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RESUMO

Este trabalho visa elaborar um plano de negocios e um plano de marketing,
com o intuito de levantar informacdes importantes que possam ser utilizadas na
implementacdo de uma loja virtual. Essa loja comercializara online produtos nos
segmentos de moda e esporte. Inicialmente foi elaborado um referencial teérico para
embasar o desenvolvimento do trabalho. Depois, foi feita uma descricdo da empresa
e dos produtos que serdo vendidos e foram definidos norteadores estratégicos para a
organizacao. Além disso, foram feitos estudos de cenarios, clientes e da concorréncia,
gue posteriormente permitiram realizar analises internas e externas da organizacao
em questdo, por meio da elaboracdo de uma matriz SWOT, da qual derivaram
questdes-chave, que serviram como base para criacdo das metas, das estratégias, do
posicionamento e dos objetivos de marketing para a empresa, para 0s quais também
foram definidos planos de ac&o. Posteriormente, foram definidas a organizacdo e a
geréncia do negdcio, o planejamento financeiro e a gestdo dos clientes. Por fim,
constatou-se que a criagdo e implementacao da empresa € viavel, uma vez que, com
uma previsdo conservadora de vendas, o0 projeto trara retorno do investimento em

aproximadamente 33 meses.

Palavras-chave: plano de negdcios, loja virtual, plano de marketing.



ABSTRACT

This study aims to elaborate a business plan and a marketing plan, with the
purpose of raising important information that can be used in the implementation of a
virtual store. This store will market products online, in the fashion and sports segments.
Initially a theoretical framework was established to support the development of the
work. Afterwards, a description of the company and the products to be sold was made
and strategic guides were defined for the organization. In addition, scenario, customer
and competition studies were made, which later allowed internal and external analysis
of the company concerned, through the elaboration of a SWOT matrix, from which key
guestions were derived, which served as a basis for the creation of goals, strategies,
positioning and marketing objectives for the company, for which action plans were also
defined. Subsequently, the organization and management of the business, financial
planning and customer management were defined. Finally, it was verified that the
creation and implementation of the company is feasible, since, with a conservative

forecast of sales, the project will bring back the investment in approximately 33 months.

Keywords: business plan, virtual store, marketing plan.
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1. INTRODUCAO

Segundo a Associacdo Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm), na
pesquisa E-commerce Radar Moda e Acessorios 2017, o e-commerce no Brasil
movimentou R$ 18,5 bilhdes durante o ano de 2011. Mesmo que o pais tenha passado
por uma crise financeira nos ultimos anos, o comeércio eletrénico no Brasil continuou
crescendo, chegando a um faturamento de R$ 60 bilhdes em 2017 e com previséo de
encerrar 2018 com um acréscimo de 15%, alcancando R$ 69 bilhdes em volume de
negocios.

Nesse contexto, dois dos segmentos de maior destaque sdo os de esporte e
lazer e moda e acessoérios. Segundo o E-bit, na pesquisa Webshoppers Elo 372
edicdo 2018, no primeiro semestre de 2017, a categoria de moda e acessorios foi
responsavel por 14,2% do volume total de pedidos do comércio eletrdnico brasileiro,
ocupando o primeiro lugar neste quesito entre todas as categorias de produtos que
sdo comercializados. No que se refere ao volume financeiro do varejo online, a
categoria de moda e acessorios ocupa a sexta colocagdo, com 6,1% do montante total
comercializado. A categoria de esporte e lazer esta em sétimo lugar em volume de
pedidos, com 6,4% do total, e também detém a oitava colocacdo no ranking das
categorias em volume de negécios, com 4% do total.

O comeércio eletrénico, segundo Turban (2007, p.157) € o processo de comprar,
vender, transferir ou trocar produtos, servigcos ou informacdes através de redes de
computacdo. Esse modelo de comércio permite alcancar consumidores que seriam
praticamente impossiveis de serem atingidos através de uma loja fisica, em diferentes
estados e até mesmo em diferentes paises. Além disso, muitos custos podem ser
reduzidos para uma loja online em comparacdo com uma loja fisica, dado que a
localizac¢é@o do ponto de venda, vital no comércio fisico, ndo tem a mesma importancia,
afinal servira apenas de estoque de mercadorias para um e-commerce. Os sistemas
online da loja virtual permanecem vinte e quatro horas disponiveis, sem a necessidade
de atendentes ou funcionarios, 0 que seria quase impossivel no comércio presencial.
Aliado a isso, a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (Pnad),
divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE-2018), constata

gue 0 acesso a internet ja esta disponivel em 69,3% dos lares brasileiros, o que torna



ainda mais visivel para os consumidores o funcionamento de sites de comércio
eletronico.

As lojas virtuais possuem algumas peculiaridades em relacéo as lojas fisicas,
e necessitam de investimentos especificos. Dessa maneira, a elaboracédo de um plano
de negécios diferenciado se faz necesséria, a medida que guiara a estratégia de
criacdo e atuacdo da empresa. Um plano de negdcios, segundo Dornelas (2008, p.
98) € um documento usado para descrever um empreendimento e o modelo de
negocio que sustenta a empresa. Sua elaboracdo envolve um processo de
aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite ao empreendedor situar-se no
seu ambiente de negécio. A fim de levantar informacgdes relevantes sobre o mercado
eletrbnico no Brasil, bem como para estruturar a empresa, um plano de negdcios é de
extrema importancia, como um precursor para a criacao da loja.

Diante do crescimento do varejo online e da alta procura por itens de moda e
esporte pelos consumidores brasileiros, este trabalho tem como finalidade estruturar

um plano de negocios para a criacdo de uma loja virtual de pequeno porte.

1.1 JUSTIFICATIVA

Neste trabalho projeta-se a criagdo de um plano de negdcios para uma loja
virtual, levando em consideragcédo aspectos da area de marketing, peculiaridades do
comeércio eletrébnico (como a utilizacdo de marketplaces como canais de vendas), a
definicdo do mix de produtos que seréo ofertados e as estratégias que serao adotadas
para consolidacdo da loja no cenario do e-commerce.

O comeércio eletrdnico € uma realidade e seu crescimento € sélido, atingindo
cifras cada vez mais altas. Contudo, com um mercado acirrado e com muitas
dificuldades pela frente, se torna imprescindivel conhecer com detalhes o comércio e
as partes que o compdem. Atualmente, ha grandes varejistas ofertando seus produtos
online, e além deles existem milhares de pequenos e médios lojistas comercializando
na internet, disputando espaco e participacao no mercado. Diante disso, a elaboracéo
de um plano de negdcios sera de grande valia para o inicio das operacdes de uma
loja virtual e para todos aqueles que desejam abrir um negdcio de varejo online ou
gue querem ampliar seus conhecimentos acerca do tema, com enfoque sobre as

categorias de moda e esporte. O trabalho servirda como guia para o inicio das



operacOes da empresa, detalhando o modelo de operacédo, os produtos que serao

ofertados, as marcas, as estratégias de venda e o atendimento ao cliente.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é desenvolver um plano de negdécios que sirva

como base para a implementacdo de uma loja virtual de moda e esporte.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos deste trabalho sdo os que seguem:

() Analisar o mercado de comércio eletrénico nas categorias de moda e
esporte no Brasil,

(ii) Definir as marcas, os produtos, o publico-alvo e o posicionamento da
empresa,

(iif) Mapear os processos necessarios para o funcionamento da loja e a
comercializacdo dos produtos; e,

(iv) Apontar as melhores estratégias de atuacdo e de atendimento aos

clientes, visando a consolidac&o e o sucesso do projeto.



2 REVISAO TEORICA

Nesta etapa do trabalho, projeta-se a revisdo teorica acerca dos temas
abordados no estudo, revisando conceitos e conhecimentos difundidos por autores
renomados na area de Administragdo e negocios, além de pesquisas relevantes na
area de comércio eletrbnico. Os topicos que serdo abordados sao:

empreendedorismo, comércio eletrénico e marketing.

2.1 CONCEITO DE PLANO DE NEGOCIO

A importancia de elaborar um plano para uma organizacdo pode ser resumida
nesta frase: “Um negdcio bem planejado tera mais chances de sucesso que aquele
sem planejamento, na mesma igualdade de condi¢des” (Dornelas, 2005). Portanto,
em mercados acirrados, um bom planejamento pode fazer a diferenca entre o sucesso
ou o fracasso de uma empresa. Por esse motivo, a construcdo de um bom plano de
negocios se torna essencial para uma organizacao.

Para Bangs (1998), um plano de negécios deve abordar a descricdo do
negdcio, os produtos que serdo vendidos e o publico-alvo. Ja Dornelas (2005) entende
que o plano de negécios é um documento que € usado para planejar uma empresa,
em processo de abertura ou ja atuante no mercado, com a finalidade de definir uma
estratégia de atuacao futura.

Para Dornelas (2005), “todo plano de negédcios deve ser elaborado e utilizado
seguindo algumas regras basicas, mas que ndo sao estaticas e permitem ao
empreendedor utilizar sua criatividade ou bom senso, enfatizando o que mais
interessa ao publico-alvo do plano de negdécios em questao”. Isso é muito relevante,
uma vez que as organizacoes e 0s seus respectivos gestores podem diferir muito entre
si, por atuarem em ramos completamente distintos ou por possuirem objetivos
especificos. Além disso, as personalidades de seus administradores podem ser
completamente diferentes. Dessa forma, aspectos importantes para uma organizacao
podem nao ser essenciais para outras, de maneira que o plano de negocios pode ser
adaptado para atender as diferentes demandas de cada empresa.

Dornelas (2005) afirma que um plano de negécios pode servir para (i) testar a
viabilidade de um conceito de negdcio; (ii) orientar o desenvolvimento da estratégia e

de operacdes; (iii) atrair recursos financeiros; (iv) transmitir credibilidade; e, (V)



desenvolver a equipe de gestdo. Cada um desses pontos sera abordado brevemente

a sequir:

(i)

(ii)

(iif)

(iv)

(v)

Testar a viabilidade: apdés a conclusdo do plano, o empreendedor tera
um relatério sobre a viabilidade do negdcio. Isso é importante, pois se 0
projeto se mostrar inviavel antes da implementacdo, o administrador
podera revé-lo.

Orientar o desenvolvimento da estratégia e de operacdes: o plano de
negdécios € uma ferramenta de gestéo, que pode ser utilizada para definir
a estratégia de uma organizagéo.

Atrair recursos financeiros: um plano de negdcios é essencial para que
uma empresa possa ter acesso a recursos. Bancos, fundos de
investimento, investidores pessoa fisica e agéncias de fomento
governamentais estudam o plano de negdécios de uma empresa antes
de ter relagcbes comerciais com ela.

Transmitir credibilidade: o planejamento de um negocio transmite
confianca para o publico que ir4 se relacionar com a empresa.
Desenvolver a equipe de gestdo: caso a organizagao tenha interesse em
contratar funcionarios, pode utilizar o plano de negdcios para atrai-los.

Para Williams (2002), o plano de negécios é uma grande fonte de informacéo

para quem deseja fazer um planejamento com seguranca, com o proposito de obter

éxito no ramo empresarial. Salim (2001) define o plano de negécios como um

documento com a caracterizacdo da empresa com a sua forma de operar, suas

estratégias, o plano para conquistar mercado e as projecdes de receitas, despesas e

os resultados financeiros.

De toda forma, apesar de pequenas divergéncias entre os autores sobre o

conceito de plano de negdcios, fica claro o unanime reconhecimento da importancia

de sua elaboragéo.

2.1.1 Roteiro do plano de negocio

A seguir sdo elencados passos de elaboragéo de um plano de negdcios a partir
das ideias de Salim (2005) e de Dornelas (2011).



De acordo com Salim (2005), o plano de negdécios deve ser composto pelos

passos especificados e brevemente descritos abaixo:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

Sumario Executivo: de maneira resumida e clara, deve contar com uma breve
descricdo dos demais itens do plano, como a area de negocios, 0s produtos e
servi¢os, o mercado que sera atingido e o que se deseja obter. Essa parte deve
ser bem elaborada para despertar no leitor o interesse pela leitura do plano
completo.

Resumo da empresa: nessa parte devem constar informacdes relevantes sobre
a organizacdo da empresa, como, por exemplo, o que ela faz ou fara, os
produtos que comercializa e também informacdes sobre 0s sdcios.

Descricao dos produtos e servigos: apresentar detalhadamente os produtos e
servicos que a empresa ir4 ofertar e as necessidades dos clientes.

Andlise de mercado: deve apresentar informacdes relevantes sobre o mercado,
uma analise da concorréncia e fatores importantes do mercado, como prazos,
prestigio das marcas e qualidade dos produtos.

Estratégia do negdcio: para definir a estratégia, uma matriz SWOT pode ser
elaborada, a fim de compreender quais sao as forcas, fraquezas, oportunidades
e ameacas. Além disso, conhecer as barreiras de entrada, o poder de barganha
dos clientes e dos fornecedores e os produtos substitutos sdo de grande
relevancia.

Organizacéao e geréncia do negocio: nessa parte sdo definidos os cargos e as
funcdes da equipe que ira trabalhar na estrutura da organizacéo.
Planejamento financeiro: por fim, no planejamento financeiro, a empresa pode
comparar o plano elaborado com o de outras empresas da area ou da propria
organizacdo em periodos anteriores. E calculado o ponto de equilibrio
financeiro, o custo de operar a empresa sem vender, as projecdes de lucros, a

elaboracao do fluxo de caixa e uma projecao do balanc¢o patrimonial.

Para Dornelas (2011), a estrutura do plano de negocios é composta por dez

partes, a saber:

1) Sumaério Executivo: nesse sumario deve ser apresentado o conceito do

negocio e a oportunidade; o mercado; a equipe de gestdo; os produtos e



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10

servigos; as vantagens competitivas; a estrutura e operagdes; o marketing
e projecdo de vendas; indices financeiros; e, a necessidade de aporte de
recursos.

Conceito do Negdcio: apresentacdo e histérico da empresa (caso ja exista);
Vvisdo e missdo; oportunidade; produtos e servigcos (resumo); aspectos
legais e composicao societéria; certificacbes ou licencas; localizacao e
abrangéncia; e, parcerias.

Mercado e Competidores: nessa secdo deve aparecer uma andlise setorial
(macro); mercado-alvo; necessidades do cliente; analise dos competidores;
e, vantagens competitivas (do negocio e dos concorrentes).

Equipe de Gestao: descricdo dos principais executivos.

Produtos e Servicos: descricdo dos produtos e servigcos, beneficios e
diferenciais, utilidades, tecnologia, patentes e ciclo de vida.

Estrutura e Operagdes: organograma; maquinas e equipamentos
necessarios; processos do negocio; processos de producdo (caso se
aplique); politica de recursos humanos; previsdo de recursos humanos;
fornecedores de servicos e matéria-prima; infraestrutura e planta (layout);
e, infraestrutura de tecnologia.

Marketing e Vendas: posicionamento do produto ou servi¢o; praca e canais;
promocao; preco; projecao de vendas e de market share; e, parcerias.
Estratégia de Crescimento: andlise estratégica; SWOT (forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas); objetivos e metas; e, cronograma e riscos
criticos do negécio (com mitigacao dos riscos ou plano de contingéncia).
Financas: investimentos; composicdo de custos e despesas; principais
premissas; evolucao dos resultados financeiros e econdmicos; projecoes;
demonstrativo de resultados; fluxo de caixa e balanco; indicadores
financeiros (taxa interna de retorno, valor presente liquido, breakeven e
payback); necessidade de aporte; cenarios alternativos; e, plano de

expansao.

10) Anexos: curriculo da equipe; dados complementares sobre o mercado; e,

detalhamento das pesquisas de mercado e das projecdes financeiras.
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2.2 PLANO DE MARKETING

Segundo Luce (2018) o Plano de Marketing deve ser iniciado com a definicdo
dos produtos e mercados, onde a organizacdo opta por realizar o plano para um
produto/mercado especifico ou entdo para a empresa como um todo. Depois, devem
ser feitas as andlises situacionais: a externa é composta por cendrios, clientes e
concorrentes; e, a interna € composta por pontos fortes e fracos. Além disso, o plano
deve apresentar metas, estratégias e o posicionamento da empresa, e, por fim, o

plano deve conter os objetivos de marketing e os planos de agéao.

A parte inicial do plano de marketing é a definicdo do produto/mercado para
qual o plano sera utilizado. Como ha empresas de portes variados, grandes
organizac6es podem realizar um plano especifico para um Unico produto ou entdo
para uma linha de produtos. Ja para as organiza¢cfes de porte pequeno, pode ser mais

viavel elaborar um plano para a empresa em geral.

No que diz respeito a analise externa, deve haver (a) anélise de cenarios, tendo
como principais objetivos diminuir o impacto das incertezas e observar tendéncias,
evitando, dessa forma, surpresas; (b) analise de clientes, que permite conhecer os
consumidores que constituem o mercado e as suas caracteristicas; e, (c) analise de
concorrentes, o que torna possivel identificar quais sdo 0s principais e com isso
enumerar fatores de diferenciacao. Ainda na analise externa, através da elaboracao
de uma matriz SWOT, podemos conhecer as oportunidades e ameacas aplicaveis a
organizacdo: as oportunidades sdo possibilidades de facilitar o atingimento dos
objetivos da empresa ou de melhorar sua posicdo competitiva e/ou sua rentabilidade;
ja as ameacas sao dificuldades para o atingimento dos objetivos ou de perda de

mercado e/ou reducao de rentabilidade.

A andlise interna também faz parte da elaboracé&o da matriz SWOT e identifica
0s pontos fortes e fracos: os pontos fortes séo caracteristicas que dao a organizacéo
vantagens competitivas sobre os concorrentes ou que facilitam o atingimento dos
objetivos; os pontos fracos sdo caracteristicas que limitam a empresa ou que a
colocam em desvantagem em relacdo aos seus concorrentes. Derivadas da analise
SWOT, as questbes-chave devem ser elaboradas a fim de combinar oportunidades

com pontos fortes, buscando um aproveitamento de oportunidades, relacionando
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pontos fracos com oportunidades para converter as desvantagens e ameagas com

pontos fracos para minimizar o impacto das limitagdes.

ApéGs essas analises, o plano de marketing deve apresentar as metas,
estratégias e o posicionamento. As metas, segundo Luce (2018), decorrem dos
objetivos da empresa ou do empreendedor e devem ser compativeis com a visao da
organizacao e com as questdes-chave identificadas durante o planejamento. As metas
podem ser lucros, conquista de fatias do mercado, negocios, imagem e crescimento.
O posicionamento pode ser entendido como uma proposicdo de valor Unica
comunicada aos clientes e para toda a organizacdo de forma diferente em relacéo a
da concorréncia. As estratégias podem ser defensivas (proteger posicao), agressivas
(desafiadoras), seguidoras (seguem o lider ou outros competidores de destaque) e de

foco em nichos de mercado.

Por fim, o plano deve conter os objetivos de marketing e os planos de a¢éo. Os
objetivos de marketing, segundo Luce (2018), sdo derivados das questdes-chave,
definidas anteriormente pelo plano de marketing, e os planos de acao dizem respeito
as acdes que a empresa fard para que os objetivos propostos no plano de marketing

sejam alcancados.

2.3 COMERCIO VAREJISTA

Para Kottler e Keller (2012), o varejo aborda todas as atividades relacionadas
a venda de bens ou servi¢cos para o consumidor final. Os autores definem uma loja de
varejo como uma empresa comercial que tenha a maioria das suas vendas realizadas
dessa forma. Para eles, ndo importa como os bens ou servi¢gos sejam comercializados
(presencialmente, por telefone ou Internet) e nem o local da venda, qualquer
organizacdo que comercialize produtos para consumidores finais, seja a fabricante,

um atacadista ou um varejista, estara envolvida com o varejo.
2.3.1 Tipos de comércio varejista
Kottler e Keller (2012) afirmam que os consumidores possuem trés op¢des para

adquirirem bens e servigos atualmente: (i) as lojas de varejo, (ii) o varejo sem loja e

(i) as organizacoes de varejo.
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0] Lojas de varejo: existem varios tipos de lojas de varejo e cada uma pode
exigir estratégias competitivas e de precos diferentes. Os principais tipos

de varejistas estao listados no quadro abaixo:

Quadro 1 — Principais tipos de comércio varejista

Principais tipos de comércio varejista

Loja de especialidade: linha restrita de produtos.

Loja de departamentos: varias linhas de produtos.

Supermercado: operacdes de autosservico relativamente grandes, de baixo custo,
baixa margem e alto volume, projetadas para atender a todas as necessidades de

alimentacdao, higiene e limpeza doméstica.

Loja de conveniéncia: lojas relativamente pequenas, localizadas nas proximidades
de areas residenciais, funcionam em horarios prolongados todos os dias da semana
e exibem uma linha limitada de produtos de conveniéncia e alta rotatividade, além

de sanduiches, café e guloseimas.

Farmacia: medicamentos com ou sem prescricdo, artigos de higiene pessoal e
beleza, outros artigos de cuidados pessoais, bens duraveis de pequeno porte, itens

diversos.

Loja de desconto: mercadorias padrdao ou especialidades vendidas a precos mais

baixos, com margens menores e volume maior.

Loja de ultradesconto ou valor minimo: mix de mercadorias mais restrito do que o

de lojas de desconto, mas precos ainda mais baixos.

Varejista off-price (de liqguidacdo): sobras de mercadorias, pontas de estoque e
produtos com defeito vendidos a precos inferiores aos do varejo. Pontes de estoque

de fabricantes, varejistas off-price independentes.

Superloja: &rea de vendas bem espacosa, oferece itens de alimentacao, higiene e
limpeza doméstica que os consumidores costumam comprar, além de servi¢cos

(como lavanderia e sapataria). Exemplo: Hipermercados.

Showroom de vendas por catalogo: ampla sele¢cdo de mercadorias de alto mark-up,

alta rotatividade e marcas vendidas com desconto.

Fonte: Adaptado de Kottler e Keller (2012)
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Além disso, as empresas varejistas atendem demandas distintas no que se refere

aos niveis de servicos. Kottler e Keller (2012) elencaram quatro tipos de servigo, a

saber:

1)

2)

3)

4)

Autosservico: tipico das lojas de desconto, para minimizar oS custos 0s
proprios clientes conduzem o processo de compra, procurando, comparando
e selecionando os produtos.

Autoatendimento: os clientes procuram os produtos que desejam, mas
também podem pedir ajuda.

Servico limitado: demanda um esforco maior das organizacdes para fornecer
informacdes e auxilio aos clientes. Nesse tipo de servico, os clientes podem
obter crédito e o beneficio de devolver uma mercadoria.

Servico completo: é o tipo preferido dos clientes que gostam de ser atendidos
pessoalmente, pois nesse caso o0s vendedores estao disponiveis para auxiliar
os compradores em todo o processo de compra. E denominado como varejo
de alto custo, pois envolve elevado investimento com pessoal, maior nimero

de produtos especializados e um grande nimero de servicos.

(i) Varejo sem loja: Kottler e Keller (2012) constataram que embora a
maioria das mercadorias e dos servigos sejam comercializados em lojas,
o varejo sem loja vem crescendo muito mais rapidamente do que o
varejo com loja. O varejo sem loja pode ser dividido em quatro
categorias: (1) venda direta; (2) marketing direto (que inclui o
telemarketing e o comércio eletrdnico); (3) maquinas de venda
automatica; e, (4) servicos de compra. Abaixo descrevemos brevemente

cada uma dessas categorias elencadas:

1) Venda direta: € uma atividade multibilionaria que envolve um elevado
namero de empresas participantes. Este tipo de venda também é
denominado como vendas pessoais ou porta a porta. Consiste geralmente
na comercializagcdo de produtos de uma empresa por um vendedor, que
fica com parte dos lucros das vendas que realizar. Sdo exemplos de
empresas que utilizam desse método de venda: Avon, Natura, Jequiti,

Editora Cancédo Nova, Tupperware e Mary Kay.



2)

3)

4)

(iii)

1)

2)

3)

4)
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Marketing direto: esse tipo de venda tem origens na mala direta e no
marketing por catédlogo. Inclui o telemarketing, o marketing televisivo de
resposta direta e as compras do comeércio eletrénico por meio da Internet.
Para os consumidores que procuram por ofertas de bens e servi¢cos, essa
forma de venda fornece uma quantidade gigantesca de produtos. S&o
exemplos de empresas que utilizam do marketing direto: Oi, Vivo,
Shoptime, Polishop, Lojas Americanas e Amazon.

Maquinas de venda automaticas: sdo maquinas que oferecem 24 horas por
dia, por meio do autosservico, uma grande variedade de mercadorias,
como refrigerantes, balas, salgadinhos, revistas, cosméticos e livros. Sao
encontradas em locais com grande circulacdo de pessoas, como
restaurantes, bares, fabricas, postos de gasolina e hotéis.

Servico de compra: € um varejo sem loja que atende clientes especificos,
geralmente funcionarios de grandes organizagdes, oferecendo descontos

mediante filiacao.

O terceiro grupo classificado por Kotler e Keller (2012) séo as
organizagcbes de varejo, composta pelo varejo corporativo e pelas
franquias. Caracteristicas comuns desse grupo sao o maior poder de
compra, economias de escala, funcionarios bem treinados e
reconhecimento da marca. Os principais tipos de organiza¢do no varejo

corporativo séo:

Rede corporativa: duas ou mais lojas que pertencam a mesma organizacao
adotam um sistema de compras conjuntamente e comercializam produtos
similares.

Rede voluntaria: lojistas independentes compram grandes volumes de
mercadorias de um atacadista.

Cooperativa de varejo: lojas de varejo independentes realizam compras
juntas e fazem esforgcos de promog¢éao em conjunto.

Cooperativa de consumidores: € uma empresa de varejo de propriedade
dos seus clientes. Os membros contribuem com dinheiro para abertura da
loja e elegem os administradores, depois, recebem dividendos. Um exemplo

séo as cooperativas de supermercados.



5)

6)
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Franquias: é uma associacdo por meio de um contrato entre o franqueador
e um franqueado.

Conglomerado de comercializagdo: mantém integracdo na distribuicdo e
administracdo, combinando linhas diversificadas de varejo sob uma

propriedade central.

2.4 COMERCIO ELETRONICO

Kottler e Keller (2012) definem comércio eletrénico como um site ou uma

empresa que transaciona ou facilita a venda de bens e servi¢os online. Turban (2007)

define o comércio eletrébnico como “o processo de comprar, vender, transferir ou trocar

produtos, servicos ou informacdes através de redes de computacdo, incluindo a

Internet”. O autor ainda classifica o varejo eletrbnico como a venda direta de produtos

e servicos através de lojas ou shoppings eletrénicos.

2.4.1 Tipos de comércio eletrénico

Turban (2007) afirma que o comércio eletrdnico pode ser realizado entre varias

partes e que 0s principais tipos séo 0s que seguem:

a)

b)

c)

d)

Business-to-consumer (B2C): nesse tipo de comércio eletrdnico, o0s
vendedores sdo organizacdes e os compradores sdo pessoas fisicas.
Business-to-business (B2B): na comercializacado B2B, tanto os vendedores
guanto os compradores sdo organizacoes.

Consumer-to-consumer (C2C): no comércio C2C, um individuo comercializa
bens ou servigos para outros individuos, normalmente por meio de leildes
ou anuncios.

Business-to-employee (B2E): € uma forma de comércio interna de uma
organizagdo, na qual as empresas permitem que 0s seus empregados
administrem os seus beneficios. Os funcionarios podem comprar com
descontos produtos da propria empresa ou outros oferecidos e também

podem solicitar suprimentos e materiais eletronicamente.
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e) E-government. o e-government consiste na utilizacdo da tecnologia da
Internet por meio do comércio eletrénico para disseminar informacdes do
governo para os cidadaos, parceiros comerciais e fornecedores.

f) Comércio mével (m-commerce): se refere ao comércio eletrénico realizado
em um ambiente sem fio. Um exemplo é a utilizacdo de celulares para

comprar pela Internet.

2.4.2 Lojas, shoppings eletrénicos e e-marketplace

Trés mecanismos de compra online comuns sdo as lojas, os e-marketplaces e
os shoppings eletrénicos.

As lojas eletrbnicas, segundo Turban (2007), sdo empresas que atuam de
forma individual ofertando seus produtos e servigos através da Internet, cada uma
possui seu préprio endereco online.

Ja os shoppings eletrénicos sdo um grupo de lojas individuais que oferecem
seus produtos e servicos em um mesmo endereco ha Internet, de maneira semelhante
a um shopping tradicional. O diferencial dos shoppings eletrénicos é que eles sdo
capazes de abrigar milhares de lojas em um Unico endereco, diferentemente dos
shoppings fisicos. Turban (2007) classifica os shoppings eletrdnicos como sendo de
dois tipos: os shoppings de referéncia, em que o usuario ndo pode comprar
diretamente na plataforma, mas é transferido do shopping para uma loja virtual
individual conveniada; e o shopping no qual € possivel realizar a compra diretamente
na plataforma, sem precisar de redirecionamento para outra pagina.

O e-marketplace, segundo o Sebrae (2018), € uma loja virtual onde se vende
bens e servicos. O Ebit Elo Webshoppers 372 Edicdo (2017), define o marketplace
como um “espaco disponibilizado por grandes redes varejistas online para venda de
produtos por lojas parceiras (terceiros), em troca do pagamento de comissdo”. Em
geral, um e-marketplace reiine uma grande oferta de bens e servigos, com a finalidade
de atrair um maior niumero de clientes. Essa forma de venda pode ser benéfica para
pequenas e medias empresas, que tém a possibilidade de ofertar o seu portfolio de
produtos em sites ja estabelecidos e com alto fluxo de clientes, permitindo que essas
empresas atinjam os seus consumidores sem investimentos préprios em marketing.
Por outro lado, é também benéfico para as grandes empresas que operam como um

e-marketplace, pois esse modelo permite que elas oferecam uma quantidade
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gigantesca de produtos sem a necessidade de té-los armazenados em um estoque.

Na figura abaixo, podemos visualizar a ilustracdo de como funciona o e-marketplace:

Figura 1: Funcionamento de um marketplace
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Lojistas anunciam os produtos 0 marketplace divulga os Os compradores efetuam
em um marketplace produtos anunciados a compra no marketplace
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0 marketplace efetua o
pagamento ao lojista,
descontado uma comissao

0 marketplace comunica o
lojista para que envie o produto

Fonte: Autor

A participacdo de mercado dos marketplaces no total das vendas do comércio

online é bastante representativa, como podemaos verificar na figura abaixo:

Figura 2: Participagdo de mercado dos marketplaces

. < A VENDA DE PRODUTOS DE PARCEIROS EM

: ' MARKETPLACES REPRESENTA APROXIMADAMENTE
I san 18,5% DO TOTAL DE VENDAS DO COMERCIO
o ELETRONICO NO BRASIL, COM UM TOTAL DE
MAIS DE 8,8 BILHOES DE REAIS EM VENDAS

*Os dados ndo incluem a venda de produtos usados em marketplaces, hem de consumidores para
consumidores (C2C).
Fonte: Ebit Webshoppers Elo 372 Edicdo 2018



19

2.5 INFORMACOES RELEVANTES SOBRE O MERCADO DE COMERCIO
ELETRONICO DE MODA, ESPORTE E ACESSORIOS

O comércio eletrbnico, de maneira geral, apresenta um comportamento de
consumo e um perfil de compradores. Porém, os segmentos de moda, acessorios e
esportes diferem em diversos aspectos do e-commerce. Sendo assim, compreender
e analisar esses mercados especificos, através de informacdes detalhadas, sera de

grande importancia para este estudo.
2.5.1 O perfil do consumidor

Segundo a Atlas E-commerce Radar Moda e Acessorios (2017), o perfil dos
compradores de moda e acessoérios no varejo online € composto majoritariamente por
mulheres, que representam 66,4% das compras, contra 33,6% dos homens. Quanto
a localizacéo, a maior parte dos consumidores esta nas regides Sudeste (61,6%), Sul
(17%) e Nordeste (11,1%). A classificacdo por faixa etaria, como nos mostra a figura

a seguir, indica que quase metade dos consumidores possui de 25 a 34 anos:

Figura 3: Faixa etaria dos consumidores de moda e acessoérios no e-commerce no Brasil
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Fonte: Atlas E-commerce Radar Moda e Acessorios 2017

O comprador de moda e acessoérios online costuma ficar muito mais tempo
navegando nas lojas virtuais em compara¢cdo com 0s outros segmentos de comeércio

eletronico, como nos mostra a figura a seguir:
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Figura 4: Tempo de navegacgéo

TEMPO MEDIO DE NAVEGACAO
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*Todas as categorias: contempla a média de 25 categorias de e-commerce

Fonte: Atlas E-commerce Radar Moda e Acessorios 2017

Esses dados séo bastante relevantes e nos indicam que os compradores desse
segmento sdo, em sua maioria, mulheres, que moram na regido sudeste, possuem de
25 a 34 anos e usam bastante tempo para navegar nas lojas virtuais, em comparacao

com outros segmentos.

2.5.2 Informacg0Oes sobre a captacéo de clientes e a origem dos pedidos

A pesquisa Atlas E-commerce Radar Moda e Acessorios (2017) revela que a
maioria dos pedidos tem o Google como origem, seja por anuncios patrocinados ou
pela busca orgéanica. O acesso direto ao site da loja virtual, a utilizagdo do e-mail
marketing, o Facebook e as referéncias de outros compradores também séao
importantes fontes com potencial de geracdo de pedidos nas lojas. A figura abaixo
ilustra a participacdo de pedidos e a taxa de conversdo das formas de captacao de

clientes.
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Figura 5: llustracdo da captacao de clientes
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Fonte: Atlas E-commerce Radar Moda e Acessorios 2017
2.5.3 Informacgdes sobre navegacéo e formas de pagamento

Uma tendéncia do segmento de moda e acessorios, segundo o Atlas E-
commerce Radar Moda e Acessorios (2017), é a opcao dos compradores em utilizar
smartphones para realizar compras nas lojas virtuais. Nesse mercado, as vendas
geradas por dispositivos moéveis representaram 39,1% do total de pedidos. Como
forma de comparacdo, a média geral de todas as categorias de comércio eletrénico
foi de 29,5%.

Nesse segmento, a taxa de abandono de carrinho (que ocorre quando um
comprador adiciona o produto no carrinho de compras, mas nao segue para a pagina
de pagamento) foi de aproximadamente 83%, o que deixa evidente que melhorias
podem ser implementadas pelas lojas virtuais para diminuir este numero.

A taxa de conversdo da categoria € de aproximadamente 1,4%, superior aos

1,3% do e-commerce em geral. Os estados do Rio de Janeiro, Distrito Federal e Rio
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Grande do Sul apresentaram as maiores taxas da categoria com 1,6% de taxa de
converséo.

Sobre as formas de pagamento, a pesquisa Atlas E-commerce Radar Moda e
Acessorios (2017) revelou que 39,1% dos pedidos captados das lojas de moda e
acessorios tiveram o boleto bancario como forma de pagamento. Dos boletos que os
clientes geraram, 44% foram pagos. No comércio eletrénico em geral a taxa de boletos
pagos € de 49%. Entre os cartdes de crédito, os mais utilizados pelos compradores
foram o Mastercard, com 26,9% dos pedidos captados, e o Visa, com 22,7%. Outros
cartbes com destaque, mas com participacdes pequenas sdo o Hipercard (3%),
American Express (2%) e Elo (2%). O Ebit Informag&o (2017) mapeou as vendas no
comércio eletrébnico de modo geral e, no ano de 2017, constatou que do total de
pedidos gerados, 49,8% foram pagos a vista, 18,7% parcelados entre duas e trés

vezes, e 31,5% das compras foram parceladas de quatro a doze vezes ou mais.

2.5.4 Dificuldades de marketing nas lojas virtuais de moda

Segundo a pesquisa E-commerce Trends 2017, as principais dificuldades das
lojas online de moda no que se refere a marketing, em ordem de maior para menor

dificuldade sao:

1) Aumentar o volume de vendas

2) Aumentar a taxa de conversao do site
3) Aumentar o trafego

4) Fidelizar clientes

5) Diminuir o abandono no carrinho

6) Reduzir o custo de aquisi¢cdo de clientes
7) Aumentar o ticket medio

8) Conseguir melhores avaliagdes dos clientes

Essas informacdes sdo relevantes para este estudo, uma vez que as maiores

dificuldades das empresas desse ramo ja foram identificadas.
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2.5.5 Participacéo das categorias no comércio eletrénico

O share de categorias é classificado de duas formas: (i) por volume de pedidos
e (ii) pelo volume financeiro que movimenta. Os rankings (conforme Ebit Webshoppers
Elo 372 Edicdo 2018) das dez principais categorias no ano de 2017 podem ser

conferidos a seqguir:

(1) Ranking por volume de pedidos:

1) Moda e Acessorios — 14,2%

2) Saude, cosméticos e perfumaria — 12%
3) Eletrodomésticos — 10,8%

4) Casa e Decoracao — 10,5%

5) Telefonia e Celulares — 9,2%

6) Livros, assinaturas e apostilas — 8,3%
7) Esporte e Lazer — 6,4%

8) Informética — 4,5%

9) Alimentos e Bebidas — 4%
10)Eletroénicos — 3,6%

(i) Ranking por volume financeiro:

Telefonia e Celulares — 21,2%
Eletrodomésticos — 19,3%

Eletrénicos — 10%

Informéatica — 8,9%

Casa e Decoracao — 8,4%

Moda e Acessorios — 6,1%

Saude, cosméticos e perfumaria — 4,8%

Esporte e Lazer — 4%

© © N o g s~ wDdhP

Veiculos automotores — 2,3%
10. Alimentos e bebidas — 2,2%
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O principal destaque é a categoria de moda e acessorios, que ja era lider em
vendas em 2016 e aumentou a sua participacdo nas vendas no ano de 2017.

Em volumes financeiros, os mercados de moda e acessoérios e de esporte
ocupam posicdes relevantes entre as categorias, mas com menores participacdes em
relacdo ao ranking de volume de pedidos. Todavia, isso provavelmente tem relacéo
com fato de que, geralmente, produtos das categorias telefonia e celulares,
eletrodomésticos, eletrbnicos e informéatica, possuem valores unitarios mais altos do

gue os comercializados em lojas online de moda e esporte.

2.5.6 Legislacdo no comércio eletrénico

O artigo 49 do Caodigo de Defesa do Consumidor (CDC), estabelece que

‘o consumidor pode desistir do contrato, no prazo de 7 dias a
contar de sua assinatura ou do ato de recebimento do produto
ou servico, sempre que a contratacdo de fornecimento de
produtos e servigos ocorrer fora do estabelecimento comercial,

especialmente por telefone ou a domicilio”.

Ou seja, os consumidores tém sete dias ap0s o recebimento para devolver os
produtos. Sendo assim, uma loja virtual precisa estar preparada para atendé-los, uma
vez que os custos dessa operacdo sao de responsabilidade da organizagcédo. Esse
fator é relevante e deve ser considerado neste estudo, pois a empresa deve estar de

acordo com a legislacéo vigente para o mercado em que pretende atuar.

2.5.7 As cinco Forcas de Porter

Michael Porter (1980) identificou cinco for¢gas no ambiente de uma empresa que

influenciam na concorréncia.

A primeira delas foi denominada por Porter como a ameaca de novos entrantes
e diz respeito as dificuldades e exigéncias que as empresas tém para ingressar em
determinado mercado, sendo que, segundo Porter, essas barreiras podem ser

economias de escala, necessidade de capital, marcas estabelecidas e clientes leais.
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O autor afirma que se as barreiras forem altas, a concorréncia € mais amigavel, mas

se forem baixas, 0 mercado tende a ser altamente competitivo.

Outra forca identificada por Porter é o poder de barganha dos fornecedores. O
autor destaca que os fornecedores querem cobrar o pre¢co mais alto possivel nas suas
vendas, o que gera um conflito de interesses entre empresas compradoras e
fornecedores, sendo que o lado que contar com mais opcdes (por exemplo — ser
menos dependente do outro ou que deter um produto de valor Unico) tende a se

beneficiar mais nas negociacoes.

A terceira forca relatada por Porter € o poder de barganha dos clientes da
empresa e diz respeito a quanto os consumidores conseguem negociar precos e
depende de quanto compram, do nivel de informacédo que detém e da disposicéo de
procurar alternativas, tendo em vista que os clientes desejam que 0s pre¢os caiam e

a qualidade aumente.

7

A ameaca de produtos substitutos € a quarta forca relatada por Porter e
depende de quantos produtos disponiveis podem substituir o produto ofertado por
uma empresa. O autor afirma ainda que quando um setor inova 0s outros podem sofrer

as consequéncias.

A ultima forca é a intensidade da rivalidade entre empresas concorrentes e esta
relacionada com as outras forcas, sendo que se a rivalidade for acirrada as empresas
podem atacar-se, mas se for mais pacifica, empresas podem até mesmo fazer

aliancas e se unirem.



26

3 METODOLOGIA

A metodologia que sera abordada para realizacdo deste trabalho € uma
pesquisa do tipo exploratoria, com a finalidade de recolher dados de fontes
secundérias, que possam ser Uteis para 0 projeto e, consequentemente, para a
operacdo da empresa no futuro.

Serdo feitas consultas a relatérios e estudos sobre o mercado e sobre as
organizagfes importantes do comércio eletrénico. Além disso, serdo realizadas visitas
a diversos sites de concorrentes e de outras empresas que atuam no e-commerce.

Através de andlises internas e do mapeamento das tarefas necessarias para
gerenciar uma loja virtual, serdo elaborados 0s processos essenciais para que a loja
permanecga em funcionamento de maneira eficiente. As marcas e os produtos que
serdo comercializados vao ser escolhidos de acordo com a reputacdo da marca nos
segmentos de moda ou esporte e de acordo com os padrdes de qualidade dos
produtos que elas oferecem.

OrganizacOes tradicionais que operam no e-commerce, como a E-bit,
frequentemente elaboram relatérios detalhados com dados importantes sobre o
mercado de comércio eletrdbnico no Brasil. A analise e o entendimento dessas
informacBes podem ser muito valiosas, pois através desses dados é possivel
conhecer o panorama atual do mercado e identificar tendéncias futuras.

A elaboracao do plano de negdécios requer muitos pontos de atencéo, sobretudo
no que se refere as partes que dizem respeito a fatores externos da organizacao,
como a atuacado dos concorrentes, dos clientes, da economia e do mercado em geral.
Aliado a isso, devido a velocidade das mudancas, torna-se imprescindivel um
acompanhamento das novidades do mercado, a fim de produzir ao final do projeto um
plano que esteja adequado a realidade do inicio da operacdo da empresa e 0 mais
atualizado possivel.

Por fim, ap0s a elaboracdo do plano sera escolhida uma estratégia de atuacéo

visando a inser¢ao da empresa no mercado eletrénico.
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4 SUMARIO EXECUTIVO

O plano de negécios sera elaborado para uma empresa que deseja atuar como
uma loja virtual, comercializando seus produtos online nos segmentos de moda e
esporte. A loja sera administrada pelo proprietario, inicialmente sem auxilio de
funcionarios e sera financiada com investimentos oriundos de capital proprio do dono.
O objetivo da loja € consolidar-se nos mercados de moda e esporte no comeércio

eletrénico. Esse trabalho servird de auxilio para o inicio das operacdes da empresa.
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5 DESCRICAO DA EMPRESA

A loja que sera implementada ainda ndo possui um nome estabelecido. Tera
como sede a cidade de Veranopolis, no interior do Rio Grande do Sul e sera gerida
pelo proprietario, inicialmente sem a contratagdo de funcionérios. O dono da loja esta
concluindo sua graduacdo em Administracdo pela Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS). O estabelecimento ja possui uma sala disponivel para
armazenar as mercadorias e optara pelo regime tributario do Simples Nacional. A
empresa comercializara roupas, calgados e acessorios femininos e masculinos, como
ténis, sapatos, sapaténis, bonés, camisas, camisetas, cal¢cas, bermudas, jaquetas e

agasalhos, mochilas, cuecas, meias e outros artigos semelhantes.

5.1 DESCRICAO DOS PRODUTOS

A loja serd subdividida nas categorias Masculino e Feminino. Nas imagens

abaixo estdo as descricdes completas das categorias:

Figura 5: Categoria Feminino

FEMIMNING ~

Fonte: Autor
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Figura 6: Categoria Masculino

MASCULING ~

Fonte: Autor

Figura 7: Categoria Acessorios

ACESSORIOS ~

Fonte: Autor

Os produtos que serédo ofertados, como mencionado acima, serdo calcados,
roupas e acessorios para homens e mulheres. Entre os artigos de moda, a loja
pretende comercializar itens das marcas listadas abaixo, porém, no inicio do seu
funcionamento, optara apenas por uma parte delas, uma vez que ainda necessitara
de negociagbes com algumas delas para viabilizar a venda de produtos oriundos

desses fornecedores.
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As marcas sao: Aleatory, Ana Hickmann, Azaleia, Bana Bana, Bebecé, Beira
Rio, Biotipo, Bottero, Broken Rules, Calvin Klein, Cantdo, Capricho, Cavalera, Coca-
Cola Jeans, Colcci, Comfortflex, Cravo & Canela, Crysalis, D’'uomo, Dakota,
Democrata, Di Cristalli, Ellus, Facinelli, Felippe Krein, Ferracini, Forum, Grendene,
Hope, l6dice, Jorge Alex, Jorge Bischoff, Kildare, Kolosh, Lacoste, Lanca Perfume,
Loucos & Santos, Lupo, M.Officer, Mariner, Mash, Mercatto, Modare, Moleca, Morena
Rosa, Picaddilly, Rafarillo, Ramarim, Santa Lolla, Sawary, Sommer, Tommy Hilfiger,

Triton, Usaflex, Via Marte, Vizzano e West Coast.

J& para os artigos esportivos, as marcas que a loja pretende comercializar s&o:
Adidas, Billabong, Element, Everlast, Fila, Hang Loose, Hurley, Joma, Kappa, Meltex,
Mizuno, New Era, Nike, Oakley, Olympikus, Penalty, Quiksilver, Rainha, Skechers,

Topper, Umbro, Under Armour e Wilson.

5.2 MISSAO

Disponibilizar aos clientes produtos de qualidade, com comodidade e um

servico excelente.

5.3 VISAO

Ser a maior loja virtual da regido e sin6bnimo de satisfagdo nas compras online

para 0s nossos clientes.
5.4 VALORES
v" Servir o cliente

v' Atendimento de qualidade

v" Respeito ao préximo
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6 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing tem como objetivo apresentar um planejamento para a
empresa, desenvolvendo os possiveis cenarios e fazendo a descri¢cdo do publico-alvo
e dos concorrentes. Além disso, sdo identificadas as capacidades da empresa e

também as suas limitages.

A empresa em gquestao tera sede na cidade de Verandpolis, no interior do Rio
Grande do Sul e vendera pela internet calgados, roupas, acessoérios e produtos

esportivos.

Para elaborar esse plano de marketing foram considerados os produtos que
serdo comercializados nos segmentos de moda e esporte. Embora fosse possivel
elaborar um plano de marketing apenas para o segmento de artigos esportivos ou de
moda, optou-se por elaborar um plano visando a empresa como um todo, uma vez
gue 0s principais concorrentes e as grandes lojas virtuais desses mercados no pais
comercializam os produtos dessas categorias conjuntamente na mesma plataforma

de e-commerce.

6.1 ANALISE SITUACIONAL

Nessa sec¢do, analisaremos a situacdo da empresa e do mercado.

6.1.1 Cenéarios

Foram estabelecidos possiveis cenarios que podem impactar as atividades da
empresa de maneira positiva ou negativa nos proximos anos. Os cenarios foram
classificados de acordo com o ambiente: (i) econémico, (ii) organizacional e (iii)

governo. Esses cenarios estao descritos a sequir:



(i)

1)

2)

3)

4)

(ii)

1)
2)

3)

4)

(i)
1)
2)

3)

4)
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Elemento: Econdmico

Cenario: Aumento da tabela de fretes dos Correios, encarecendo os fretes
dos produtos.

Impacto: Provavel diminuicdo dos pedidos com frete a contratar. Reducao
do lucro nos pedidos com frete pago pela loja.

Planos de Acéo: Contratar o servigo de transportadoras. Subsidiar parte do
frete para os clientes. Montar kits de produtos (como cuecas ou meias, por
exemplo, estimulando a compra de mais de uma unidade com precos
promocionais).

Consequéncias: Aumento dos custos (pedidos com frete pago),
descontentamento dos clientes com o aumento dos precos (pedidos com

frete por conta do cliente).

Elemento: Organizacional

Cenério: Crescimento nas vendas.

Impacto: Aumento do namero de pedidos e de solicitagdes de atendimento
dos clientes.

Planos de Acédo: Padronizar as tarefas e criar guias de autoatendimento.
Contratar funcionarios. Adquirir emissor de notas fiscais automatico
integrado com o site.

Consequéncias: Possivel queda no nivel de qualidade dos servi¢cos, como
postagens mais demoradas e prazos maiores de retorno as solicitacdes dos

clientes.

Elemento: Governo

Cenario: Veto ao codigo 49 do Cadigo de Defesa do Consumidor.

Impacto: Diminuicdo dos custos com frete.

Planos de Acéo: Disponibilizar mais produtos com frete gratis. Tornar a
devolugé&o gratuita um diferencial competitivo em relagao aos concorrentes.
Consequéncias: Provavel aumento nas vendas, diminuicdo do nimero de

devolucdes e dos custos com fretes.
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Abaixo, hd uma tabela que sintetiza as informacdes relatadas acima, elencando
0s elementos e os fatores utilizados na analise de cenarios e adicionado as

informacdes de tendéncia, magnitude e tempo.

Tabela 1: Cenérios

Elementos Fator Tendéncia Magnitude  Quando

Econdmico Aumento da tabela Possibilidade Alta Distante

de fretes dos

Correios
Organizacional  Crescimento nas Provavel que Média Agora
vendas aumentem
Governo Alteragéo na lei de Pouco Alta Distante
7 dias de provavel que
arrependimento altere

Fonte: Autor

6.1.2 Clientes

Segundo dados do E-commerce Radar Moda e Acessorios (2017), a faixa etaria
dos clientes que compram calcados, roupas e acessorios online € composta

majoritariamente por pessoas entre 18 e 34 anos, como pode ser verificado na tabela

a sequir:
Tabela 2: Moda e Acessdrios: faixa etaria dos clientes
18 - 24 25-34 35-44 45 - 54 55 -64 65 ou mais
anos anos anos anos anos
25% 40% 19% 9% 5% 1%

Fonte: Adaptado de E-commerce Radar Moda e Acessorios 2017.
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Além disso, como podemos notar nos dados da tabela abaixo, a maior parte

dos compradores é do sexo feminino:

Tabela 3: Moda e Acessorios: porcentagem dos clientes

Homens Mulheres
33,6% 66,4%

Fonte: Autor

Sobre a localidade dos compradores, temos a seguinte distribuic&o:

Figura 8: Mapa da localidade dos compradores

Fonte: E-commerce Radar Moda e Acessérios 2017

Podemos notar que a maior parte dos compradores se concentra na regiao
sudeste, sendo pouco mais de metade de todas as compras oriundas dessa
localidade.

Os dados apresentados possuem relevancia, ja que podem impactar na politica
de fretes da loja. Pode-se prever que a maior parte dos compradores estdo nas
regibes Sul e Sudeste, que também sdo as regides mais proximas da localizacdo do
estoque da empresa, que € no Rio Grande do Sul. Essas informacdes podem ser

utilizadas para desenvolver politicas de frete mais acessiveis a esses grupos de



35

compradores, visando tornar mais atrativas as ofertas da loja para gerar um aumento

das vendas no site.

Outro dado relevante € o de captacdo de clientes, que mostra a origem dos
visitantes que acessam o site. Segundo o Atlas E-commerce Radar Moda e
Acessorios 2017, as principais formas de captacao de clientes das lojas virtuais de
moda s&o: Google patrocinado (cerca de 24%), o Google organico (cerca de 22%),
acesso direto ao site da loja (cerca de 12%), e-mail marketing (cerca de 9%),
Facebook organico (cerca de 8%) e referéncias (cerca de 6%). Caso a empresa opte
por investir na captacdo de clientes, essas informacgdes sdo relevantes para ajudar a
loja a alocar recursos onde ha maior potencial de captar consumidores. Abaixo, &
apresentada uma figura que mostra 0 mapeamento da porcentagem de pedidos feitos
pelo computador, smartphone e tablet de clientes captados de diferentes formas:
Google Adwords, Google organico, site direto, e-mail marketing, Facebook organico e

por referéncias.

Figura 9: Origem dos pedidos e dispositivos

PEDIDOS POR ORIGEM E DISPOSITIVOS DE ACESSO

ORICEM DE TRAFECO

A & 0 0
% I
6% 5% 18%

v i 0

Googe NN
TR 8% 1.8%

u 0 0

7% 4% 8%

@ n 0 |I'|

I

6% 5% 15%

N i u]

faccbook .

0% 1% 1%

- v 0 0
o
B2% K[} 13%

Fonte: Adaptado de Atlas E-commerce Radar 2017 Moda e Acessérios
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Conhecer as formas de navegacdo e pagamento mais utilizadas pelos
consumidores € muito importante. De acordo com o Atlas E-commerce Radar Moda e
Acessorios 2017, os consumidores de moda estdo utilizando mais os dispositivos
moveis para efetuarem pedidos (39,1% do total) em comparacdo com as outras
categorias do e-commerce (29,5%). Como mencionado anteriormente, e repetido aqui
por conveniéncia, a pesquisa ainda revela que, as formas de pagamento mais
utilizadas pelos clientes foram boleto bancario (39,1%), cartdo de crédito Mastercard
(26,9%) e cartdo de crédito Visa (22,7%), representando juntas cerca de 88,7% de
todos os pedidos. Ainda sobre as formas de pagamento, segundo o Ebit Informacéo
(2017), das vendas realizadas no comeércio eletrénico em 2017, 49,8% foram pagas a
vista, 18,7% foram parceladas em até trés vezes e 31,5% foram parceladas de quatro
a doze vezes ou mais. Diante dessas informacdes, a loja pode definir as formas de

pagamento que disponibilizara aos seus clientes.

6.1.3 Concorrentes

Os principais concorrentes da empresa sédo apresentados a seguir, separados

nas categorias (i) esporte e (ii) moda:

(1) Esporte:

Os principais concorrentes com relacéo ao ramo do Esporte sdo: (a) Netshoes;
(b) Centauro; (c) Dafiti Sports; (d) Futfanatics; (e) Kanui; (f) World Tennis; (g) Pro Spin;
(h) Paqueta Esportes; (i) Mercado Livre; (j) outros sites de marcas esportivas; (k) sites
internacionais; e, (I) pequenos e médios lojistas. A seguir, farei uma breve descrigéo

de cada um deles.

a) Netshoes: A Netshoes € a maior loja de produtos esportivos da Ameérica
Latina, sediada em S&o Paulo. A empresa entrega seus produtos para todos

os estados do Brasil, além de operar na Argentina e no México. No Brasil, a



b)

d)

f)
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empresa € a lider de mercado no segmento. A loja costuma realizar um
elevado numero de promocdes, possui um estoque completo com as
principais marcas esportivas e oferece frete gratis nas compras acima de
R$ 99,90 para as regides Sul e Sudeste do pais. A empresa também opera
como um marketplace, ofertando produtos de lojistas parceiros que atuam
no varejo de produtos esportivos dentro da sua plataforma de comércio
eletronico.

Centauro: A Centauro é uma das principais lojas de artigos esportivos do
pais. Conhecida por suas lojas fisicas, a empresa também opera uma loja
online e atua com a integracdo entre as lojas fisicas e a loja online,
estimulando os consumidores a comprarem no site e retirarem os produtos
na loja. Além disso, caso os compradores tenham realizado um pedido
online e precisem realizar uma troca, poderdo ir até uma loja fisica para
realizar esse procedimento.

Dafiti Sports: A Dafiti Sports € uma loja online do Global Fashion Group,
grupo que opera lojas de e-commerce em Varios paises. A Dafiti Sports €
derivada da loja de moda online Dafiti, e tem foco em produtos e marcas
esportivas. A empresa conta com as principais marcas do ramo no seu
portfélio e possui toda a expertise, base de clientes e tecnologia adquirida
pela Dafiti a seu favor.

Futfanatics: A Futfanatics € uma loja de esportes focada sobretudo em
artigos de futebol. Esta localizada no interior de Sao Paulo e entrega para
todo pais. Uma das estratégias da Futfanatics € operar em um grande
numero de marketplaces, comercializando os seus produtos em lojas como
Americanas, Netshoes e Mercado Livre, além do seu préprio site.

Kanui: A Kanui se destacou como uma loja de esportes com foco em
esportes radicais, como o surf e o skate. Em 2015, a Dafiti efetuou a compra
da Kanui para reforcar sua presenca no segmento de artigos esportivos.
World Tennis: Conhecida por suas lojas fisicas, a World Tennis é uma
empresa tradicional que migrou para o varejo online. Atualmente, opera 260
lojas fisicas e além disso, vende seus produtos na internet através de um

site proprio e também em marketplaces, como o Mercado Livre.
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g) Pro Spin: A Pro Spin € uma loja online focada em artigos para pratica de
ténis, sendo especializada nesse segmento. Conta com a linha completa de
artigos para pratica desse esporte.

h) Paquetd Esportes: A Paquetd Esportes € uma empresa do comércio
tradicional que opera uma loja online. Com forte presenca no Rio Grande
do Sul, a Paqueta Esportes opera um site préprio, além de comercializar os
seus produtos em marketplaces, como a Netshoes.

i) Mercado Livre: O Mercado Livre € um marketplace que reune ofertas de
milhares de vendedores. Nesse portal, sdo comercializados produtos B2C
e C2C. Muitas lojas médias e pequenas vendem artigos esportivos pelo site,
além de vendedores pessoa fisica.

j) Sites de marcas proprias: As marcas e principais fabricantes de artigos
esportivos do mundo operam lojas virtuais no Brasil. Entre elas, destaque
para a Nike, Adidas, Reebok, Under Armour, Mizuno, Fila, Hurley, Element,
Billabong, New Balance, Topper, Rainha e Umbro. As lojas virtuais das
marcas Puma, Olympikus e Kappa séo operadas pelo Grupo Netshoes.

k) Sites internacionais: Sao portais como o Aliexpress, Ebay, Amazon e Kitbag.
Reunindo milhdes de produtos de diversos paises do mundo, esses sites
buscam alcancar os consumidores do Brasil com paginas personalizadas
em lingua portuguesa e condicfes facilitadas de pagamento sem necessitar
de um cartdo de crédito internacional — por exemplo, o Aliexpress aceita
pagamentos por boleto bancério no Brasil.

[) Pequenos e médios lojistas: Existem muitas empresas de pequeno e médio
porte que vendem online. Alguns investem em sites, mas a maioria dos
lojistas opta por vender através de marketplaces, com destaque para o
Mercado Livre.

(i) Moda:

Os principais concorrentes no que se refere a moda sao: (a) Dafiti; (b) Zattini; (c)
Paqueta; (d) Kanui; (e) Passarela; (f) Oscar Calgados; (g) Anitta Cal¢ados; (h) Renner;
(i) C&A; (j) Riachuelo; (k) Mercado Livre; (I) Shpo2gheter; (m) OQ Vestir; (n) sites de
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marcas de moda; (0) sites internacionais; e (p) pequenas lojas. A seguir, descreverei

brevemente cada um deles:

a)

b)

d)

Dafiti: A Dafiti € uma loja referéncia no segmento de moda online. A empresa
comercializa as principais marcas nacionais e importadas de calcados,
roupas e acessorios. A Dafiti também vende perfumes e artigos para casa.
Atende os publicos masculino, feminino e infantil. Além do Brasil, a empresa
opera na Argentina, Chile e na Colédmbia. Aproveitando o seu elevado
namero de acessos e a reputacdo da marca como uma das lideres do
mercado, a Dafiti também opera como um marketplace, vendendo em seu
site produtos de lojistas parceiros.

Zattini: Gerenciada pelo Grupo Netshoes, a loja € uma das maiores e mais
completas de moda e acessoérios no Brasil. Comercializa as principais
marcas desses segmentos. As categorias do site sdo masculino, feminino,
infantil, acessorios e beleza. Assim como a Netshoes, a loja permite que
parceiros lojistas anunciem produtos no seu site, por meio de uma
plataforma de marketplace.

Paqueté: Tradicional empresa do varejo fisico, a Paquetd comercializa seus
produtos na internet por um site proprio, além de operar em marketplaces.
O foco da loja é a venda de cal¢cados masculinos e femininos, que sdo os
principais produtos do site, mas também existem opcfes disponiveis de
acessorios e algumas roupas.

Kanui: Do mesmo grupo da Dafiti, a Kanui € uma loja com DNA jovem e
uma vasta variedade de roupas, acessorios e calcados para homens e
mulheres. A loja também opera como um marketplace, ofertando produtos
de lojistas parceiros em sua plataforma.

Passarela: A Passarela é uma empresa paulista, fundada ha trinta e cinco
anos. Opera lojas fisicas com o logo Passarela, além de lojas segmentadas
para criangas, denominadas Passarela Kids e lojas de esporte, a Passarela
Esportes. Seu site possui todas essas categorias reunidas, denominadas
homem, mulher, kids e esporte. A loja utiliza marketplaces para anunciar os
seus produtos e oferta as principais marcas do mercado nos segmentos que

atua.
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Oscar: A Oscar Calcados € uma rede de lojas do interior de Sdo Paulo.
Atualmente, conta com 28 lojas fisicas além da sua loja online, com
calcados e roupas para homens, mulheres e criancas. A empresa vende
seus produtos em marketplaces e conta com um estoque com
aproximadamente 8500 SKU'’s.

Anitta: A Anitta € uma loja online especializada em calcados femininos,
masculinos e infantis, além de possuir uma sessdo de acessorios.
Comercializa as principais marcas do mercado e oferta cerca de trinta mil
produtos no seu site.

Renner: A Renner € uma das maiores varejistas de moda do Brasil. A
empresa possui lojas fisicas espalhadas pelo pais e recentemente esta
realizando campanhas para estimular as compras na sua loja online. S&o
disponibilizados roupas e cal¢cados femininos, masculinos e infantis, além
de perfumes e cosméticos.

C&A: Presente em todos os estados do Brasil, a rede opera 270 lojas fisicas
e um e-commerce. A loja virtual vende produtos masculinos, femininos,
infantis, de beleza e cosméticos e também eletrbnicos e smartphones.
Riachuelo: A Riachuelo é uma varejista tradicional de moda. Possui lojas
fisicas e uma loja virtual. Comercializa produtos femininos, masculinos,
infantis, relégios e acessorios, beleza e perfumaria, produtos para casa e
eletrénicos. Diferentemente dos principais concorrentes que oferecem frete
gratis acima de um valor determinado de compra, a Riachuelo adota a
politica de frete Unico para as regides Sul, Sudeste e Centro-Oeste,
cobrando o valor de R$ 4,99 de taxa de entrega nas compras acima de R$
129,90. Para as outras regides do pais, o frete Unico é valido nas compras
acima de R$ 199,00.

Mercado Livre: O site reine anuncios de milhares de empresas e
vendedores e comercializa produtos novos e usados. Recentemente, 0
Mercado Livre tem se esforgado para atrair lojas e marcas conhecidas para
sua plataforma. O portal oferece frete gratis acima de R$ 120,00 para as
regides Sul e Sudeste.

Shop2gether: Pertencente ao grupo ICOMM, essa loja reune produtos de
260 marcas e vende artigos para homens e mulheres. Oferece frete gratis

para produtos selecionados e além de entregar no Brasil, faz envios para



41

destinos internacionais. Esse e-commerce também vende através de
marketplaces, como a Americanas.

m) OQVestir: Loja do grupo ICOMM, disponibiliza aos seus clientes roupas e
acessorios para mulheres. Oferece frete gratis para compras que tenham
ao menos um produto com preco regular, sem descontos aplicados.

n) Sites de marcas de moda: Diversas marcas de moda operam lojas virtuais
no Brasil, vendendo seus produtos diretamente para os consumidores,
como por exemplo: Colcci, Ellus, Calvin Klein, Acostamento, Forum e Triton.

0) Sites internacionais: Muitos sites internacionais realizam entregas no Brasil.
Algumas lojas vendem pecas com precos baixos, outras atraem 0s
compradores brasileiros com produtos de marcas famosas internacionais
gue ndo sado encontrados no Brasil. Alguns sites de destaque séao:
Aliexpress, Ebay, Farfetch, Sammy Dress, MiniinTheBox e Gearbest.

p) Pequenas lojas: A expansdo do comércio eletrénico no Brasil despertou o
interesse de muitos lojistas que vendiam seus produtos apenas em lojas
fisicas. Isso fez com que mais lojas comecassem a disponibilizar seus
produtos na internet. A estratégia dessas empresas costuma ser anunciar

em marketplaces, com destaque para o Mercado Livre.

H4, ainda, outros aspectos de diferenciacao:

a) Concorrentes que operam como marketplace: A Netshoes, a Dafiti Sports,
a Kanui e a Centauro sdo marketplaces e comercializam além dos produtos
disponiveis em estoque, itens de outros lojistas em suas plataformas.
Seguindo essa tendéncia, lojas como Americanas, Submarino, Shoptime,
Casas Bahia, Ponto Frio, Extra, Walmart e Amazon Brasil também operam
como marketplaces de moda e esporte, disponibilizando produtos de
parceiros em suas plataformas. Ja o Mercado Livre ndo vende nenhum
produto, apenas disponibiliza seu site para que lojistas e vendedores
divulguem anuncios. Nos segmentos de moda e esporte, os marketplaces
com maiores destagques sdo a Netshoes, o Mercado Livre e os do Global
Fashion Group (Dafiti, Dafiti Sports e Kanui).
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Concorrentes que detém marcas proprias: As grandes lojas virtuais
comercializam produtos das principais marcas de moda e esporte na
internet. Porém, além desses itens, a Netshoes, a Zattini, a Dafiti e a Kanui
comercializam produtos de marcas proprias, geralmente com precos mais
acessiveis.

Politicas de frete gratis: O frete € estratégico para o e-commerce. As
principais lojas virtuais costumam adotar politicas de frete gratis
principalmente para as regides sul e sudeste, porém com frequéncia eles
alteram as regras. A Netshoes, Kanui, Dafiti e Centauro oferecem entregas
gratuitas a partir de R$99,90, a Futfanatics acima de R$129,90 e o Mercado
Livre acima de R$120,00.

6.1.4 As forcas de Porter no contexto do presente trabalho

Analisando as forcas de Porter (cf. secdo 2.5.7 do presente estudo), dentro da

perspectiva da loja virtual, tema desse trabalho, podemos concluir que:

1)

2)

3)

A ameaca de novos entrantes é grande, uma vez é possivel criar um e-
commerce sem dispender de grandes volumes de capital e que muitas lojas
gue comercializavam seus produtos em pontos fisicos estdo passando a
implementar lojas virtuais.

O poder de barganha dos fornecedores da loja também é grande, pois séao
empresas bem maiores e mais estruturadas. Contudo, podemos ressaltar
gue os fornecedores também enfrentam a concorréncia de muitas outras
empresas que podem fornecer produtos para a loja virtual, 0 que acaba
limitando seu poder de atuacao e beneficiando a loja.

O poder de barganha dos clientes e a ameaga de produtos substitutos
também podem ser considerados elevados, pois existem muitos produtos
substitutos aos que sao oferecidos na loja virtual, e, por se tratar de um e-
commerce, os consumidores tém a possibilidade de pesquisar em diferentes
lojas precos, condicdes de frete e pagamento com facilidade, sem precisar

gastar tanto tempo como ocorre no varejo tradicional. O efeito disso € que
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0s consumidores podem ter um elevado numero de informagbes para
comparar as ofertas.

4) Por fim, a intensidade da rivalidade entre empresas concorrentes pode ser
considerada média, pois, apesar de existirem muitas empresas atuando, as
lideres de mercado possibilitam que outras lojas comercializem seus
produtos em suas plataformas, atuando como um marketplace. Dessa
forma, os lojistas menores conseguem expor seus produtos para um grande
numero de consumidores e as grandes lojas aumentam ainda mais o
portfolio de produtos disponiveis e conseguem comercializar itens sem a

necessidade de armazené-los em estoque.

6.2 ANALISE SWOT

Na presente secdo, sera realizada uma analise SWOT, com a finalidade de
identificar os pontos fortes e fracos da empresa e, além disso, observar as

oportunidades e as ameacas do mercado.

Apés as andlises, serdao demonstrados em tabelas os pontos fortes e fracos,
gue serdo rangqueados de acordo com a escala abaixo. Para pontos fortes, quanto
mais proximos de 10, maior € a relevancia e o potencial para a organizacdo; para
pontos fracos, quanto mais proximos de 0, significa que a empresa € menos
desenvolvida no aspecto com baixa pontuacao e, portanto, maior deve ser a atengao

dada para aprimorar o ponto fraco.

Figura 10: Escala para avaliacdo de pontos fortes e fracos

Escala para Avaliacao

0 1 2 3 < 5 6 7 8 9 10

ponto fraco neutro ponto forte

<€ >

Fonte: Luce (2017, slide n. 19)
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As oportunidades e as ameacas também serdo exibidas em tabelas e terdo
notas, que serdo atribuidas de acordo com a escala abaixo. Para ameacas, quanto
mais proximo de 0O, significa que mais grave é para a empresa; com relacdo as
oportunidades, quanto mais proximos de 10, significa que a empresa tem mais

potencial de se beneficiar dela.

Figura 11: Escala para avaliacdo de ameacas e oportunidades

Escala para Avaliacao

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ameaca neutro oportunidade

<€ >

Fonte: Luce (2017, slide n. 15)

Os pontos fortes sdo: a) baixo custo operacional; b) atendimento eficiente; c)

postagem rapida; d) conhecimento de mercado; e, e) loja fisica.

a) Postagem rapida: Dada a localizacdo da empresa, sediada em uma cidade
pequena, o envio dos produtos sera facilitado. Os itens do estoque estarédo
disponiveis a pronta-entrega, em menos de uma hora sera possivel
despachar o pedido ao cliente. Além disso, foi realizado um estudo sobre a
possibilidade de instalar a empresa em Porto Alegre, a fim de agilizar a
entrega das mercadorias. Contudo, se 0s pacotes forem postados até as
dezessete horas em dias Uteis, serdo encaminhados para outros estados

Nno mesmo prazo que os que foram postados na capital no mesmo dia.

b) Atendimento agil e eficiente: Os consumidores prezam muito por um bom
atendimento das lojas virtuais, e 0os grandes e-commerces deixam a desejar
nesse quesito. Segundo o site Reclame Aqui, entre as principais queixas e
reclamacdes das lojas virtuais de calgcados, moda, acessorios e esportes,

estdo os atrasos na entrega, problemas com estorno do valor pago, troca e
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devolucao de produtos, falta de informagdes e mal atendimento. Portanto,
prestar um servico bom e rapido pode ser um diferencial competitivo nesse
mercado. Pensando nisso, 0 atendimento aos clientes que contatarem a
empresa é realizado em no maximo 24 horas, buscando maximizar a

satisfacdo dos compradores.

Baixos custos de operacdo: Por possuir sede propria disponivel e ter um
plano completo e acessivel de servidor de loja virtual, a loja online néo teria
custos fixos onerosos, nao dependendo de um grande volume de vendas

para poder operar. Além disso, ndo conta com funcionarios.

Conhecimento do mercado: O dono da loja procura estar sempre atento as
mudancas no mercado, buscando constantemente atualizacdes e

informacdes que possam ser Uteis para a performance da organizacgao.

Loja fisica: A empresa possui disponivel um local com bom fluxo diario de
pessoas, que poderia ser utilizado para comercializar os produtos que
também estdo disponiveis no site, ou entdo, para que os clientes da cidade
de Veranopolis e da regido pudessem retirar suas mercadorias apos
compra-las online. Além disso, como existem taxas para as vendas online
(cartdo de crédito, comissdo de marketplace, frete, plataforma do site), os
produtos da loja fisica poderiam ser vendidos com descontos a vista,

tornando ainda mais atrativas as ofertas do site para consumidores locais.

Tabela 4: Pontos fortes

Postagem rapida

Atendimento agil e eficiente

Baixos custos fixos de operacao

Conhecimento do mercado

N N N| o] ©

Loja fisica

Fonte: autor
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Na tabela acima, temos sintetizados os pontos fortes, ranqueados de acordo

com sua forca. A seguir, analisaremos os pontos fracos.

Os pontos fracos sdo os que seguem: a) dependéncia de marketplaces e

dificuldade de gerar trdfego no site, b) poder de barganha; c) quantidade limitada de

produtos; d) opcdes limitadas de frete e, e) auséncia de funcionérios.

a)

b)

d)

Dependéncia de marketplaces e dificuldade de gerar trafego no site: Como
existem milhares de lojas virtuais disponiveis, seria muito dispendioso e
invidvel para essa empresa criar campanhas de marketing visando atingir
seu publico-alvo. Por essa razéo, a utilizacdo de marketplaces surge como
uma opc¢ao mais facil e menos custosa para atingir e ter o primeiro contato
com os clientes. Porém, paralelamente, o site da empresa precisa ser
desenvolvido e visitado, para que o relacionamento com os clientes
adquiridos ndo se encerre apos a entrega da compra, pois nesse caso, a
loja estaria refém das suas vendas somente por sites operados por

terceiros.

Pouco poder de barganha na negociagao com grandes marcas: Devido ao
tamanho da empresa, torna-se, por vezes, invidvel negociar com
determinadas marcas. Ainda que essas marcas sejam desejadas pelo
publico-alvo que a loja visa atingir, elas ofertam produtos com precos muito
elevados, que dificultariam a venda com uma boa margem de lucro, ou
exigem pedidos minimos com valores altos, o que para a empresa

atualmente é inviavel.

Quantidade de produtos disponibilizados no site: Devido a loja estar
iniciando suas operag¢fes, ainda ndo é possivel disponibilizar um portfélio
de produtos com varias opcdes aos clientes. Aliado a isso, ha alguns

concorrentes ja estabelecidos com muitas opc¢des de produtos a venda.

Opcoes limitadas de frete: No inicio das operacdes, a loja optara por utilizar
apenas os Correios como transportadora, ofertando os servicos PAC e
Sedex, uma vez que algumas empresas de transporte exigem volumes

minimos de pacotes enviados. E verdade que os Correios atendem todo o



47

pais, mas oferecer outras opc¢des de entrega poderia ser benéfico para a
loja. Contudo, ao menos inicialmente, a empresa nao oferecerq essas
opcOes aos seus clientes, ainda que haja a intencéo de oferecer esses tipos

de envio no futuro.

e) Auséncia de funcionarios: Devido a empresa nao contar com colaboradores
inicialmente, o proprietario da loja acaba acumulando todas as funcdes
necessarias para o funcionamento da empresa e também precisar tomar

todas as decisdes que impactam no futuro da loja.

Tabela 5: Pontos fracos

Dependéncia de marketplaces 2
Dificuldade de gerar trafego no site 3
Pouco poder de barganha na 3

negociagdo com grandes marcas

Mix de produtos limitado 3

Opcodes limitadas de frete

Auséncia de funcionarios 4

Fonte: autor

Os pontos fracos foram sistematizados na tabela acima, de acordo com sua

pontuacgéao.

As ameacas sao as seguintes: a) ataques de hackers e estelionatarios; b)
encarecimento dos fretes; c) venda de produtos falsificados na internet; d) nimero

elevado de trocas e devolugdes; e, e) concorréncia.

a) Ataques de hackers e estelionatarios: Infelizmente, com o aumento do
namero de pessoas com acesso a internet, 0os criminosos estdo tentando
aplicar golpes através desse meio. Recentemente, grandes empresas e
lojas virtuais sofreram com o vazamento de dados dos seus clientes,
provocando inclusive alteragdes na legislagao sobre o tema no Brasil. Para

inibir esse tipo de acdo, a contratacdo de um sistema seguro de e-
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commerce € essencial, porém, mesmo assim, pessoas mal-intencionadas
utilizam diversos métodos como a criacao de sites falsos idénticos aos de
lojas virtuais conhecidas, disparo de e-mails solicitando dados em nome de

terceiros e envio de virus por e-mail para ter acesso a dados bancarios.

Encarecimento dos fretes: Em 2018, os Correios, principal transportadora
das lojas virtuais do Brasil, praticou um grande aumento na sua tabela de
precos, gerando descontentamento por parte dos empresarios do
segmento, que moveram ac¢odes judicias contra a empresa, alegando que o
aumento era abusivo. A empresa dos Correios passa por dificuldades
financeiras e estd buscando se reestruturar. Além disso, em 2018,
ocorreram protestos dos caminhoneiros, gerando debates que ainda geram
polémica. Diante desse cendrio de incertezas, a ameaca de novas
alteracdes no preco dos fretes causaria grande impacto nas lojas online

brasileiras.

Venda de produtos falsificados na internet: Existem sites ofertando produtos
de marcas famosas internacionais com precos baixos e vendendo
mercadorias sem emissdo de nota fiscal. Vendedores também operam em
alguns marketplaces oferecendo mercadorias sem procedéncia. Por
desconhecimento ou atraidos pelos precos baixos, muitos compradores
adquirem esses produtos. Além de ser ilegal, ndo gerar impostos e enganar
os clientes, esses sites e vendedores conseguem um elevado nimero de
vendas, prejudicando as lojas que atuam legalmente. Outra consequéncia
desse fato é que, devido ao grande numero de vendedores ilegais, alguns
consumidores ficam em davida quando se deparam com uma loja ainda néo

muito conhecida, apesar de essa vender produtos originais.

Numero elevado de trocas e devolucdes: No Brasil, por lei, se um cliente
realizar uma compra pela internet, ele tem direito de se arrepender até sete
dias apos o recebimento do produto e a loja deve arcar com todos 0s custos
referentes ao transporte da mercadoria a ser devolvida. Por isso, um
namero elevado de trocas e devolugbes pode ter um impacto significativo

para um e-commerce.
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e) Concorréncia: As vendas pela internet permitem que a loja alcance um
publico muito maior do que se operasse apenas em um ponto fisico, nesse
caso, em Veranopolis. Todavia, essa expanséo e maior visibilidade, também
acabam gerando uma maior concorréncia, de empresas de diferentes portes

e advindas de diferentes regides.

Tabela 6: Ameacas

Encarecimento dos fretes 2
Numero elevado de trocas e 2
devolucbes
Concorréncia 2
Venda de produtos falsificados na 3
internet
Atagues de hackers e estelionatarios 4

Fonte: autor

Acima, os itens de ameaca estdo elencados em uma tabela, de acordo com

sua nota.

As oportunidades séo seis, a saber: a) integracao do site com marketplaces; b)
aumento do numero de compradores online; c) utilizar contratos de grandes empresas
com transportadoras; d) taxacdo dos Correios nas compras de sites internacionais; e)
namero elevado de reclamacdes dos clientes de lojas virtuais e f) acordos com outros

paises.

a) Integrar o site com os principais marketplaces: As grandes lojas virtuais do
Brasil estdo estimulando que outros lojistas anunciem seus produtos nos
seus sites em troca de uma comissao pelas vendas. Gerando milhdes de
visitas mensalmente, essas lojas sédo poderosos canais de venda e podem

estimular o volume de negdcios de empresas menores.

b) Aumento do numero de compradores online: Apesar das crises que

afetaram a economia do Brasil nos ultimos anos, o comércio eletrénico
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continua crescendo e o numero de clientes que compram pela internet

segue expandindo.

Utilizar contratos de grandes empresas com transportadoras: Lojas virtuais
com elevado numero de encomendas conseguem contratos mais
vantajosos com os Correios em comparagcdo com pequenos e medios
lojistas. Contudo, ao comercializar produtos em sites que atuam como
marketplaces, pequenos lojistas podem utilizar o contrato do marketplace
com a transportadora para enviar seus produtos vendidos dentro da
plataforma, barateando os custos de frete. Além disso, as lojas que atuam
como marketplaces do grupo B2W, Americanas, Submarino e Shoptime,
vendem um servico denominado Frete Prime, com validade de um ano, no
qgual os compradores do site podem obter frete gratis ilimitado, inclusive

para produtos vendidos por parceiros.

Taxacdo dos Correios nas compras de sites internacionais: Sites como
Ebay, Amazon e Aliexpress atraem muitos consumidores brasileiros pela
vasta variedade de itens disponiveis a venda. Vendedores, sobretudo de
paises asiaticos, ofertam roupas e artigos esportivos a baixos precos,
muitas vezes oferecendo frete gratis para o Brasil. Em 2018, os Correios
anunciaram que passarao a cobrar R$15,00 de taxas por cada encomenda
internacional. Como nesses sites existem milhares de vendedores, o
usuario compra diversos produtos de lojas distintas e recebe cada item em
um pacote diferente. Com essa taxa dos Correios, a tendéncia é que

diminuam as compras nos sites internacionais.

Numero elevado de reclamacdes dos clientes de lojas virtuais: Segundo
dados do Reclame Aqui, as lojas costumam levar no minimo cinquenta e
trés horas para responderem uma reclamacéo dos clientes. Um retorno em
cerca de um dia pode elevar a satisfacdo dos compradores. Em uma compra
por meio de um e-commerce, apds efetuar o pagamento, o cliente aguarda
gque a empresa envie o0 seu pedido o mais rapidamente possivel e a espera
pelo produto adquirido pode gerar ansiedade. Diante disso, um bom

atendimento pode ser um fator diferencial para a satisfagdo do consumidor.
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A seguir, mostramos em uma tabela o tempo médio de resposta ao cliente
das principais empresas de moda e esporte, setores condizentes ao cerne

desse trabalho, com dados extraidos do site Reclame Aqui:

Tabela 7: Tempo médio de resposta as reclamacdes dos clientes de diferentes empresas

Loja Tempo médio de resposta ao
cliente
Netshoes 10 dias e 19 horas
Futfanatics 6 dias e 6 horas
Dafiti 4 dias e 22 horas
Kanui 5 dias e 10 horas
Paqueta 7 dias e 7 horas
Centauro 2 dias e 11 horas
Passarela 2 dias e 5 horas

Fonte: autor

f) Acordos comerciais com outros paises: Acordos de livre comércio entre o
Brasil e os paises da América do Sul podem diminuir barreiras para as
transacfes internacionais, permitindo que empresas brasileiras vendam
seus produtos em novos mercados. Recentemente, o governo brasileiro
vem negociando com o Chile, segundo maior parceiro comercial do nosso
pais na América do Sul, um pacote de medidas que visam estimular o
comeércio entre os dois paises, e entre o0s topicos do acordo esta incluido o

comércio eletronico.

A seguir, temos elencadas em uma tabela as oportunidades discutidas até

aqui:

Tabela 8: Oportunidades
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Integrar o site com 0s principais 10

Marketplaces

Aumento do nimero de compradores 10
online
Utilizar contratos de grandes empresas 9

com transpo rtadoras

Taxacao dos Correios nas compras de 8

sites internacionais

Numero elevado de reclamacfes dos 8

clientes de lojas virtuais

Acordos comerciais com outros paises 8

Fonte: autor

Acima, foram descritas as oportunidades, de acordo com sua pontuacdo. A
seguir, serdo elaboradas as questbes-chaves, derivadas da analise SWOT, a fim de
aproveitar as forcas e oportunidades da empresa, converter as limitacdes e minimizar

as desvantagens.

6.3 QUESTOES-CHAVE

Utilizando as informacdes derivadas da analise SWOT acima, foram elaboradas
guestbes-chave, com o intuito de combinar as for¢cas e oportunidades da empresa,

converter as limitagdes e minimizar as desvantagens.

6.3.1 Aproveitamento das capacidades: Oportunidades + Pontos Fortes

Abaixo foram relacionados aspectos referentes a analise SWOT ligados a

oportunidades em conjunto com os pontos fortes:

a) Integrar com marketplaces + postagem rapida:
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Na maior parte das plataformas, os lojistas que comercializam seus
produtos por meio de marketplaces estdo sujeitos, apdés a entrega da
compra, a uma avaliacao por parte dos clientes. A média dessas avaliacdes
corresponde a nota da loja no site e € visivel aos consumidores, impactando
diretamente na decisdo de compra. Um dos aspectos que mais pesam na
avaliacdo dos clientes é o prazo de postagem e entrega. Portanto, um envio
rapido da mercadoria adquirida pode aumentar a satisfacdo do consumidor

e consequentemente a nota da loja no site.

Numero elevado de reclamacbes dos clientes das lojas virtuais +
atendimento &gil e eficiente:

Focar em prestar um atendimento com resposta rapida e que deixe o cliente
satisfeito, tende a aumentar a satisfagcdo do consumidor e estabelece
confianca. Aliado ao fato de que os concorrentes ndo costumam responder
tdo rapido aos clientes, a loja pode usar isso para diferenciar-se das demais

empresas.

Numero elevado de reclamacdes dos clientes das lojas virtuais + postagem
rapida:

Liderando as reclamacdes dos consumidores das lojas online estédo
reclamacdes sobre atrasos na entrega. Embora as transportadoras sejam
as responsaveis por esse servico, agilizar a entrega das encomendas para
as empresas de transporte diminui o tempo que os clientes aguardam pela

entrega dos seus produtos.

Utilizar contratos de grandes empresas com transportadoras + Baixos
custos fixos de operagéo:

Por possuir uma estrutura enxuta, ter um espaco fisico disponivel e ndo
empregar nenhum funcionario, a empresa ndo tem custos elevados
mensais, investindo basicamente na aquisicdo de mercadorias. Porém, para
realizar uma venda, a loja precisa contratar um servico de transporte ou
entdo disponibilizar um acessivel ao cliente. Vendendo em marketplaces é

possivel utilizar o contrato deles para realizar o envio das mercadorias,
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dessa forma, 0s custos com envios se tornam mais baratos, comparados

aos que normalmente seriam praticados pelas transportadoras.

e) Integrar o site com o0s principais marketplaces + Baixos custos fixos de

operacao:

Os principais marketplaces ndo cobram mensalidades dos lojistas que

desejam vender os produtos em seus sites, apenas uma comissao sobre o

valor das vendas. Aliado aos baixos custos fixos de manutencéo da loja,

iIsso impede que a empresa tenha mensalmente despesas elevadas para

se manter ativa.

6.3.2 Minimizagéao das limitagdes: Oportunidades + Pontos Fracos

Agora serdo analisadas as oportunidades em conjunto com os pontos fracos

derivados da analise SWOT:

a)

b)

Aumento do nimero de compradores online + Pouco poder de barganha
na negociagao com grandes marcas:

A empresa pode se beneficiar do constante aumento do numero de
compradores na internet, buscando alavancar o volume de vendas. Com
mais pedidos, a empresa poderda efetuar compras maiores dos
fornecedores e obter condicbes comerciais mais vantajosas nas

negociacoes.

Aumento do numero de compradores online + dependéncia de
marketplaces:

Com mais consumidores efetuando transacdes online, o volume de
negocios consequentemente também aumenta. Devido aos
investimentos em marketing e pela reputacdo conquistada, os grandes
sites tendem a ser mais facilmente encontrados por esses compradores.
Uma vez que aloja esteja comercializando produtos em um marketplace,

também podera alcancar esses novos consumidores, se beneficiando
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da exposicdo que os sites mais conhecidos possuem. Depois da venda,
a lojatambém podera se comunicar com o cliente e estimula-lo a acessar

o site proprio da empresa, ja com um vinculo de credibilidade construido.

c) Aumento do numero de compradores online + dificuldade de gerar
trafego no site:
Com mais consumidores acessando a internet para realizar compras, 0
publico-alvo da empresa aumenta, possibilitando que um namero maior

de visitantes acesse o site.

d) Integrar o site com os principais marketplaces + Pouco poder de
barganha na negociacdo com grandes marcas:
Os grandes sites recebem mensalmente milhdes de visitantes,
proporcionando a loja a oportunidade de disponibilizar seus produtos
nessas vitrines. Ao integrar o site com marketplaces, a tendéncia é de
gue o volume de vendas aumente e, com isSSo, a empresa precise
comprar mais produtos para atender a demanda. Fazendo pedidos
maiores com os fornecedores pode ser possivel realizar transa¢des mais

vantajosas para a loja.

6.3.3 Conversao das desvantagens: Ameacas + Pontos Fracos

A seguir serdo combinados aspectos da SWOT referentes as ameacas e aos

pontos fracos:

a) Encarecimentos dos fretes + Dificuldade de gerar trafego no site:

O encarecimento dos fretes pode inibir os consumidores de comprarem
produtos online, uma vez que esse custo é inevitavel para o comércio
eletrénico. Por isso, disponibilizar formas de envio econémicas se torna
essencial, além de estimular os consumidores a comprarem, 0 que pode

gerar aumento do fluxo de visitas no site.
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b) Numero elevado de trocas e devolu¢des + Dependéncia de marketplaces:

Como ja foi relatado, os lojistas que vendem através de marketplaces
podem se beneficiar do contrato dos mesmos com transportadoras, o que
acaba barateando os custos com frete. Depender somente desses meios
para efetuar vendas pode dificultar o relacionamento da empresa com seus
consumidores, uma vez que os clientes podem buscar o site do marketplace
e ndo da loja que efetuou a venda para pesquisar produtos. Os grandes
sites, apesar de néo estarem vendendo diretamente para um consumidor
quando ele efetua uma compra de um lojista parceiro, sabem que é a
reputacdo deles € que estd em jogo. Por isso, buscam aumentar a
satisfacdo dos clientes, ao mesmo tempo em que tem interesse em manter
um bom relacionamento com as lojas parceiras. Visando isso, eles buscam
tomar medidas que beneficiem tanto os consumidores quanto os parceiros
comerciais, como por exemplo, o Mercado Livre, quando algum consumidor
solicita uma troca de um produto por tamanho, ele arca com os custos da
devolucdo, ndo onerando o lojista que realizou a venda e atendendo a

solicitagao do cliente.

Concorréncia + Dependéncia de marketplaces:

Buscando aumentar as vendas e a exposi¢cdo dos seus produtos, muitos
lojistas estdo buscando vender através de marketplaces, que por vezes,
podem ser muito mais eficazes em compara¢cdo com o site préprio na
conversado das vendas. Todavia, depender apenas desses canais de venda
pode ndo ser benéfico, pois ndo colabora com o relacionamento da empresa
com o consumidor a longo prazo, uma vez que o cliente irA buscar o
marketplace para realizar uma nova compra. Porém, mesmo dentro de um
marketplace com centenas de vendedores, é possivel se diferenciar em
relacdo aos demais. Como os clientes fazem avaliacbes das compras,
julgando prazo de entrega, atendimento e outras variaveis, os lojistas
recebem notas, que, se forem baixas, tendem a diminuir a confianca dos
consumidores na loja, fazendo com que busquem outras empresas para

adquirirem seus produtos, mesmo dentro do mesmo site.
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d) Venda de produtos falsificados na internet + Pouco poder de barganha na

negociacdo com grandes marcas:

Infelizmente, existem lojas na internet que disponibilizam produtos
falsificados para venda, o que, além de ser ilegal, acaba prejudicando
empresas que ofertam produtos auténticos, sobretudo as menos
conhecidas, que precisam enfrentar a desconfianca dos consumidores para
concretizarem vendas. Contudo, se a empresa buscar passar uma imagem
de credibilidade ao consumidor e prestar um servico de qualidade, pode
ganhar um cliente, que, apds a compra, convencido da originalidade do
produto, poderd voltar a comprar na loja e também indica-la a outros
possiveis compradores, fatores que a médio prazo podem aumentar a
demanda por esses produtos na loja. Com isso, serd possivel realizar

compras maiores dos fornecedores, visando obter melhores negociacoes.
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7 METAS, ESTRATEGIA, POSICIONAMENTO E OBJETIVOS DE MARKETING

Nesta secao serdo explicadas as metas, a estratégia, o posicionamento e 0s
objetivos de marketing, elaborados a partir das analises e das informacdes relatadas

acima na analise SWOT e nas questdes-chave.

7.1 METAS

As metas da empresa serdo buscar a penetragdo de mercado e o crescimento.
Ambas serdo relacionadas com o numero de vendas mensal, que servira como
parametro. Essas metas se devem a recente insercao da loja no comércio eletrdnico,

0 gue a obriga a conquistar espaco.

7.2 ESTRATEGIA GENERICA DE MARKETING

A estratégia da loja sera voltada para o aumento das vendas, visando atingir o
namero de 150 pedidos mensais até dezembro de 2019. A empresa buscara alcancar
esse numero através das vendas no seu proprio site e nos de parceiros de

marketplace.

7.3 POSICIONAMENTO

O posicionamento da loja sera o de oferecer produtos e servicos de qualidade
nas compras online. Isso sera atingido através de uma escolha criteriosa dos
fornecedores e dos produtos que serdo comercializados no site, além de um
atendimento ao consumidor sempre rapido e pronto para solucionar as demandas dos

clientes.
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7.4 OBJETIVOS DE MARKETING

A partir das questdes-chaves, foram elaborados dois objetivos de marketing
para a empresa: integracdo do site com marketplaces e a busca de notas elevadas

nas avaliacfes dos clientes sobre a loja.

Existem diversas opcdes de plataformas que hospedam sites de lojas virtuais,
porém, algumas se diferenciam por oferecer integracées com grandes lojas que
operam como marketplaces, como a Netshoes, Dafiti, Americanas, Mercado Livre,
Amazon, Ponto Frio e outras. Além disso, algumas oferecem o estoque totalmente
integrado, 0 que permite que um mesmo produto seja comercializado
automaticamente em mais de um site, aumentando a exposi¢cdo dos produtos e
atingindo um numero maior de consumidores. Ademais, um site com bom design e
navegabilidade tende a atrair mais os consumidores, por isso é importante que o site
possua esses atributos. Apés a venda por um canal de marketplace, também sera
possivel estimular que o cliente acesse o site da empresa diretamente e realize suas
compras nele. Tendo isso em vista, 0 lancamento de um site integrado a um

marketplace é um objetivo que a empresa visa atingir até o primeiro semestre de 2019.

As relacdes de confianga sao essenciais no comércio eletrénico, considerando-
se que a maior parte dos consumidores ndo conhece a empresa que esta ofertando
os produtos. Dessa forma, os clientes potenciais terdo como base as avaliaces de
clientes que ja tenham realizado compras para julgar a loja. Por isso, prestar um
servico de qualidade e dar a devida atencgéo aos clientes pode fazer diferenca, ja que
isso tende a aumentar as notas das avaliacfes da loja, seja em marketplaces ou em
plataformas de avaliagdo como o Ebit e o Reclame Aqui, fazendo com que os clientes

tenham mais confianca para efetuar um pedido.
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8 PLANOS DE ACAO

Para atingir os objetivos, foram elaborados dois planos de agéo, elencados a

sequir.

O primeiro diz respeito ao langamento de um site que possa ter 0S recursos e
as funcbes necessarias para integrar com marketplaces, além de necessariamente ter
bom design e navegabilidade. Optou-se por realizar pesquisas e solicitar orcamentos
de diferentes empresas de tecnologia, que hospedam sites e oferecem servicos de

loja virtual. A previsdo de contratagcdo da plataforma € até dezembro de 2018.

O segundo plano de acéo sera a criacdo de canais de atendimento que visem
sanar as duvidas dos consumidores, através de uma pagina no site com perguntas
frequentes e suas respectivas respostas, com facil acesso. Além disso, serdo
disponibilizados e-mails e um numero de telefone, com suporte também via WhatsApp
e Skype, a fim de oferecer diversas formas de suporte aos consumidores que
acessarem o site, visando possuir varios canais de comunicacdo para poder
solucionar as demandas dos clientes de maneira segura e eficaz, aumentando, assim,

a confianca e a satisfacdo dos mesmos com a loja virtual.
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9 ORGANIZACAO E GERENCIA DO NEGOCIO

Como a empresa sera administrada pelo seu proprietério, todas as fungdes

desde as compras de mercadorias dos fornecedores ao atendimento aos clientes

serdo realizadas pelo dono, exceto o que diz respeito a contabilidade e os assuntos

de natureza tributaria, que serdo de responsabilidade de uma empresa contabil.

No que diz respeito as tarefas rotineiras de uma loja virtual, todas serao

realizadas pelo proprietario, e serdo descritas a seguir:

1)

2)

3)

Pesquisa de produtos, precos e fornecedores

Nessa etapa, serdo realizadas pesquisas de fornecedores e dos produtos que
serdo adquiridos para posteriormente serem revendidos através da loja virtual.
O processo de escolha levard em conta a marca dos itens, os precos, condi¢cdes
de pagamento do fornecedor, design do produto, reputagéo e status da marca
e a demanda pelo item, uma vez que existem alguns mecanismos para estima-
la, através da coleta de informacfes dos sites de grandes lojas, pois alguns
informam os produtos mais vendidos, mais buscados e até mesmo divulgam

ndameros de venda por item.

Aquisicdo de mercadorias

Apos a escolha dos produtos, sera feito contato com os fornecedores para
aquisicdo dos mesmos, bem como uma negociacao para definir as formas de

pagamento e os prazos de entrega.

Cadastro dos produtos comprados no sistema

Depois que a negociagdo com o fornecedor ja tiver sido finalizada, os produtos
adquiridos seréo lancados no sistema da loja, isso serve para iniciar a inser¢cao
do item no site e para realizar uma conferéncia dos itens quando o pedido do

fornecedor for entregue. Além disso, com os dados da nota fiscal, poderéo ser
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5)

6)

7

8)
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incluidas algumas caracteristicas, como o codigo de barras do produto e
também o preco da mercadoria comprada.

Fotografar e incluir as caracteristicas para a descricdo do produto

Quando as mercadorias ja estiverem no estoque da loja, elas serédo separadas
para uma sessao de fotos e, logo apdés, as imagens serdo editadas, para melhor
visualizacdo. Depois, dependendo do item, sera feita a medicdo das dimensdes
do produto. A proxima etapa € a insercdo das fotos ja editadas e das
informacdes do item, como cores, tamanhos e especificacfes em sua pagina

no site, criada na etapa anterior, no momento do cadastro.

Definicdo de preco dos itens

Com a péagina do produto pronta, o preco de venda é inserido, bem como as
regras de precificagdo sao definidas, como por exemplo, a participagéo do item

em promocdes por periodos de tempo determinados.

Anuncio do produto

Por fim, para que a comercializacdo do produto se inicie, 0 anuncio do item

deve ser ativado.

Atendimento e vendas

Os consumidores as vezes ficam com duvidas antes de efetuarem compras,
por isso, responder a eles rapidamente € de vital importancia para concretizar

uma venda.

Emissao de nota fiscal

Com a venda concretizada, € necessario emitir a nota fiscal.
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9) Separacao e envio da mercadoria

Apébs emitir a nota fiscal, o produto vendido precisa ser separado no estoque,

conferido, embalado e posteriormente enviado para a transportadora.

10)Atendimento pos-venda

Apébs a entrega do pedido, o cliente poderad contatar a empresa para sanar

alguma duvida ou entéo solicitar uma troca.
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10 PLANO FINANCEIRO

Nessa parte do trabalho serdo abordados os custos e as despesas que a loja
tera, a necessidade de investimento para iniciar e manter a operacao e também sera

feita uma previsédo de vendas para 0s proOXimos meses.

10.1 INVESTIMENTO

Dado que a empresa estd se inserindo no comércio eletrbnico, se faz
necessario um investimento para viabilizar o inicio das operag6es. Todavia, a maior
parte do montante que sera investido estard associado aos estoques, pois 0
proprietario da empresa ja dispbe de um local adequado para armazenar as
mercadorias e manter a operacao. Além disso, a estrutura montada sera enxuta e, por
se tratar de um e-commerce, ndo se faz necessario decorar e mobiliar o ambiente

para atender ao publico, o que certamente custaria mais caro.

No que diz respeito a plataforma da loja virtual, sera necessario contratar junto
a uma empresa especializada um servico de hospedagem. Também sera necessario
registrar um endereco na internet (dominio), adquirir e-mails personalizados com o
dominio do site da loja, além de efetuar a contratacdo de recursos extras de outras
empresas, como canais de atendimento ao cliente e servicos de agéncias de

publicidade para ajustar o layout do site.

Quanto aos equipamentos, 0 proprietario ja possui 0s moveis, a impressora e

0s notebooks, que servirdo como ferramentas de trabalho.

A seguir, serdo demonstrados os valores que precisardo ser investidos em
estoque e para manter a operacao da loja em funcionamento. Também seré feita uma

projecéo de vendas mensais e dos impostos a pagar.
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Para comecar com a operagdo, serd necessario comprar mercadorias e

elaborar a construcéo do site. Essas tarefas demandarao os valores da tabela abaixo:

Tabela 9: Investimentos

INVESTIMENTOS

Aquisicdo de mercadorias

R$ 70.000,00

Lancamento do site

R$ 1.500,00

Fonte: Autor

O montante utilizado para o langamento do site diz respeito a configuracéo do

layout e a implementacdo do mesmo, porém, posteriormente, sera necessario efetuar

0 pagamento de uma mensalidade para a plataforma de hospedagem. Ja os valores

para a aquisicdo de mercadorias sdo referentes aos valores inicias, todavia, a

empresa continuara constantemente adquirindo produtos.

10.2 Despesas mensais

Na tabela a seguir, estdo as despesas que a empresa precisara arcar

mensalmente para manter sua operacdo em funcionamento:



Tabela 10: Despesas mensais
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DESPESAS MENSAIS

Mensalidade plataforma e-commerce R$ 250,00

Condominio R$ 300,00

Luz R$ 40,00

Telefone e internet R$ 70,00

Escritorio contébil R$ 270,00

Embalagens e materiais de escritorio R$ 140,00
Total mensal R$ 1.070,00

Fonte: Autor

O item embalagens e materiais de escritorio diz respeito as embalagens necessarias

para enviar os produtos aos compradores, etiquetas de postagens, cartucho de tinta

para impresséo, folhas de oficio e sacos para anexar a nota fiscal nos pacotes.

10.3 Despesas anuais

As despesas anuais sdo aquelas que incidem uma Unica vez durante o ano e

estao relacionadas na tabela abaixo:

Tabela 11: Despesas anuais

DESPESAS ANUAIS

IPTU R$ 245,00
Registro de dominio R$ 36,90
Certificado SSL R$ 100,00
Certificado Digital R$ 210,00
13° Escritorio contabil R$ 270,00
Total anual R$ 861,90

Fonte: Autor
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O registro de dominio € o endereco eletrdnico do site da loja virtual. O certificado SSL
€ uma ferramenta que assegura maior seguranc¢a ao site e aos compradores. Ja o

certificado digital € necessario para emitir as notas fiscais eletrénicas.

10.4 Salérios

Como ja foi relatado, a empresa néo contara com funcionarios no inicio das
suas operacdes. Portanto, o Unico salario que sera pago € o do proprietario da loja.
Na tabela abaixo estdo expostos todos os custos com remuneracao:

Tabela 12: Salarios

SALARIO-BASE R$ 1.000,00
FGTS Salario R$ 80,00
FERIAS 1/12 R$ 83,33
1/3 FERIAS 1/12 R$ 27,78
13° SALARIO 1/12 R$ 83,33
FGTS FERIAS 1/12 R$ 6,67
FGTS 1/3 FERIAS 1/12 R$ 2,20
FGTS 13° SALARIO 1/12 R$ 6,67
AVISO PREVIO 1/12 (proviséo) R$ 83,33
FGTS AVISO PREVIO 1/12 (provis&o) R$ 6,67
MULTA FGTS 1/12 (provisao) R$ 20,00
TOTAL ADICIONAL R$ 399,98
Custo mensal total R$ 1.399,98

Fonte: Adaptado de Conta Azul
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10.5 Impostos

A loja optara por participar do regime tributario do Simples Nacional. Dessa
forma, os impostos que incidirdo sobre as vendas da empresa, podem ser verificados

na tabela abaixo:

Tabela 13: Aliquotas e Partilha do Simples Nacional - Comércio

Receita Bruta em 12 Meses (em R$) Aliquota| Valor a
Deduzir
(em R$)
12 Faixa Até 180.000,00 4,00% -
22 Faixa | De 180.000,01 a 360.000,00 7,30% | 5.940,00
32 Faixa | De 360.000,01 a 720.000,00 9,50% | 13.860,00
42 Faixa De 720.000,01 a 1.800.000,00 10,70% | 22.500,00
52 Faixa | De 1.800.000,01 a 3.600.000,00 | 14,30% | 87.300,00
62 Faixa De 3.600.000,01 a 4.800.000,00 | 19,00% | 378.000,00

Fonte: Planalto (2018)

A tabela acima tem vigéncia em todo territério nacional, todavia, como a
empresa estard localizada no estado do Rio Grande do Sul, ela sera
enquadrada no Simples Gaucho, que garante isencao total de ICMS para as
micro e pequenas empresas que faturam até R$ 30 mil reais por més. Dessa
forma, os impostos serdo cobrados subtraindo-se a aliquota de ICMS conforme

o faturamento, de acordo com a tabela abaixo:



Tabela 14: Novo Simples Gaucho
Variacao
da Variagdo da
: aliquota |[Reducdesjaliquota efetiva
Faturamento/ano Qu:rgt'?(?gaesde efetiva de| Simples de ICMS
P ICMS | Gaucho |[Novo Simples
Simples Gaucho
Nacional
De 0,00 até
180.000,00 86.091 1,36% | 100,00% 0,00%
De 180.000,01 até 1,36% a
360.000,00 43.666 1,92% | 100,00% 0,00%
De 360.000,01 1,89% a
até 720.000,00 56.338 2,54% | 40,00% |1,14% a 1,52%
De 720.000,01 até 2,54% a
1.080.000,00 25.473 2,89% | 29,00% |1,80% a 2,05%
De 1.080.000,01 2,89% a
até 1.440.000,00 14.348 3,06% | 24,00% |2,19% a 2,33%
De 1.440.000,01 3,06% a
até 1.800.000,00 8.962 3,17% | 19,00% |2,48% a 2,56%
De 1.800.000,01 3,17% a
até 2.700.000,00 12.328 3,71% | 18,00% |2,60% a 3,04%
De 2.700.000,01 3,71% a
até 3.240.000,00 3.987 3,89% | 10,00% |3,34% a 3,50%
De 3.240.000,01 3,89% a
até 3.420.000,00 1.078 3,94% 6,00% |3,65% a 3,70%
De 3.420.000,01 3,94% a
até 3.600.000,00 944 3,98% 3,00% [3,82% a 3,86%
253.215

Fonte: Adaptado de Governo do Estado do Rio Grande do Sul (2018)
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Também existem impostos sobre a aquisicdo de mercadorias. Se o fornecedor

estiver localizado fora do Rio Grande do Sul, a empresa tera que pagar o diferencial

de aliguota e os valores variam de acordo com a origem da mercadoria (nacional ou

importada). Caso seja uma industria, também sera necessario pagar 0s impostos

sobre produtos industrializados.
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10.6 PROJECAO DE VENDAS NO PRIMEIRO ANO

Na tabela a seguir, esta a previsao de vendas mensais para o primeiro ano de

operacdo da empresa:

Tabela 14: Projecéo de vendas

PROJECAO DE VENDAS
MENSAL R$ 10.000,00

Fonte: Autor

10.7 PROJECAO DE IMPOSTOS SOBRE VENDAS

Como a empresa sera optante pelo regime tributario do Simples Nacional, o
imposto sobre as vendas sera de 2,64%. Diante disso, na tabela a seguir, esta o

imposto a ser recolhido sobre a projecédo de vendas estabelecida.

Tabela 15: Projecé@o de impostos

PROJECAO DE IMPOSTOS
MENSAL R$ 264,00

Fonte: Autor

10.8 PREVISAO DE DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO (DRE):

Na tabela a seguir ha uma previsdo de demonstragcéo do resultado do exercicio,

indicando o lucro bruto e o lucro liquido.



Tabela 16: Previsdo de Demonstracéo do Resultado do Exercicio

Mensal Anual
Receita bruta R$ 10.000 R$ 120.000
(-) Impostos sobre vendas R$ 264 R$ 3.168
(=) Receita Liquida R$ 9.736 R$ 116.832
(-) Custo das Mercadorias Vendidas - CMV R$ 5.000 R$ 60.000
(=) Lucro Bruto R$ 4.736 R$ 56.832
(-) Despesas
Salarios R$ 1.000,00 R$ 12.000,00
Encargos trabalhistas R$ 399,98 R$ 4.799,76
Outras despesas mensais R$ 1.070,00 R$ 12.840,00
Outras despesas anuais R$ 71,83 R$ 861,90
Total despesas R$ 2.541,81 R$ 30.501,66
(=) Lucro liquido R$2.19420 | R$26.330,34

Fonte: Autor

10.9 RETORNO DO INVESTIMENTO
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No gréfico a seguir é possivel visualizar em quantos meses o investimento traria

retorno. Para isso, leva-se em consideracdo o investimento inicial, que foi de R$

71.500,00 e os lucros liquidos observados no DRE acima.
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Gréfico 1: Retorno do investimento

Retorno do Investimento

7.491,20
20 2560 36
-18.839,20
-32.004,40
-45.169,60

-58.334,80

Fonte: Autor

O grafico ilustra que o investimento seria retornado em aproximadamente 33
meses, dado o faturamento inicial previsto nesse plano. Contudo, se o faturamento for

superior ao estimado, o prazo de retorno do investimento sera menor.
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11 GESTAO DE CLIENTES

Segundo Luce (2018), a gestdo de clientes sdo todas as acfes que uma
empresa desenvolve com o objetivo de conquistar, reter, manter, recuperar ou
reconquistar clientes e também com intuito de aumentar o volume de negocios com

0S consumidores.

A gestao de clientes pode ser muito benéfica para uma organizacédo. Pensando
nisso, a contratacdo da plataforma completa de e-commerce é essencial. Além disso,
existem ferramentas, como o Google Analytics, que pode reunir dados que
posteriormente poderdo ser analisados para administrar melhor a relacdo com os

clientes.

Abaixo, serdo explicadas algumas ferramentas que a loja podera utilizar para

fazer a gestao de clientes.

11.1 CARRINHO ABANDONADO

Quando um cliente estiver navegando no site ele pode escolher produtos e
adiciona-los ao carrinho de compras, mas, se por algum motivo, ndo efetuar o pedido,
o sistema do site enviara automaticamente em alguns minutos uma notificacdo de
carrinho abandonado por e-mail. Essa notificacdo poderd ser personalizada,
oferecendo algum beneficio como frete gratis ou um cupom de desconto, para
estimular o cliente a retornar ao site e finalizar a compra, jA com os itens salvos no

carrinho de compra.

11.2 CUPONS DE DESCONTO

Os cupons de desconto sdo muito comuns em lojas de comeércio eletronico e
sdo métodos eficazes para estimular os clientes a realizarem compras em lojas

virtuais. Diante disso, uma plataforma que ofereca cupons de desconto com Vvarios
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atributos é essencial. Por essa razéo, a plataforma que sera escolhida para hospedar
o site da loja permitira que sejam oferecidos cupons de desconto em reais,
porcentagem, do tipo pague 2 e leve 3, de frete gratis, de desconto progressivo, de
uso unico, de uso limitado, por categorias, por marcas, por grupo de clientes e de

primeira compra.

11.3 LISTA DE DESEJOS

Outra funcdo que sera oferecida para os clientes é a montagem de uma lista
de desejos no site. Essa lista serve para selecionar produtos que o usuario tenha
interesse em adquirir, podendo marcar os produtos durante a navegacdo no site,
salvando automaticamente os itens na lista de desejos. Ela ficar4 salva na conta do
usuario e também podera ser enviada para amigos e parentes como sugestdes de

presentes em datas festivas como aniversario e natal.

11.4 PROGRAMAS DE FIDELIDADE

A plataforma do site permitira criar um programa de fidelidade para os clientes
do site, associando a cada compra um determinado numero de pontos, que
posteriormente poderdo ser trocados por descontos, brindes ou produtos, a critério da
administracdo da loja. Embora essa funcédo possa ser habilitada, inicialmente a loja

optara por nao utiliza-la.

11.5 RELATORIO DE PAGEVIWES/CONVERSAO

Esse relatério permitira analisar a propor¢do de quantos visitantes séo
necessarios na pagina de um produto ou no site em geral para que uma venda seja

concretizada.
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11.6 RELATORIO DE PRODUTOS VISITADOS

Esses dados demonstrardo quais séo os produtos mais vistos na loja virtual, no

geral e por categorias.

11.7 RELATORIO DE CATEGORIAS VISITADAS

Esse relatério permitira conhecer quais sdo as categorias mais procuradas

pelos clientes do site.

11.8 RELATORIO DE CUPONS DE DESCONTO

Exibe quais foram os pedidos realizados com cupons de desconto, os clientes

gue utilizaram e quais produtos foram adquiridos.

11.9 RELATORIO DE PALAVRAS BUSCADAS

Esses dados demonstram quais foram as palavras mais buscadas pelos
clientes na barra de pesquisa do site. Com esses dados, é possivel conhecer as

marcas e o0s produtos que os consumidores mais procuraram na loja.

11.10 RELATORIO DE PEDIDOS POR LOCAL

O relatério de pedidos por local mostra onde estdo localizados os clientes da
loja virtual. Com isso, € possivel criar politicas de frete diferenciadas para

determinadas regifes.
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11.11 ATENDIMENTO ONLINE INTEGRADO

Por meio de aplicativos externos, é possivel oferecer um atendimento integrado
ao cliente que entrar no site. Dessa forma, todos os registros de atendimento ao
usuario ficardo registrados, independente do meio que o cliente optar por ser atendido
(e-mail, chat, redes sociais e até mesmo telefone). Esses dados podem agilizar o

atendimento e aumentar a satisfagéo do cliente.

11.12 CARACTERISTICAS DE CLIENTES

Essa funcdo permite conhecer caracteristicas dos clientes, como as
preferéncias de produtos. Também é possivel ter acesso aos dados do consumidor.
Essas informacgfes podem ser usadas para o envio de ofertas personalizadas por e-

mail.

11.13 E-MAIL MARKETING

Com a ferramenta de e-mail marketing, a loja pode enviar e-mails para os
clientes, selecionando os grupos de clientes que irdo receber a mensagem de acordo

com suas caracteristicas.

11.14 CARRINHO DE COMPRAS TRANSPARENTE

A pagina do carrinho de compras precisa ser bem elaborada. E parte final do
processo de compras, quando o cliente ja escolheu e selecionou os produtos que
desejava. Nessa hora, muitos compradores podem acabar desistindo da compra, e
para evitar essa possivel desisténcia, as informacdes nessa pagina devem estar

claras, e o consumidor precisa ter facilidade para finalizar o pedido, de forma rapida e
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em ambiente seguro. Por isso, um carrinho moderno é de suma importancia. A loja
utilizard um carrinho em que o cliente pode finalizar a compra rapidamente e
encontrara todas as informacdes necessarias de forma clara. Além disso, se o cliente
ja tiver feito uma compra anteriormente, quando for finalizar um novo pedido, podera
comprar sem ter que digitar sua senha (muitos consumidores acabam n&o lembrando
a senha do cadastro, e esse esfor¢co para recupera-la pode dificultar o processo de
compra), respondendo perguntas rapidas de segurangca, como por exemplo
selecionando imagens com os ultimos nimeros do seu CPF e o0 seu endereco de e-

mail, como no exemplo da figura a seguir:

Figura 12: Login sem senha

Fonte: Autor

Essas medidas acabam facilitando a compra e o pagamento, aumentando a

probabilidade de o consumidor finalizar o pedido.

11.15 CONTADOR DE FRETE GRATIS NO CARRINHO DE COMPRAS

Essa funcdo pode aumentar o ticket médio da loja com campanhas de frete
gratis. Com essa ferramenta, o consumidor é alertado que adicionando mais produtos
ao pedido, obtera frete grétis. Por exemplo, se a loja estabelecer frete gratis para seus

clientes em compras acima de R$ 200,00, e o consumidor inserir um produto no
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carrinho que custa R$ 100,00, aparecera imediatamente uma barra cheia pela metade
alertando o cliente que se adicionar mais R$ 100,00 em produtos para totalizar R$

200,00 obtera a entrega gratuita da sua compra. Esse exemplo pode ser visualizado

na figura a seguir:

Figura 13: Contador de frete no carrinho de compras

Frete

Marilia - SP

Avenida Alcides Lajes Magalhaes

17525-181 Alterar CEP

Compre mais R$ 105,00 e ganhe FRETE GRATIS!

Selecione uma forma de envio abaixo:

v @ . R$ 14,69
Entrega em ate 8 dias Uteis
FL'EDEK i RS 19,05
Entrega em até 2 dias Uteis

Fonte: Tray

11.16 HISTORICO DE CLIENTES

Essa ferramenta permite consultar o historico de pedidos do cliente com a loja,

bem como visualizar os produtos que os compradores adquiriram.
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12.17 ANALISES GOOGLE

O Google possui uma ferramenta denominada Google Analytics. Através dela,
se torna possivel obter analises e dados detalhados acerca do comportamento dos
consumidores ao navegarem na loja virtual, pois ele mapeia a navegacéao do cliente,
detalhando o caminho que o usuario percorre no site até realizar um pedido, bem
como traz informacdes sobre as paginas mais visualizadas e as que menos chamam
atencdo das pessoas. Com esse detalhamento, é possivel identificar, por exemplo,
em que paginas os clientes desistem da compra e, dessa forma, tomar medidas para
gue a taxa de abandono do carrinho diminua. Na figura abaixo, podemos visualizar a
taxa de desisténcia de compra dos consumidores em um site, ilustrando quais sao as

paginas criticas onde os clientes estdo abandonando a compra:

Figura 14: Analise Google Analytics

W Seasbes Progrosabo do checkon B Abandenos Exvhinda naclapas 1a5deh

ldenficagia Dades pessoiis Enderega de cliente Escolha do frete Escolha da pagamente

31.216 33.282 30.976 28.092 28.9M

= I > [l

ldentifecagdo Desisténcia Dados pesseais Desisténeis Endereco da cliente Desisté..  Escolha dafrete Desisténeia  Escolha de pagamenta Des..
7315 ziasn 2306 e 1.208 pee G20 s 7587

Fonte: Adaptado de Tray
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Através da figura acima, podemos notar que na pagina de identificacdo, que
seria onde os clientes precisam se identificar efetuando o login, a taxa de abandono é
de cerca de 23.43%, pois no exemplo acima, dos 31216 clientes que estavam
efetuando uma compra, 7315 fecharam o site nesse momento, ou seja, apenas
76.54% dos consumidores inseriu seus dados e passou para a etapa seguinte de
insercdo dos dados pessoais. J& na pagina de dados pessoais, dos 33282 clientes
analisados no exemplo acima, apenas 2396 desistiram da compra, o que representa
7.2% do total e o percentual de clientes que preencheu os dados e foi para a etapa
seguinte foi de 92,78%.
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13 CONLUSAO

Apbs a elaboracao do plano de negdcios e dos estudos e andlises que foram
realizados nesse trabalho, pode-se concluir que a empresa é viavel, sendo que com
uma previsao cautelosa, o retorno do investimento ocorreria em pouco menos de trés
anos, conforme relatado acima na descricdo dos investimentos. Sendo assim, esse
estudo podera ser utilizado pelo proprietario como um auxilio para execu¢ao das suas
atividades empresariais.
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