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Resumo

O presente trabalho apresenta um estudo de viabilidade para a implantagcdo de uma
loja virtual no segmento de moveis para atendimento em todo territério nacional.
Para alcancar o objetivo, foi realizada a revisdo da literatura sobre
empreendedorismo e suas caracteristicas, bem como a perspectiva que se tem
sobre o0 segmento e cenario atual que envolve as vendas no meio digital. Com
objetivo de coletar dados sobre o perfil do publico-alvo e aceitacdo da proposta, foi
realizada uma pesquisa quantitativa estatistica. Apos a realizagdo da pesquisa, 0s
dados foram analisados, chegando a conclusédo de que o negdcio tem potencial para
atuar e competir no mercado digital. Foi realizado um estudo com as limita¢des do
microambiente e macroambiente. Ainda, este projeto apresentou um plano de
negdécios para verificar a viabilidade do projeto. A partir do plano de negécios, foi
realizado um planejamento estratégico para empresa, contemplando o plano
mercadoldgico, plano operacional, plano de recursos humanos e as projecles
financeiras através do plano financeiro, que permitem avaliar o investimento através
de trés cendrios: otimista, realista e pessimista. No trabalho estendeu-se também os
planos de contingéncia, para verificar os principais resultados desse novo negécio e
suas limitacbes. Apds as analises conclui-se a viabilidade de implantacdo do
negocio proposto nos cenarios apresentados.

Palavras-chave: empreendedorismo; E-commerce; pesquisa de marketing;
viabilidade; planejamento estratégico; moveis.
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INTRODUCAO

E-commerce, ou comércio eletrbnico, caracteriza-se pelas vendas realizadas
pela Internet, ofertadas por um fabricante ou revendedor por meio de uma
plataforma virtual (SAMPAIO, 2019).

O crescimento do E-commerce em razdo da pandemia desde 2020 tem se
tornado muito positivo para o cenario da economia. Acreditivamos que com a
chegada da pandemia, a maioria dos consumidores reduziriam significativamente
suas compras, mas 0 que aconteceu foi exatamente o oposto, os consumidores se
adaptaram a um novo estilo de vida, e pessoas que ndo tinham o costume de
efetuar compras em lojas virtuais aderiam a nova plataforma de compra. Como
resultado deste novo estilo de compras online, as vendas online aumentaram 41%
em 2020 com relacdo a 2019 (EBIT 2021, p. 11).

O segmento de casa e decoracao registrou em 2020 um aumento de 24% na
guantidade de pedidos e 53% no valor de faturamento em relagcdo a 2019, tendo
resultados mais positivos que as categorias de roupas e calcados, informatica e
perfumaria (EBIT 2021, p. 16).

O objetivo desse trabalho é analisar a viabilidade mercadolégica e financeira
para criacdo de uma loja virtual voltada para o segmento de méveis.

O tema, problema e objetivo do negdcio, bem como a definicdo dos objetivos
especificos e as justificativas para o desenvolvimento do projeto em questdo estdo
apresentadas no capitulo 2.

No capitulo 3, foram tratadas as nocdes de empreendedorismo, suas
principais caracteristicas, perfil, motivacbes e o ciclo de vidas das empresas
brasileiras.

No capitulo 4, foi apresentado os novos modelos de marketing na economia
digital, tratado do comércio online, especificado o varejo de méveis online e um case
de sucesso no segmento.

Em seguida, no capitulo 5, o trabalho abordou o conceito de Canvas, sua
aplicacdo no negocio proposto, a proposta de valor, missdo e objetivo e minimo
produto viavel.

Apds, no capitulo 6 foi elaborado os objetivos da pesquisa de marketing,
delineamento da pesquisa, o processo de coleta e analise de dados e aplicacdo de
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pesquisa com 118 questiondrios quantitativos. As respostas foram tabuladas e
analisados os dados secundarios e primarios para viabilidade mercadologica do
negocio proposto e identificacdo do publico-alvo.

No capitulo 7 € apresentado a andlise do microambiente e macroambiente,
observando o mercado, clientes, aspectos econdmicos, sociais, tecnoldgicos,
politicos e legais, além das oportunidades, ameacas e realizacdo da analise SWOT.

O capitulo 8 tratard sobre o plano mercadolégico, sendo abordado os
segmentos de clientes, analise de mercado, produto, pre¢co, comunicacdo, praca,
relacionamento com clientes, e p6r fim a elaboragdo do plano de acao
mercadolégico do negocio com a utilizacdo da ferramenta 5W2H.

No capitulo 9 encontra-se o plano operacional, onde serdo tratados os
processos de operagdo através do fluxograma, suas atividades terceirizadas e
parcerias, a infraestrutura e layout do site, o gerenciamento dos estoques, a
capacidade produtiva da proprietaria nos processos diarios, além do gerenciamento
de informacfes, manutencdo dos instrumentos de trabalho e o plano de acéo
operacional.

Em seguida, o capitulo 10 apresenta o plano de recursos humanos
descrevendo o organograma e cargos, processo de recrutamento e selecéo,
treinamento incluindo o plano de acéo.

O capitulo 11 traz o plano financeiro do projeto, sua estrutura legal, balanco
inicial da empresa, custos e despesas fixas e variaveis, analise do DRE, projecéo do
fluxo de caixa e os indicadores de viabilidade financeira RSV, VPL, Payback e PE.

Na sequéncia, o capitulo 12 traz os planos de contingéncia e analise de
riscos.

Finalizando, o capitulo 13 apresenta as consideracdes finais, com as
conclusdes obtidas pelo estudo relacionadas ao tema, bem como, afirmagao positiva
sobre a viabilidade do negdécio nos cenarios realista, otimista e pessimista.

Por fim, vale ressaltar que a escolha em realizar esta analise se deve ao fato
de a autora deste projeto ter iniciado sua jornada como empreendedora no
segmento de vendas de moveis pela Internet, tendo como sua maior motivacao os

resultados encontrados neste trabalho.
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2 TEMA, PROBLEMA E OBJETIVOS

O primeiro topico apresenta a delimitacdo do tema, definicdo do problema a
ser apresentado, objetivos gerais, objetivos especificos e a justificativa,
demonstrando as razfes para a elaboracao do presente trabalho.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Cada vez mais as pessoas escolhem o E-commerce para encontrar produtos
gue gostariam e ter uma boa experiéncia de compra. De acordo com o relatério de
novos habitos do Mercado Pago (2020), o E-commerce brasileiro em 2019 teve um
faturamento 16% maior que em 2018, alcancando valor de R$ 61,9 bilh6es no
fechamento do ano, ja seguindo dados da NuvemShop (2020) com dados fornecidos
pelo eMarketer, o E-commerce em 2020 atingiu faturamento de R$ 4,28 trilhdes,
representando crescimento de 27,6% em relagéo ao ano de 2019.

Simdes (2020) apresenta um resumo sobre a pesquisa apresentada durante o
Forum Anual de Inovacdo para América Latina e Caribe, que indicam que os
brasileiros em 2020 aumentaram 48% suas compras online durante a pandemia e
7% destes compraram pela Internet pela primeira vez.

Segundo relatério E-commerce no Brasil realizada pela Conversion (2021),
em 2020 os sites de E-commerce tiveram 19,39 bilh6es de acessos no Brasil, sendo
0 ano mais importante para o comércio eletrénico. Dentro os 15 setores analisados,
o setor de Casa & Mdveis que serd o setor objetivo desta pesquisa, obteve uma
participacdo de 3,55% dos acessos e ficou em 3° lugar na categoria com maior
crescimento no numero de acessos desde o inicio da pandemia, atingindo uma
média de crescimento em 160% durante o periodo de fevereiro/2020 a janeiro/2021.

Devido a crescente procura por produtos e servicos através da Internet, as
vendas online estdo cada vez mais presentes na vida do consumidor. O consumidor
busca maior praticidade e através da Internet encontra maior facilidade em comparar
precos, disponibilidade, prazo de entrega e avaliagGes, tanto do vendedor como do
produto.

Para vender pela Internet, € necessario que o empreendedor se dedique além

da oportunidade ou necessidade. O empreendedor devera especialmente estar
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ligado a realizacdo pessoal, transformando produtos e servicos em experiéncias a

sociedade, além de assumir riscos.

Quem empreende estd sempre visando ao futuro e a constru¢do de algo
novo que vai melhorar a vida das pessoas, de preferéncia com solucdes
criativas, inovadoras e sustentaveis. O resultado maior da atividade
empreendedora leva a geracdo de valor, rigueza e a transformacdo do
ambiente no qual vivemos. Os empreendedores mudam o mundo e sdo 0s
grandes propulsores do desenvolvimento econdmico (DORNELAS, 2014, p.
32).

Nesse sentido o empreendedor precisa manter-se informado sobre o
mercado, novas tecnologias e principalmente antecipar-se 0s novos nichos de
mercado. Além de manter-se constantemente atualizado, dentre as 10
caracteristicas essenciais do empreendedor desenvolvido pelo Sebrae (2019) pode-
se destacar a persisténcia, correr riscos calculados, ter comprometimento e
principalmente manter a qualidade e eficiéncia, afinal, os consumidores estdo cada
vez mais exigentes e as experiéncias negativas podem propagar-se muito
rapidamente.

O planejamento e analise da viabilidade de um plano de marketing se faz
necessario para reduzir riscos e incertezas, uma vez que uma boa fatia do mercado
de vendas online jA estd sendo explorada. O empreendedor precisa coletar e
analisar dados para tomar decisdes que criem diretrizes na empresa, a fim de
conduzir seu novo negocio ao sucesso empresarial e por fim torné-lo lucrativo. Para
isso, lembra Kotler (2000, p. 33) “o produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar
valor e satisfagcdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas
com base naquilo que parece proporcionar o maior valor”.

Sendo assim, qual é a viabilidade de abertura de um novo E-commerce no

seguimento de moveis?
2.2 OBJETIVOS

O objetivo geral € identificar a viabilidade financeira e mercadologica para a
criagdo de um E-commerce no segmento de moveis. Perante o exposto, sao
definidos como objetivos especificos:

a) Realizar uma pesquisa de mercado para compreender melhor o

comportamento do comprador de moveis;
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b) Identificar os aspectos logisticos e sua viabilidade;
c) Aplicar e apresentar pesquisa de marketing;

d) Analisar a viabilidade financeira deste E-commerce.

2.3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho analisa a viabilidade financeira e mercadoldgica para a
criacdo de um E-commerce no segmento de moveis. Este projeto faz-se importante
para atingir os objetivos gerais e especificos devido a grande demanda e busca
crescente por consumidores em efetuar suas compras online com maior conforto e
praticidade.

Durante o cenério pandémico com isolamento social em que a sociedade esté
vivendo, os brasileiros necessitaram adaptar alguns habitos de vida e consumo,
dentre estes novos habitos, as compras online se destacaram de forma muito
positiva, de acordo com levantamento feito por EY Parthenon (2020) com
exclusividade para revista VEJA, como consequéncia de todo varejo de consumo
considerado "nao essencial" 62% dos brasileiros estéo visitando menos lojas fisicas
e 39% aumentaram suas compras online de produtos variados.

Segundo dados obtidos pelo relatério Ebit (2021) em 2020 o E-commerce
obteve 17,9 milhdes de consumidores, representando um crescimento de 23% em
relacdo ao ano anterior. Destes 17,9 milhdes, 13 milh6es foram consumidores
novos, além disso, ha uma grande oportunidade para que novos consumidores
retornem a comprar mais vezes, ja que 83% dos novos consumidores declararam
que voltariam a fazer compra online, indicando que o E-commerce esta em
ascensao.

O E-commerce chegou em 2020 a marca histérica de mais de R$ 87 bilhdes
de vendas, registrando crescimento de 41% com relagcdo ao ano anterior (EBIT,
2021).

A principal motivacao para sustentar o presente projeto de pesquisa baseia-se
na experiéncia que adquiri trabalhando durante sete anos no setor comercial interno
em uma fabrica de moveis. Ao longo dos anos adquiri muito conhecimento sobre a
area comercial de moveis, tendo maior admiracdo e conhecimento no segmento de
comeércio online. Por tratar de um segmento de venda em constante crescimento, a

probabilidade de sucesso seguindo as diretrizes de pesquisa e analise é grande.
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Empreender também pode trazer mais riscos, mas é uma O6tima oportunidade de

colocar em pratica todo aprendizado sobre o negadcio.
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3 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo abordara o conceito de empreendedorismo, suas
caracteristicas, motivagdes e ciclo de vida. Procurou-se identificar, na literatura,
aspectos empreendedores capazes de promover o desenvolvimento ou o declinio de

pequenas empresas, fundamental na vida econémica e social do pais.

3.1 EMPREENDEDORISMO: CONCEITO E CARACTERISTICAS

Chiavenato (2021) descreve o empreendedor como aguele individuo capaz de
fazer as coisas acontecerem, favorecido de forte empatia para negdécios e alta
capacidade de aproveitar oportunidades as vezes néo definidas. Dotado com forte
arsenal, consegue transformar ideias em realidade para beneficio préprio e a
comunidade. O autor completa descrevendo o empreendedor como um individuo
com alto nivel de energia, imaginacao e perseveranca, habilitado a transformar uma
ideia simples em algo concreto com resultados bem-sucedidos.

Neste sentido, empreender é inovar, € a capacidade de executar novas
ideias, a fim de deixar um legado ao desenvolvimento econémico.

Ser empreendedor na visao de Ferreira, Santos e Serra (2010) é aquele que
toma iniciativa para criar algo, que disponibiliza seu tempo e seus esfor¢gos para
realizar o empreendimento e garantir seu sucesso, toma como recompensa 0O
reconhecimento, realizacdo pessoal e financeira e ainda assume riscos de
insucesso, sejam eles financeiros, sociais ou emocionais.

Portanto, o empreendedorismo pode ser compreendido pela capacidade de
uma pessoa em identificar oportunidades e melhorias através do desenvolvimento
de uma solugdo, utilizando os recursos possiveis para realizar qualquer projeto
pessoal, organizacional ou que gere impactos a sociedade. E assumir um

comportamento de proatividade diante de questdes que precisam ser resolvidas.

Os empreendedores séo pessoas diferenciadas, que possuem motivacéo
singular, apaixonadas pelo que fazem, ndo se contentam em ser mais um
na multiddo, querem ser reconhecidas e admiradas, referenciadas e
imitadas, querem deixar um legado (DORNELAS, 2018, p. 8).
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As atitudes, caracteristicas e comportamentos dos empreendedores
interferem diretamente no processo produtivo das organizagcdes e da sociedade.

Para Dornelas (2018) as caracteristicas dos empreendedores de sucesso
sdo: visionarios, sabem tomar decisdes, sdo individuos que fazem a diferenca,
sabem explorar ao méximo as oportunidades, determinados, dinamicos, dedicados,
otimistas e apaixonados pelo que fazem; sédo independentes e constroem o préprio
destino, ficam ricos, sao lideres e formadores de equipes, bem relacionados
(networking), organizados, planejam, planejam e planejam; possuem conhecimento,
assumem riscos calculados e por fim criam valor para a sociedade.

Outro autor, Ferreira, Santos e Serra (2010) destacam tais caracteristicas: ter
vontade de trabalhar duro, ser capaz de esquecer o salario mensal, além do
descanso semanal remunerado e as férias pagas por terceiros. Assumir
responsabilidades e desafios extensos, ser capaz de definir metas e objetivos
certeiros, tomar decisdes, expandir as maneiras de organizar o trabalho, ser
orgulhoso pelo que faz, ter habilidade de comunicacédo e interacdo social, preservar
as boas relagdes interpessoais e ser um auto propulsionador.

Dentre estas caracteristicas citadas pelos autores, pode-se realcar que todos
possuem caracteristicas e habilidades naturais e outras podem ser desenvolvidas ao
longo da formacao profissional.

Um empreendedor precisa se antecipar nas oportunidades de negdcios,
sejam elas de produtos ou servicos, além de ser proativo e estar preparado para
situacdes adversas como, por exemplo, acdes durante uma crise.

Persisténcia € uma das caracteristicas fundamentais ao empreendedor, afinal,
reavaliar estratégias, mudar meta e tracar novos objetivos, onde a desisténcia € a
ultima opgéo.

Todo empreendedor assume riscos, sejam eles econémicos, de estrutura ou
fornecimento, no entanto, 0s riscos precisam ser calculados e planejados, de forma
que as consequéncias negativas ndo afetem a administragdo e a continuacdo do

negocio.

3.1.2 Motivacao para empreender no brasil

N&o basta apenas empreender, é preciso que 0 negocio seja sustentavel para

tornar-se duradouro. Para Dornelas (2018) a decisdo de empreender pode surgir por
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dois processos motivadores: Necessidade ou Oportunidade. A decisao baseada na
oportunidade € aquela em que o novo empreendedor sabe onde quer chegar,
planeja a criacdo da empresa tendo em mente o crescimento, a geracdo de
empregos e riqueza que deseja alcancar, estando diretamente ligado ao
desenvolvimento econdmico. A segunda definicdo baseada na necessidade esta
ligada a aventura pelo desconhecido, por falta de opcdo em n&o encontrar
alternativas, neste caso, 0s negocios costumam ser criados com pouco ou nenhum
conhecimento do segmento, muitas vezes sem planejamento e contando com pouco

investimento.

O processo de empreender que resulta em novas empresas € muito idios-
sincratico aos individuos, as circunstancias e aos momentos. A decisdo de
empreender esta implicito um desejo de mudanga, a qual envolve a
transformagao de um estilo de vida (possivelmente de trabalho dependente)
em um outro diferente (FERREIRA; SANTOS; SERRA, 2010, p. 27).

O Servico de Apoio as Micros e Pequenas Empresas - Sebrae (2007) realizou
uma pesquisa para apurar 0s principais motivos que levaram os brasileiros a desejar
empreender no seu proprio negoécio. Nesta pesquisa foram levantadas as
motivacbes com 14.181 empresas criadas entre 2003 e 2005, das quais 13.428
continuam ativas e 753 ja estavam extintas durante o periodo de apuracao.

Conforme Figura 1, 60% das empresas ainda ativas relataram que a maior
motivacdo era o desejo de ter o proprio negécio, em seguida 43% das empresas
ativas identificaram uma oportunidade de negécio. Outro dado significativo dos
motivos apresenta que 47% das empresas extintas haviam destacado que sua maior
motivacdo para constituicdo da empresa estava relacionada ao desejo de aumentar
renda/melhorar de vida, ou seja, 47% das empresas ja extintas ndo conseguiram
este éxito durante o periodo de apuracédo da pesquisa. Também € possivel destacar
que 30% das empresas ativas se motivaram por ter experiéncia anterior, diferente
das 19% das empresas extintas que apresentaram 0 mesmo motivo, ou seja, pode-
se perceber que ha uma relagcdo muito boa entre a sobrevivéncia da empresa no

periodo e sua experiéncia anterior (SEBRAE, 2007, p. 27).
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Figura 1 — Motivos para constituicdo da empresa

Motivos para constituicao da empresa

Desejo de ter o proprio negdcio
Identificou uma oportunidade de negécio
Para aumentar renda/melhorar de vida
Tinha experiéncia anterior

Por influéncia de outras pessoas

M Ativas
Tinha capital disponivel
Extintas
Tinhatempo disponivel

Estava desempregado

Estava insatisfeito no seu emprego

Foi demitido e recebeu FGTS/indenizacdo

N2o responde

Outros motivos

Aproveitou algum programa de demissdo...

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2007, p. 21)

Outro levantamento importante desenvolvido sobre a motivagdo para o
brasileiro empreender foi desenvolvido pelo consorcio Global Entrepreneurship
Monitor Empreendedorismo no Brasil — GEM. Segundo levantamento do GEM
(2020, p. 56-57) foram entrevistados 2.000 individuos com idade entre 18 e 64 anos
sobre as razbes para iniciar um novo negocio e quatro afirmagBes foram
apresentadas: i) “para ganhar a vida porque 0os empregos sao escassos’, ii) “para
fazer diferenga no mundo”, iii) “para constituir uma grande rigueza ou renda muito
alta” e iv) “para continuar uma tradicéo familiar’. Também foram separados em trés
grupos de empreendedores, sendo eles:

a) Empreendedores nascentes sdo aqueles que estdo envolvidos no
processo ou proprietario, sendo que este ainda ndo efetuou nenhum
pagamento de salario, pro-labore ou qualquer outra forma de
remuneracao por mais de trés meses.

b) Empreendedores novos sdo os donos do novo negocio que ja
remuneraram 0s proprietarios por um periodo superior a trés meses e
inferior a 42 meses.

c) Empreendedores estabelecidos: administradores e proprietarios de um
negocio consolidado, com pagamentos de remunera¢cdes por um

periodo superior a 42 meses.
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Os resultados apresentados na Tabela 1 mostram que 79,8% dos
empreendedores nascentes destacaram mais de uma motivacdo e 88,7%
responderam que sua maior motivagao foi “para ganhar a vida porque os empregos
estao escassos”, fortalecendo ainda mais que os novos empreendedores levam em
consideracdo multiplos fatores, compreendendo também o principal motivo de
necessidade para se iniciar um novo negécio. Em seguida, podemos observar o
segundo motivo: “para fazer a diferenga no mundo” com 65,3% dos resultados, apés
“para construir uma grande riqueza ou uma renda muito alta” com 45,6% e por fim,

‘para continuar uma tradicdo familiar” representou 30,4% dos empreendedores

nascentes.
Tabela 1 — Motivacdes dos empreendedores iniciantes
g % dos empreendedores
Motivag¢oes S
Nascentes| Novos | Iniciais
mais de uma motivacdo 79,8 66 70,8
apenas uma motivagdo 20,2 34 29,2
Total 100 100 100
Tipos de motivacdo Nascentes| Novos | Iniciais
Para continuar a tradigdo familiar 30,4 25,2 26,6
Para construir uma grande riqueza ou uma renda muito alta 45,6 324 36,9
Para fazer difere¢a no mundo 65,3 44,7 514
Para garantir a vida porque os empregos sdo escassos 88,7 88,4 88,4

Fonte: Adaptado de GEM (2020)

Ao longo dos ultimos anos, a sociedade vem sofrendo grande mudancas nas
areas politicas, sociais, econdémicas e tecnoldgicas, apesar do cenario de incertezas,
o empreendedorismo no brasil vem crescendo. Segundo relatorio elaborado pelo
GEM (2020, p. 9) em 2019 o Brasil apresentou um cenario extremamente positivo
para o empreendedorismo, atingiu a 22 maior Taxa de Empreendedorismo Total,
significando que 38,7% da populagéo adulta estava envolvida de alguma forma com
a atividade empreendedora. Como parte deste resultado tdo significativo, o Sebrae
teve papel fundamental nos resultados, em 2019 23,3% da populacdo adulta era
empreendedor ou estava envolvido em uma empresa com até 3,5 anos e/ou
envolvido na criacdo de um, significando a maior taxa de empreendedorismo inicial
em 20 anos. Em 2002 apenas 13,5% da populacdo adulta estava a frente de uma

nova empresa. Alguns fatores favoreceram o0s resultados obtidos, como a



23

recuperagdo da economia brasileira em 2019 e a melhora no ambiente dos negdécios
devido a mudancas recentes na legislacdo brasileira como a flexibilidade aos
contratos de trabalho, além da néo exigéncia de alvara de funcionamento para 10

atividades de baixo risco.

3.1.3 Ciclo de vida das empresas brasileiras

O modo como o empreendedor comanda seu nego6cio é elemento
determinante no ciclo de vida da empresa. Ao longo do tempo, o empreendedor
precisa tomar inimeras decisdes que trazem consequéncias para 0 Sucesso ou
fracasso do negdcio.

Toda grande empresa comecou pequena em sua origem. Como um bom
empreendedor que soube arriscar e ser assertivo, venceu. O éxito no negécio fez
com que o empreendimento crescesse e se estabelece perante a concorréncia. Mas
para chegar ao éxito, as grandes corporaces bem-sucedidas passaram por varias
fases no seu ciclo de vida. Chiavenato (2021) descreve as fases a seguir:

a) Fase pioneira: pode ser representada pelo registro da empresa no
Cadastro Nacional de Pessoa Juridica - CNPJ, essa fase ocorre
guando o negdcio € iniciado, onde o investidor inicia a contratacdo de
trabalhadores ou sera o préprio colaborador ativo. Os processos ainda
nao estdo bem estabelecidos e a empresa realiza varias mudancas.
Também neste momento ocorrem 0s investimentos em aquisicdo de
estoques e treinamento, além da divulgacdo dos produtos e servigcos
oferecidos. Se na fase pioneira a empresa € bem-sucedida, a empresa
passa a fase de expanséo.

b) Fase de expansao: € a fase da empresa onde o negd6cio comeca a dar
resultado financeiro positivo, expandido suas atividades e suas
operacOes de producdo aumentam, onde os consumidores passam a
serem clientes. O tempo que esse retorno positivo comeca aparecer
depende de diversos fatores, dentre eles, o tamanho do negdcio, o tipo
de servigo ou produto, o investimento inicial e fatores externos como a
situacdo mercadoldgica atual.

c) Fase de regulamentacdo: é a etapa onde a empresa ja consegue se

sustentar sozinha, ja possui uma clientela fiel e ja detém uma boa fatia
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do mercado, esta fase pode durar um longo periodo. E nesta fase que
a empresa desenvolve estratégias para melhorar os niveis de
lucratividade, observa as novas tendéncias, realiza mudancas para
eliminar ou diminuir custos desnecessarios e conquistar novos clientes.
Nesta fase a empresa ja tem definido as rotinas e processos de
trabalho, garantindo a coordenacdo dos processos de producéo,
vendas e faturamento.

d) Fase de burocratizagéo: parte do ciclo da empresa onde as operacdes
internas necessitam de um conjunto de regras, procedimentos e
controles burocraticos para definir os padrdes para lidar com eventuais
problemas relacionados a atividade de trabalho. Nesta fase
desenvolve-se a hierarquia de comando, divisao de trabalho
especializado e a impessoalidade das relagBes entre os funcionérios. A
empresa desenvolve mecanismos de controle, dificultando assim a
flexibilizacdo nas mudancas e inovacgdes, tornando o empreendimento
mais suscetivel & crise burocrética.

e) Fase de reflexibilizagdo: representa o momento em que a empresa
precisa readaptar suas estratégias e resolver problemas relacionados a
inovacdo, € o0 momento em que a clientela comeca a se afastar devido
a seus servigos e produtos ultrapassados, concorrentes mais acirrados
e o lucro esté diminuindo. Este periodo € onde a empresa precisa fazer
nova avaliacdo sobre suas estratégias.

O momento mais importante para levar o empreendimento ao sucesso, é
conseguir passar da primeira fase de introducédo, também conhecida como a fase da
sobrevivéncia. No inicio, as empresas costumam estar mais frageis, com pouca
visibilidade e seus rendimentos talvez ainda ndo tenham acontecido. Como parte do
estudo sobre a sobrevivéncia das empresas brasileiras, o IBGE (2018) lancou
estudo sobre as taxas de sobrevivéncia das empresas criadas em 2011, durante o
periodo de 2008 até 2018.

Observa-se na Tabela 2 que 81,5% das empresas nascidas em 2008
permaneceram abertas apds o primeiro ano e no final dos 10 anos de observacgéo,
apenas 25,3% das empresas sobreviveram. A maior taxa de sobrevivéncia

considerando todos os anos e observacdo € a Regido Sul, seguindo as regibes



25

Sudeste, Centro-oeste e Norte. A regido norte do Brasil foi a que teve mais
fechamentos de lojas apds o primeiro ano com 74,3%, e a regido onde apenas
19,9% das empresas permaneceram ativas apos 10 anos. Ja a regidao Sul obteve os
melhores percentuais, ap6s um ano de nascimento 82,8% das empresas

permaneciam ativas e ap6s 10 anos 28,7% sobreviveram.

Tabela 2 — Taxa de sobrevivéncia por anos de observacéo - Brasil e regides 2008-2018

- Unidades Taxa de sobrevivéncia, por anos de observacao
Brasil e Locais
Regides nascidas | 1°ano | 2°ano | 3°ano | 4°ano | 5°ano | 6°ano | 7°ano | 8°ano | 9°ano | 10° ano
em 2008 |2009 (%)|2010 (%) (2011 (%)|2012 (%)| 2013 (%)|2014 (%) 2015 (%) |2016 (%)|2017 (%) 2018 (%)
Brasil 612.954 81,5 70,7 60,8 53,6 47,5 41,2 36,8 32,7 29,4 25.3
Norte 26.735 74,2 63,1 52,2 453 39,3 32,9 29,3 26 23,2 19,9
Nordeste 100.195 78,7 68,1 57,7 50,4 44,5 37,5 33,7 30,1 26.9 22,9
Sudeste 303.016 82,6 71,8 62,1 54,8 48,6 42,3 37,5 33,1 29,6 254
Sul 127.137 82,8 72 62,5 55,7 49,8 44 39,8 36,1 32,8 28.7
Centro-oeste 55.871 81 70 59,5 51,9 457 39,4 35 31,3 27.8 23,7

Fonte: Adaptado de IBGE (2020)

A fim de analisar os motivos pelos quais as empresas tém sucesso ou
fracasso, o Sebrae (2017) realizou um estudo em 2014 com 1.829 entrevistados,
sobre a causa mortis nos primeiros 5 anos de vida durante o periodo de 2007 a
2011. Do total de empresas entrevistadas, 46% dos entrevistados disseram nao
saber o numero de clientes e seus habitos de consumo, 39% nao sabiam qual era o
capital de giro necessario para abrir o negécio, 38% nao sabiam o numero de
concorrentes, 61% nédo procuraram ajuda de pessoas ou instituicdes para abertura
do negdcio. Mais da metade nao realizaram nenhum planejamento de como a
empresa funcionaria com sua auséncia. Sobre o fechamento das 526 empresas
apos 5 anos, 9% das empresas que fecharam alegaram problemas particulares e
7% justificaram problemas com sécios. Os entrevistados alegaram como principal
motivo para o fechamento das empresas a falta de capital ou lucro. Apesar dos
sentimentos negativos apos a perda financeira como frustacéo, tristeza e magoa,
boa parte dos que fecham voltaram a empreender, como autbnomos ou socios de

outras empresas.
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4 MARKETING DIGITAL

O conceito de Marketing busca compreender o comportamento do
consumidor, para expor novas ideias e solugdes ao mercado. A finalidade do
Marketing é criar valor ao consumidor, gerando relacionamento lucrativo para ambas

as partes.

Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidades
existem antes dos profissionais de marketing. Os profissionais de marketing,
paralelamente a outras influéncias da sociedade, influenciam desejos. Eles
podem promover a ideia de quem um Mercedes satisfaz a necessidade de
status social de uma pessoa. Eles ndo criaram, entretanto, a necessidade
de status social (KOTLER, 2000, p. 33).

O Marketing Tradicional tem como objetivo atingir 0 maior niamero de clientes
através das técnicas off-line de marketing como TV, radio, materiais impressos,
telemarketing, entre outros. Ja o Marketing Digital engloba técnicas no meio online
como sites, redes sociais, blogs, streaming, entre outros. O objetivo é atrair e
fidelizar clientes, trabalhando de maneira mais especifica e abrangente.

O Marketing digital consiste em um conjunto de acdes estratégicas pelo meio
digital, para conquistar e fidelizar clientes, aumentando a participacdo da empresa
no mercado. Consiste em planos de acdo em midias sociais e outras formas de
comunicacao, envolvendo todos os dispositivos conectados a Internet. Dessa forma,
o marketing digital engloba a pratica de promover produtos, servicos ou a propria
marca, através da Internet, chegando aos consumidores de forma rapida,

personalizada e eficiente (Nogueira, 2014).

Marketing digital € o conjunto de esfor¢cos ou atividades de marketing
executadas por uma empresa com o objetivo de atrair mais consumidores,
se comunicar com eles, criar um relacionamento mais proximo e,
principalmente, construir uma identidade de peso no mercado
(RODRIGUES, 2017).

A Internet trouxe diversas mudangas no modo como as empresas promovem
e comercializam seus produtos e servicos. Com a Internet, € possivel alcancar
potenciais consumidores, sejam eles por correio eletronico, sites, blogs ou redes
sociais. Neste sentido, o marketing digital pode ser compreendido pelo conjunto de
estratégias que impulsionam vendas através da utilizacdo de canais digitais. Dahan

(2016) destaca os principais aspectos das quatro eras do Marketing:
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a) Marketing 1.0: Durante a Revolugdo Industrial, o objetivo era a
padronizacdo de produtos, otimizacdo de seus processos, para poder
oferecer um preco acessivel e atingir a massa.

b) Marketing 2.0: diferente do Marketing 1.0, esta era destaca a satisfacao
do consumidor, diferenciagao dos produtos e relacionamento. As linhas
de produtos ficaram mais diversificadas, apresentando variacdes e
mais foco na qualidade, aumentando a possibilidade de escolha do
consumidor. Neste periodo, a preocupacao era atingir ndo sé a mente
do consumidor, mas também o coracdo, por meio de um
relacionamento.

c) Marketing 3.0: periodo da nova onda digital, onde era preciso
reconhecer que o consumidor é mais que um simples comprador, 0
consumidor estad mais preocupado com o coletivo e o ambiente e
deseja tornar o mundo o lugar melhor. Além da preocupacao em atingir
a mente e o coracdo tratado no Marketing 2.0, agora também é
necessario atingir o espirito, por meio de justica social, econémica e
ambiental.

d) Marketing 4.0: engloba todos os aspectos tratados nos periodos
anteriores e acrescenta-se a necessidade do meio digital. Os avancgos
da tecnologia tém afetado as préaticas de marketing no mundo todo,
assim, novas tendéncias surgem como a Economia Compartilhada,
Marketing de Contelddo, Internet das Coisas, CRM, uma era que

vincula todo meio online e off-line.

4.1 NOVOS MODELOS DE MARKETING NA ECONOMIA DIGITAL

O desenvolvimento da economia digital faz parte da nova realidade, ela esta
sendo responsavel pelas constantes mudancas de comportamento dos
consumidores e das empresas, que buscam promover sua marca de forma mais
competitiva no mercado.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam em seu livro Marketing 4.0 o
modelo de marketing criado por EImo Lewis, um dos pioneiros da publicidade e
vendas nos Estados Unidos, o modelo AIDA surgiu ainda no século IX, mais

especificamente em 1899. AIDA é um nome acronico que significa Atencao,
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Interesse, Desejo e Agdo. O modelo AIDA de marketing consiste nas quatro palavras
chaves como um roteiro de vendas, Atencdo é a primeira parte durante o processo
de venda, onde o cliente terd sua primeira impressdo, entdo, € preciso chamar
atencao do seu prospect em questdo de segundos, para que desperte o segundo
passo que € o Interesse, o terceiro passo consiste em levar o consumidor do “eu
gosto” para “eu quero”, ou seja, despertar o desejo do consumidor pelo
produto/servico. Finalmente, ao prender a atencéo, gerar o interesse, e despertar o
desejo, 0 quarto passo é transformar todos os passos anteriores na acao de compra,
nesta fase discute-se descontos, garantias, ofertas e testes, a fim de induzir o
consumidor ao ato.

Durante muito tempo, o modelo AIDA foi suficiente para converter pessoas
em clientes, porém, com as novas mudancas do Marketing dentro da nova economia
digital, outros modelos estratégicos surgiram Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) veem a necessidade de expor um novo modelo de Marketing estratégico para
o relacionamento das marcas e consumidores, sob influéncia das novas midias
sociais, surge entdo o modelo 5 As, representado na Figura 2.

a) Assimilacdo: é a primeira etapa do funil de vendas, é quando o
consumidor ainda estd descobrindo seu problema. Nesta fase, o
consumidor precisa descobrir sobre sua marca e suas ofertas, por meio
de envio de conteudos de propaganda ou indicacao de outras pessoas;

b) Atracdo: nesta segunda etapa, o consumidor jA tomou conhecimento
da sua marca através dos contetudos que assimilou e se sente atraido
por algumas solucbes. E nesta etapa que o trabalho de campanhas
para captura de clientes deve acontecer, com 0 objetivo de instigar a
curiosidade e despertar interesse sobre o produto ou servigo oferecido;

c) Arguicdo: nesta fase o consumidor jA percebeu sua marca, teve
contato com os conteudos disponibilizados, entdo o consumidor passa
a pesquisar sobre a reputacdo da sua marca e opinides de outros
usuarios ou consumidores, antes de realizar sua compra,

d) Agdo: momento chave onde o consumidor passando pela fase da
arguicdo passa a adquirir seu produto ou servigco oferecido. E preciso
gque a empresa entregue tudo que foi prometido, a fim de garantir a

satisfacdo ao consumidor.
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e) Apologia: se o consumidor tiver uma boa experiéncia nas etapas
anteriores, este tende a se tornar um divulgador gratuito da sua marca,

além de fidelizar.



Figura 2 — Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos cinco As
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 96)
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O marketing digital é parte integrante da estratégia de venda das empresas,
gue consiste na utilizacdo de ferramentas de marketing através da Internet, sendo
possivel acompanhar em tempo real os impactos e melhorar assim o relacionamento
entre empresa e cliente. A medida que as empresas est&o se voltando ao marketing
digital como ferramenta para gerar mais oportunidades, surge a necessidade de
gerenciar estas ferramentas e tornar 0s processos mais ageis, como produzir
conteudo, gerar acessos e estratégias de relacionamento. Neste sentido, €
necessario que as empresas invistam em ferramentas de marketing digital.

Farias (2017) em seu artigo para o site Endeavor traz as 15 ferramentas de
Marketing Digital que todo empreendedor precisa conhecer. Dentre todas seguem
destacadas algumas:

a) Google Analytics: é uma ferramenta gratuita de métricas, capaz de monitorar
o trafego de um site, E-commerce ou aplicativo. Através desta ferramenta é
possivel analisar o numero de visitas, origem do trafego, metas alcancadas,
desempenho da loja virtual e campanhas de marketing.

b) SimilarWeb: analisa dados de trafego de qualquer site ou aplicativo. Com esta
ferramenta, é possivel observar o engajamento, origem de trafego, as
categorias de produtos mais acessadas, percentual de trafego por anuncios
ou redes sociais.

c) Google Search Console: oferece um Dashboard completo de como o Google
esta lendo cada parte da sua péagina, como titulos, descricdes e imagens.
Além de analisar o que as pessoas estdo procurando online e o que
as levaram a acessarem seu site ou ndo. A ferramenta também notifica se for
detectado algum problema de seguranca em seu site.

d) Hotjar: mapeia as interagdes dos usuarios com todos os elementos da
pagina. Com este recurso, é possivel otimizar as taxas de conversao,
mudancas de layout, entre outras acoes.

e) Google Tag Manager: possibilita que qualquer profissional utilize a
plataforma para adicionar ou alterar tags sem ter acesso ao codigo do site,
aumentando assim a autonomia do marketing em atualizar scripts no site, de
maneira centralizada e segura.

f) Canva: ferramenta de design com diversos layouts e templates para posts

em redes sociais.
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g) RD Station: possibilita as empresas avaliar por meio de inteligéncia de
h) dados, informacdes sobre o desempenho geral dos canais de venda,
i) permitindo entender os que estéo trazendo mais retorno e melhor

j) desempenho.

E possivel unir o marketing tradicional com marketing digital. Ao trabalhar com
anuncios e acfes online, a empresa amplia seu alcance, fazendo com que sua
marca seja mais conhecida por parte do grande publico, possibilitando a geracéo de

novos clientes.

O marketing digital por si s6 pode gerar 6timos resultados, porém, se for
aplicado em conjunto com taticas de marketing tradicional, o efeito sera o
melhor possivel. Pode-se, por exemplo, utilizar as estratégias do marketing
tradicional para divulgar as atividades de marketing nas midias sociais e
vice-versa (VETTORI, 2013, p. 7).

4.1.2 Comércio online

O imediatismo é uma tendéncia global, vivemos em uma era em que ha
sensacao de que ndo temos tempo a perder. Neste sentido, a revolucao digital
mudou o0 modo como as pessoas se conectam. A tradicional forma de comunicacao
ja esta dando lugar a um novo conceito e a informacéo torna-se mais rapida e eficaz.

Com a Internet, permitiu-se que iniUmeras relacfes surgissem, através dela
nascem novos servi¢cos, bens, comunicagdes, produtos, trabalhos etc. Para Teixeira
(2015) o comércio eletrénico pode ser compreendido por um complemento do
comércio convencional. Por meio de um ambiente virtual, as empresas trocam

operacdes de compra, venda e servigos.

O marketing digital envolve a integracdo de plataformas e experiéncias dos
clientes por meio de canais digitais de comunica¢do. Dessa forma, ele
oferece a possibilidade de as empresas melhorarem as interacdes e a
relacdo tanto com os clientes atuais quanto com clientes em potencial. Esse
movimento pode ocorrer, por exemplo, por meio de redes sociais, sistemas
de mensagens instantaneas automatizadas e aplicativos (REVILLONG et
al., 2019, p. 26).

No ambiente digital a Internet nem sempre foi necessaria como atualmente.
Turchi (2019, p. 13)relata que na década de 1980 grandes corporacfes ja
realizavam transagfes comerciais eletrénicas com o uso de tecnologias especificas

para envio de documentos (ordens de compra e de pagamentos), principalmente nos
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setores industriais e varejistas. No final dos anos 1990, essa prética se ampliou, com
a abertura da Internet para a sociedade, consolidando o comércio eletrbnico —
termo que vem do inglés eletronic commerce — ou simplesmente E-commerce.

O E-commerce é mais do que uma plataforma para compra e venda online de
produtos e servicos, ela também faz parte do processo online de marketing, venda,
entrega, pagamento, desenvolvimento e atendimento, tornando-se uma rede de
comunicacdo sem limites.

No E-commerce, as empresas precisaram se adaptar muito rapidamente,
sendo um dos poucos segmentos de vendas que nao sofreu diretamente com
impactos financeiros e restricdes de funcionamento, tornando-se a op¢ao mais viavel
aos consumidores. Conforme Figura 3, dados da Ebit (2021) apontam que o E-
commerce brasileiro chegou a marca de R$ 87 bilhdes de vendas em 2020, somente
no 1° semestre o resultado foi 47% superior a0 mesmo periodo do ano anterior. Ja
no 2° semestre as vendas atingiram crescimento de 37%. Somente nos ultimos 5
anos, o E-commerce obteve um crescimento superior a 96%. Este crescimento
constante, deve-se principalmente a praticidade e facilidade em adquirir produtos ou

servicos sem precisar se deslocar as lojas fisicas.

Figura 3 — Evolugéo do comércio online brasileiro
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Fonte: Ebit (2021, p. 11)

Compre & Confie e camara-e.net (2019) desenvolveram indices e indicadores
econdmicos, que permitem o acompanhamento do faturamento de E-commerce e
suas variagbes. Conforme Figura 4, observa-se nos indices de faturamento do

periodo de janeiro/2019 até janeiro/2021 que ha um enorme crescimento durante o
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20 e 3° trimestre de 2020. O més de maio/2020 registrou um aumento nos indices de
137,35% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, muito deste crescimento
repentino foi devido a pandemia do novo Coronavirus, que se iniciou no Brasil em
2020. O més de novembro/2020 também registrou crescimento no indice de
faturamento em 51,90% devido a tradicional Black Friday realizada anualmente no
final do més. De modo geral, apresenta-se a relacdo do més de janeiro/2021 com
janeiro/2019, onde foi registrado um aumento de 94,76% mostrando que ha uma
tendéncia em que os consumidores continuem efetuando suas compras online,
elevando o engajamento com as plataformas de vendas online e a fidelizagao pelo
modelo de compra nédo presencial. (COMPRE & CONFIE E CAMARA-E.NET, 2019)

Figura 4 — indice de faturamento E-commerce no periodo de janeiro/2019 até janeiro/2021
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Fonte: Adaptado de Compre & Confie e camara-e.net (2019)

Segundo Fiori (2020) diretor regional da ABCOMM, a base de usuarios do E-
commerce cresceu 70% em trés meses, 0 que em condi¢cdes normais, levaria cerca
de 10 anos para ser atingido. Aléem da base de usuarios, a representatividade de
alguns setores como supermercados e farmacias, representou um crescimento de
guase 300%, identificando a tendéncia a novos habitos de consumo.

A agéncia de SEO Conversion (2021) obteve através do Relatério Setores do
E-commerce no Brasil destacado na Figura 5 que em 2020 o Brasil registrou 19,39
bilhbes de acessos a sites no Brasil, especialmente em Maio de 2020 com 1,82
bilhbes de acessos e Novembro de 2020 com 2,18 bilhbes de acessos, sendo os

meses com maior nimero de acessos a sites.
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Figura 5 — Acesso a sites de E-commerce brasileiro em 2020
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Fonte: Conversion (2021, p. 12)

O ano de 2020 foi um dos mais importantes para o comércio online, nao
apenas por intensificar a migracdo dos consumidores de lojas fisicas, mas também
por evidenciar as empresas sobre a transformacéo digital. Conforme dados do
relatorio Ebit (2021) somente os setores Automotivos e de Bebidas mostraram
retracdo no ano de 2020 em relacdo a 2019. Conforme Figura 6, o segmento de
PetShop obteve o maior crescimento entre os 12 segmentos estudados, com 108%
de crescimento no faturamento. De acordo com Redacdo MYPET (2020), muitos
donos de animais fizeram grandes compras, a fim de evitar a exposicdo as lojas
fisicas, além da preocupacdo com um possivel desabastecimento do setor. O setor
de Casa e Decoracao registrou crescimento de 53% em 2020 com relagdo a 2019,
parte pelo fechamento das lojas fisicas que fez parte das medidas de congestéao
adotadas por alguns estados e municipios. O setor automotivo foi um dos mais
afetados pela pandemia do novo Coronavirus, além da paralisacdo quase total no
comeco da pandemia, o setor registrou falta de matéria-prima ao longo do ano, além
da saida da fabrica Ford do pais, causando impacto em toda cadeia, (RIBAS, 2021).
O setor declinou -46% na quantidade de pedidos e registrou -37% na variagcao de

faturamento em relagéo a 2019.



Figura 6 — Principais segmentos de lojas que tém crescimento expressivo em 2020
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Ainda analisando os resultados do E-commerce em 2020, podemos descrever
gue 0s novos consumidores online também participaram ativamente nos resultados
positivos das vendas online.

Na Figura 7 é possivel observar que o Brasil registrou 79,7 milhdes de
consumidores em 2020, representando crescimento de 29% com relagdo a 2019.
Em numero de consumidores, 2020 obteve 13,2 milhdes de novos consumidores,
resultando em um crescimento de 23%. Observando os ultimos 5 anos, o E-

commerce conquistou 31,8 milhdes de consumidores novos.

Figura 7 — Evolugéo da quantidade de consumidores do E-commerce
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O Marcelo Osanai, que € head de Ecommerce da Ebit|Nielsen, avalia que: “O
brasileiro mostrou estar totalmente ambientado com as compras online. Esse
processo amadureceu de maneira muito rapida. E os comerciantes souberam
transformar a dificuldade em maiores ganhos oferecendo um servico agil, confidvel e
eficiente” (INGIZZA, 2021).

4.1.3 Varejo de mdveis online

Os habitos de consumo estdo mudando rapidamente e o comércio eletronico
vem ganhando mais espac¢o, no ramo moveleiro ndo é diferente. A facilidade em
comprar produtos sem sair de casa faz com que seja, hoje, a primeira opcao de

compra para muitos.
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Conforme Rodrigo (2019) “Hoje, estar presente na web ndo € mais uma
qguestdo de diferencial, mas sim uma exigéncia a sobrevivéncia e crescimento de
qualquer organizagao”.

Atualmente uma das categorias que mais crescem no E-commerce € a de
Casa e Decoracdo. Este fato se da pela facilidade em que a oferta chega até o
consumidor. Como estratégia de vendas, as lojas buscam anunciar seus produtos
através de plataformas de Marketplace, que possuem a finalidade principal de
aumentar a visibilidade de seus produtos e gerar vendas, sem investimento em loja
virtual.

Oliveira (2018) da escola online E-commerce na Pratica lista os 10 maiores
mercados do E-commerce no Brasil. Conforme Figura 8, foram relacionados os
setores de Saude/Cosmeéticos e Perfumaria, Moda e Acessorios, Casa e Decoracao,
Eletrodomésticos, Telefonia/Celulares, Esporte e Lazer, Livros/Assinaturas/Apostilas,
Informatica, Eletrbnicos e Alimentos e Bebidas. O setor de Casa e Decoracao
representa em volume total de pedidos 10,9% ficando em 3° lugar nos segmentos
listados, a frente de eletrodomésticos e telefonia/celulares. Observando o volume
financeiro dos dez segmentos, Casa e Decoracéo representa 9,5% ficando em 5°
lugar, atras das categorias de Telefonia/Celulares, Eletrodomésticos, Eletrénicos e
Informatica. O segmento de Casa e Decoracdo compreende diversos produtos,

incluindo materiais de construcao, méveis, roupas de cama, mesa, banho etc.

Figura 8 — Os 10 Maiores Mercados do E-commerce no Brasil
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Os Marketplaces séo a principais fontes de vendas para 57% dos lojistas
entrevistados em uma pesquisa elaborada pela Olist (2020) em 2019 com 351
lojistas. Ainda conforme pesquisa, o0 setor Casa e Decoracao lidera o ranking como a
principal categoria de lojas participantes, sendo a mais relevante para 15% dos
entrevistados. Houve também um aumento na participagdo do segmento, em 2018
Casa e Decoracéo representou 14,7% de participacdo, ja em 2019 representou 15%.

Segundo dados da Conversion (2021) a categoria atingiu durante o periodo
de fevereiro/2020 a janeiro/2021 713,9 milhdes de acessos. Conforme Figura 9
representada, observa-se um grande salto de 78,63% no numero de acessos

durante o periodo relacionado.

Figura 9 — Relatorio Setores do E-commerce no Brasil - Casa & Mdveis
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Fonte: Conversion (2021, p. 78)

Dados da Conversion (2021) demonstraram durante o periodo de
janeiro/2020 a janeiro/2021 os dez principais canais de vendas do segmento Casa &
Méveis e sua representatividade. Conforme Figura 10, o site Madeira-Madeira teve
uma superioridade muito grande perante 0s concorrentes, 0 site registrou
221.510.052 acessos no periodo, representando 34,79% do total de acessos das
plataformas. Em seguida, o site Leroy Merlin com 183.229.964 acessos,
representando 28,78% do total de acessos dos 10 sites. Ou seja, somente os dois
sites Madeira- Madeira e Leroy Merlin somaram 63,58% de representatividade total.
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Figura 10 — Nimero de acessos a principais sites do segmento
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Depois de toda orientagdo de “se puder, fique em casa”, dada no inicio da
pandemia o lar passou a ser o lugar com a maior concentracdo de pessoas. O lar
passou a desempenhar seu papel ndo somente de descanso, mas também de
trabalho e toda essa transformacdo gerou uma oportunidade muito grande para o
segmento de Casa e Mdveis, visto que os consumidores ficando mais tempo em
casa buscaram alternativas para que o0 espaco se adaptasse a nova realidade.

Os meios de busca mais acessados pelos consumidores para compra online
de moéveis em 2020 foram: site de busca 39%; redes sociais 16%, recomendacao
119%, digitando o nome da loja 8%, promocao via E-mail 7%, site do fabricante 4% e
por fim site comparacédo de precos 3% Ebit (2021, p. 18).

Com os sites de busca representando 39% da procura por produtos no
segmento de Modveis e Decoracdo destaca-se a importancia de o0s negocios
possuirem site proprio, aumentando sua visibilidade durante as buscas. Também,
sera atraveés do site institucional que os consumidores poderdo ter acesso as
informacOes da loja, contatos e produtos. Assim, gerando mais credibilidade a
marca, auxiliando o consumidor que pesquisa os dados da empresa antes de

realizar compras virtuais por qualquer plataforma de venda.

4.1.4 Case MadeiraMadeira

Fundada na cidade de S&o José dos Pinhais/PR em 2009 pelos irméos Daniel
e Marcelo Scandinan, a loja virtual de moveis e artigos de decoracao

MadeiraMadeira no ano de 2021 foi considerada a 16@ empresa brasileira a se tornar
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um unicornio, nome dado as empresas avaliadas em pelo menos U$1 bilhdo em
valor de mercado (BERGAMASCO; FIACADORI, 2021).

Chegar a ser considerada um unicornio em apenas 10 anos néo foi tarefa facil
para aos sOcios, a empresa hasceu apos outro negdécio da familia, uma fabrica de
pisos de madeira declarar faléncia depois de 30 anos devido a problemas
decorrentes da crise econdmica enfrentada em 2008. Com a missao de vender os
produtos e maquinarios da empresa do pai, 0S irmaos conseguiram em pouco tempo
comercializar tudo da empresa através da Internet. Com a ideia promissora das
vendas online e o dinheiro da comissdo os dois iniciaram a MadeiraMadeira. A
empresa comecgou do zero e 0s irmaos nao tinha crédito nem em banco, devido a
faléncia da empresa familiar (GRILLETTI, 2020).

O nome MadeiraMadeira reforca a ideia de que seus produtos eram
realmente de madeira. Sem dinheiro para estocagem, a empresa comecgou
colocando a disposicdo os produtos no site e emitindo pedidos apenas quando 0s
consumidores efetuavam a compra, assim, os consumidores pagavam 0s produtos a
vista e o fornecedor recebia 0 pagamento a prazo, no comeg¢o o site funcionava
como uma vitrine de produtos e a venda era concretizada por telefone (GRILLETTI,
2020).

J& no primeiro ano de operacéo, a empresa conseguiu levantar caixa proprio,
no segundo ano conseguiram um empréstimo bancério sem garantia, € no
terceiro ano uma fraude com prejuizo de R$ 300 mil quase levou a empresa a
fechar, mas com empréstimo pessoal da irmad a empresa continuava suas
operacles, porém, para garantir recursos buscaram investidores. S6 em 2012 com
muita persisténcia que a MadeiraMadeira conseguiu em uma rodada de negécios R$
8 milhdes que ajudariam no capital da empresa e investimentos para evolucdo do
negécio. Ainda em 2012 os irméos foram aos EUA buscar mais informacdes sobre o
modelo de logistica Dropshipping, que consiste na entrega ao consumidor sem
necessidade de estocagem. Neste mesmo ano a MadeiraMadeira nomeava Robson
Privado como novo diretor de compras, um empreender que aos 24 anos tinha se
tornado gerente comercial da Leroy Merlin, e que apesar de muito novo, buscou a
MadeiraMadeira pelo interesse em trabalhar em uma startup. As instalagcdes da
MadeiraMadeira eram muito simples, o salario era bem baixo, mas Robson sabia
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gue dava para crescer com a empresa, a sua chegada foi 0 marco que transformou
a MadeiraMadeira de um Call Center em uma startup (GRILLETTI, 2020).

Em 2015 a empresa novamente enfrentava problemas financeiros e o caixa
estava se esgotando muito rapido, com caixa apenas para dois meses e 0S
investidores negando novos investimentos, foi a hora da empresa encontrar novas
estratégias em reduzir despesas e aumentar os fundos, além da grande missao em
colocar a marca nos maiores Marketplaces do pais como Ponto Frio, B2W e
Walmart. Como resultado do arduo trabalho, apenas 04 trabalhadores conseguiram
em 2 meses reduzir as despesas, lancaram a integracdo com os Marketplaces e néo
precisaram de mais empréstimos para equilibrar as contas. Em apenas 05 meses a
empresa equilibrou as contas e no ano seguinte os resultados eram positivos
(GRILLETTI, 2020).

Em 2019 a empresa cria a BulkyLog, sua nova unidade de negdécios
destinada a administracdo logistica especializada no transporte de mdveis,
garantindo mais controle e eficiéncia nas operacdes (GRILLETTI, 2020).

Hoje a MadeiraMadeira possui mais de 2 milhdes de produtos ofertados, mais
de 3 milhdes de compradores e mais de 1.300 funcionérios, além de abrir seu site
para Marketplace, expandindo ainda mais seu portfélio de produtos
(MADEIRAMADEIRA, 2021).

A grande ousadia em iniciar uma nova empresa sem investimento, a
persisténcia e a humildade levaram os trés sécios Daniel, Marcelo e Robson ao
sucesso.

"A criatividade nasce da necessidade. E como o curso de um rio: se ele
encontra uma pedra no caminho, pega um caminho diferente, mas néo para nunca"
(SCANDIAN, 2020).

4.1.5 Resumo da fundamentacéo tedrica

O Quadro 1 apresenta um resumo da fundamentacao tedrica juntamente com

0S principais autores pesquisados.



Quadro 1 — Resumo da fundamentagéo tedrica
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TEMA ENFOQUE DEFINICAO SINTETIZADA AUTOR (ES)
Conceito de Empreender & inovar, ser capaz de executar novos projetos | Chiavenato (2021)
Empreendedorismo| empreendedorismo e | e assumir riscos. Empreendedores sao pessoas visionarias, |Dornelas (2018)
caracteristicas determinadas e dindminas. Ferreira, Santos e Serra (2010)
Kotler (2000)
Nogueira (2014)
o0 Marketing Digital consiste em plano de agdes e Rodrigues (2017)
Marketing digital Conceito e modelos estratégias no meio digital para conquistar e fidelizar Dahan (2016)
clientes. Eras do Marketing 1.0 até 4.0 (modelo atual) Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
Farias (2017)
Vettori (2014)
Teixeira (2015)
< Turchi (2019)
¥ ? Cregcmento gas wiss Adaptacdo dos novos modelos de vendas através da Ebit (2021)
f-omébrcio oniine °"'me.' g 08 com internet. Impactos da Pandemia no comeércio online Fiori (2020)
maior crescimento
Conversion (2021)
Ingizza (2021)
Rodrigo (2019)
: : : Estar presente na Web se tornou uma necessidade e nio |Oliveira (2018)
i de: Mo Rl fiRow e mais ur?\ diferencial ou estratégia. Posi¢ao das vendas setor |Ebit (2021)
Online consumo .
de méveis e decoracio Olist (2020)
Conversion (2021)

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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5 CANVAS

Este capitulo trata sobre o conceito de Canvas e seus modelos, além de
abordar o modelo Canvas para o negdcio proposto.

5.1 CONCEITO DE CANVAS

Business Model Canvas é um modelo de negoOcios que consiste na
construcdo de um mapa visual, que permite relacionar os elementos essenciais de
um negocio.

Osterwalder e Pigneur (2011) criou o Business Model Canvas com a
finalidade de simplificar a compreensdo de um novo modelo de negécios. O autor
acredita que, com a formacédo de um modelo simplificado de negdcios, torna-se mais
facil compreender como uma empresa pode gerar valor. O modelo é compreendido
por nove componentes e compreende as quatro areas de negdcios: clientes, oferta,
infraestrutura e viabilidade financeira.

a) Segmentos de clientes: definicdo do publico-alvo para o negécio, baseado

em interesses em comum, como faixa etaria, rendimento, localizacao etc.

b) Proposta de valor: aprofundar o entendimento do publico-alvo, descrever o

pacote de produtos e servigos que criam valor ao cliente.

c) Canais: como seu cliente ira descobrir seus produtos e servi¢cos. Os canais

podem ser diretos ou indiretos, particulares ou canais em parceria.

d) Relacionamento com clientes: etapa onde seré relacionado como o cliente

sera fidelizado, e qual sera o método de relacionamento entre sua empresa e

os clientes. O relacionamento com cliente segue trés diretrizes: conquistar o

cliente, reter clientes e ampliar as vendas.

e) Fonte de receita: politicas comerciais para geracdo de caixa. Venda, taxa

de uso, assinatura, empréstimo, licenciamentos etc.

f) Recursos principais: ativos necesséarios para execucdo do negocio. Os

recursos podem ser fisicos, financeiros, pessoal ou intelectual. Ainda podem

ser adquiridos de forma alugados ou comprados.

g) Atividades-chave: descreve as a¢des mais importantes para que a empresa

possa operar e gerar resultados. Podem ser atividades de producéo, servigos

ou plataforma.
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h) Parcerias principais: quem ajudara sua empresa a operar. Podem ser
fornecedores, investidores, aliancas estratégicas, cooperativas.
i) Estrutura de custos: relaciona todos os custos envolvidos na operacdo da

empresa. Podem ser custos fixos, variaveis, economias de escala ou escopo.

Se o empreendedor aplicar o Canvas e complementar a andlise com uma
pesquisa de mercado primaria, ele tera informacGes bastante completas
para decidir se segue em frente com ou sem um plano de negoécios
tradicional estruturado, ou seja, se coloca a empresa para funcionar
testando suas hip6teses ou se analisa com mais cuidado e critérios a
viabilidade do neg6cio através de um plano de neg6cios
tradicional (DORNELAS, 2020, p. 12).

Segundo Dornelas (2014), o desenvolvimento de um plano de negdécios ajuda
a esbocar e compreender como a empresa funciona e cria valor. O principal objetivo
do plano de negdcios é proporcionar uma visdo de como sua empresa vai funcionar
e quais serdo os métodos adotados para atingir o objetivo. O modelo de negdcios
Canvas, apresenta um esquema visual que resume 0S nove principais itens do
modelo de negdcio, ainda, 0 modelo Canvas, permite testar os conceitos do mapa e
aprimorar o modelo, para isso, o empreendedor devera responder aos nove blocos

do modelo demonstrados na Figura 11.
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Figura 11 — Modelo de negécio Canvas

Parceiros-chave Atividades-chave Propostas de valor Relacionamentos com Segmentos de
os clientes clientes
Como nés conquistamos,
Quem sdo seus Quais atividades nossa Que valores entregamos | mantemos e aumentamos | Para quem nés
parceiros-chave? proposta de valor requer? | aos nossos clientes? nossos clientes? criamos valor?
Quem séo seus Quais sdo nossos canais | Quais problemas dos Quais relacionamentos Quem sédo nossos
fornecedores-chave? | de distribui¢do? nossos clientes com o cliente nés mais importantes
Quais recursos-chave | Como é o relacionamento | ajudamos definimos/temos? clientes?
adquirimos de nossos | com o cliente? a resolver? Como esses Quais s&0 nossos
parceiros? Quais sdo as fontes de Que categorias de relacionamentos clientes
Quais atividades receita? produtos e servigos estdo integrados no tipicos/padrao?
NOSSOS parceiros oferecemos a cada nosso modelo de negécio?
realizam? segmento de clientes? | Qual o custo envolvido?
Quais necessidades
Recursos-chave xs‘;”i@’"“ ’;‘5‘ Canais
0 quel/qual é 0 nosso Ahavésdequarstoiaggfs
Quais recursos-chave minimo produto vidvel? goss::egmen
nossa proposta de valor s que,;w" o
requer? Canais, alcancados
relacionamentos, modelo Come gt Aoty
demcuita? Quais canais funcionam
melhor?
Quais canais s&o mais
eficientes em custo?
Como promovemos a
integragdo dos canais
com a rotina dos clientes?
Estrutura de custos Fontes de receita
Quais sao os custos mais importantes de nosso Para qual proposta de valor nossos clientes estao
modelo de negécio? dispostos a pagar?
Quais recursos-chave sdo os mais caros? O que eles estdo comprando/pagando hoje?
Quais atividades-chave s&o as mais caras? Qual é nosso modelo de receita?
Quais sdo nossas polfticas de pregos?

Fonte: Dornelas (2014, p. 83)

5.2 CANVAS DO NEGOCIO PROPOSTO

Como forma de apresentar o contexto do CANVAS no negdcio proposto,

segue Figura 12 e abaixo explicacao resumida:

Parcerias principais
Fornecedores
Marketplace
Transportadoras
Plataformas de venda direta

Fonte: Elaborado

Figura 12 — Canvas do negocio proposto

Atividades principais/chaves
Venda de moveis online
Cadastrar produtos e fotos
Criagdo de conteudo digital

|Recursos principais
Pessoas
Produtos
Tecnologia

pela autora (2021)
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a) Segmento de clientes: conforme pesquisa realizada pela Neotrust
MOVIMENTO COMPRE & CONFIE (2021, p. 18) o principal grupo de
consumidores no 42 trimestre de 2020 estdo na faixa etaria entre 26 e 50
anos. Interesse em comercializar méveis para pessoas fisicas e juridicas com
recebimento de produtos através do modelo de negdcios B2C.

b) Proposta de valor: ser uma empresa reconhecida por conter as melhores
marcas do segmento de moveis, além de levar facilidade de compra, 6timo
custo-beneficio, apresentar proposta de produtos com politica de frete gratis
para entregas em algumas regides e trabalhar na modalidade Dropshipping,
gue consiste na entrega do produto direto de fabrica, diminuindo o tempo de
entrega e reduzindo riscos de avarias. Proposta do modelo Dropshipping na

Figura 13.

Figura 13 — Modelo Dropshipping

Como funciona o drop shipping?

R

Fornecedor

Faz o pedido na loja Repassa o pedido
linternet, catdlogo, para o fornecedor
loja fisica, etc)

6 <«
Envia o produto
direto para o cliente

Fonte: D'Almeida (2019)

a) Canais: produtos disponiveis em vitrine de lojas virtuais de Marketplace
(Americanas, Ponto Frio, Magazine Luiza, Mercado Livre, Madeira-Madeira),
site proprio e vendas através de redes sociais (Facebook, Instagram,
WhatsApp).
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b) Relacionamento com clientes: suporte durante horario comercial através de
Telefone/E-mail/WhatsApp/Chat, Redes Sociais com interacdo e criacdo de
contetdos como dicas de decoracao e tendéncias. E-mail com conteudo de
marketing, informagfes sobre seu pedido e rastreio. Fidelizar cliente atraves
de politicas de frete incluso e desconto para compras atraves do site;

c) Fonte de renda: através da venda de produtos, politica de frete gratis e
descontos, fidelizando o cliente e garantindo a continuidade dos rendimentos;
d) Atividades-chave: venda de moveis online, criar contelddo de marketing
para interagdo com consumidores e cadastramento de produtos com fotos.

e) Parcerias principais: fornecedores de moveis para casa, Marketplaces
(Americanas, Ponto Frio, Magazine Luiza, Mercado Livre, Madeira-Madeira),
transportadoras especializadas em transporte de méveis e plataformas de
venda direta (Facebook, WhatsApp, Instagram);

f) Estrutura de custos: contempla todos os custos fixos e demais tarifas e

comissdes para administracdo do site, parceiros e marketing.

5.3 PROPOSTA DE VALOR

A proposta de valor da empresa é ser reconhecida por conter as melhores
marcas do segmento de moéveis, além de levar facilidade de compra, 6timo custo-
beneficio, apresentar proposta de produtos com politica de frete gratis para entregas
em algumas regifes e trabalhar na modalidade Dropshipping, que consiste na
entrega do produto direto de fabrica, diminuindo o tempo de entrega e reduzindo
riscos de avarias. Outra proposta de valor ha oferecer sera o horario de atendimento
estendido através do WhatsApp e telefone até as 20:00, para o que o consumidor

consiga sanar suas duvidas ou resolver problemas depois do horario comercial.

5.3.1 Misséao e objetivos

Para Cobra (2009, p. 11), a misséo é a explicacdo da dedicacdo do negocio,
guem € o0 seu publico-alvo e o que tem valor para ele, incluindo a historia da
empresa, as escolhas dos sécios, 0 ambiente de mercado, o0s recursos disponiveis e

as habilidades gerenciais necessarias.
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Missé&o € o proposito, € o motivo da existéncia de uma Organizagdo. Trata-
se de um propésito genérico, mas duradouro, que pretende vigorar por
bastante tempo, ainda que possa ser mudado com o passar dos anos.
Definir a missdo e outros elementos da ldentidade Organizacional é
importante especialmente porque uma Organizagdo tem diversos
stakeholders (partes interessadas), que precisam conhecer e estar
alinhados com o propésito da Organizacdo, para saberem o que dela
podem esperar. (TEIXEIRA, 2012).

A missdo da empresa € parte essencial do planejamento estratégico, uma boa
misséo considera o ponto de vista do cliente e suas necessidades. Deve ser curta,
inspiradora e dar uma boa percepcao sobre as agdes e retorno esperado.

Neste sentido, a missdo da empresa é facilitar a vida de pessoas por meio da
venda de produtos para casa, fazendo com que seus clientes encontrem tudo que
precisam em um s0 lugar de forma simples e humanizada.

Os objetivos sdo os resultados que a empresa pretende desempenhar, €
importante definir os objetivos empresariais com critérios possiveis de calcular como,
participacdo no mercado, faturamento ou nimero de clientes. Os objetivos precisam
ser medidos por indicadores para que os resultados possam ser avaliados e passem
pela etapa de controle. (VALENTE, 2017).

A empresa possui como objetivo principal ser referéncia em atendimento e

pos-venda.

5.4 MINIMO PRODUTO VIAVEL

Minimo produto viavel € a versdo mais simples de um produto que pode ser
disponibilizado para o negocio, focando na entrega de valor de acordo com objetivos
de negédcios e as necessidades dos usuarios. O objetivo do MVP é o produto
minimo, validag&do de pedacos menores, bem menos elaborados do que uma verséo
final, mas viavel para verificar se o direcionamento esta correto.

A Figura 14 representa layout modelo de site para vendas préprias. A
proposta inicial € trabalhar com layout simples, com as principais categorias de
produtos, sendo responsivo para visualizacdo em varias telas como: computador,

tablet e celular.



Figura 14 —

Sala Quarto Cozinha Banheiro Area de servigo

Fonte: Site demo - NuvemShop (2021)

Layout de teste - site

WSTRE-SE  (2) INICIAR SESSAO

Home office

NATURE
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6 PESQUISA DE MARKETING

A pesquisa de marketing é a execucado da coleta de informac¢des de mercado
como publico-alvo, concorrentes e clientes que, apés terem sido analisadas, servirdo
de base as tomadas de decisao pelos administradores.

Malhotra (2019) define a pesquisa de marketing como a identificacéo, coleta,
analise, propagacado e uso de informacdes de forma sistematica e objetiva para
auxiliar os administradores na tomada de decisGes referente a identificacéo,
oportunidade e solucdo de problemas de marketing.

6.1 OBJETIVOS DA PESQUISA DE MARKETING

O objetivo da pesquisa de marketing € diagnosticar e solucionar problemas. A
pesquisa de marketing buscar transmitir informacdes exatas que representem uma
situacao verdadeira, executada de forma objetiva e imparcial. Ainda que a pesquisa
seja sempre movida pela filosofia de trabalho do pesquisador, ela ndo pode
representar interesses pessoais ou politicas do pesquisador ou da
administracdo Malhotra (2019).

Nesse sentido, o objetivo da pesquisa apresentada neste trabalho € conhecer
hébitos e preferéncias dos consumidores em relacdo a compra de moéveis de modo
online. Pretende-se saber como se comportam e suas preferéncias.

O método utilizado € o quantitativo com questfes abertas e fechadas, a fim de
mensurar os dados obtidos.

Os graficos com as respostas foram gerados e tabulados, automaticamente

pelo Google Formulérios. Logo, obteve-se um total de 118 pesquisas realizadas.

6.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O método de pesquisa pode ser compreendido como um guia das técnicas
utilizadas para se alcancar o objetivo.

Segundo Malhotra (2019), a pesquisa de marketing inclui identificacéao, coleta,
analise, disseminacdo e uso de informacdes, sendo que cada etapa do processo é
importante. Apés a definicdo do problema ou oportunidade sdo determinadas as
informacdes que serdo necessarias para investigacdo. Logo apos, sado identificadas



52

as fontes de pesquisas e o0 método mais adequado de coleta, sendo que apés a

coleta de dados essas informacdes sdo analisadas e interpretadas para apresentar

as devidas conclusdes. Por fim, as conclusdes da pesquisa séo utilizadas para a

melhor tomada de decisdes de marketing e acbes imediatas.

No desenvolvimento de uma pesquisa, € comum o pesquisador utilizar-se de

mais de um meétodo cientifico, com destaque para 0s métodos experimental,

observacional comparativo, estatistico, clinico, monografico e fenomenologico.
(MATIAS-PEREIRA, 2019, p. 47).

Para compreender melhor os métodos de pesquisa, Matias-Pereira (2019, p.

50) descreve uma sintese de cada meio técnico:

a)

b)

d)

método experimental: consiste em definir o objeto de estudo,
selecionando as variaveis capazes de influenciar o objetivo, de formas
controlaveis e conhecidas pelo pesquisador, para observar os efeitos
gue a variavel produz ao objeto;

método observacional: consiste na observacdo do que jA aconteceu,
sendo um dos métodos mais utilizados, possibilitando uma maior
precisdo nas pesquisas, geralmente € utilizado em associacdo a outros
métodos;

método comparativo: investiga os individuos, classes e fendmenos ou
fatos, com objetivo em destacar as diferencas ou semelhancas entre
eles, possibilitando o estudo comparativo de grandes grupos,
separados pelo espaco e tempo.

método estatistico: determina-se pela aplicacdo de estatistica e
probabilidade, de forma explicativa ou descritiva, sendo que suas
conclusdes podem nao ser absolutas, mas com grande probabilidade
de serem verdadeiras. Esse método permite determinar a
probabilidade de acerto de determinada conclusdo, bem como a
margem de erro;

método monografico: consiste no estudo de um caso em profundidade

para obter generalizacdes a outros casos semelhantes.
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O meétodo utilizado neste trabalho foi quantitativo estatistico, de nivel
descritivo através de questionario, a fim de conhecer melhor a preferéncia dos

consumidores durante a escolha de mobiliario através da Internet.

6.3 PARTICIPANTES DO ESTUDO

Na pesquisa apresentada, os participantes do estudo se deram por
consumidores da serra gaucha, mas também por outros consumidores que através
do Facebook buscaram a troca de pesquisas académicas para atingir um publico
mais amplo.

A pesquisa foi aplicada do dia 24 de maio ao dia 08 de junho de 2021 e teve
um retorno de 118 questionarios validos.

6.4 PROCESSO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Malhotra (2019) diz que o primeiro passo para elaboracdo de um questionario
€ definir as informacBes necessarias, sendo que a medida que o processo de
pesquisa segue, as informagfes procuradas sao definidas com mais entendimento.
E oportuno reconsiderar as partes da abordagem, especialmente sobre as questdes
de pesquisa, as hipoteses e as informacfes necessarias.

Para esta pesquisa de mercado foi utilizado o método de pesquisa
quantitativa estatistica, seguindo o plano de coleta de dados com classificacdo dos
dados:

a) Entender as caracteristicas do consumidor online através de pesquisa

descritiva com consulta bibliografica de classificacdo secundaria,

considerando a técnica de levantamento de dados e estatisticas de modo
online e através de livros;

b) Conhecer as preferéncias dos consumidores em relacdo a proposta de E-

commerce através de pesquisa quantitativa com aplicacdo de pesquisa de

marketing, considerando a técnica do formulario de pesquisas elaborado pelo

Google formularios;

c) ldentificar os principais concorrentes do seguimento através da pesquisa

quantitativa com aplicagdo de pesquisa de marketing, considerando a técnica

do formulario de pesquisas elaborado pelo Google formularios.
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6.5 RESULTADOS DA PESQUISA

6.5.1 Analise dos dados secundarios

Dados abordados durante analise dos resultados da pesquisa quantitativa

realizada no item 5.5.2.

6.5.2 Analise dos dados priméarios

A seguir serdo apresentados os dados referentes a pesquisa quantitativa
realizada. Resultados com seus graficos, percentuais e comentarios, tendo como

objetivo geral desenvolver uma proposta de E-commerce no segmento de moveis.

Figura 15 — Questionario - Faixa etaria dos entrevistados

Qual a sua idade?
118 respostas

@® At 20 anos
@® 21 a30anos
D 31 a40anos
® 41a50ancs
@ Mais de 50 anos

Y

Fonte: Elaboracéo propria - Questionario (2021)

Conforme Figura 15, destacaram-se pessoas entre 21 e 30 anos com a maior
participacdo na pesquisa (57,6%), seguindo por pessoas entre 31 a 40 anos com
representacao de 24,6% e pessoas até 20 anos com 11% de participacao.

Observa-se uma relagcédo entre a idade das pessoas e a pesquisa realizada
pela Neotrust MOVIMENTO COMPRE & CONFIE (2021, p. 18) que aponta uma

predominéancia em consumidores entre 26 e 35 anos no quarto trimestre de 2020.
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Figura 16 — Questionario - Género dos entrevistados

Qual o seu género? *
118 respostas

@ Feminino
@ Masculing
® Preliro ndo dizer

Fonte: Elaboracao propria - Questionario (2021)

Neste quesito, prevaleceu o publico feminino com 65,3% de participacao

contra 34,7% dos homens.

Figura 17 — Questionario - Escolaridade dos entrevistados

Qual a sua escolaridade? (completo ou incompleto)
118 respostas

@ Ensino fundamental
@ Ensino médio

@ Ensino superior
@ Pés-graduadolespecializagdes pos
graduagao

Fonte: Elaboracéo propria - Questionario (2021)

Na Figura 17 percebe-se que 73,7% dos pesquisados responderam ter o
Ensino superior completo ou incompleto, seguido de 16,1% com Ensino superior e
10,2% dos participantes com pos-graduacao ou especializacdes pos-graduacao.

A prevaléncia de respondentes com Ensino superior deve-se principalmente

ao perfil dos pesquisados estarem concentrados aos estudantes de graduacéo.
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Figura 18 — Questionario - Renda mensal dos entrevistados

Qual a sua renda mensal?
118 respostas

@ Até 1 sakirio minimo (R$0,00- R$1.100)
@ De 1 a 2 salarios minimos

@ De 2 a 3 salarios minimos

@® De 3 a 4 saldrios minimos

@ 4 salarios minimos ou mais

Fonte: Elaboracao propria - Questionario (2021)

A Figura 18 mostra resultados iguais de 28,8% para rendimentos familiares
entre 1 e 3 salarios minimos, seguido de 21,2% dos pesquisados com 4 salérios
minimos ou mais.

Segundo o IBGE (2021)o0 rendimento médio mensal de todos os
trabalhadores acima de 14 anos era de R$ 2.308 em 2019.

Figura 19 — Questionario - Numero de moradores dos entrevistados

Quantas pessoas residem com vocé?
118 respostas

@ Sozinho
® 1 pessoa
® 2pessoas
® 3 pessoas
@ 4 pessoas
® 5 ou mais

Fonte: Elaboracéo propria - Questionario (2021)

Dados da pergunta 5 apontam que 27,1% dos entrevistados residem com
total de 2 pessoas, seguido de 23,7% dos entrevistados com 3 pessoas e 20,3%
apenas 1 pessoa.
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O resultado da pesquisa coincide com o ultimo levantamento do Censo de
2010 realizado pelo IBGE, onde mostra uma predominancia de grupo familiar de 2

pessoas e 3 pessoas. (IBGE, 2010).

Figura 20 — Questionario - Quantidade de filhos dos entrevistados

Quantos filhos vocé tem?
118 respostas

@ Nio tenho fithos
[ B
®2
®:3
@ Mais de 3 filhos

Fonte: Elaboracao propria - Questionario (2021)

A Figura 20 apresenta uma maioria de 78,8% de entrevistados sem nenhum
filho, 10,2% com apenas 01 filho e 7,6% com 02 filhos.
Apenas 01 entrevistado respondeu possuir mais de 3 filhos.

Figura 21 — Questionario - Estado civil dos entrevistados

Qual o seu estado civil?
118 respostas

@ Solteiro (a)
@ Casado (a)
@ Divorciado (a)
® Viivo (a)

@ Unido Estavel
@ unido estavel

Fonte: Elaboracao propria - Questionario (2021)

Na Figura 21 percebe-se que a grande maioria dos clientes 66,1% sao

pessoas solteiras, e 28,8% dos entrevistados sdo casados, com esse resultado é
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possivel identificar uma oportunidade em investir cada vez mais em novidades de
mobiliario single para simplificar o dia a dia das pessoas solteiras.

Um estudo realizado por Pagura (2017) 54% dos brasileiros declaram ser
solteiros, além de apontar uma concentragdo maior em solteiros jovens entre 13 e
29 anos que buscam sentir-se mais independentes, livres e com maior privacidade.

Quando perguntados se ja fizeram compras pela Internet, 61 participantes
disseram que sim e 57 que ndo. Para os participantes que responderam nunca
terem comprado Moveis online foi aberta uma pergunta exclusiva com a justificativa,
31 pessoas responderam nunca ter precisado comprar, outras 31 pessoas preferem
comprar em lojas fisicas e 12 pessoas consideram o custo de frete alto.

Em seguida foi questionado aos entrevistados 0 que consideraria na hora de
comprar Moveis, 78 pessoas responderam considerar a confiabilidade do site, 74
responderam considerar o melhor prego, 56 consideram a marca das empresas, 54
a facilidade de pagamento, 53 o menor tempo de entrega, 39 o melhor preco a
prazo, 25 a relevancia do produto e por fim com a soma total de 9 respostas a

qualidade, avaliacdo e valor do frete, conforme Figura 22.

Figura 22 — Questionario - Considerag6es na hora de comprar Méveis

O que vocé consideraria na hora de comprar MOVEIS (escolha todas as alternativas que

considera)
118 respostas

Melhor preco & visla T4 (B2.7%)
Melhar prego a prazo
Relevancia

Menor tempo de entrega
Confiabilidade do site

Marca das empresas
Facilidade de pagamento
Qualidade

Avaliacio de quem j& adquiri...
qualidade do produto

Valor do frete

Baixo custo de frete

Qualidade e avaliagio

preco do frete

Qualidade do mdvel

39 (33,1%)

25 (21,2%)
53 (44,9%)

78 (66,1%)
5E (47,5%)
54 (45,8%)

2(1,79%)
1 (0,8%)
1(0,8%)
1(0,8%)
1 (05%)
1 (0,8%)
1(0,8%)
1 (0,8%)

Fonte: Elaboracao propria - Questionario (2021)
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A pergunta 10 da pesquisa avalia a maior preocupacgao ao escolher uma loja
virtual, podendo o entrevistado escolher todas as alternativas que considera. 97
pessoas consideram a seguranca da loja virtual, 70 pessoas se preocupam se 0
produto entregue é o mesmo do anuncio, 69 com a reputacdo da empresa, 66 se a
encomenda chegarad em boas condi¢Bes, 56 com a entrega no prazo e por fim 55 se
podera devolver ou trocar o produto.

Esse resultado auxilia nas definicdes de seguranca e confiabilidade, podendo
a empresa investir mais em selos de confiabilidade como Site Blindado que protege
a péagina contra invasdo de hackers e o Google Safe Browsing que verifica sites
inseguros aos consumidores, também selos de reputacdo como Reclame Aqui e Ebit
gue expdem as avaliacfes tanto positivas quanto negativas dos sites.

Na pergunta 11 os entrevistados foram questionados sobre a frequéncia com
que visitam loja de Moveis Fisicas, 44,9% responderam que visitam quando
precisam de algo, 44,1% raramente visitam, 5,9% frequentemente visitam e o
restante nunca visitou ou apenas quando recebe uma promocao de interesse.

Em seguida na pergunta 12 foi questionado aos entrevistados a frequéncia
com que visitam loja de Mdéveis Virtuais, as respostas foram bem satisfatorias, pois,
31,4% procuram lojas virtuais quando precisam de algo e 26,3% visitam com
frequéncia, possibilitando que na soma 57% dos 118 pesquisados possam se

transformar em clientes da empresa, conforme Figura 23.

Figura 23 — Questionario - Frequéncia de visita a lojas virtuais

Com que frequéncia voce visita loja de MOVEIS VIRTUAIS? *internet

118 respostas

@ Nunca visitei

@ Raramente visito
Frequentemente visito

@ Procuro quando preciso de algo

@ Cuando recebo uma promogao que me
interessou

Fonte: Elaboracao propria - Questionario (2021)
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Na pergunta 13 os entrevistados responderam quais os trés principais meios
gue utilizam para se manter informado. Os trés principais meios utilizados pelos
pesquisados foram: Instagram com 72% das respostas, em seguida Facebook com

68% e por fim WhatsApp com 56% das respostas, conforme Figura 24.

Figura 24 — Questionario - Principais meios para acesso a contelidos

Quais os trés principais meios que vocé mais utiliza para se manter informado?

118 respostas
Facebook 68 (57,6%)
Instagram 85 (72%)
WhatsApp 56 (47,5%)
Pinterest 8 (6,8%)
Twitter 15(12,7%)
Blogs 3 (2,5%)
Jornais ou revistas / impress. ., 26 (22%)
Radio 19 (16,1%)
TV Aberta/Paga 24 (20,3%)
Amigos e familiares 14 (11,9%)
YouTubel—1 (0,8%)
LinkedIinj§—1 (0,8%)
Tv paga, com jornalismo se... -1 (0,8%)
Telegram$—1 (0,8%)
0 20 40 60 &0 00

Fonte: Elaboracao propria - Questionario (2021)

Para descobrir se conteudos sobre decoracdo de casa proporcionam
interacéo, foi realizada uma pergunta direcionada ao assunto e 66,1% das respostas
foram positivas, ou seja, grande parte dos entrevistados gostam de ler sobre o
assunto na Internet.

Por ser tarar de um tema muito abrangente, a pergunta seguinte delimita
alguns segmentos com conteudo para que o0 entrevistado selecione os trés
segmentos que mais gosta de ver. Conforme Figura 25, os trés temas principais de
interesse foram: Dicas de decoragdo com 76 respostas, Promog¢bes com 73

respostas e Dicas de como gastar pouco com 39 respostas.
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Figura 25 — Questionario - Contetdos que gosta de ver
Quais desses conteddos vocé mais gosta de ver? Assinale as 03 principais
118 respostas

Dicas de decoracho TE (G4.4%)

39 (33,1%)

Dicas da como gastar pouco
Promoctes 73 (61.9%)

38 (32.2%)

Dicas de limpaza

Dicas de instalacho 19 (16,1%)

Infarmacdes sobre produlos 4T (39.8%)

Faga vocd mesmo (buborial) 3B (32,2%)

0 20 40 &0 80

Fonte: Elaboracéo propria - Questionério (2021)

Aprofundando ainda mais o conhecimento dos entrevistados sobre o0s
concorrentes, foi solicitado que os pesquisados relacionassem todas as lojas Online
de Moveis que ja compraram ou pesquisaram, podendo relacionar mais de uma loja.
A mais conhecida foi a Magazine Luiza 94 respostas, seguida das empresas
Mercado Livre (71), Americanas (60), Casas Bahia (47), MadeiraMadeira (38),
Submarino (35) e outras.

Para descobrir quais foram os méveis mais adquiridos, foi solicitado aos
entrevistados que respondessem para qual cdmodo da casa ja adquiriu méveis
online, 37,3% responderam ja ter adquirido moéveis para o quarto, 31,4% para sala
de estar/jantar, 22,9% cozinha, 16,9% escritorio, 7,6% area de servico/lavanderia,
51% para o banheiro, 4,2% para garagem e 2,5% para area do jardim.
Determinando assim que houve uma maior compra para moéveis para o0 quarto, sala,
cozinha e escritorio.

As ultimas duas questfes trataram sobre a intengdo de compra. Foi solicitado
aos pesquisados se pretendem comprar moveis nos préoximos meses, 40,7%
responderam que talvez comprariam, 33,9% néo pretende e 25,4% pretendem.
Aprofundando mais sobre o interesse em comprar moveis a Ultima questdo solicitou
aos pesquisados que respondesse apenas aos que responderam na questdo
anterior sim e talvez, qual seria 0 meio de compra que pretendem usar. 56,7%
responderam em lojas virtuais, 23,3% em lojas fisicas e 20% nao souberam

responder, ou seja, hA um enorme potencial para futuros clientes de lojas online,
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visto que anteriormente 48,3% dos participantes responderam nunca ter comprado
moveis através da Internet.

O objetivo geral da pesquisa foi conhecer os habitos de consumo do publico-
alvo, e esse objetivo foi alcangcado por meio dos dados coletados. Foi possivel medir
e identificar caracteristicas relevantes dos consumidores potenciais.

Com a aplicacdo da pesquisa, dados importantes foram notados. Por
exemplo, descobrimos que grande parte dos consumidores se da por jovens com
estado civil solteiro, sem filhos, ligados principalmente as redes sociais e através da
Internet buscam produtos para casa quando necessario.

Outro dado importante extraido pela pesquisa foi relacionado aos contetdos
gue gostam de ver pela Internet, onde grande parte dos consumidores responderam
gostar de ler sobre dicas de decoracao, mostrando assim que conteudos de blogs e
dicas envolvem o consumidor.

Confirmando, a partir dos dados coletados, que a marca precisa de um

trabalho de marketing que busque atrair o publico-alvo descoberto pela pesquisa.
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7 ANALISE DO CONTEXTO DO NOVO NEGOCIO

Para empreender é preciso ir além da abertura de um novo negocio, com o
desejo de atingir a fase de maturagdo e afirmar-se no mercado obtendo sucesso
financeiro. Entretanto, uma série de fatores fazem com que inUmeras empresas
fechem as portas antes de conseguir firmar-se no mercado. O principal motivo é a

falta de uma analise para novos negaocios.
7.1 MICROAMBIENTE

Segundo Gabriel e Kiso (2020, p. 21) o microambiente € um conjunto de
variaveis proximas a organizacdo, que influenciam na capacidade de atender seu
publico-alvo relacionados ao ambiente interno da empresa como fornecedores,

produtos, marketing, concorrentes, intermediarios etc.

7.1.2 Clientes

O negdbcio proposto sera realizado com clientes em todo territério nacional, ja
gue serd comercializado através da Internet. Os clientes sdo consumidores fisicos
ou juridicos que pretendem adquirir méveis para construcdo, reforma ou decoracdo
de ambientes diretamente da Internet sem precisar sair de casa, enfrentando
transito, filas e perca de tempo. Conforme estudo realizado pela Neotrust (2021,
p. 16-18) durante o 1° trimestre de 2021 as mulheres representaram 58,1% do total
de pedidos realizados pela Internet, jA observando a faixa de idade o relatorio
apresenta que o grupo de consumidores entre 36 e 50 anos representaram 33,9%

das vendas, destacando assim o perfil de clientes em potencial.

7.1.3 Fornecedores

Os principais parceiros comerciais estdo localizados na regido sul do pais,
facilitando a interacé@o entre loja x fornecedor, além de auxiliar nos investimentos de
marketing voltado a publicos concentrados na mesma regido do fornecedor,
auxiliando no prazo de entrega. Aléem do perfil de localizacdo, os fornecedores sao
indUstrias de mobiliario doméstico com produtos de designer inovador de forte

posicionamento no mercado online como Art In Moveis, Politorno e Méveis Bosi.
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7.1.4 Concorrentes

Os principais concorrentes da empresa sao a Mobly, Tok&Stok, Telhanorte
entre outros sites de grande representatividade no segmento de vendas online de
moveis.

Todos os concorrentes possuem estratégias de marketing com postagens de
produtos em redes sociais e blogs, além de propaganda em TV, aplicativos de video,
além de possuir consumidores em todas as classes sociais, dentre os principais
concorrentes a Mobly se destaca por possuir aplicativo proprio para testar
virtualmente o produto nos ambientes do consumidor, além de inaugurar em 2021 as
primeiras lojas fisicas com espacos totalmente conectados com o site para compra.

Considerando apenas lojas online de menor porte (micro e pequenas) 0S
principais concorrentes encontrados foram Elare, Pozelar e Loja Haus.

A loja Elare.com.br se destaca por possuir produtos exclusivos de fabricacdo
Moveis Pozza que possui mais de 50 anos de atuacdo no mercado de moveis. A loja
Pozelar faz parte do grupo Mpozenato, grupo pioneiro na venda de moveis online
com atuacao desde 2006, possuindo também um depdsito de suporte na cidade de
Arapongas/PR, onde fica concentrada a maior parte dos seus fornecedores, ja a loja
Haus pertence ao grupo de investidores Arkade Empreendimentos, o que auxilia na
melhor distribuicdo dos recursos recebidos, além de possuir alguns produtos com
marca propria.

Moveis e artigos de decoracdo fazem parte dos ambientes onde as pessoas
trabalham e vivem. O mercado moveleiro possui uma concorréncia imensa, por
estes motivos as lojas precisam desenvolver estratégias para se manter no mercado,

ganhar visibilidade e se destacar entre as marcas mais lembradas.

7.1.5 Entidades regulamentadoras

A legislacdo do E-commerce brasileiro € formada, principalmente, de dois
instrumentos: o Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), criado em 1990 década
que ainda o comeércio eletrbnico ndo tinha relevancia, portanto, ndo contemplava
elementos especificos para o comércio pela Internet; e o Decreto n° 7.962/2013, que
passou a completar o CDC, tornando-se o regulamento basico do E-commerce no
Brasil.



65

O Decreto n°® 7.962/2013 passa a exigir a empresa identificagdo completa do
fornecedor do site, endereco fisico e eletronico, informacdes claras e precisas de
produtos, obrigatoriedade da etapa de confirmacdo da compra, informar e permitir o
direito de arrependimento, além de outras regras para atendimento, estornos e
compras coletivas. (BRASIL, 2013).

A lei n°® 13.543 publicada no Diario Oficial da Unido no final de 2017 define
especificacdes com relacdo a forma de divulgar os precos nos anuncios, codigos e
demais informagdes de produtos e servigos online de forma clara, garantindo mais
transparéncia ao consumidor (BRASIL, 2017).

A ABComm - Associacdo Brasileira de Comércio Eletrénico surgiu para
defender os interesses das empresas, representando lojas virtuais, empresas de TI,
varejo, prestadoras de servicos de marketing entre outras em ter uma voz ativa junto
as instituicbes governamentais, a fim de trocar experiéncias e abrir espaco para que
micro e pequenas empresas tenham participacdo nas discussbes sobre o mercado
digital brasileiro. (ABCOMM, 2017).

7.2 MACROAMBIENTE

Segundo Gabriel e Kiso (2020, p. 20) o macroambiente € variado por forcas
irresistiveis maiores que afetam o microambiente — forcas demogréficas,
econbmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais. As empresas reagem aos
acontecimentos do macroambiente, e as empresas que conseguirem realizar
rapidamente a adequacdo necessaria conseguirda vantagem competitiva no mercado.
Realizar a analise do macroambiente pode potencializar as oportunidades,

neutralizar e combater ameacas.

7.2.1 Aspectos econdmicos

Conforme Alvarenga, Silveira e G1 (2021) o Produto Interno Bruto (PIB) do
primeiro trimestre de 2021 cresceu 1,2% ficando acima da expectativa de 0,5%,
iniciando o ano de recuperacao ap0s a maior queda do PIB brasileiro atingir -9,2%
no segundo trimestre de 2020 em virtude do inicio da pandemia do Covid-19,

conforme mostra a Figura 26.
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Figura 26 — PIB do Brasil cresce 1,2% no 1° trimestre e volta ao patamar pré-pandemia

PIB brasileiro em 1° trimestres

Em %, trimestre contra trimestre imediatamente
anterior

2.1

2.2
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: IBGE

Gl Infografico elaborado em: 01/06/2021

Fonte: Alvarenga, Silveira e G1 (2021)

Conforme Alvarenga, Silveira e G1 (2021) dados do IBGE apontam
expectativa de crescimento em 3,96% indicando uma retomada no crescimento da

economia brasileira, conforme mostra a Figura 27.
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Figura 27 — Evolug&o do PIB no Brasil

Evolucao do PIB do Brasil

Crescimento da economia em relacao ao ano anterior

4,00% - 3,96%

2015 2016 2020

2010 2011 2012 2013 2014 2017 2018 2019 2021*

Fonte: IBGE
*Média das proje¢bes do mercado/Boletim Focus

Fonte: Alvarenga, Silveira e G1 (2021)

Mesmo com a retomada do PIB brasileiro e expectativa de crescimento do
mercado, a escassez de matéria-prima e 0s aumentos constantes na compra de
iInsumos nacionais e importados iniciado em 2020 ainda persiste durante todo o ano
de 2021, a expectativa de regularizacdo segundo Accionsistemas (2021) é esperada
apenas para 2022. Ainda Accionsistemas (2021) diz que mesmo que seja possivel
produzir, a falta de embalagens de papeldo, plastico e vidro dificulta a entrega dos
produtos.

7.2.2 Fatores politicos-legais

No ambiente politico, ha auxilios do governo que tornam pessoas em clientes
potenciais. O exemplo mais atual é o auxilio emergencial do governo federal para
auxiliar familias de baixa renda, trabalhadores informais, e chefes de familia que
atendiam aos critérios do programa, tendo por objetivo fornecer protecao
emergencial no periodo de enfrentamento a crise causada pela pandemia do
Coronavirus — COVID-19, os valores dos beneficios variam de R$ 150,00 a R$
1.200,00 mensais. Segundo dados do Governo do Brasil (2020) o auxilio
emergencial ja& pagou mais de R$ 288 bilhdes em 2020 aos beneficiarios e para

2021 o orcamento previsto foi R$ 44 bilhdes. Outro exemplo de auxilio politico ao
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poder aquisitivo da populacéo foi a diminui¢cdo dos juros bésicos da economia SELIC
para 3% ao ano, garantindo assim a populacdo acesso a créditos mais baratos.
Outro fator de auxilio aos empreendedores em janeiro de 2020, quando o
Governo do Brasil liberou a dispensa de alvara contra incéndio, seguranga sanitaria
e ambiental a empresas com atividades de baixo risco, fazendo assim, com o que 0
empreendedor consiga dispensa de diversas taxas. (GOVERNO DO BRASIL, 2020).

7.2.3 Fatores tecnologicos

As instituicdes utilizam de algum modelo de tecnologia para executar seus
afazeres e operacgdes, podendo ser de modo sofisticado ou rudimentar. No entanto,
€ perceptivel que todas as instituicdes dependem de um modelo de tecnologia ou de
uma central de diferentes tecnologias, para poder operar e alcancar 0s seus
objetivos. (CHIAVENATO, 2020).

No segmento de loja virtual as novidades tecnoldgicas e tendéncias sao
constantes, as novidades mudam completamente a experiéncia de compra, fazendo
com que o consumidor venha a interagir mais e consequentemente converter mais
vendas a loja.

Alguns Marketplaces ja utilizam de varias ferramentas tecnoldgicas para atrair
seus clientes, um exemplo de empresa tecnolégica é a Mobly, que possui um
aplicativo de Realidade Aumentada 3D, onde o consumidor podera "imprimir* o
produto pretendido no ambiente da sua casa, facilitando a decisdo de compra do
consumidor. Outra ferramenta utilizada pela Mobly é a busca por imagem, com esta
ferramenta o consumidor podera buscar o produto ou similar através de uma foto do
celular ou foto da camera. (MOBLY, 2021).

Chatbots é uma tecnologia utilizada também por grandes marcas, através do
software os clientes conseguem sanar suas duvidas sobre produtos ou informagdes
de forma rapida, facil e mais natural, dando a impressao de estar conversando com
uma pessoa e ndo com um computador. A cada pergunta e resposta, sua base de
dados € alimentada com novas informagfes, gerando assim uma gama de respostas
para futuras perguntas (SOARES, 2019).

M-commerce € o nome designado as vendas online feitas através de
dispositivos moveis, esta facilidade aproximou os consumidores dos vendedores,

bastando alguns cligues para adquirir seus produtos. Alguns Marketplaces ja
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possuem seus proprios aplicativos, como exemplo Magazine Luiza, Americanas,
Submarino, Mobly, entre outros (SOARES, 2019).

7.2.4 Fatores sociais

Determinados fatores como os grupos de referéncia, familia, amigos, papéis
sociais e status exercem alto grau de influéncia sobre as pessoas. (MENEZES,
2010).

Do ponto de vista de marketing, os grupos de referéncia servem como marco
para atitudes ou comportamentos especificos, para individuos nas suas compras ou
decisbes de compra, permitindo que pessoas ou grupos sirvam como ponto de
comparacao Shiffman & Kanuk (2000 apud MENEZES, 2010).

O comportamento de consumo varia de acordo com sua classe social, quando
se fala em consumo. Classes sociais mais prestigiadas valorizam a compra de bens,
como iméveis, veiculos e tudo que for lhe transmitir influéncia e status. Ja as classes
mais baixas, valorizam produtos que trazem o melhor bem-estar para a familia
(MACHADO, 2020).

A pandemia do novo Coronavirus iniciado em 2020, abriu uma janela
incomum para a desigualdade social, atingindo sem diferenciacéo a populagéo, mas
ainda grande parte das pessoas contaminadas sdo aquelas que ndo possuem
recursos para evitar aglomeracbes e trabalhar através da seguranca de
casa (NEVES, 2021).

Segundo Neves (2021), a paralisacdo das atividades atingiu as empresas em
geral, mas a grande maioria dos desempregados é composta principalmente de mao
de obra menos qualificada e mal remunerada. Na América Latina, onde ficam oito
dos vinte paises mais desiguais do mundo, o Brasil estd sempre no topo, a
disseminacgéo do virus se da em cenario explosivo: enquanto 3% da populagédo esta
na faixa de alta renda, trés quartos se situam nas classes baixa ou meédia
baixa. Estudo da ONU em parceria com a King’s College, de Londres, estima que a
recessao trazida pelo novo Coronavirus possa invalidar trinta anos de queda
continua da pobreza no mundo, ao empurrar 500 milhdes de pessoas para pobreza
(NEVES, 2021).

Fatores sociais apresentados durante a pandemia impactam diretamente o

poder de consumo, o Sebrae (2020) listou algumas tendéncias para que o0
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empreendedor se prepare para 0 novo momento, dentre elas podemos destacar o
consumo responsavel e consciente, mostrando que o consumidor passa a tomar
decisGes baseadas em prioridades, flexibilizacdo de compra e rapidez na entrega.
Outra tendéncia apontada pelo Sebrae (2020) de grande importancia é a
flexibilizacdo do local de trabalho, através do trabalho remoto empresas viram
grande reducdo em custos operacionais e aumento de produtividade, ja para o
funcionario a reducéo no tempo de deslocamento e ganho de tempo para descanso

e lazer é visto de forma positiva.

7.3 OPORTUNIDADES E AMEACAS

As oportunidades e ameacas de uma organizagdo Ssao provenientes do
ambiente externo, deixando a organizacdo mais vulneravel a realizacdo de seus
objetivos, ja as oportunidades possibilitam a organizacdo melhorar sua posicao
perante os concorrentes e facilitar a execugcao de seus obijetivos.

A andlise de oportunidades e ameacas foi desenvolvida através da Analise
SWOT no item 6.4 a seguir.

7.4 ANALISE SWOT

A matriz SWOT ou Matriz FOFA é um dos modelos mais utilizados de auxilio
de decisdo estratégica, que significa strengths (forcas), weaknesses (fraquezas),
opportinities (oportunidades) e threads (ameacas).

A andlise funciona como um instrumento de varredura das condicbes do
ambiente externo e dos aspectos internos de um negdécio. Do lado externo da
analise existem oportunidades e facilidades, mas também ameacgas e problemas. Do
lado interno a analise apresenta fortalezas e fragilidades (CHIAVENATO, 2021, p.
39).

Toda empresa enfrenta problemas e situagbes mapeadas pela matriz SWOT,
cabendo ao empreendedor planejar as acbes mais adequadas para cada situagao,
intensificando seus pontos fortes e oportunidades, além de neutralizar as ameacas e
fraquezas. A Figura 28 exemplifica uma matriz SWOT elaborada por (CHIAVENATO,
2021, p. 40).



Figura 28 — Matriz de analise SWOT

Ambiente favoravel.

Oportunidades Negécio fragil e despreparado.
ambientais
A Tentativa de algum negécio sem
perspectiva de crescimento.
Estratégia de manutengao
Tado de um negécio critico.
externo
Ambiente desfavoravel.
Negdcio fragil e despreparado.
v Tentativa de sobrevivéncia
Ameacas de algum negacio critico.
ambientais

Fonte: Chiavenato (2021)

Tentativa de fracasso.

Fragilidades
<

internas interno

Ambiente favoravel.
Forga total do negdcio.

Possibilidade de expansao e
desenvolvimento do negécio.

Estratégia de agao ofensiva ou

aproveitamento de area de
dominio do negécio.

Ambiente desfavoravel.
Forca total do negdcio.

Manutencao do status quo
de um negocio ja existente.

Estratégia de agao defensiva.

Forte tendéncia ao insucesso.

Forcas
internas

=

71

Seguindo as definicdes de Analise SWOT, o Quadro 2 apresenta a Matriz

SWOT, demonstrando o ambiente interno e externo do negocio proposto.

Quadro 2 — Analise SWOT - negdcio proposto

FORGAS

FRAQUEZAS

Muitas categorias de produtos

Localizado no polo moveleiro

Mark-up definido, procurando se manter na média de pregos da
concorréncia

Produtos exclusivos

Depdsito para estoque de mercadoria

Cadastro de produtos personalizado

INTERNO

Marca nova no mercado
Crédito restrito com fornecedores

Falta de depdsito para armazenamento de mercadoria

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Relacionamento com cliente

Produzir conteudos relevantes de acordo com o publico alve
Atendimento em todo territério nacional

Fidelizagdo de clientes com trabalho de marketing
Expectativa de retomada de crescimento pelo PIB brasileiro

EXTERNO

Prazo de fabricagdo elevada

Concorrentes com marca consolidada
Valores dos fretes para méveis
Fornecedores sem compromisso com prazos

Instabilidade financeira devido a Pandemia do Coronavirus
Escassez de matéria-prima e aumentos constantes com
expectativa de regularizagdo apenas em 2022

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Considerando o Quadro 2 da Analise SWOT do negdécio proposto é possivel
identificar grandes forcas internas para empresa:

a) Muitas categorias de produtos: possibilita ao consumidor acesso a

inUmeras categorias de produtos como mobiliario para sala, cozinha, quatro,
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também podendo aumentar o leque incluindo acessérios, complementares e
ferramentas;

b) Principais fornecedores localizados no polo moveleiro, facilitando
operacdes logisticas e a relacdo com as fabricas;

c) Mark-up definido, procurando se manter na média de precos da
concorréncia: a estratégia inicial da empresa € trabalhar no Dropshipping, nao
necessitando assim de espaco fisico para compra de mercadorias, ja que a
entrega é realizada diretamente do fabricante, fazendo assim com que se
torne competitivo com relacdo a outras lojas online que utilizam depésitos.
Outra grande vantagem competitiva com relacéo a precos se da pelo numero
de trabalhadores iniciais que sera limitada aos sécios da empresa, podendo
assim diminuir custos com salarios e encargos e transformando esta despesa
em vantagem durante a precificacdo das mercadorias;

d) Produtos exclusivos: desenvolvimento de alguns produtos exclusivos, com
auxilio de fabricantes de aco e MDF engrossado. Protétipos para produtos
competitivos como mesa de cozinha e Home office;

e) Depdésito para armazenamento de mercadorias: com 0 super aquecimento
do mercado e a escassez de matérias-primas, 0s prazos para atendimento
das fabricas podem ultrapassar 20 dias, podendo prejudicar muito a venda, ja
gue o prazo de entrega € um fator muito importante na decisdo do consumidor
a utilizacdo de depodsito para armazenamento de mercadorias prontas é uma
grande vantagem competitiva.

f) Cadastro de produtos personalizados: todos os cadastros enviados pelos
fornecedores passam por avaliacdo, sendo as descricdes adaptadas aos
termos mais buscados e imagens personalizadas que destacam as
caracteristicas dos produtos através da descricdo em foto, como exemplo

Figura 29.
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Figura 29 — Diferenciais

Imagem disponibilizada pelo fornecedor Diferenciais expostos na imagem

I é] .|2 Calioaros em ago

|

| | Versalidade na nstalacss
Naizle & pOta POrs AbeNA PO
BA0 GEst) OU ESQURTO 58 preders

L AMDIO GSPS00 NGO -
PUSLULINGO W MRDODTHND S0
orsan raieras

Rodizios que laclitam o
destocamento para Impeza

Fonte: Adaptado de Art In Mdéveis (2021)

b)

Identificagdo das fraquezas:

Marca nova no mercado, sendo ainda pouco conhecida diante de outras
marcas consolidadas e perante o consumidor, que podera buscar avaliacbes
e reclamacfdes que as empresa ainda n&o ira possuir;

Crédito restrito com fornecedores: politica de primeiras compras com
pagamento antecipado, pratica comum para novas empresas ou empresas
com cadastro novo para o fornecedor.

Identificacdo das oportunidades:

Relacionamento com cliente: possibilidade de entrar em contato com o
consumidor para acompanhamento de pedidos, sanar duavidas, realizar
orcamentos e Feedback pos compra, tudo de forma humanizada;

Produzir contetdo relevantes ao publico-alvo como dicas de decoracéo de
ambientes, fazendo com que o possivel cliente desperte interesse pela loja,
no momento de busca por novos produtos;
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h)

)
K)
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Possibilidade de atendimento em todo territério nacional, aumentando o leque
de possiveis clientes e fornecedores;

Fidelizacdo de clientes com trabalho de marketing: promoc¢des de produtos,
envio de conteudos relevantes aos consumidores, politicas de frete e
beneficios para compras a vista,;

Possibilidade em desenvolver um depdsito para armazenamento de
mercadorias, obtendo estoques para diminuir o tempo de entrega do produto
para o consumidor.

Expectativa de retomada do PIB brasileiro, influenciando diretamente no
poder de compra dos consumidores.

Ameacas:

Prazo de fabricac@o elevada: a maioria das fabricas trabalham com pedidos
para entrega futura, ndo possuindo estoques de produtos prontos,
prejudicando o tempo de entrega aos consumidores;

Concorrentes com marca consolidada e uso de alta tecnologia, tendo
preferéncia por alguns consumidores na hora de escolher no Marketplace a
loja;

m) Valores dos fretes para mdveis mais elevados, devido a politica de frete

p)

considerando valor minimo, peso e cubagem dos volumes, interferindo no
valor final do produto, podendo o consumidor optar por adquirir produtos em
lojas fisicas com estoque para retirada;

Fornecedores sem compromisso com prazos: ponto muito importante para os
Marketplaces, a loja precisa estar constantemente atualizando os prazos de
entrega, considerando possiveis atrasos, ja que alguns Marketplaces aplicam
multas por atraso na entrega.

Instabilidade financeira devido a pandemia: muitas familias foram atingidas
pelo desemprego logo no comeco da pandemia, forcando aos membros das
classes médias e baixas e aplicarem seus recursos de maneira mais lenta,
ainda que no momento estamos vivendo uma retomada na producao e venda,
a tendéncia de muitas familias ainda sera a de economia;

Escassez de matéria-prima e aumentos constantes com expectativa de

regularizacdo somente em 2021 ameaca nas vendas, ja que o salario-minimo
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nao acompanha todos os aumentos aplicados durante o ano, gerando assim

uma desvalorizagdo muito grande do Real,

A analise SWOT traz pontos fortes e oportunidades para o seu crescimento
com expectativas de competir no mercado, para isso deve trabalhar com maior

intensidade em seus pontos fracos e ameacas.
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8 PLANO MERCADOLOGICO

O Plano Mercadoldgico consiste no geral em um conjunto de estratégias
necessarias para que a empresa alcance seus objetivos, em geral, um documento

que estabelece os objetivos da empresa.

8.1 SEGMENTOS DE CLIENTES

Segundo Kotler e Keller (2018) as empresas ndo conseguem atender a toda
diversidade de clientes. Portanto, precisam identificar os segmentos de mercado que
poderdo atender de forma mais eficaz. Para identificar os segmentos a empresa
precisa aprofundar o entendimento sobre o comportamento do consumidor e
desenvolver cuidadosamente estratégias para cada segmento.

O segmento de mercado € composto de um grupo de clientes que compartilha
de semelhantes desejos e necessidades. Kotler e Keller (2018) separa os
segmentos em dois grandes grupos, 0 primeiro analisando as caracteristicas
geograficas, demogréficas e psicograficas seguindo pela analise das necessidades
ou respostas dadas em relagdo a um produto. O segundo grande grupo é
identificado pela analise de questdes comportamentais para verificar caracteristicas
distintas associadas a cada segmento de resposta como exemplo, se as pessoas
preferem qualidade ou preco baixo em termos de caracteristicas geograficas,
demograficas e psicogréficas.

Segmentacdo Geografica segundo Kotler e Keller (2018) refere-se a divisédo
do mercado em nacgoes, estados, cidades, regides ou até mesmo bairros, podendo
ainda a empresa optar pela atuagcdo em todas as areas, desde que observado as
variagdes do local.

Considerando que a abrangéncia da loja virtual é nacional, a analise
demografica considerara os dados do Brasil. Segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2021), o numero de habitantes do pais até o dia da
pesquisa em 16/08/2021 era estimada em 213.474.953.

Segundo FILGUEIRAS (2020) a cidade de S&o Paulo concentrou 37% dos 30
milhdes de pedidos feitos pela Internet e contabilizados pela empresa entre janeiro e

junho de 2020. Em segundo lugar, ficou o estado do Rio de Janeiro, com 14% das
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compras. Com excecdo de Brasilia, as cidades que realizaram mais pedidos ficam
no eixo Sul-Sudeste.

A Segmentacdo Demografica de mercado é baseada nas variaveis de idade,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupacdo, grau de
instrucdo, religido, raga, geracdo, nacionalidade e classe social. Sendo a
segmentacdo mais utilizada pelos profissionais de marketing deve estar associado
as necessidades e desejos dos consumidores. (KOTLER; KELLER, 2018).

O numero de adultos jovens € muito importante para andlise, pois
representam fortemente o publico de interesse evidenciado pela pesquisa de
mercado realizada anteriormente. E nessa faixa etaria (por volta de 20 a 29 anos)
que as pessoas se tornam clientes de lojas do ramo de construcdo, moveis e
decoracao. A Figura 30 mostra quanto cada faixa etaria compreende da populacao
brasileira segundo ultimo censo realizado em 2010.

Figura 30 — Distribuic&do da populacdo por sexo, segundo os grupos de idade

Distribuicdo da populacdo por sexo, segundo os grupos de idade
2010 ~

BRASIL -

Mais de 100 anos 7.247 0,0% 0,0% 16,089
95 a 99 anos 31.529 0,0% || 0,0% 56,606
90 a 84 anos 114 964 0,1% | 0,1% 211 585
85 a 89 anos 310.759 0,2% 0,3% 508724
80 a 84 anos 668 623 0,4% 0,5% 08 349
75aT9anos 1080518 0,5% 0,&% 1.472.930
ToaT4anos  1BET3ITI 0.9% 1,1% 2 074 264
85a6danos 2224065 1.8% 14% 2 616745
60 a 84 anos 3041034 1.6% 1,8% 1.488.085
55a5%anos 3902344 2,0% 2,3% 4373875
50 a 84 anos 4 834 005 2 5% 2 B% 5,305,407
45a49anes  5E02013 30% 3.2% 6141338
40ad44anos  BI205T0 3,3% 3.5% 6.688.797
3Baanes 6TEEEES 35% 3,7% 7.121.916
30 a 34 anos T.T1T 857 4,0% 42% 8.026.855
25a2%anos 8460995  44% 4,5% 8543418
20224 anes 8630227 4.5% 4,5% 8614 963
15a19anos 8558868 4.5% 4,4% 8.432.002
10a14anes 8725413 45% 4 4% 8.441 348

5a%9anos  TE24 144 4.0% 39% 7.345.231
Dadanos 7016987 3.71% 3,6% B.779.172
Homens Mulheres

Fonte: IBGE (2010)

Mercado e Consumo (2021) mostraram em pesquisa que pessoas com poder
aquisitivo mais alto tiveram o crescimento mais significativo nas compras online,

dentre os respondentes 49% fazem mais compras pela Internet do que antes, sendo
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37% consumidores de baixa renda e 43% de classe média. O perfil consumidores
gue mais aderiu as compras online durante a crise da COVID-19, além de ser de alta
renda, é também maioritariamente feminino e jovem. De todas os participantes
femininas do estudo, 45% responderam estar comprando mais pela Internet, contra
41% dos homens. Além disso, 45% dos entrevistados com menos de 35 anos
aumentaram o consumo online na pandemia, contra 40% de consumidores mais
velhos, entre 50 e 74 anos.

Segmentacédo Psicogréfica considera clientes/consumidores de mesmo grupo
demografico baseado em questbes comportamentais, estilo de vida e valores. Ainda
segundo Question Pro (2021) existem cinco variaveis de segmentacao psicografica
com base nas quais 0s segmentos podem ser separados: personalidade, estilo de
vida, status social, atividades, interesses, opinides e atitudes.

Como parte da personalidade dos consumidores online, a exigéncia de
satisfacdo € maior que na compra fisica, pois, antes de finalizar uma compra, os
consumidores possuem o0 habito de fazer muitas pesquisas e investigar todos os
detalhes sobre uma determinada empresa, por este motivo, € fundamental que a
empresa tenha cuidado com a reputacdo online de sua marca. Curiosidade também
€ uma caracteristica marcante do consumidor online, possui diversas duvidas e
guestiona a todo momento (CHILIGUM CREATIVE, 2021).

Uma boa estratégia para auxiliar os consumidores € a criacao de sites e blogs
com dicas e informacdes mais completas relacionadas ao beneficio de seu produto,
introducdo no ambiente, cuidados e outros assuntos. Outra personalidade marcante
do consumidor online € a necessidade de interagdo, cada vez mais as pessoas
buscam o virtual, necessitando ainda de uma boa interagdo pessoal, principalmente
com relacdo a compras, o consumidor espera que sua reclamacéo seja atendida de
forma rapida, mas sem o uso de robés automaticos (CHILIGUM CREATIVE, 2021).

Na Segmentacdo Comportamental os consumidores séo divididos em grupos
conforme seu conhecimento, atitude e relacdo com o produto (KOTLER; KELLER,
2018).

Entender o comportamento do consumidor digital é essencial para
compreendermos o impacto das mudancas culturais, econdmicas e
tecnolégicas na vida de todos, seja na rotina das empresas, seja no dia a
dia das pessoas. (ABREU, 2020).
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Consumidores do mercado online possuem caracteristicas distintas de
comportamento de compra, € um publico mais exigente, curioso, interativo e
independente, para segmentar o consumidor digital € preciso seguir as novas
tecnologias e estar mais proximo do consumidor virtualmente, uma boa alternativa
para segmentar os consumidores € utlizar metodologias de Marketing de
conteudo (ABREU, 2020).

Quando se observa a segmentacédo de produtos online, alguns padrdes de
comportamento devem ser observados. Sendo assim, divide-se 0os segmentos de
mercado: identificavel, mensuravel, substancial, acessivel, diferencavel, acionavel e
duravel (CASTRO, 2017).

A Figura 31 mostra os niveis de segmentos de mercado relacionado a

produtos.

Figura 31 — Principios da Segmentacao

PRINCIPIOS DA
SEGMENTAGAO

?i. MARKETING
5 INSIGHTS.
Fonte: CASTRO (2017)

O primeiro segmento de identidade considera semelhancas que possibilitem
agrupar os individuos em um mesmo grupo. O segundo segmento trata da
mensuracgao, possibilitando que se determine o potencial de compra e dimensione
as caracteristicas dos consumidores do segmento, em seguida o terceiro item trata

do substancial, onde se analisa se o segmento possui tamanho suficiente e potencial
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de rentabilidade que justifiquem a segmentacdo. O item quatro trata da
acessibilidade, parte onde a empresa deve identificar grupos de consumidores cuja
demanda possa ser atendida. O quinto principio considera a diferenciacdo, pois
sempre haverd um conjunto de caracteristicas que se diferencia entre os demais
segmentos. Em seguida o principio seis trata da avaliagdo do segmento a partir do
mix de marketing da organizacdo, a fim de atrair e obter respostas dos
consumidores de cada segmento. Por fim, o principio sete de durabilidade deve
delimitar se cada segmento deve ser relativamente estavel e consistente ao longo do
tempo (CASTRO, 2017).

Considerando as definicbes de segmentos, podemos observar que o mercado
online abrange muitos segmentos de clientes em virtude da possibilidade de
abrangéncia no atendimento e entrega em todo territorio nacional e internacional.

Conforme Figura 32 a regido Nordeste apresentou maior representatividade
para o faturamento online considerando 0os meses entre janeiro e agosto de 2020
com comparacdo a 2019 com 60,9%, em seguida a regido Sudeste apresentou
maior crescimento, com 54,9%, em terceiro podemos observar a regiao Centro-
Oeste com 47,1%.

Figura 32 — Participacdo no faturamento total do E-commerce no Brasil

Participacao no faturamento total

do E-commerce no Brasil
*Durante o periodo de janeiro a agosto de 2020

62,2%
Sudeste

Fonte: Blog B2W (2021)
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Outro levantamento importante para o comércio online € a segmentacao de
produtos. Observando a Figura 33 o segmento de moveis apresentou o segundo
melhor desempenho por categoria, atingindo faturamento total de R$ 2,51 bilhdes de
reais com crescimento de 94,4%, ficando atras apenas da categoria de Beleza e
perfumaria que atingiu faturamento total de R$ 2,11 bilhdes de reais e crescimento
de 107,4%.

Figura 33 — Desempenho por categoria

Desempenho por categoria
Primeiro semestre de 2020
Faturamento
total (em bilhoes) Crescimento

107,4%

Beleza e perfumaria
Méveis 94.4%
Eletroportateis R$ 1,02
Eletronicos ESERCHEES
Esporte e lazer R$ 1,57
Telefonia SRR
Eletrodomeésticos RS 4,21

Informatica SRR

Moda e acessorios RS 4,10

D PIABPSOEX

Ar e ventilagdo R$ 1,22

Fonte: Blog B2W (2021)

Quando observado os géneros de consumidores, as mulheres sao
protagonistas, sendo responsaveis por 58,8% do total de compras no 3° trimestre de
2020. Ainda que as mulheres sejam a maioria no numero de compras, 0os homens
possuem o maior tiquete médio de compras com R$ 475,00 e as mulheres R$

360,00. A Figura 34 representa graficamente os resultados da pesquisa.
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Figura 34 — Participacao por Género

Participagao por género

52,1% 54,5% 56,9% 58,8%

47,9% 9
I 45i 43,1% 4,2%
2019 1T 2020 2T 2020 3T 2020

Fonte: Blog B2W (2021)

8.2 ANALISE DE MERCADO

O mercado online € um segmento que envolve métodos muito especificos,
diferente de outros ramos comerciais. Para atender este segmento é necessario ter
conhecimento estratégico voltado ao consumidor online, um publico muito diverso,
com necessidades e caracteristicas especificos que exigem cada vez mais
qualidade, preco e vantagens.

Como parte da estratégia de andlise de mercado, é preciso primeiramente
conhecer o tamanho do mercado, sua sazonalidade e determinar uma previséo de
vendas. Conforme Figura 35 o E-commerce brasileiro atingiu R$ 53,4 bilh6es de
valor faturado no 1° trimestre de 2021, registrando um crescimento de 31% com
relacdo ao 1° semestre de 2020, ano que ja havia registrado 55% de crescimento em

relacdo ao ano anterior.
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Figura 35 — Vendas do E-commerce
Vendas do E-commerce

Evolucao do comeércio eletronico brasileiro

mVendas em bilhdesde R$ M Variacdo vs semestre anterior 53,4

16,1 158
12,8
6,7 8,4 37
31%
oox]
1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem.
2010 20M 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: Ebit (2021, p. 12)

Numero de pedidos impulsiona o crescimento, e ticket médio também
contribui para o avanco do crescimento de faturamento. Conforme Figura 36 o 1°
trimestre de 2021 registrou 100 milhdes de pedidos, obtendo 7% de crescimento em
relacdo ao mesmo trimestre de 2020.

Figura 36 — Evolucéo de pedidos

Evolucao de pedidos

m Pedidos em milhdes

W \ariagao vs semestre anterior

100,0

93,1

1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem. 1°Sem.
2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: Ebit (2021)
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Os consumidores online ndo somente estdo comprando mais, como também
aumentaram o ticket médio por pedido. Segundo Ebit (2021) o ticket médio no 1°
trimestre de 2020 era de R $438 e no mesmo periodo de 2021 passou para R$ 534
registrando 22% de crescimento. J& considerando novos consumidores é possivel
observar uma desaceleracdo, segundo dados do relatério Ebit (2021) no 1°
trimestre de 2020 o E-commerce ganhou 7,3 milhdes de novos consumidores,
registrando crescimento de 40% maior em relagdo ao mesmo trimestre do ano
anterior, ja 2021 o crescimento foi de 6,5 milhdes de novos consumidores,
registrando aumento apenas de 3%, muito em decorréncia da alta aceleragao
apresentada durante o pico da pandemia do Coronavirus durante o 1° trimestre de
2020.

Entender a sazonalidade de vendas é um ponto de extrema importancia para
toda empresa que deseja crescer e se sobressair no mercado. No mercado online,
0os periodos que antecedem datas comemorativas determinam grande parte do
volume de vendas.

Segundo dados do Mercado Pago (2021) o periodo de Dia dos Namorados e
a tradicional Black Friday que representaram em 2020 o maior periodo de
faturamento para o mercado online.

A Figura 37 mostra os resultados do E-commerce nos periodos
comemorativos do ano de 2020 em comparagdo aos resultados do ano de 2019. E
possivel observar que o Dia das Mées foi o periodo com maior crescimento,
registrando R$ 3,7 bilhdes de faturamento e crescimento de 64% em relacdo ao ano
anterior, em seguida o Dia dos Namorados registrou faturamento de R$ 4,1 bilhdes
ficando acima do melhor periodo que é a Black Friday. Ja o periodo de maior ticket
médio é o periodo de Black Friday com média de R$ 652 por pedido.
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Figura 37 — Periodos de maior venda E-commerce

‘ TIQUETE|CRESCIMENTO
DATA PERIODO |FATURAMENTO MEDIO 2020/2019

Dia do Consumidor 13/mar R$ 1.4 bilhdes R$436 8%

Dia das Maes 25/04 - 09/05 R$ 3,7 bilhdes R$412 64%
Dia dos Namorados 28/05a 12/06 RS 4,1 bilhdes R$449 63%
Dia dos Pais 14/07 a 11/08 R$ 3,5 bilhdes R$434 37%
Semana Brasil 04/09 a 16/09 RS 2,3 bilhdes R$467 12%
Dias das Criancas 27/09 a 12/10 R$ 2,4 bilhdes R$402 -15%
Single Day 01/11a 11/11 RS 2,5 bilhdes R$457 19%
Black Friday 26/11 a 27/11 R$ 4 bilhdes R$652 16%
Cyber Monday 30/11a03/12 RS$ 0,5 bilhdes R$478 21%
Natal 15/11 a 24/12 RS 3,7 bilhdes R$462 28%

Fonte: Mercado Pago (2021)

A previsdo de vendas é essencial para empresa, é através dela que os
setores conseguem se organizar para planejar suas demandas. Ela tem por objetivo
antecipar as necessidades da empresa e dos clientes e tornar possivel o
gerenciamento de recurso e tempo.

O Quadro 3 representa a previsdo de faturamento em quantidade de vendas
para os primeiros 05 anos de atividade da empresa, utilizando como base o
crescimento no faturamento conforme o crescimento do mercado online, a
sazonalidade do mercado online, além da propria experiéncia na area de vendas.

E possivel observar um crescimento exponencial durante os primeiros anos,

conforme o crescimento do mercado e a consolidacéo da loja no mercado online.
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Quadro 3 — Previsdo de vendas em Quantidade - 05 anos

Previsdo de vendas - 05 anos (quantidade)

Ano/Més | Ano1 Ano2 | Ano3 | Ano4 Ano 5
Janeiro 30 38 43 47 52
Fevereiro 30 38 43 47 52
Margo 32 40 46 51 56
Abril 49 61 70 77 85
Maio 49 61 70 77 85
Junho 55 69 79 87 96
Julho 58 73 a3 92 101
Agosto 58 73 83 92 101
Setembro 50 63 72 79 87
Outubro 70 88 101 111 122
Novembro 81 101 116 128 141
Dezembro 70 38 101 111 122
Total vendas 632 790 909 999 1099
Crescimento ano anterior - 25% 15% 10% 10%

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

8.3 PRODUTO

Kotler e Keller (2006) afirmam gque um produto € tudo que pode ser ofertado a
um mercado, com finalidade de satisfazer uma necessidade ou desejo, incluindo
bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes, informacdes e ideias.

O logotipo € a representacdo visual que permite que 0s consumidores
reconhecam a sua marca. Segundo Gaud Marketing (2021) o logotipo € essencial na
relacdo entre o cliente e uma empresa. Sera através do logotipo que uma conexao
com o consumidor pode ser criada, e esta conexado pode ser o ponto chave para um
negécio de sucesso. Uma boa criagdo de logotipo é essencial para o trabalho de
divulgacdo da marca, para que ela se torne conhecida e conquiste clientes.

Ainda conforme Gaud Marketing (2021) um bom logotipo conta com algumas
informacdes importantes como: ele deve representar a empresa, 0 que ela é e
acredita, deve ser compativel com o conceito da empresa e sua area de atuacéo,

além de ser recomendavel que ela seja simples e de facil memorizacao.
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7

A cor é utilizada para evocar emocdes e expressar personalidades. Ela

estimula a associacdo de marca e acelera a diferenciacdo. Cada individuo possui

diferentes reacfes e emocodes, dependendo da sua experiéncia de vida. Ao escolher

uma cor para logomarca, € preciso entender o seu significado psicolégico no mundo
dos negocios (MODULAR STUDIO, 2018).

Segundo Modular Studio (2018) o significado das cores na elaboragéo do logo

pode se traduzir conforme abaixo:

a)

b)

d)

e)

f)

Azul — Sugere uma sensacao de tranquilidade, honestidade, lealdade,
responsabilidade e conservadorismo. Tom azul escuro € ideal para
promover negocios seguros, ambiciosos e determinados. Cor muito
utilizada na area de informatica.

Vermelho — Cor da agéo e paixao. Ideal para empresas de Fast Food
ou negoécios que envolvam velocidade e acdo. Transmite também
raiva, agressao e vinganca. Para utilizar esta cor, a empresa deve ser
muito confiante, além de poder ser utilizado para atrair compradores
compulsivos.

Verde — cor do equilibrio, seguranca, riqueza e crescimento. Cor
associada a natureza, meio ambiente, compaixdo e carinho. Cor ideal
para empresas de tipo ambiental, jardinagem, conselheiros e
trabalhadores da caridade, pois, sugere equilibrio emocional e
harmonia.

Laranja — Cor do otimismo e positivismo. E estimulante para os
sentidos e uma Otima cor para empresas relacionadas a alimentacao,
comunicacéo e interacdo social, como restaurantes. Também & uma
boa escolha para empresas de aventura, ou ginasios.

Amarelo — Cor que estimula a mente, relacionado a logica, mas
também ligado a tomada de decisdo. Esta cor é mais frequente no uso
em servicos, Fast-Food, mas também, o uso do amarelo também pode
transmitir ansiedade.

Roxo — Imaginacdo e espiritualidade, sensacdao de riqueza, luxo e
extravagancia. Relacionado ao futuro, sonhos e fantasia. E uma boa

opgcao para artistas, poetas, e atividades que lidam com o futuro.
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Apropriado também para empresas que oferecem servi¢cos ou produtos
de altissima qualidade.

g) Rosa — Transmite carinho. Cor calmante, apropriada para empresas do
mercado feminino, incluindo cosméticos, moda, saldes de beleza,
doces e romance. Rosas fortes sdo muito utilizados em marketing de
produtos menos caros, modernos e um mercado adolescente.

h) Preto — Cor que transmite poder, luxo e seriedade. Sugere sofisticacao
e elegancia por um lado, mistério e intimidacdo por outro. Cor muito
presente nos setores de automoveis, bebidas alcodlicas, cosméticos de
luxo e produtos masculinos.

De acordo com a Figura 38, foi utilizado um desenho simples com a
combinacgao da cor azul que transmite a sensacgao de tranquilidade, honestidade e a
cor laranja para traduzir a sensagdo de positivismo, combinando também um
desenho gréfico ilustrando uma casa, figura relacionada com os produtos oferecidos:
mobiliario para casa. Design elaborado através da ferramenta online

Designevo.com.

Figura 38 — Logomarca Laza Shop

| i i I.-azashop

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

A empresa em questdo ira oferecer a seus clientes moveis para casa, como

Home, Mesa de jantar/escritorio, Quarto, Cozinha e Banheiro. Inicialmente as
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vendas serdo realizadas apenas através de site proprio, Marketplace como B2W e
Magazine Luiza, além do Mercado Livre e Shopee. Os produtos sairdo diretamente
das fabricantes ao cliente, sem utilizacdo de intermediarios ou depdsitos, sendo que
0s produtos seguem com a garantia de fabrica que varia entre 03 meses a 12
meses, além da garantia legal para compras online de 07 dias corridos, no caso de
desisténcia da compra. A Figura 39 mostra imagens de alguns produtos a serem

ofertados.

Figura 39 — Variedade de produtos

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Além da preocupacdo em atender as necessidades e expectativas dos
consumidores, € necessario que o produto seja entregue em boas condi¢gfes de uso
e armazenamento, sendo necesséario utilizacdo de embalagens. A principal
finalidade da embalagem de um produto é possibilitar a armazenagem e o
transporte. No entanto, a embalagem também desempenha um papel importante na

comunicacdo e no posicionamento do produto. (GABRIEL; KISO, 2020). Dentre as
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funcbes da embalagem, pode-se destacar a facilidade para transporte e
armazenamento e protecdo do produto. Os produtos serdo destinados diretamente
das fabricas aos consumidores, mas periodicamente a loja precisa estar solicitando
adaptacdes para embalagens que nao atendem as necessidades do mercado, além
de sugerir melhorias para ampliar as vendas, pois, a embalagem sera a primeira
comunicacao visual com o cliente, antes do recebimento do produto, um produto
com caixa violada, rasgada ou sem condicdes podera ser recusada pelo
consumidor, tendo este como opc¢éo o cancelamento da compra ou aguardar uma

nova entrega.

8.4 PRECO

Segundo Gabriel e Kiso (2020) o preco pode ser atribuido como o valor justo
atribuido a posse de um produto. Os componentes que determinam o preco de um
produto sdo varios: custo operacional do servigo; Custo da estrutura fisica e
administrativa; Custo de promocdo e vendas; Margem de lucro; Margem de
possiveis canais de distribuicdo. Além dos componentes de custo, o posicionamento
do produto também poder ser variante para o preco final do produto, além de
caracteristicas relacionadas ao preco como forma de pagamento e parcelamento.
(GABRIEL; KISO, 2020).

Sendo assim, alguns precos elaborados para a loja virtual se encontram na
Tabela 3. Foi utilizado alguns produtos de exemplo com diferentes fornecedores. O
Markup utilizado foi obtido através da férmula MKD = (PV - CTV)/100, onde PV é o
preco de venda ilustrado na formula como 100% e CTV é o custo total da venda em
percentual (impostos, custos fixos, variaveis e lucro desejado), obtendo assim um
indice divisor de 0,3358, sendo utilizado para elaboracéo do preco de venda, que é
lustrado através da formula PV = PC/MKD, onde PC é o preco de compra e MKD é o
indice divisor, encontrando assim um Markup divisor de 0,6635. Os custos de
produtos, impostos e demais despesas que formam o Markup divisor esta

especificado na Tabela 3.



[ Fornecedor |
GABINETE PARA BANHEIRO 01 PORTA SEM CUBA ANNE

MOVEIS BOSI
MOVEIS BOSI
MOVESS BOS!
ART IN MOVEIS
ART IN MOVEIS
ART IN MOVEIS
VOLTTONI
VOLTTONI
VOLTTONI
GENIALFLEX
GENIALFLEX
GENIALFLEX
CASA A

CASA A

Tabela 3 — Preco dos produtos

Produto

GABINETE PARA BANMEIRO 01 PORTA COM CUBA E ESPELHEIRA ANNE
GABINETE PARA BANHEIRO 02 GAVETAS COM CUBA E ARMARIO GAEL
BAU COM RODIZIOS MEU FOFINHD BRANCO

BERCO MUATIFUNCIONAL 4 x 1 TERNURA MEU FOFINHO BRANCO
BERCO MULTIFUNCIONAL 3 x 1 COM GAVETAS AMORE MEU FOFINHO BRANCO
POLTRONA JOICE NOGUEIRAL TEC ALGOD 223 G-2

POLTRONA CLAUDIA NOGUEIRA TEC ALGODAD 201 G2

BANQUETA DANI NOGUEIRA TEC ALGODAD 227 G2

MESA DE CABECEIRA AMBER 2 GAVETAS PRETO FOSCO BRISE

RACK 2 PORTAS AMBER BRANCO FOSCO BRISE

RACK 2 PORTAS AMBER PRETO FOSCO BRISE

POLTRONA GIRATORIA SEUL BASE MADEIRA

_POLTRONA COSTELA COM PUFF LINHO

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

[ Valor compra|_

RS215,84
R$430,45|
R$542,30
R$118,13
R$304,24
R$402,65
R$447,69
539347
R$362,36
RS164,59
R$327,80
R$327,50
R$706,65

| R$1.25895|

0,6635
0,6635
0,6635
0,6635
0,6635
0,6635
0,6635
0,6635
0,6635
0,6635
0,6635
0,6635
0,6635
0,6635

R$32531
R$648,76
R$817,33
R$178,04
R$458,54
R$606,90
R$674,74
R$593,02
RS546,13
R$293,28
R$494,05
R$494,05
R$1.065,03

| RS1.89744 |

“Markup | Valor venda | Concorréncia |

R$366,99
R$649,61
R$929,00
R$189,00
R$531,90
R$608,00
R$602,99
RS576,27
RS548,20
R$318,66
RS470,659
R$470,69
RS$1,199,00
R$1.999,88

AbraCadabra
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“Site | Data consultal

Magazine Luiza
Casas Bahia
Casas Bahia
Mercado Livre
Madeira Madeiea |
Magazine Luiza
Mobly
Magazine Luiza
Americanas
Americanas
Mobly

Mobly
Tok&Stok

05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021
05/10/2021

| 05/10/2021

As formas de pagamento serdo em até cinco vezes, sem preco minimo,

bY

pagamento por boleto bancério, cartdo de crédito, deposito a vista ou PIX. Sera

utilizado no site proprio a ferramenta PagSeguro e PicPay que aceita as bandeiras:

Visa, Mastercard, Banricompras, Elo, Hipercard, entre outros, jA nas lojas de

Marketplace os pagamentos ficam com ponta da administradora dos sites, sendo ela

responsavel pelas condi¢des de parcelamento e compra minima.

Segundo ABUCHAEM (2021) estrutura de custos € um dos aspectos que

deve ser acordado quando se cria o modelo de negdcios. Essa estrutura deve

apresentar todos 0s custos necessarios para que 0 empreendimento possa

funcionar e oferecer o que se propde, considerando os custos fixos, custos variaveis.

Seguindo a definicdo de estrutura de custos, segue a Tabela 4 que apresenta

exemplo de custos relacionados a um produto do mix de produtos.
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Tabela 4 — Estrutura de custos

ESTRUTURA DE CUSTOS

CUSTO UNITARIO COMPRA
CUSTO DO PRODUTO (COM IPI) R$215,84

CUSTOS VARIAVEIS

COMISSAO CANAL VENDA 16,00%

SIMPLES NACIONAL 4,00%

TOTAL 20,00%

CUSTOS FIXOS

ALUGUEL RS - 0,0000%
TARIFA BANCO RS i 0,0000%
PRO-LABORE RS  1.200,00 3,0000%
PUBLICIDADE PAGA RS 550,00 1,3750%
SALARIO RS - 0,0000%
RESERVA PARA CANCELAMENTOS/DEVOLUGOES RS 95,00 4,2035%
INTERNET+TELEFONE RS 40,00 "  0,1000%
MATERIAS DE ESCRITORIO RS 50,00 0,1250%
SISTEMA EMISSAO DE NOTAS E PEDIDOS - BLING R$ 75,00 0,1875%
HONORARIOS CONTADOR - EXATUS RS 250,00 0,6250%
LOGISTICAE FRETES RS - 0,0000%
TOTAL RS  2.260,00 5,6500%

EXPECTATIVA DE FATURAMENTO

5,65%
20,00%
33,65%

R$325,31

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
8.5 COMUNICACAO

Promocgéo € o conjunto de ferramentas que visa a viabilizagdo e ao aumento
das vendas (trocas) e a diferenciacdo do produto ou da empresa entre seus
concorrentes, ou seja, a funcéo da promocao é fazer com que o publico-alvo
conheca a existéncia do produto e o seu posicionamento (GABRIEL; KISO,
2020, p. 35).

Por se tratar de uma loja virtual, ser& muito importante a escolha de uma
plataforma que tenha um pacote de marketing digital, para facilitar na divulgacao dos
produtos e da marca. Dessa forma, a empresa escolhe divulgar sua marca e

produtos nos anuncios pagos do proprio Marketplace e Google ADS.
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A empresa também pretende utilizar todas as redes sociais disponiveis como
Facebook, Instagram e WhatsApp, para divulgacdo. Segundo DE SOUZA (2019) a
pesquisa Social Media Trends mostra que 6,2% das empresas apresentam perfis em
redes sociais e sua principal motivacéo para presenca € a divulgacdo da marca. E
62,6% das empresas consideram que as redes sociais tém um papel muito
importante para a sua estratégia, observa-se que as organizacdes estdo cada vez
mais cientes da influéncia das redes sociais.

Conforme Figura 40 a empresa apresenta a plataforma de anuncios do
Google ADS onde foi abastecido uma simulacdo de investimento em andncio para
gerar trafego a loja dentro do Marketplace Americanas. E possivel observar pelo
orcamento sugerido limitado a consumidores em um raio de distancia de 60km da
loja, com or¢camento diario médio de R$ 15,80 € possivel alcancar de 550 a 1.140

cliques no anuncio.
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Figura 40 — Anuncio Google ADS - or¢gamento

N\ Google Ads | Comece a alcancar mais pessoas

Revise sua campanha para conferir se esta tudo certo

Nome da campanha

Produtos Imperdiveis /

Meta da campanha Andncio - https://www.a mericanas.com.._.

Trafego do site Produtos Imperdiveis | Produtos a Precos
Incriveis | Laza Shop

Sau site Produtos Laza Shop em Promogio na
Americanas. Loja com Variados Produtes com

https://www.americanas.com.br/lojista/laza-shop? Bons Descontos. Veja Todos os Detalhes.

origem=blancalojista
¥. Ligar para a empresa

Nome da empresa

Laza Shop

Texto do anuncio

Produtos Imperdiveis | Produtos a Pregos Incriveis

Laza Shop | Produtos Laza Shop em Promogde na
Americanas | Loja com Variados Produtos com Bons
Descontos. Veja Todos os Detalhes. /
Numero de telefone

34999757855

Locais

&0 quildmetros de Bento Gongalves, RS, Brasil 4

Temas de palavra-chave

lojas de desconto, americanas, lojas americanas,

produtos em promogao, gabinete para banheiro, /
promocoes, comprar produtos, lojas de moveis,

moveis banheiro bosi

Crcamento

RS 15,80 médio didrio - RS 480 orgamento mensal /
m&ximo

Fonte: Elaborado pela propria autora (2021)
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A pandemia provocada pelo novo Coronavirus forgou as empresas em todo
mundo a se ajustarem a uma nova realidade que ainda esta em constru¢cdo. Mesmo
que o futuro ainda seja desconhecido, a medida que as empresas e as pessoas se
ajustam a nova normalidade, a ado¢édo de novas tecnologias estd aumentando em
grande escala, criando oportunidades para que empresas desenvolvam novas
tecnologias para estratégias digitais, até mesmo encontrando novos fluxos de
negocios. Esta mudanca de tantas atividades para o mercado virtual traz riscos e
desafios que a empresa precisa ter em mente (SOUZA, 2020).

Souza (2020) destaca os 07 maiores desafios tecnoldgicos que as empresas
enfrentardo a partir do segundo semestre de 2020.

Seguranca da informacdo: a medida que o virtual se fortalece as empresas
devem ficar extremamente atentas na deteccdo e prevencdo de ataques
cibernéticas.

Computacdo em nuvem: a medida que o trabalho remoto aumenta, € preciso
também se preocupar com ataques contra a equipe que trabalha em casa. A
empresa precisa incluir preocupacoes de seguranca e privacidade, complexidade de
gerenciamento, bloqueio do fornecedor, desempenho e velocidade de acesso.

Integracdes e atualizacdes: as tecnologias que muitas empresas veem
adotando sdo essenciais para 0 seu crescimento e para se manterem competitivas,
mas para isso elas precisam melhorar constantemente seus processos e
tecnologias, a solucdo mais simples é integrar novas ferramentas as tecnologias
existentes, considerando também uma boa gestdo e treinamentos adequados para
nao terem impactos negativos aos novos produtos.

Automacéo e robotica: com a urgéncia inesperada de se tornar digital, as
empresas que ja haviam investido em meétodos de automacgédo estavam em melhor
posi¢do para enfrentar as novas exigéncias comerciais e as empresas ainda ligadas
aos processos manuais viram sua ineficiéncia. Em tempos de crise percebemos
quanto a automacdo é importante, porém, empresarios precisam ser cautelosos ao
implementar novas tecnologias de automacgéao, particularmente quando se trata de
seguranca e de como a automacao resolve tarefas comerciais mais complexas.

Inteligéncia Artificial e Aprendizado de Maquina: outra tecnologia que esta
sendo adotada recentemente é a inteligéncia artificial, que esta sendo inserida nas

operacOes comerciais para automatizar processos e melhorar a experiéncia de seus
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clientes e funcionérios. A Inteligéncia Artificial pode dispensar funcionérios de tarefas
mais trabalhosas e demoradas para se concentrarem em projetos criativos e
inovadores. O desafio € como as empresas irdo gerenciar o relacionamento entre
funcionarios e a Inteligéncia Artificial, ja que ela ira substituir a necessidade de
algumas habilidades humanas e aumentar a demanda por outras.

Gap de habilidades: outro grande desafio é que as empresas hoje estdo
enfrentando uma grande escassez de talentos em tecnologia, diante a estes novos
desafios, as empresas lutam para atender as exigéncias de agilidade e
adaptabilidade nesta era de urgéncia digital.

Planos de Continuidade de Negdécios e Recuperacdo de Desastres: com as
empresas enfrentando escassez de pessoal e com trabalhadores e servicos
indisponiveis, os planos de continuidade de negdcios e recuperacdo de desastres
ganharam uma nova importancia a partir de 2020. As pandemias ndo sdo comuns,
mas desastres naturais, desastres causados pelo homem e ameacas a seguranca
podem acontecer a qualquer momento e as empresas devem estar prontas para
garantir um processo de recuperagao tranquilo e para manter a continuidade das

operacoes.

8.6 PRACA

Praca significa o ponto de distribuicdo do produto ao consumidor. Segundo
Gabriel e Kiso (2020) Praca é o componente do composto de marketing que define
as estratégias e taticas para a colocagédo do produto no mercado, a forma com que
ele chegara ao ponto de venda e de que maneira sera exposto ou disponibilizado ao
consumidor.

A escolha do canal depende da natureza do produto, das caracteristicas do
mercado, de concorrentes e da politica da empresa.

A empresa ira atuar em todo territério nacional através das vendas pela
Internet. As principais vitrines serdo: Site proprio, Instagram, Facebook, Mercado
Livre, Shopee, B2W, Via Varejo e Magazine Luiza.

Site préprio: através do aluguel da plataforma de E-commerce a loja
consegue personalizar seu site, cadastrar meios de pagamento e envio e iniciar as
vendas pela Internet com o6timo custo x beneficio. Algumas plataformas de E-

commerce como NuvemShop e Tray possuem mensalidades bem acessiveis, a
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partir de R$ 49,90 mais uma taxa fixa por venda. Também é possivel vincular sua

loja virtual ao Instagram e Facebook, que criarda uma vitrine de venda nas redes

sociais e direcionara o consumidor ao seu site para finalizar a compra.

Instagram e Facebook: plataforma gratuita que juntas possuem 240 milhdes

de usuérios com média de 3 horas e 42 minutos de uso diario (VOLPATO, 2021).

Através do Instagram e Facebook a loja consegue habilitar sua loja virtual e

cadastrar o checkout de vendas diretamente ao site préprio de vendas, somente

havera custos se a loja aderir aos anuncios ADS.

a)

b)

Mercado Livre: se tornou a empresa mais valiosa da América Latina
em 2020, passando as gigantes Vale, Petrobrds e Ital Unibanco
(FLACH, 2021). Plataforma de venda com 03 niveis de exposicao,
sendo elas: gratuita com vencimento do antncio em 60 dias, exposicao
alta com comissdo de 11,5% com duracéo ilimitada e exposicao
maxima com comissdao de 16,5% com duracdo ilimitada e
parcelamento gratuito ao consumidor.

Shopee: plataforma que iniciou suas vendas no Brasil em 2019, e que
a partir de junho de 2021 disponibilizou os vendedores brasileiros, com
comissdo fixa de 12% sobre o valor do produto. (FONSECA,
2021) sua maior vantagem € a venda de pequenos objetos pois, hoje
esta limitado a entregas via correio com dimensfes e peso maximo
permitindo. Como forma de entrar na disputa pelo mercado brasileiro, a
Shopee investe muito em comerciais e cupons de desconto em frete.
B2W: Marketplace administradora das marcas Americanas, Submarino
e Shoptime. No final de 2015 quando a B2W iniciou suas operagdes de
Marketplace ela representava apenas 9,6% do GMV (Gross
Merchandise Volume) total e ja no terceiro trimestre de 2020 passou a
representar 60,5%. S6 no ano de 2020 a companhia conectou mais de
40 mil novos lojistas (MERCADO E CONSUMO, 2021). Sendo uma
otima vitrine de vendas, principalmente para vendedores iniciantes
ainda sem consolidacdo da marca, a B2W possui uma taxa fixa por
venda de 16% mais R$ 5,00 por produto vendido, além de
disponibilizar aos vendedores o servico da B2W entregas para

pequenas mercadorias. Outra grande vantagem é a utilizacdo de
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parcelamento sem custo ao consumidor e sem alteragdo na taxa de
comissao. (B2W MARKETPLACE, 2021).

d) Via Varejo: Marketplace administradora das marcas Casas Bahia,
Ponto, e Extra.com. O Marketplace Via Varejo representou em 2020
48,5% do GMV (Gross Merchandise Volume), com lucro de R$ 1
bilhdo. (VALENTI, 2021). Para vender no Marketplace da Via Varejo os
lojistas ira pagar apenas uma taxa de 16% sobre o valor do produto
vendido. Assim como a B2W entregas, a Via Varejo possui logistica
prépria Ennvias para pequenos objetos que oferece reducbes de até
15% no custo do frete e reducdo de até 20% no tempo de entrega.
(BLING, 2021).

e) Magazine Luiza: terceiro Marketplace com maior nimero de acessos
em janeiro/2021, com crescimento de 76% entre fevereiro/2020 e
janeiro/2021 (CONVERSION, 2021). Entre os Marketplaces B2W e Via
Varejo a Magazine Luiza é a que possui a menor taxa de comisséo,
sendo cobrado 12,8% sobre o valor do produto vendido, a
desvantagem € com relacdo ao repasse dos valores, diferente dos
outros Marketplaces que repassam o valor total da venda indiferente ao
namero de parcelamentos do consumidor, a Magazine Luiza repassa
os valores conforme o parcelamento da compra. Assim como a B2W e
Via Varejo, a Magazine Luiza também possui logistica propria para
entrega de algumas mercadorias através do servico Magalu Entregas.

O Quadro 4 sintetiza os canais utilizados para exposi¢cdo dos produtos, bem

como, resume 0s custos e principais beneficios.



Quadro 4 — Canais de venda

Canal

Custo

Diferenciais

Site prorio

R$49,90 mensais + custos check out de vendas

Otimo custo x beneficio, vizibilidade da marca. Integragdo com loja do
Facebook e Instagram.

Instagram e facebook

gratuito ou anuncios ADS

Visibilidade para mais de 240 milhdes de usuarios, check out de vendas
direciona diretamente ao site do vendedor, gerando trafego.

Mercado Livre

Anuncios gratuitos; 11,5% comissdo ou 16,5% comissdo

Niveis de exposigdo conforme o custo escolhido, tornou-se a empresa
mais valiosa da América Latina em 2020, passando as gigantes Vale,
Petrobras e Itati Unibanco (FLACH, 2021). Logistica propria para entrega
de pequenos objetos.

Shopee

12% comissdo sobre valor das vendas

Venda de pequenos objetos. Como forma de entrar na disputa pelo
mercado brasileiro, a Shopee investe muito em comerciais e cupons de
desconto em frete.

B2W

16% comissdo + taxa fixa R$5,00 por venda

Otima vitrine de vendas para iniciantes, a B2W administra as marcas
Americanas, Submarino e PontoFrio. A B2W s6 no ano de 2020
conectou mais de 40 mil novos lojistas (MERCADO E CONSUMO, 2021).
Custos de parcelamento por conta da B2W e comprador. Logistica
prdpria para entrega de pequenos objetos.

Via Varejo

16% comissao sobre valor das vendas

Marketplace administradora das marcas Casas Bahia, PontoFrio, e
Extra.com. O Marketplace Via Varejo representou em 2020 48,5% do
GMV(Gross Merchandise Volume), com lucro de R$1 bilhdo. (VALENTI,
2021). Logistica propria para entrega de pequenos objetos.

Magazine Luiza

12,8% comissdo sobre valor das vendas

Terceiro Marketplace com maior nimero de acessos em janeiro/2021,
com crescimento de 76% entre fevereiro/2020 e janeiro/2021
(CONVERSION, 2021). Logistica propria para entrega de pequenos
objetos.

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

8.7 RELACIONAMENTO COM CLIENTES
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A Internet chegou para modificar o modo de relacionamento entre as

empresas e 0s consumidores, o alto indice de acessos a Internet faz com que as

empresas precisem buscar novas formas de conquistar e fidelizar seu publico-alvo.

7

Para Rodrigues (2020) Marketing de Relacionamento é o conjunto de

estratégias de construcdo e difusdo de marca, prospeccao, fidelizacdo e criacao de

autoridade no mercado. Seu principal objetivo € auxiliar empresas a conquistarem e

fidelizarem clientes, além de fazer com que estes clientes se tornem defensores e

divulgadores da marca.

O marketing de relacionamento, portanto, € uma ferramenta que busca criar
valor pela “intimidade” ou maior proximidade com o cliente, tornando a
oferta adequada de modo que ele prefira manter-se fiel a empresa a arriscar
um novo relacionamento comercial. Ou seja, a empresa passa a conhecer o
cliente profundamente, tornando desinteressante para ele a busca de novos
fornecedores. Dessa forma, o cliente reduz voluntariamente suas opc¢fes de
fornecedores (ZENONE, 2017, p. 54).

O Marketing de relacionamento pode ser aplicado de diversas maneiras no

ambiente digital, a empresa pode contar com metodologias do Marketing Digital,
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Inbound Marketing ou marketing de atracdo que é uma forma de publicidade através
de blogs, podcasts, video, e outros, além do Marketing de Conteudo. Se tratando de
ferramentas de marketing de relacionamento, pode-se utilizar o blog, midias sociais
e E-mail Marketing, além de acdes offine como o envio de brindes, por exemplo.
(RODRIGUES, 2020).

As estratégias para o plano de marketing, em relacionamento, sdo: Promover
anuncios pagos através do Google ADS, com a finalidade de atrair pessoas, e nao
s6 ver as promogdes, mas também os outros produtos que a loja tem a oferecer.
Outra estratégia de relacionamento € o uso de E-mail Marketing para manter o
relacionamento e comunicacdo com 0s consumidores cadastrados na base de

dados, aumentando assim a possibilidade de efetivar novas vendas.

8.8 PLANO DE ACAO MERCADOLOGICO

A partir da apresentacdo dos problemas, a empresa pode fazer a aplicacdo de
alguns planos de acdo, e a ferramenta utilizada foi a 5W2H, cujas perguntas e

respostas estéo acerca das seguintes perguntas:

a) What? O que deve ser feito?

b) When? Quando deve ser feito?

c) Why? Por que foi definida esta acédo?

d) Where? Onde a acdo sera desenvolvida?
e) How? Como a acao sera implantada?

f) Who? Quem seréa responsavel?

g) How much? Quanto seré gasto?

5W2H ¢é basicamente um formulario para execugéo e controle de tarefas no
qgual sdo atribuidas as responsabilidades e determinado como o trabalho
deve ser realizado, assim como departamento, motivo e prazo para
conclusao com os custos envolvidos (LOBO, 2010, p. 108).

O Quadro 5 representa o plano de acdo desenvolvido para a empresa em

guestéo.



Quadro 5 — Plano de acdo
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Plano de Agdo

0O que?

Quem?

Quando?

Onde?

Por qué?

Como?

Quanto Custa?

Implantar a loja virtual até o final de 2021

Registrar a empresa pelo Simples
Nacional

Proprietaria

Antes de iniciar as atividades

Contador

Para dar inicio as atividades

Enviar documentagdes ao contador

Aproximadamente R$1.700,00

Comprar etipamentos de trabalho
como mesa, cadeira, impressora,
etc.

Proprietéria

Antes de iniciar as atividades

Pesquisas as empresas com valores
mais acessiveis

Para dar inicio as atividades

Pesquisando empresas com valores
mais acessiveis

Aproximadamente R$5.000,00

Buscar fornecedores

Proprietdria

Constantemente

Visitar fornecedores da regido

Para dar inicio as atividades

Fechar parceria com fornecedores
para aquisigdo de moveis com
prazo de entrega

Deslocamento conforme distancia

Criagdo do site proprio

Proprietaria

Antes de iniciar as atividades

Plataforma de vendas

Para dar inicio as atividades

Buscar fornecedor de plataformas
de vendas prontas com pregos

acessiveis

Custo com tempo de trabalho

Alugar ERP

Proprietéria

Antes de iniciar as atividades

Plataforma de ERP

Para dar inicio as atividades

Buscar plataforma de ERP para
registro de Notas Fiscais e
integracdo de pedidos

Custo com tempo de trabalho

Incluir produtos no Marketplace

Incluir produtos na plataforma de
vendas Mercado Livre

Proprietaria

Até janeiro/2022

Mercado Livre

Para elevar o nimero de vendas

Realizar o contrato e
cadastramento de produtos no
Mercado Livre

Custo com tempo de trabalho

Incluir produtos na plataforma de
vendas Shopee

Proprietéria

Até janeiro/2022

Shopee

Para elevar o nimero de vendas

Realizar o contrato e
cadastramento de produtos na
Shopee

Custo com tempo de trabalho

Incluir produtos na plataforma de
Marketplalce Facebook e Instagram

Proprietdria

Até fevereiro/2022

Facebook Business

Para elevar o nimero de vendas

Realizar o contrato e
cadastramento de produtos no
Facebook Business

Custo com tempo de trabalho

Incluir produtos na plataforma de
Marketplace B2W

Proprietaria

Até fevereiro/2022

B2W Marketplace

Para elevar o nimero de vendas

Realizar o contrato e
cadastramento de produtos na
B2W Marketplace

Custo com tempo de trabalho

Incluir produtos na plataforma de
Marketplace Via Varejo

Proprietéria

Até margo/2022

Via Varejo

Para elevar o nimero de vendas

Realizar o contrato e
cadastramento de produtos na Via
Varejo

Custo com tempo de trabalho

Incluir produtos na plataforma de
Marketplace Magazine Luiza

Proprietaria

Até margo/2022

Magazine Luiza

Para elevar o nimero de vendas

Realizar o contrato e
cadastramento de produtos na
Magazine Luiza

Custo com tempo de trabalho

Fidelizar clientes

Investir em promog¢des

Proprietéria

Antes e durante as atividades da
empresa

Google

Para incentivar as compras

Anlncios promocionais de
produtos com maior procura

Aproximadamente 01 hora por
semana

Email Marketing

Proprietdria

Quinzenalmente

E-mail

Fidelizar clientes

Criar e-mail marketing de
promogdes e contelidos

Aproximadamente 02 horas por

quinzena

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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9 PLANO OPERACIONAL

Um plano operacional decorrente de um plano de negdcios, podendo detalhar
todos o0s processos de negocio da empresa, fornecendo informacbes mais

completas referentes a estrutura do negécio.

9.1 PROCESSOS

Na empresa em questdo 0S processos serdo realizados seguindo o
fluxograma de operacdes ilustrado na Figura 41.

O inicio do processo conta com as etapas de cadastro dos produtos no site,
descrevendo os produtos, inserindo fotos, quantidade de estoque e valor. Depois
dos produtos cadastrados no site, o cliente acessa a pagina, escolhe o produto e
efetua a compra, a partir desta etapa os detalhes da compra sdo encaminhados
como solicitagédo de venda ao sistema integrador.

Em seguida, os dados do consumidor sdo registrados e a Nota Fiscal de
venda é emitida, sendo encaminhada a fabrica como solicitacdo de compra, que
realizard a separacdo do material e encaminhamento ao consumidor através da
transportadora que a venda destacou na Nota Fiscal.

Quando a coleta do material for confirmada, o rastreio da mercadoria é
encaminhando ao consumidor para registro da operacdo, em seguida, o0
acompanhamento da entrega € realizado, sendo identificado um problema de
transporte, a resolucdo do problema é iniciada, podendo ser necessario retroceder
aos passos anteriores.

Por fim, quando a entrega do material estiver confirmada, o consumidor sera
contatado através dos contatos identificados no cadastro para Feedback da compra

e finalizag&o do fluxograma.
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Figura 41 — Fluxograma de Operac¢des

INiclo DO Cadastro dos produtos Cliente entra no
PROCESSO no site: foto, descricao, site e observa os
quantidade e valor produtos

Recebemos

através do Cadastro do cliente
= Produto sistema no sistema e
NAO — comprado? — integrador a emissao da Nota
solicitagdo de Fiscal de venda

venda

Envio do pedido de
Verificar os - Produto Envio do rastreio da compra a fabrica e
problemas e NAO — entregue ao encomenda para informacbes de
resolver consumidor? consumidor faturamento para
entrega ao consumidor

Nao

Descobrir o problema
e resolver para nao

acontecer novamente

Contatar o cliente
8 parareceber o _
Feedback

Cliente
satisfeito?

l .

FIM DO

SIM PROCESSO

.- PROBLEMA RESOLVIDO

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

9.2 ATIVIDADES TERCEIRIZADAS E PARCERIAS

A empresa contard com 0s servicos terceirizados para a fabricacdo e
distribuicdo de mercadorias, sendo pago o valor de compra estipulado pela
fabricante. Como a venda sera feita através de plataforma virtual, havera também
servigos terceirizados de sistema emissdo de pedidos e notas fiscais bling.com.br
com custo mensal de R$ 75,00, além do pagamento de comissé@o a hospedagem de
da vitrine virtual de produtos nos Marketplaces, conforme custos levantados no
Quadro 4 anterior.

Para a terceirizacao das entregas de mercadorias, havera um contrato com a
transportadora TransulMultilog com filial em Caxias do Sul/RS para o envio das
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mercadorias com a tabela de precos e prazos previamente estipulados, conforme
CEP destino.

Outro servico terceirizado serd o de contabilidade, sera destinado o valor de
R$ 250,00 mensais para que a empresa Exatus Contabilidade, realize todos os

procedimentos contébeis necessarios.

9.3 INFRAESTRUTURA E LAYOUT

Considerando que a empresa apenas fornece produtos para venda em lojas
virtuais, com parcerias de fornecedores para entrega direto de fabrica, ndo ha
necessidade no momento de uma infraestrutura fixa para estocagem de mercadorias
e expedicdo. Neste sentido, a Figura 42 demonstra o layout do site proprio onde os

produtos serdo comercializados.

Figura 42 — Layout site

(+) CADASTRE-SE (&) NCLR SESSAO

Quarto Cozinha Banheiro Area de servico Home office

Fonte: Site demo - NuvemShop (2021)
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9.4 GESTAO DOS ESTOQUES

Como a empresa em questdo trabalhara apenas com vendas através de loja
virtual, ndo havera despesas com matérias-primas e insumos, somente com
materiais. Na Tabela 5 segue a listagem dos materiais de expediente a serem

adquiridos para o inicio das atividades.

Tabela 5 — Materiais de expediente

Materiais |Quantidade|Valor unitario| Valor total
Folhas A4 500 RS 0,04 | RS 21,00
Canetas 2 RS 2,99 | RS 5,98
Grampeador 1 RS 13,00 | RS 13,00
Agenda 1 RS 15,00 | RS 15,00
Régua 1 RS 490 | RS 4,90
Grampos 1000 RS 0,003 | RS 2,50

TOTAL RS 62,38

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

9.5 CAPACIDADE PRODUTIVA

E fundamental para organizar o fluxo de operacbes de uma empresa a
realizacdo do estudo de capacidade produtiva, a fim de identificar a quantidade
maxima de produtos ou servicos que uma empresa consegue atingir com 0s
recursos disponiveis, em um determinado tempo (EPR CONSULTORIA, 2021).

Considerando que a empresa nao possui depoésito e estoque de produtos, 0
estudo da capacidade produtiva foi realizado como simulacdo, considerando o
tempo de trabalho de uma pessoa ao longo do dia.

Tempo médio diario para realizar atendimentos por telefone, E-mail e celular:
60 minutos;

Tempo meédio diario para organizar operagdes bancarias como pagamentos
recebimentos 30 minutos;

Tempo médio diario para resolver problemas diversos como prazo de entrega,

extravio de mercadorias, problemas com compras: 30 minutos;
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Tempo médio para desenvolver diariamente publicagbes em redes sociais,
manutencao de site e criacdo de propagandas: 60 minutos;

Tempo médio diario para realizar uma operacéo individual como registro de
pedidos, criacdo de cadastro de consumidores, emissdo de nota fiscal, solicitacéo de
compra, envio de rastreio, confirmacdes de recebimentos e solicitagbes de
Feedback: 40 minutos a cada pedido;

Considerando que serdo gastos 03 horas diariamente para realizacdo de
rotinas e 40 minutos para realizar todo processo de uma venda, a capacidade diaria
média é de uma pessoa conseguir administrar 08 pedidos diarios, sendo
considerado que todos os dias sera necessario entrar em contato com fornecedores,

transportadores ou consumidores.

9.6 INFORMACOES

7

O fluxo da informagédo é o mapeamento das atividades e processos que
originam a informacdo, as vias que por ela séo trilhados até seu respectivo fim. Seu
gerenciamento esta associado com o mapeamento da propria informacdo, seu
controle de acesso, nivel de confidencialidade e seu armazenamento de acesso.
(BUGALHO, 2016).

A empresa utilizard como principal sistema de gestéo e fluxo de informacdes
o ERP Bling, que permite a comunicacdo de novos pedidos, notas fiscais e envios
de rastreios de encomenda diretamente aos consumidores e fornecedores. Sera
utilizada a comunicagédo via E-mail, aplicativo WhatsApp e Telefone, a fim de
aproximar o contato entre empresa, fornecedores e consumidores. Também, sera
através dos contatos de aplicativo WhatsApp, E-mail e telefone que os
consumidores serao contatados para de gerar Feedback de vendas.

Todos os meios de comunicacdo serdo monitorados com confirmacédo de
envio e leitura, com a finalidade de facilitar o acompanhamento dos contatos,
monitorar retornos a serem enviados e problemas a serem resolvidos. Outro
acompanhamento de fluxo de informagdes que serd muito utilizado é a Agenda de
mesa, onde todos os pontos importantes serdo anotados para relembrar de realizar

as tarefas na data.
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9.7 MANUTENCAO

A manutencdo € necessaria para garantir e prevenir problemas que gerem a
parada ou reducdo do desempenho dos equipamentos, gerando prejuizos a

empresa.

Manutencdo é uma palavra de origem latina derivada de MANUS TENERE,
que significa “ter em maos”. Ou seja, manter o que se tem. Representa
todas as atividades necessdrias para que 0 equipamento possa permanecer
de acordo com uma situacao especifica (SILVEIRA, 2019).

Associado ao significado de manutencéo, a empresa inicialmente precisara
somente de manutencdo na &rea da informética. No notebook sera necessaria a
formatacdo completa periodicamente e a limpeza nas impressoras sera realizada
guando necessario. Esses servicos de manutencéo fazem parte do plano financeiro

da empresa, que reserva mensalmente R$ 50,00 para manutengodes.

9.8 PLANO DE ACAO OPERACIONAL

Para mapear o plano de agao operacional foi utilizada a ferramenta 5W2H. No

Quadro 6, segue o plano de agao operacional para a empresa em questao.



Quadro 6 — Plano de ac¢&o operacional

Plano de Ag3o Operacional

0O que?

Quem?

Quando?

Onde?

Por qué?

Como?

Quanto Custa?

Manutenc&o do fluxo de informag&es

Parceria com Transportadoras

Proprietéria

Antes de iniciar as atividades

Contrato de frete com a empresa
TransulMultilog

Para transportar mercadorias

Solicitar tabela de fretes e condi¢8es comerciais

Valor conforme tabela de fretes
considerando trajeto

Parceria com contabilidade

Proprietéria

Antes de iniciar as atividades

Através de visita ao escritorio da
Exatus Contabilidade

Para organizar a contabilidade da
empresa

Fechar parceria para organizar a contabilidade da
empresa

R$250,00 mensais - custo fixo

Estoque de materiais de escritdrio

Proprietaria

Antes e durante as atividades

Papelarias locais

Para garantir suprimentos de
escritorio para uso diario

Buscar ofertas com as papelarias locais ou
virtuais

Valor conforme produto comprado

Organizar o fluxo de operagdes

Proprietaria

Antes e durante as atividades

Escritorio

Para garantir que informagdes
estdo seguras e o fluxo seguiu suas
regras

Programar Beckup diario do Whatsapp; Ativar
confirmagdo de envio e recebimento no E-mail.
Acompanhamento das chamadas telefonicas

Custo com internet e tempo de
trabalho

Manutengio periddica

Proprietaria

Durante das atividades

Empresa especializada na
manutengdo de computador e

impressora

Para manter o funcionamento dos
materiais de trabalho

Contratagdo de manutengdo periodicamente

Custo com a realizagdo da
manutengdo

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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10 PLANO DE RECURSOS HUMANOS

7

O planejamento € uma das primeiras fungbes administrativas, ele
compreende ao ato de determinar com antecipacdo quais sdo 0s objetivos da
organizacao e quais acoes. (FERNANDES, 2016).

10.1 ORGANOGRAMA E CARGOS

A estrutura organizacional da empresa sera constituida apenas por uma
pessoa que é a proprietaria. Ela sera responsavel por toda parte operacional e
financeira da empresa.

Como se trata de uma empresa de pequeno porte que conta com somente
com uma pessoa hao sera realizado pagamento de salario mensal, apenas
pagamento de Pro-labore a proprietaria e recolhimento de lucros se houverem no
final do exercicio. E de extrema importancia que todo processo esteja muito bem-
organizado e documentado, assim, quando for viavel, a contratacdo de um

funcionéario ficara mais facil o treinamento.

10.2 PROCESSO DE RECRUTAMENTO E SELECAO

Recrutamento e selecdo é o nome dado ao método de contratacdo de novos
profissionais. O processo envolve diversas etapas, iniciando pela entrevista, que é
uma das principais etapas para avaliar se o candidato a vaga atende aos requisitos
da funcéo e esta alinhado a ética da empresa. Os principais beneficios em utilizar o
recrutamento e a selecdo € a reducéo de custos, pois a escolha de um profissional
preenche os requisitos da empresa alinha-se nas politicas dela, economiza dinheiro
e reduzindo as contratacbes mal sucedidas. (EAD PUCPR, 2020).

Neste sentido, quando houver necessidade e recursos para contratacao de
um profissional para auxiliar nas tarefas diarias serd utilizado o servico de
recrutamento externo, buscando empresa especializada no recrutamento de

profissional condizente com a vaga disponivel.
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10.3 PROCESSO DE TREINAMENTO

Segundo Marras (2016) treinamento é um processo de absorgéo cultural em
curto prazo, com objetivo de transferir ou reciclar Conhecimentos, Habilidades ou
Atitudes (CHA) relacionados diretamente ao andamento de tarefas ou sua
otimizacao no trabalho.

A empresa fara reciclagem e realizara treinamentos sempre que possivel para
diario e para mantermos a empresa sempre atualizada das mudancgas que ocorrem
a todo o momento no sendrio online, sendo realizados cursos periodicamente de

forma EAD em plataformas gratuitas.

10.4 PLANO DE ACAO DE RECURSOS HUMANOS

Para afirmar as etapas de recursos humanos que a empresa tomard, a Figura

43 representara o plano de acao da empresa.

Figura 43 — Plano de agéo - Recurso Humanos

Plano de Agdo - Recursos humanos

0 qué? Quem?  |Quando? Onde? Por qué? Como? Quanto Custa?

n . 2op Para manter todos os processos Elaboragdo de um manual de atividades e roteiro
Organograma de atividades Proprietaria|Antes e durante as atividades | Escritério L ¢ Tempo de trabalho
documentados de realizacio

Avaliar a necessidade depois

o
'é
o < Recrutador Empresa especializada no recrutamento | Para dar andamento a demanda de Comissdo pela contratagdo do
B |Recrutamento e selegio de 01 ano de atuagio da 2 Fechar parceria com empresa recrutadora 2
o ers e selagdo de funciondrios atividades da empresa funcionério
£ empresa
a

. i Para manter a empresa sempre " Custo com acesso a internet e

Treinamento Proprietaria Durante as atividadades Cursos online Realizagdo de cursos e palestras online
atualizada as mudancas tempo de estudo

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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11 PLANO FINANCEIRO

Para (DORNELAS, 2020) no Plano Financeiro o empreendedor deve mostrar
em numeros tudo o que foi escrito nos capitulos anteriores: quais serdo 0s
investimentos, custos, despesas e resultados da empresa desde o inicio do negécio,
para empresas novas ou, ainda, desde o momento pré-operacional (aquele antes de
comecar 0 negocio e que ja incidem em despesas e custos por parte do

empreendedor).

11.1 ESTRUTURA LEGAL

A empresa tera como sua principal atividade o Comércio Varejista de Mdveis
Caodigo 47.54-7-01 e sera registrada com as atividades secundarias:

47.13-0-02 - Lojas de variedades, exceto lojas de departamentos ou
magazines;

47.42-3-00 - Comércio varejista de material elétrico;

47.44-0-01 - Comércio varejista de ferragens e ferramentas;

47.44-0-99 - Comércio varejista de materiais de construcao em geral;

47.54-7-03 - Comércio varejista de artigos de iluminacéo.

O porte da empresa sera registrado como ME (Microempresa) com tributacédo
seguindo tabela do Simples Nacional para Comércio, sendo cobrado os impostos

conforme Quadro 7.

Quadro 7 — Simples Nacional

Receita Bruta em 12 meses (em R$) Aliquota |Valor a Deduzir (em RS)
12 faixa - até 180.000,00 4,0% 0
22 faixa - de 180.000,01 até 360.000,00 7,3% 5940,00
32 faixa - de 360.000,01 até 720.000,00 9,5% 13.860,00
42 faixa - de 720.000,01 até 1.800.00,00 10,7% 22.500,00
52 faixa - de 1.800.00,01 até 3.600.000,00 14,3% 87.300,00
62 faixa - de 3.600.000,01 até 4.800.000,00 | 19,0% 378.000,00

Fonte: BLING (2020)

Simples Nacional € um regime de arrecadacdo, fiscalizacdo e cobranca de

impostos para empresas com faturamento anual maximo de até 4,8 milhdes. A
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vantagem de operar neste sistema é que ele possibilita a unificacdo de tributos em
um unico boleto e reduz a carga tributaria, unificando impostos e reduzindo
burocracias. Os impostos que o Simples Nacional simplifica sdo 08: IRPJ; CSLL;
PIS/PASEP; COFINS; IPI; ICMS; ISS e CPP. (BLING, 2020).

11.2 BALANCO INICIAL

O investimento inicial para as atividades da empresa sera proveniente de
recursos proprios que a soOcia proprietaria possui na poupanca e do Fundo de
Garantia (FGTS) que seré utilizado pelo acordo de demissdo com a empresa onde
era colaboradora, formando assim o Capital social inicial da empresa, sendo
utilizado para iniciar as operagoes e realizar os primeiros pagamentos de contas

antes dos retornos financeiros. O balanco inicial segue Figura 44.

Figura 44 — Balanco Inicial

Ativo Ano 0 Passivo Ano 0
Ativo Circulante Passivo Circulante
Caixa / Bancos R$  26.000,00 Fornecedores R$ -
Contas a receber R$ - Custos fixos a pagar RS
Estoques R$ Impostos a pagar RS -
Aplica¢des financeiras RS Empréstimos de curto prazo RS -
Outros RS - Outras contas a pagar RS -
Ativo Circulante Total R$  26.000,00 Outros RS -
Ativo Nao Circulante Passivo Circulante Total R$ -
Ativo Realizavel a Longo Prazo Exigivel a Longo Prazo
Contas a receber (LP) R$ Financiamentos RS -
Investimentos de longo prazo RS Leasings RS -
Outros R$ Outros R$ -
Imobilizado Passivo Néao Circulante Total R$ -
Iméveis RS Patriménio Liquido
Veiculos R$ Capital social R$ 31.329.07
Maquinas e Equipamentos R$ - Lucros acumulados R$ -
Méveis e Utensilios RS 5.329,07" Patriménio Liquido Total R$ 31.329,07
Outros RS - Passivo Total R$  31.329,07
Ativo Nao Circulante Total R$ 5.329,07
Ativo Total RS  31.329,07

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

11.3 CUSTOS E DESPESAS

Os custos fixos sdo aqueles que nado sofrem variacdo de acordo com a
venda/producédo. Na Tabela 6 segue os custos fixos independentes da producao.
Para a realizacdo dos fluxos de caixa consideramos reajuste anual conforme
despesa, sendo elas: 5% para Pré-labore, 2% para telefone/lnternet, 2% para

sistema, e 2% para o contador.
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Tabela 6 — Custos fixos

Custos Fixos a Pagar

Beacticdo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Pré-labore R$ 1.200,00 R$ 1.260,00 R$ 1.323,00 R$ 1.389,15 R$ 1.458,61
Internet/Telefone R$ 40,00 R$ 40,80 R$ 4162 R$ 4245 R$ 43,30
Sistema R$ 75,00 R$ 76,50 R$ 78,03 R$ 79,59 R$ 81,18
Contador R$ 250,00 R$ 255,00 R$ 260,10 R$ 265,30 R$ 270,61
XXX R$ - R$ - R$ - R$ - R$ =
XXX R$ - R$ - R$ - R$ - R$ =
XXX R$ - R$ - R$ - R$ - R$ =
XXX R$ - R$ - R$ - R$ - R$ =
XXX R$ - R$ - R$ - R$ - R$ =
XXX R$ - R$ - R$ - R$ - R$ =
Total R$ 1.565,00 R$ 1.632,30 R$ 1.702,75 R$ 1.776,49 R$ 1.853,70

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Os custos variaveis sdo agueles que sofrem variagcdo de acordo com as
vendas da empresa em determinado periodo. Na Tabela 7 estdo relacionados os
custos variaveis da empresa, considerando uma amostragem de 20 produtos de
diversos fornecedores. A partir do segundo ano, foi considerado um reajuste médio
de 7% por produto ao ano, conforme estimativa do IPCA (indice nacional de Precos

ao Consumidor Amplo) (BRADESCO, 2021), além de reajustes de fornecedores.

Tabela 7 — Custos Variaveis

Custos Varidves a Pagar

Produto / Servigo

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano §
Gabinete para banheiro 70 R$ 298511 RS 298511 RS 298511 RS 298511 RS 2.985,11
Espelheira 80 RS 730,66 RS 73066 RS 730,66 RS 73066 RS 730,66
Nicho para box RS 512,80 RS 512,80 RS 512,80 RS 512,80 RS 512,80
Bergo Multifuncional R$ 1.265,55 RS 1.26555 RS 1.265,55 RS 1.26555 RS 1.265,55
Cémoda RS 906,30 R$ 906,30 RS 906,30 RS 906,30 RS 906,30
Médulo Organizador R$ 1.20588 RS 1.205,88 R$ 1.205,88 RS 1.205,88 RS 1.205,88
Cama infantil R$ 1.27215 RS 1.272,15 RS 1.272,15 RS 1.27215 RS 1.272,15
Guarda roupas com Comoda RS 1.28205 RS 1.282,05 RS 1.28205 RS 1.282,05 RS 1.282,05
Trocador de fraudas RS 436,43 RS 436,43 RS 436,42 RS 436,42 RS 436,42
Nicho multiuso RS 519,00 RS 519,00 R$ 519,00 RS 519,00 RS 519,00
Aéreo multiuso RS 789,00 RS 789,00 RS 789,00 RS 789,00 RS 789,00
Mesa de cabeceira R$ 43795 RS 43795 RS 437,95 RS 43795 RS 437,95
Penteadeira RS 456,95 RS 456,95 RS 456,95 RS 456,95 RS 456,95
Poltrona Julia R$ 2.05501 RS 2.055,01 R$ 2.055,01 RS 205501 RS 2.055,01
Poltrona Flavia R$ 1.546,37 RS 1.546,37 R$ 1.546,37 RS 1.546,37 RS 1.546,37
Rack 02 portas RS 999,02 RS 99902 RS 999,02 RS 999,02 RS 999,02
Aparador 03 gavetas RS 998,62 R$ 998,62 RS 998,62 RS 998,62 RS 998,62
Penteadeira Lavinia RS 991,72 RS 991,72 RS 991,72 RS 991,72 RS 991,72
Cozinha Mali 2 R$ 261650 RS 261650 R$ 261650 RS 2616,50 RS 2.616,50
Peteadeira Columbia R$ 1.051.38 RS 1.051.38 RS 1.051.38 RS 1.051,38 RS 1.051.38
Total R$ 23.05846 R$ 23.05846 R$ 23.058,46 R$ 23.05846 R$  23.058,46

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Além dos custos varidveis com compra de mercadorias, também foi
considerado despesas de Marketing. Conforme Tabela 8, sera reservado despesa

para Publicidade paga de R$ 6.600,00 ao ano com crescimento de 10% no segundo
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ano e 5% para os anos 3,4 e 5, visando um maior investimento no segundo ano,
onde a empresa ja possui mais tempo de atuacdo, esta despesa elevada com
publicidade paga é necessaria para posicionar melhor os produtos nos principais
sites de buscas dos consumidores, além da participagdo em campanhas nos
periodos de maior procura e promocbes com frete grétis. Para Reserva de
Devolucao, foi considerado R$ 1.140 ao ano, ou R$ 95,00 mensal com crescimento
também de 10% no segundo ano e 5% para os anos 3,4 e 5, esta reserva de
devolucdo € necessaria caso algum produto tenha que ser recolhido da residéncia

do consumidor por motivo de desisténcia ou avarias.

Tabela 8 — Despesas de Marketing

Marketing e Vendas

Total Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Publicidade paga R$ 6.600,00 | RS 7.260,00 RS 762300 RS 8.004,15 RS 8.404,36
Reserva devolucédo RS 1.140,00 | RS 1.254.00 RS 1.316,70 RS 1.382.54 RS 1.451,66
Total RS 7.740,00 | RS 8.514,00 RS 8.939,70 RS 9.386,69 RS 9.856,02

Descrigdao

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Também, como despesa variavel foi necessario considerar as comissdes por
venda. Foi considerado um percentual de 12% sobre o valor de venda do produto.
Percentual médio conforme tabela de comissbes para venda em Marketplace e

canais de vendas indiretos, conforme despesas demonstradas da Tabela 9.

Tabela 9 — Despesas com comissdes

Comissdes
FYOdN Iwc. Total Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Gabinete para banheiro 70 RS 3.271,56 | RS 521479 RS 6.215,33 RS 7.657,28 RS 9.433,77
Espelheira 80 RS 1.011,48 | RS 1.537,73 RS 1.867,02 R$ 2.300,17 RS 2.833,81
Nicho para box RS 811,31 | RS 1.19556 RS 146981 RS 1.810,81 RS 2.230,92
Bergo Multifuncional RS 1.60599 | RS 248244 RS 299433 R$ 3.689,02 RS 4.544 .87
Comoda RS 1.225,77 | RS 1.825,38 RS 223464 RS 2.753,08 RS 3.391,79
Médulo Organizador RS 1.62761 | RS 2.486,11 RS 3.01284 RS 3.711,82 RS 4.572,97
Cama infantil RS 1.761,13 | R$ 267741 RS 3.250,74 RS 4.00492 RS 4.934,06
Guarda roupas com Comoda | R$ 1.626,93 | RS 251481 RS 3.033,37 R$ 3.737,11 RS 4.604,12
Trocador de fraudas R$ 45312 | RS 731,16 RS 867,35 RS 1.068,58 RS 1.316,49
Nicho multiuso RS 658,64 | RS 1.001,32 R$ 121574 RS 1.497,80 RS 1.845,28
Aéreo multiuso R$ 901,14 | RS 1.398,03 RS 1.683,89 RS 207456 RS 2.555,85
Mesa de cabeceira R$ 438,74 | RS 691,59 RS 82784 RS 1.019,90 RS 1.256,52
Penteadeira R$ 526,45 | RS 806,76 RS 976,43 RS 1.202,96 RS 1.482,04
Poltrona Julia RS 2.634,40 | RS 3.98268 RS 484629 RS 5.970,63 RS 7.355,82
Poltrona Flavia RS 2.246,37 | RS 3.306,66 RS 4.06698 RS 5.010,53 RS 6.172,97
Rack 02 portas R$ 1.545,05 | R$ 218250 R$ 2.730,03 R$ 3.363,39 RS 4.143,70
Aparador 03 gavetas RS 1.267,23 | R$ 1.887,12 RS 2.310,22 RS 2.846,19 RS 3.508,51
Penteadeira Lavinia RS 1.31568 | RS 2.016,23 R$ 244026 RS 3.006,40 RS 3.703,88
Cozinha Mali 2 R$ 3.018,47 | RS 475798 RS 569540 RS 7.016,74 RS 8.644 62
Peteadeira Columbia RS 1.778,92 | RS 2.53841 R$ 3.161,98 R$ 3.895.55 RS 479932
Total R$  29.726,02 | RS 4523467 RS 54.900.51 RS 67.637.42 R$  83.329.31

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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Para as despesas administrativas da empresa, foi considerado agua e luz,
manutencao e conservacao, e materiais de escritorio, conforme Tabela 10. Como o
trabalho sera realizado via Home Office, foi considerado mensalmente uma taxa
minima com reajuste anual de 7% na despesa de &gua, luz e 2% nas despesas de

manutencdo e conservagao e materiais de escritorio.

Tabela 10 — Despesas Administrativas

Despesas Administrativas

Descrigdo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Agua e Luz R$ 100,00 R$ 107,00 R$ 11449 R$ 12250 R$ 131,08
Manutengdo e conservagio R$ 50,00 R$ 51,00 RS 52,02 R$ 53,06 R$ 54,12
Materiais de escritério R$ 5000 R$ 5100 R 5202 R$ 5306 R 54,12
Total R$ 200,00 R$ 209,00 R$ 21853 R$ 22863 R$ 239,32

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

11.4 ANALISE DA DEMONSTRACAO DE RESULTADO DO EXERCICIO (DRE)

O DRE é o demonstrativo de resultado, uma ferramenta contébil para
visualizar de forma mais completa a saude financeira do seu negdcio. Ela mostra as
receitas, custos e despesas de uma empresa em determinado periodo e ao final
apresenta o resultado financeiro de lucro ou prejuizo no periodo.

A Tabela 11 apresenta O DRE do primeiro ano més a més. E possivel
observar que durante os trés primeiros meses o resultado foi negativo, muito por
conta da despesa operacional de abertura de R$ 1.700,00 além de ndo haver ainda
uma receita bruta para garantir os pagamentos de despesas. Embora nos dias
iniciais do més no primeiro ano apresente prejuizo, ao final do ano, a empresa ja
conseguiu registrar um lucro liquido de R$ 13.307,49, mostrando-se viavel a sua
continuacgao.

Os custos variaveis da empresa impactam de forma significativa para o
resultado, comprometendo no final do primeiro ano 82% da receita liquida, esse
resultado se deve principalmente ao pagamento médio de comissdo de 10% ao
Marketplace.

As despesas com propagandas pagas também sdo consideraveis, s6 no
primeiro ano R$ 6.600,00 foram gastos, porém, é preciso considerar que esta

despesa é essencial para que o produto seja notado nos principais meios de
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pesquisa, também esta incluso nestas despesas campanhas promocionais para 0s

periodos de maior procura e campanhas de frete gratis.



Tabela 11 — DRE ano 1
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DRE
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Més 4 Més 5 Més 6 Meés 7 Més 8 Més 9 Meés 10 Mes 11 Mes 12 Ano 1

Receita Bruta R$ 12.561,97 R$ 13.018,83 R$ 14.913,22 R$ 22.511,41 R$ 21.970,10 R$ 23.286,40 R$ 24.517,64 R3$ 26.542,40 R$ 21.929,90 R$ 30.738,08 R$ 35.726,90 R$ 31.123,66 | R$ 278.840,51
Dedugdes R$ 251,24 R$ 260,38 R$ 298,26 R$ 450,23 R$ 439,40 R$ 465,73 R$ 490,35 R$ 530,85 R$ 438,60 R$ 614,76 R$ 714,54 R$ 622,47 | R$ 5.5786,81
Impostos R$ 879,34 R$ 911,32 R$ 1.04393 R$ 157580 R$ 153791 R$ 1630,06 R$ 171623 R$ 185797 R$ 153509 R$ 215167 R$ 2500,88 R$ 217866 | R$ 19.51884
Receita Liquida R$ 11.431,39 R$ 11.847,13 R$ 13.571,03 R$ 20.485,38 R$ 19.992,79 R$ 21.190,62 R$ 22.311,05 R$ 24.153,59 RS 19.956,21 RS 27.971,65 R$ 32.511,48 R$ 28.322,53 | R$ 253.744,86
Custos Variaveis e comissoes R$ 9.440,07 R$ 9.778,45 R$ 11.208,94 R$ 16.91522 R$ 16.509,00 R$ 17.501,21 R$ 18.420,68 R$ 19.93570 R$ 16.474,39 R$ 23.088,65 R$ 26.832,36 R$ 23.377,99 | R$ 209.482,65
Custos Fixos R$ 1.565,00 R$ 1.565,00 R$ 1.565,00 R$ 1.565,00 R$ 1.565,00 R$ 1.565,00 R$ 1.565,00 R$ 1.565,00 R$ 1.56500 R$ 156500 R$ 1.565,00 R$ 1.565,00 | R$ 18.780,00
Lucro Bruto R$ 426,32 R$ 503,69 R$ 797,09 R$ 2.00516 R$ 191879 R$ 212441 R$ 232537 R$} 265289 R$ 1.916,83 R$ 3.318,00 R$} 411412 R$ 3.379,54 | R$ 2548221
Desp. Mkt e Vendas R$ 645,00 R$ 645,00 R$ 645,00 R$ 645,00 R$ 645,00 R$ 645,00 R$ 645,00 R$ 645,00 R$ 645,00 R$ 645,00 RS 645,00 R$ 645,00 | R$ 7.740,00
Desp. Administrativas R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 R$ 200,00 RS 200,00 | R$ 2.400,00
Desp. Financeiras RS - RS - RS - RS - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - RS -
Receitas Financeiras R$ 50,90 R$ 53,22 R$ 51,92 R$ 49,43 R$ 54,44 R$ 56,37 R$ 59,31 R$ 62,38 R$ 69,04 R$ 66,95 R$ 73,15 RS 83,98 | R$ 731,10
Depreciagao R$ 88,82 R$ 88,82 R$ 88,82 R$ 88,82 R$ 88,82 R$ 88,82 R$ 88,82 R$ 88,82 R$ 88,82 R$ 88,82 R$ 88,82 RS 88,82 | R$ 1.085,81
Outras Despesas Operacionais R$ 1.700,00 R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ 1.700,00
Outras Receitas Operacionais  R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Lucro Operacional R$ (2.156,59) R$ (376,91) R$ (84,81) R$ 1.120,77 R$ 1.03941 R$ 1.246,96 RS 1.450,86 R$ 1.781,45 R$ 1.052,04 R$ 245113 R$ 3.253,45 R$ 2.529,71 | R$ 13.307,49
Despesas Nao Operacionais RS - RS - RS - RS - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - RS -
Receitas Nao Operacionais R$ - R$ - R$ - R$ - RS - RS - RS - RS - RS - RS - R$ - R$ - R$ -
Lucro Antes do Imposto R$ (2.156,59) R$ (376,91) R$ (84,81) R$ 1.120,77 R$ 1.03941 R$ 1.246,96 R$ 1.450,86 R$ 1.781,45 R$ 1.052,04 R$ 2451,13 R$ 3.25345 R$ 252971 |R$ 13.307,49
Imposto de Renda R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Contribui¢ao Social RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - R$ - R$ - R$ - R$ - R$ -
Lucro Depois do Imposto R$ (2.156,59) R$ (376,91) R$ (84,81) R$ 1.120,77 R$ 1.03941 R$ 1.246,96 RS 1.450,86 R$ 1.781,45 R$ 1.052,04 R$ 245113 R$ 3.253,45 R$ 2.529,71 | R$ 13.307,49
Dividendos RS - RS - R3S - RS - RS - RS - RS - RS - RS - RS - R$ - R$ - R$ -
Lucro Liquido R$ (2.156,59) R$ (376,91) R$ (84,81) R$ 1.120,77 R$ 1.03941 R$ 1.246,96 R$ 1.450,86 R$ 1.781,45 R$ 1.052,04 R$ 2.451,13 R$ 3.25345 R$ 2.529,71 |R$ 13.307,49

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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Para os anos 2 a 5, € possivel observar na Tabela 12 que ja no final do ano 2
o Lucro Liquido foi de R$ 35.809,46 sendo 169% superior ano 1. No final do ano 5 o
Lucro Liquido apresentado foi de R$ 113.543,49 tornando assim um projeto viavel

financeiramente.
Tabela 12 - DRE anos 2 a 5

DRE
Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Receita Bruta RE 377.271.21 RS 464.798,13 RS 57263130 RS 70548176
Dedugdes R$ 7.54542 R$ 92959 R$ 11.45263 R$ 14.109,64
Impostos R$ 2640898 R$ 41.36703 R$ 5096419 R$ 62.787.88
Receita Liquida R$ 343.316,80 R$ 41413513 R$ 510.214,49 RS 628.584,25
Custos Varidaveis e comissdes R% 27693483 R$ 33339985 RS 40142045 RS 483.371,12
Custos Fixos R$ 1958760 R$ 2043295 RS 21.317.80 RS 22.244.34
Lucro Bruto R$ 46.794,37 R$ 60.302,33 R$ 87.476,14 R$ 122.968,78
Desp. Mkt e Vendas RE 8.514,00 R3 8.939.70 R3 9.386,69 R3 9.856,02
Desp. Administrativas R$ 2.508,00 RS 262236 RS 2.743,50 R3S 2.871.,87
Desp. Financeiras R% - R% - R% - R% -
Receitas Financeiras RS 1.102,80 RS 1.767,03 RS 2.810,76 R3 4.368 42
Depreciacao R3 1.06581 RS 1.06581 RS 1.06581 RS 1.065,81
Outras Despesas Operacionais R$ - RS - RS - R3 -
QOutras Receitas Operacionais RS - RS - R$ - RS .
Lucro Operacional R$ 35.809,36 R$ 4944149 R$ 77.09091 RS 113.543,49
Despesas Nao Operacionais R% - RS - RS - RS -
Receitas Nao Operacionais R% - R$ - R$ - R$ -
Lucro Antes do Imposto RS 35.809,36 R$ 49.441,49 R$ 77.090,91 RS 113.543,49
Imposto de Renda RS - RS - RS -
Contribuigio Social R3% = R3S - RS - RS -
Lucro Depois do Imposto R$ 35.809,36 R$ 4944149 R$ 77.09091 R$ 113.543,49
Dividendos R3 - R3 - R3 - RS -
Lucro Liquido R$ 35.809,36 RS 49.441,49 RS 77.090,91 R$ 113.543,49

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
11.5 PROJEQAO DO FLUXO DE CAIXA

O fluxo de caixa é um instrumento de gestdo financeira que informa ao
administrador todas as entrada e saidas de caixa em um determinado periodo.
Dessa forma, a empresa consegue projetar negociacbes e planejar, sem
comprometer o orcamento de caixa da empresa.

A Tabela 13 mostra o fluxo de caixa do primeiro ano més a més, mostrando-
se positivo durante todos os meses do primeiro ano.

Foi aplicado 0,23% para Rendimentos de aplicagbes financeiras,
considerando como sabe a média de rendimento do CDI (Certificado de Depdsito

Interbancario) em 2020.



Fluxo de Caixa

Entradas
Investimento Inicial (Capital Proprio)

Recebimentos de Vendas
Qutras Receitas
Empréstimos

Total de Entradas
Saidas

Impostos
Dedugdes
Fornecedores
Comissdes

Salarios e encargos
Outros custos fixos

Despesas de marketing e vendas

Despesas administrativas
Despesas financeiras
QOutras despesas fixas
Dividendos

Amortizacdes

Investimentos em ativo imobilizado

Total de saidas

Saldo de Caixa

Fluxo de Caixa Acumulado

Rendim. aplicagoes financeiras (0,23%)

Fluxo de Caixa Acumulado com
Aplicagdes Financeiras
Despesas ndao desembolsaveis

Depreciagdo
Reservas de capital

Total despesas nao desembolsaveis

Fluxo de Caixa acum. ¢/ desp. ndao
desemb.

Mes 1

R$ 31.329,07
R$ 1.256,20
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 32.585,27

R$ 0,00
R$ 251,24
R$ 3.173,05
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 1.700,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 5.329,07
R$ 10.453,36
R$ 22.131,90

R$ 22.131,90
R$ 50,90

R$ 22.182,81

R$ 88,82
R$ 0,00
R$ 88,82

R$ 22.093,99

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Meés 2

R$ 10.095,26
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 10.095,26

R$ 879,34
R$ 260,38
R$ 4.079,74
R$ 1.507,44
R$ 1.200,00
R$ 365,00

R$ 645,00
R$ 200,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 9.136,89
R$ 958,37

R$ 23.141,18
R$ 53,22

R$ 23.194,40

R$ 88,82
R$ 0,00
R$ 88,82

R$ 23.105,59

Mes 3

R$ 13.116,90
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 13.116,90

R$ 911,32
R$ 298,26
R$ 8.555,68
R$ 1.562,26
R$ 1.200,00
R$ 365,00

R$ 645,00
R$ 200,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 13.737,52
-R$ 620,62
R$ 22.573,78
R$ 51,92

R$ 22.625,70

R$ 88,82
R$ 0,00
RS 88,82

R$ 22.536,88

Mes 4

R$ 15.294,16
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 15.294,16

R$ 1.043,93
RS 450,23
R$ 10.735,57
R$ 1.789,59
R$ 1.200,00
R$ 365,00

RS 645,00
R$ 200,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 16.429,31
-R$ 1.135,15

R$ 21.490,55
R$ 49,43

R$ 21.539,98

R$ 88,82
R$ 0,00
R$ 88,82

R$ 21.451,16

Tabela 13 — Fluxo de caixa - Ano 1

Meés 5 Meés 6

R$ 20.937,64 R$ 22.209,99
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00

R$ 20.937,64 R$ 22.209,99

R$ 1.575,80 R$ 1.537,91
R$ 439,40 R$ 46573
R$ 11.680,10 R$ 14.376,92
R$ 2.701,37 R$ 2.636,41

R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
R$ 365,00 R$ 365,00
R$ 645,00 R$ 645,00
R$ 200,00 R$ 200,00

R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 18.806,67 R$ 21.426,97
R$ 2.130,97 R$ 783,02

R$ 23.670,95 R$ 24.508,42
R$ 54,44 R$ 56,37

R$ 23.725,40 R$ 24.564,79
R$ 88,82 R$ 88,82
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 88,82 R$ 88,82

R$ 23.636,58 R$ 24.475,97

Mes 7 Mes 8

R$ 23.146,26 RS 24.473,87
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00

R$ 23.146,26 RS 24.473,87

R$ 1.630,05 R$ 1.716,23
R$ 490,35 R$530,85
R$ 14.598,40 R$ 15.601,52
R$ 2.794,37 R$2.942,12
R$ 1.200,00 R$ 1.200,00

R$ 365,00  R$ 365,00

R$ 64500 R$64500

R$ 200,00  R$ 200,00
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00
R$ 0,00 R$ 0,00

R$ 21.923,17 R$ 23.200,72

R$ 1.223,09 R$1.273,14

R$ 25.787,88 R$ 27.120,34
R$ 59,31 RS 62,38

R$ 25.847,19 R$ 27.182,71

R$ 88,82
R$ 0,00

R$ 88,82
R$ 0,00
RS 88,82 R$ 88,82

R$ 25.758,37 R$ 27.093,89

Mes 9

R$ 25.676,20
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 25.676,20

R$ 1.857,97
RS 438,60
R$ 14.951,46
R$ 3.185,09
R$ 1.200,00
R$ 365,00

R$ 645,00
R$ 200,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 22.843,12
R$ 2.833,08

R$ 30.015,80
R$ 69,04

R$ 30.084,83

R$ 88,82
R$ 0,00
R$ 88,82

R$ 29.996,02

Mes 10

R$ 23.733,22
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 23.733,22

R$ 1.535,09
R$ 614,76
R$ 17.519,62
R$ 2.631,59
R$ 1.200,00
R$ 365,00

R$ 645,00
R$ 200,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
RS 24.711,06
-R$ 977,84
R$ 29.106,99
R$ 66,95

R$ 29.173,94

R$ 88,82
R$ 0,00
R$ 88,82

R$ 29.085,12

Mes 11

R$ 29.475,33
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 29.475,33

R$ 2.151,67
R$ 714,54
R$ 17.879,46
R$ 3.688,57
R$ 1.200,00
R$ 365,00

R$ 645,00
R$ 200,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
RS 26.844,23
R$ 2.631,09

R$ 31.805,03
R$ 73,15

R$ 31.878,19

R$ 88,82
R$ 0,00
RS 88,82

R$ 31.789,37

Mes 12

RS 34.268,81
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 34.268,81

R$ 2.500,88
R$ 622,47
R$ 19.811,81
R$ 4.287,23
R$ 1.200,00
R$ 365,00

R$ 645,00
R$ 200,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 29.632,40
R$ 4.636,41

R$ 36.514,60
R$ 83,98

R$ 36.598,58

R$ 88,82
R$ 0,00
RS 88,82

R$ 36.509,76

Ano 1

R$ 31.329,07
R$ 243.683,83
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 275.012,90

R$ 17.340,18
R$ 5.576,81
R$ 152.963,33
R$ 20.726,02
R$ 13.200,00
R$ 4.015,00

R$ 7.095,00
R$ 2.200,00
R$ 0,00
R$ 1.700,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 5.329,07
R$ 239.145,41
R$ 35.867,49

R$ 36.598,58
R$ 731,10

R$ 36.598,58

R$ 1.065,81
R$ 0,00
R$ 1.065,81

R$ 35.532,77
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A Tabela 14 mostra o Fluxo de caixa positivo durante os anos 2 a 5.

Fluxo de Caixa

Entradas

Investimento Inicial (Capital
Proprio)

Recebimentos de Vendas
Outras Receitas
Empréstimos

Total de Entradas

Saidas

Impostos

Deducdes

Fornecedores

Comissoes

Salarios e encargos
Outros custos fixos
Despesas de marketing e
vendas

Despesas administrativas
Despesas financeiras
Outras despesas fixas
Dividendos

Amortizacoes
Investimentos em ativo
imobilizado

Total de saidas

Saldo de Caixa

Fluxo de Caixa Acumulado
Rendim. aplicagdes
financeiras (0,5%)

Fluxo de Caixa Acumulado
com Aplicagdes Financeiras

Despesas nao
desembolsaveis
Depreciagao

Reservas de capital
Total despesas nao
desembolsaveis

Fluxo de Caixa acum. c/
desp. ndo desemb.

Tabela 14 — Fluxo de caixa - anos 2 a 5

Ano 2

R$ 377.844 69
R$ 0,00
R$ 0,00

RS 377.844,69

RS 26.386,89
RS 7.545,42
R$ 231.662,28
RS 45.234,67
R$ 15.060,00
RS 4.460,30

RS 8.449,50
RS 2.499,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00
R$ 341.298,07
R$ 36.546,62
R$ 73.145,20

R$ 1.102,80

RS 74.248,00

R$ 1.065,81
R$ 0,00
RS 1.065,81

RS 73.182,19

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Ano 3

RS 456.774,83
R$ 0,00
R$ 0,00
RS 456.774,83

R$ 40.120,53
R$ 9.295,96
RS 277.624,08
R$ 54.900,51
R$ 15.813,00
RS 4.549,51

R$ 8.904,23
R$ 2.612,83
R$ 0,00
RS 0,00
R$ 0,00
RS 0,00

RS 0,00
R$ 413.820,64
R$ 42.954,19
RS 117.202,19

R$ 1.767,03

RS 118.969,23

R$ 1.065,81
R$ 0,00
R$ 1.065,81

RS 117.903,41

Ano 4

RS 562.746,59
R$ 0,00
R$ 0,00
RS 562.746,59

R$ 50.164,42
R$ 11.452,63
R$ 332.704,70
R$ 67.637 42
R$ 16.603,65
R$ 4.640,50

R$ 9.349 44
R$ 2.733,41
R$ 0,00
RS 0,00
R$ 0,00
RS 0,00

RS 0,00
R$ 495.286,16
R$ 67.460,43
R$ 186.429,66

R$ 2.810,76

R$ 189.240,42

R$ 1.065,81
R$ 0,00
R$ 1.065,81

R$ 188.174,61

11.6 INDICADORES DE VIABILIDADE FINANCEIRA

Ano 5

RS 693.303,80
R$ 0,00
R$ 0,00
RS 693.303,80

R$ 61.802,57
RS 14.109,64
R$ 398.713,31
R$ 83.329,31
R$ 17.433,83
R$ 4.733,31

R$ 9.816,91
R$ 2.861,18
R$ 0,00
RS 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

RS 0,00
R$ 592.800,04
R$ 100.503,76
RS 289.744,18

R$ 4.368,42

R$ 294.112,60

R$ 1.065,81
RS 0,00
R$ 1.065,81

R$ 293.046,78
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A analise de investimentos se apoia na aplicacdo de técnicas para identificar

qual a melhor alocacdo de investimento entre as alternativas existentes. Serao



121

apresentadas as previsdes para 0s cenarios realista, otimista e pessimista. Para os

seguintes indices.

a) ROS - Retorno sobre as vendas (RSV)
b) Valor Presente Liquido (VPL)

c) Taxa Interna de Retorno (TIR)

d) Periodo de Retorno do Investimento (Payback)
e) Ponto de equilibrio (PE)

Para elaborag&o dos indicadores de viabilidade financeira foram observados

trés cenarios: realista, otimista considerando uma venda em unidades 30% superior

ao cenario realista e pessimista considerando uma venda em unidades 30% inferior

ao realista.

A Tabela 15 apresenta o DRE para o cenério realista nos anos 1 a 5,

mostrando-se viavel devido retorno positivo durante todo periodo apresentado.

Tabela 15 — DRE cenério realista - anos 1 a 5

Ano 1
Receita Bruta RS 278.840,51
Dedugdes RS 5.576,81
Impostos RS 19.518,84
Receita Liquida "R$ 253.744,86
Custos Variaveis e comissoes RS 209.482 65
Custos Fixos R$ 18.780,00
Lucro Bruto "RS 25.482,21
Desp. Mkt e Vendas R$ 7.740,00
Desp. Administrativas R$ 2.400,00
Desp. Financeiras R$ -
Receitas Financeiras RS 731,10
Depreciagao R$ 1.065,81
Outras Despesas Operacionais R$ 1.700,00
Outras Receitas Operacionais RS -
Lucro Operacional RS 13.307,49
Despesas Ndo Operacionais R$ -
Receitas Nao Operacionais R$ -
Lucro Antes do Imposto "R$ 13.307,49
Imposto de Renda RS -
Contribui¢cdo Social RS -
Lucro Depois do Imposto "R$ 13.307,49
Dividendos RS -
Lucro Liquido "R$ 13.307,49

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
R$ 377.271,21 R$ 464.798,13 RS 572.631,30 R$ 705.481,76
R$ 7.54542 RS 929596 RS 1145263 R$ 14.109,64
R$ 2640898 R$ 4136703 RS 5096419 R$ 62.787,88
R$ 343.316,80 R$ 414.13513 RS 510.21449 RS 628.584,25
R$ 276.93483 R$ 333.39985 RS 40142045 RS 483.371,12
R$ 19.58760 R$ 2043295 RS 21.317.89 R$ 22.244 34
R$ 46.79437 R$ 60.302,33 RS 87.476,14 RS 122.968,78
R$ 8.514,00 RS 8.939,70 R$ 9.386,69 RS 9.856,02
R$ 2.508,00 RS 262236 R$ 2.743,50 RS 2.871,87
R$ - RS - R$ - RS -
R$ 1.102,80 RS 1.767,03 RS 2.810,76 RS 4.368,42
R$ 1.06581 RS 1.065,81 RS 1.065,81 RS 1.065,81
R$ - RS - R$ - RS -
R$ - R$ - R$ - R$ -
R$ 3580936 R$ 49.44149 R$ 77.090,91 R$ 113.543,49
R$ - RS - R$ - RS -
R$ - R$ - RS - R$ -
R$ 35.809,36 RS 4944149 RS 77.090,91 R$ 113.543,49
R$ - RS - R$ -
R$ - R$ - RS - R$ -
R$ 35.809,36 RS 4944149 RS 77.090,91 R$ 113.543,49
R$ - R$ - RS - RS -
R$ 3580936 RS 4944149 RS 77.090,91 R$ 113.54349

A Tabela 16 apresenta o DRE para o cenario otimista, considerando um

aumento de 30% no numero de vendas. O demonstrativo de resultados obtidos para

0 ano 5 nao foi satisfatério, pois, havera um aumento no pagamento de impostos de

8,9% para 14% devido a troca de faixa do Simples Nacional. Para o0 ano 5 sera
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prudente fazer uma avaliacdo junto a contabilidade para troca de enquadramento
fiscal para lucro presumido ou real e também a contracdo de um funcionario para

auxiliar nas tarefas diarias.

Tabela 16 — DRE cenério otimista - anos 1 a 5

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Receita Bruta R$ 368.388,96 R$ 498.430,26 R$ 614.06608 R$ 756.529.41 R3$ 932.044,23
Deducdes RS 7.367.78 RS 996861 RS 1228132 RS 1513050 RS 1864088
Impostos R$ 25.787.23 RS 3489012 R$ 5465188 R$ 6733112 RS 130.486,18
Receita Liquida "R$ 335.233,95 R§ 453.571,53 R$ 547.132,87 R$ 674.067,70 R§ 782.917,15
Custos Varidveis e comissfes R3S 27669941 RS 36579532 R$ 44037878 R3S 53022585 RS 63847298
Custos Fixos R$ 18.780,00 RS 1958760 RS 2043295 RS 21.31780 RS 2224434
Lucro Bruto "R$ 39.754,54 RS 68.18861 RS 86.321,14 RS 122.523,96 R$ 122.199,83
Desp. Mkt e Vendas R$ 7.740,00 RS 851400 RS 893970 RS 938669 RS 9.856,02
Desp. Administrativas RS 2.400,00 RS 2.508,00 RS 262236 RS 2.74350 RS 2.871,87
Desp. Financeiras RS - R% - RS - R$ - RS -
Receitas Financeiras R3S 869,73 RS 1.60540 RS 264092 RS 418747 RS 5.766,25
Depreciagao R$ 1.06581 RS% 1.065,81 RS 1.065.81 RS 1.065,81 RS 1.065,81
Outras Despesas Operacionais RS  1.700,00 RS - RS - RS - RS -
Outras Receitas Operacionais R$ - R$ - RS - RS - RS -
Lucro Operacional R$ 27.71845 R$ 57.706,20 RS 76.33419 RS 113.51543 R$ 114.172,37
Despesas Nao Operacionais RS - RS - RS - R% - RS -
Receitas Ndo Operacionais RS - RS - R$ - R3 - R% -
Lucro Antes do Imposto "R$ 27.718,45 R$ 57.706,20 RS 76.334,19 RS 113.51543 R$ 114.172,37
Imposto de Renda RS - R$ - RE - RS -
Contribuigio Social R$ R$ R$ Re R$

Lucro Depois do Imposto "R$ 27.718,45 R$ 57.70620 R$ 76.334,19 R$ 113.51543 RS 114.172,37
Dividendos R$ - R% - - - =
Lucro Liquido "R$ 27.71845 RS 57.706,20 RS 76.334,19 RS 113.51543 R$ 114.172,37

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

A Tabela 17 apresenta o DRE para o cenario pessimista, considerando uma
expectativa de vendas 30% inferior ao cenario realista. O demonstrativo apresenta
resultados positivos. Para o ano 1 o resultado positivo de R$ 1.186,87 ndo sera
suficiente para cobrir possiveis contratempos, sendo prudente reavaliar as despesas

administrativas e marketing.



Ano 1
Receita Bruta R$ 202.740,34
Deducdes R$ 4.054.81
Impostos R$ 14.191.82
Receita Liguida "R$ 184.493,71
Custos Varidveis e comissdes R$ 152.238,03
Custos Fixos R% 18.780,00
Lucro Bruto "R$ 13.475,68
Desp. Mkt e Vendas RS 7.740,00
Desp. Administrativas RS 2.400,00
Desp. Financeiras RS -
Receitas Financeiras R$ 617,00
Depreciagao R$ 1.065,81
Qutras Despesas Operacionais R$  1.700,00
Qutras Receitas Operacionais R$ -
Lucro Operacional R$ 1.186,87
Despesas Nao Operacionais RS =
Receitas Ndo Operacionais RS -
Lucro Antes do Imposto "R$  1.186,87
Imposto de Renda RE -
Contribuicdo Social R$ -
Lucro Depois do Imposto "R$ 1.186,87
Dividendos R$ -
Lucro Liquido "R$ 1.186,87

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

11.7 RETORNO SOBRE AS VENDAS (RSV)

Tabela 17 — DRE cenério pessimista - anos 1 a 5
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Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

R% 274.30768 R$ 33794706 R$ 416.35078 R$ 512.944,16
R$ 548615 RS 675804 RS 832702 RS 10.25888
RS 19.20154 R$ 2365628 RS 37.05522 RS 45852,03
R$ 249.619,99 R$ 307.531,83 R$ 370.968,55 R$ 457.033,25
R% 20125820 R% 24229384 RS 29172754 R3$ 35128501
R3 1958760 RS 2043285 RS 2131789 RS 2224434
RS 28.77419 R$ 4480504 R$ 5792312 R$ 83.503,90
R3S 851400 R3 8.893870 RS 8.386,69 RS 9.856,02
RS 2.508,00 RS 262236 RS 2.74350 RS 2.871,87
RS - RS - RS - R3 -
RS 666,38 RS 1.106,58 RS 1.73580 RS 2.722 83
RS 1.065,81 RS 1.065,81 RS 1.065,81 RS 1.065,81
R$ - RS - RS - R% -
RS - RS - RS - R3 -
R 17.352,73 R$ 33.283,74 RS 46.46292 R$ 72.433,02
RS - R$ - RS - RS -
R$ - R$ - RS - R$ -
R$ 17.352,73 RS 33.283,74 RS 46.46292 RS 72.433,02

RS - RS - RS -
R$ - R$ - RS - R$ -
R$ 17.352,73 R$ 33.283,74 RS 46.462,92 RS 72.433,02
RS - RS - RS - R$ -
R$ 17.352,73 RS 33.283,74 RS 46.462,92 RS 72.433,02

O indice de retorno sobre as vendas tem como objetivo verificar a

rentabilidade da empresa comparando o lucro liquido da empresa com as vendas

liquidas. Para calcular o RSV é preciso dividir o lucro liquido pela receita total e

multiplicar por 100.

O Quadro 8 apresenta o resultado do RSV relativo aos cinco primeiros anos

analisados e para os trés cenarios.

Para o ano 5 no cenario pessimista é possivel observar que houve um retorno

sobre as vendas superior ao cenario otimista, devido ao faturamento bruto superior,

neste cenario o resultado o RSV é superior, mas o DRE é inferior.
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Quadro 8 — Retorno sobre as vendas (RSV)

Retorno sobre as vendas - RSV Cenario Realista Ano1 | Ano2 | Ano3 | Ano4 | Ano5
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) 4,8% 9,5% | 10,6% | 13,5% | 16,1%
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Liquidas) | 5,2% | 10,4% | 11,9% | 15,1% | 18,1%

Retorno sobre as vendas - RSV Cenario Otimista Ano1 | Ano2 | Ano3 | Ano4 | Ano5
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) 75% | 11,6% | 12,4% | 150% | 12,2%
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Liquidas) | 83% | 12,7% | 14,0% | 16,8% | 14,6%

Retorno sobre as vendas - RSV Cenario Pessimista Ano1 | Ano2 | Ano3 | Ano4 | Ano5
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Brutas) 0,6% 6,3% 98% | 11,2% | 141%
Retorno sobre as Vendas (RSV - Receitas Liquidas) | 0,6% 7,0% | 108% | 12,5% | 15,8%

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

11.8 VALOR PRESENTE LIQUIDO (VPL) E TAXA INTERNA DE RETORNO (TIR)

O valor presente liquido (VPL) é utilizado para analisar a viabilidade de um
projeto. Para se tornar um projeto viavel a VLP precisa ser maior que zero. O valor
presente liquido estabelece o valor presente de pagamentos futuros descontados a
uma taxa de juros a Taxa Minima de Atratividade (TMA). A TMA do negdcio proposto
foi estimada em 7,5%.

A Tabela 18 demonstra os resultados do VPL para os trés cenarios,

mostrando ser um negadcio viavel para 0s cenarios.

Tabela 18 — Valor presente liquido (VPL)

Valor presente liquido (VPL)

Cenario realista R$5196.962,94

Cenario otimista R$273.539,37

Cenario pessimista R$111.081,89
TMA considerada 7,5%

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Taxa interna de retorno (TIR) é utilizada para calcular a taxa de retorno do
investimento. O resultado deve ser igual ou maior que a Taxa minima de atratividade

(TMA) para que o investimento seja aceitavel.
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Os resultados da TIR para os trés cenarios podem ser observados na Tabela

19, mostrando-se positivos para os trés cenarios.

Tabela 19 — Taxa interna de retorno (TIR)

Taxa interna de retorno (TIR)

Cenario realista 128%
Cenario otimista 176%
Cenario pessimista 84%

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

11.9 PERIODO DE RETORNO DO INVESTIMENTO (PAYBACK)

O Payback é um indicador utilizado para identificar o tempo necessario para

se obter o retorno sobre o investimento inicial.

Conforme tabela 20 o Payback do cenario realista se tornou viavel a partir de

11 meses, no cenario otimista a partir de 11 meses e no cendrio pessimista foi

necessario 1 ano e 5 meses para tornar o projeto viavel.

Tabela 20 — Payback - trés cenarios

Cenario realista |Saldos de Caixa VP ‘VP Acumulado| Periodo |Payback (anos)
Investimento -R$ 31.329,07| -RS 31.329,07 0,00 0 0,92
Ano 1 RS 36.598,58| RS 34.045,19 34.045,19 1 0,92
Ano 2 RS 37.649,42| RS 32.579,27 66.624,46 2 1,02
Ano 3 RS 44.721,23| RS 35.998,82  102.623,29 3 1,65
Ano 4 RS 70.271,20| R$ 52.619,11 155.242,40 4 2,30
Ano 5 RS 104.872,18| RS 73.049,62 228.292,01 5 5,86
PAYBACK - 11 meses
Cenario otimista |Saldos de Caixa VP VP Acumulado| Periodo |Payback (anos)
Investimento -R$ 31.329,07| -RS 31.329,07 0,00 0 0,68

Ano 1
Ano 2
Ano 3
Ano 4
Ano 5

RS 49.426,80| RS 45.978,42 45.978,42 1 0,71
RS 58.660,12| RS 50.760,51 96.738,93 2 0,83
RS 69.718,68| RS 56.120,79  152.859,72 3 1,44
RS 104.124,43| RS 77.968,43  230.828,15 4 1,31
RS 106.294,41| RS 74.040,29  304.868,44 5 5,90

PAYBACK - 8 meses

Cenario pessimista |Saldos de Caixa VP VP Acumulado| Periodo |Payback (anos)
Investimento -R$ 31.329,07| -R$ 31.329,07 0,00 0 1,27
Ano 1 RS 26.500,27| RS 24.651,41 24.651,41 1 1,42
Ano 2 RS 18.363,56| RS 15.890,59 40.542,00 2 1,61
Ano 3 RS 29.639,02| RS 23.858,24 64.400,25 3 1,96
Ano 4 RS 42.363,43| RS 31.721,76 96.122,00 4 2,60
Ano 5 RS 66.453,79| RS 46.288,96 142.410,96 5 5,78

PAYBACK -1 ano e 5 meses

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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11.10 PONTO DE EQUILIBRIO (PE)

O ponto de equilibrio é o valor de venda necessério para cobrir 0s custos fixos
e varidveis do negdcio. A Tabela 21 demonstra os resultados do ponto de equilibrio
nos trés cenarios.

Para o cenario realista € possivel observar que foram necessarios 8,6 meses
para atingir o ponto de equilibrio no ano 1 e apenas 3 meses para o0 ano 5. J& no
cenario otimista o PE no ano 1 reduz para 6,5 meses e permanece em 3 meses para
0 ano 5. No cenario pessimista o ponto de equilibrio passa a ser de 11,8 meses no

ano 1 e de 4,1 meses no ano 5.

Tabela 21 — Ponto de equilibrio (PE)

Cantrin realicta
.en

Ponto de Equilibrio (para Receita Bruta)

\no 3

R$199.612,46 R$180.022,09 RSI R$181.661,93 RS$175.081,88

90.333,27
Ponto de Equilibrio (para Receita Liquida) RS$181.647,34 RS$163.820,10 RS$169.586,95 RS$161.860,78 RS$155.997,95
Quantidade de meses para atingir o ponto de equilibrio 8,6 S, ] 4,9 ,8 3,0
Ponto de Equilibrio (para Receita Bruta) R$199.415,66 RS$179.866,32 RS190.170,99 RS$181.524,17 RS$232.540,06
Ponto de Equilibrio (para Receita Liquida) R$181.468,25 R$163.678,35 RS$169.442,35 RS161.738,04 R$195.333,65

Quantidade de meses para atingir o ponto de equilibrio 6,5 4,3 3,7

r' r* ve =) ‘ 7*— ANo - “Ano e ] Ao 4 ‘ Ano & ‘
Ponto de Equilibrio (para Receita Bruta) R$199.158,48 RS$179.662,70 RS$S171.262,32 RS$181.344,05 R$174.806,76
Ponto de Equilibrio (para Receita Liquida) R$181.234,22 RS$163.493,06 RS155.848,71 RS161.577,55 RS$155.752,82
Quantidade de meses para atingir o ponto de equilibrio 11,8 7,9 6,1 5,2 4,1

s 30

Fonte: Elaborado pela autora (2021)
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12 PLANOS DE CONTINGENCIA E ANALISE DE RISCOS

Saber identificar os riscos do negdcio é de extrema importancia para quem
tem interesse em investir em um projeto. O plano de contingéncias € importante para
ajudar a empresa minimizar perdas, orientar o comportamento da equipe de trabalho
em situacdes atipicas e traz visibilidade para os riscos da empresa. Portanto, o
plano objetiva trazer mais seguranca para as operacdes da empresa.

Sendo assim, a empresa elaborou trés cenarios: realista, otimista e
pessimista, com a intencdo de verificar a viabilidade financeira em cada um dos
cenarios. Em todos os cenarios a empresa demonstrou resultados positivos, por isso
€ viavel realizar a iniciacao do projeto.

Analisando alguns dados, percebe-se que mesmo apresentando resultado
positivo nos trés cenarios, a empresa deve manter-se sempre cautelosa e atenta as
novidades do mercado para maximizar os resultados e ndo perder o seu lugar no
mercado. Por isso € importante sempre realizar a revisdo de precos para garantir a
competitividade com os concorrentes e manter uma relacdo bem préxima aos
fornecedores e cliente, satisfazendo todas as necessidades com exceléncia.

Outro fator importante a ser observado € a necessidade de realizar a
contratacdo de funcionarios para auxiliar nas rotinas diarias, deixando assim a
gestdo da empresa com mais disponibilidade para estudar e realizar acdes de
marketing com mais assertividade.

Outro investimento a ser considerado independente dos trés cenarios € a
troca de estratégica de operar apenas no Dropshipping sem estocagem de materiais
para Crossdocking, que se resume a operar com auxilio de um depoésito para
materiais prontos, reduzindo assim os prazos de entrega aos consumidores, sendo
um diferencial diante a concorréncia. Para operar com depdsito sera importante
estudar quais os produtos possuem uma maior procura, considerando também os
periodos do ano de maior representatividade para o mercado online de moveis.

Conforme sugerido na analise do DRE para o cenario otimista, sera
necessario também realizar o estudo com a contabilidade para alteracdo do
enquadramento fiscal de simples nacional para lucro real ou presumido, garantindo
assim que a empresa minimizara pagamentos de impostos e maximizando

resultados.
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Independente dos cenarios apresentados, existem diversos outros riscos
futuros que podem ocorrer como: greves, entrada de novos concorrentes,
pandemias e agravamento da crise econdmica. Conclui-se entdo que as empresas

devem estar preparadas para enfrentar os obstaculos, sabendo administrar
imprevistos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Procurou-se dados através da pesquisa de marketing, a analise de viabilidade
mercadoldgica para implementagcdo de uma loja virtual no segmento de moveis.

No trabalho foram abordados assuntos como conceito de empreendedorismo
e suas principais caracteristicas, além de tratar sobre os novos modelos de
marketing digital, com base em um referencial bibliografico de diversos autores da
area académica e materiais online.

Aplicou-se uma pesquisa quantitativa composta de 20 perguntas com retorno
de 118 questionarios respondidos. Através dos resultados da pesquisa constatou-se
gue o projeto possuia um potencial de mercado para a implantacdo, 57,6% dos
entrevistados estavam com idade entre 21 e 30 anos idade em que os recém adultos
escolhem sair da casa de seus pais e adquiri uma casa propria ou aluguel, definindo
assim a faixa etaria de maior probabilidade de compra. Outro dado interessante
retirado da pesquisa é 78,8% dos entrevistados ndo possuem filhos e estdo muito
ligados a Internet com grande frequéncia a consultas de produtos para casa. A partir
da pesquisa, foi possivel observar uma grande necessidade de realizar um trabalho
de marketing que busque atrair o publico-alvo descoberto pela pesquisa, através de
conteudos digitais, promoc¢des e publicacfes constantes nas redes sociais.

No decorrer da elaboracdo do plano de negdcio, foi realizado o levantamento
do investimento inicial, as despesas fixas e varidveis da empresa, projecao dos
fluxos de caixa em cinco anos e a apuracéo dos resultados, sendo estudado o plano
nos cenarios realista, otimista e pessimista. Apos analisar todos os resultados, pode-
se concluir que o novo empreendimento € viavel nos cenarios, sendo necessario
observar os planos de contingéncia e analise de riscos.

Comprovou-se que é de extrema importancia o estudo de todas as variaveis
envolvidas no desenvolvimento de um novo negdcio, com a finalidade de possibilitar
um conhecimento prévio para administrar a empresa e diminuir os possiveis erros e
imprevistos que a empresa encontrard principalmente nos primeiros anos de
atividade.

Com este trabalho, é possivel observar que a empresa encontrara diversos
concorrentes, principalmente de grandes magazines, entretanto, com a possibilidade

de ser vendedor através do Marketplace para os grandes magazines as ofertas
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podem ser igualar e atingir grandes proporcdes de clientes. O custo de manter a
parceria fica em média de 12% do valor da venda, mas se torna um custo essencial,
ja que o Marketplace assume os custos de parcelamento do cartdo de crédito ou
tarifa de boletos gerados.

Foram varios desafios enfrentados ao longo dos seis anos do curso de
administracdo, que se transformaram em conhecimentos, aprendizagens e
experiéncias. A elaboracdo do projeto colaborou significativamente para o
crescimento profissional e pessoal da autora, sendo um projeto que j& comecgou a
ser colocado em pratica, seguindo a pesquisa de marketing e revisdo do plano
financeiro. A loja Virtual Laza Shop iniciou suas atividades em setembro/2021 ainda
sem um site proprio para vendas diretas, utilizando os Marketplaces e ja tendo
retornos positivos através da venda em Dropshipping, onde a mercadoria sai direto
de fabrica para o consumidor, ganhando assim menos custos de armazenamento e

reduzindo as operacfes de transporte.
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