram? (Multipla escolha)
[ ] Roupas

[ ] Eletrodomeésticos

[ ] Eletrbnicos

[ ] Acessoérios para casa

[ ] Produtos de beleza

[ ] N&o compro pelo Instagram

[ ]Outro

Que estilo de roupa vocé costuma comprar pelo Instagram? (Mdltipla
escolha)

[ ] Casual

[ ] Esportiva

[ ] Traje de banho

[ ] Roupa de festa

[ ]intima

[ ] N&o compro pelo Instagram

Vocé compraroupas de uma marca especifica?
[ ]SIim

[ 1 Nao

[ ] Talvez

10.Com que frequéncia vocé compra camisetas/moletons?

[ ] Mensal
[ ] Trimestral
[ ] Semestral

[ ] N&o costumo comprar

11.Quanto vocé gastou na sua ultima compra de camisetas?
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[ ] Até R$ 50,00
[ ] De R$ 50,00 a R$ 99,00
[ ] De R$ 99,00 a R$ 199,00
[ ] De R$ 199,00 a R$ 299,00
[ 1R$ 299,00 ou mais
12.Quando vocé gastou na sua ultima compra de moletons?
[ ]1Até R$ 99,00
[ ] De R$ 99,00 a R$ 199,00
[ ] De R$ 199,00 a R$ 299,00
[ ] De R$ 299,00 a R$ 399,00
[ ] R$ 399,00 ou mais
13.Quanto vocé gastou na sua ultima compra de bonés?
[ ] Até R$ 99,00
[ ] De R$ 99,00 a R$ 199,00
[ ] De R$ 199,00 a R$ 299,00
[ ] De R$ 299,00 a R$ 399,00
[ 1R$ 399,00 ou mais
[ ] Ndo compro bonés
14.Qual a probabilidade de vocé comprar (camiseta/moletom/boné)?
[ ] Frequentemente
[ ] Eventualmente
[ ] Raramente
[ ] Nunca (sua pesquisa termina aqui)
15.Vocé compraria de uma marca desconhecida, porém com um padrdo
diferenciado?
[ ]SIim
[ 1 Nao
[ ] Talvez



