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RESUMO

Este trabalho apresentou a elaboracdo e desenvolvimento de um plano de
negocios para um passaporte de descontos em experiéncias para mulheres de
classes A e B, residentes em Porto Alegre, chamado A Gaucha. O passaporte, em
forma de aplicativo, oferece produtos e servicos em diversos setores, como o de
gastronomia, moda, turismo, saude e beleza. Foram pesquisados concorrentes de
diversos perfis de oferta de desconto, assim como foi realizada uma pesquisa
guantitativa para entender melhor as necessidades e 0os desejos dos consumidores
finais. O principal objetivo das pesquisas primérias e secundarias foi entender melhor
o publico alvo do produto, as tendéncias e as caracteristicas do setor. Através deste
plano de negdcios, o A Galcha provou-se atrativa através do seu payback no décimo
oitavo més, com o valor presente liquido de R$30.068,82 e uma taxa interna de retorno
de 34% no segundo ano. Assim, é indicado que o negdcio € lucrativo e promissor para

a empresa e 0s seus socios.

Palavras-chaves: Cupons de desconto. Aplicativo. Mulher.



ABSTRACT

This essay presented the elaboration and development of a business plan for a
passport of discounts in experiences for women of A and B social classes, residents
of Porto Alegre, called A Gaucha. The passport, which is an app for mobile, offers
products and services of gastronomy, fashion, tourism, health and beauty. It was
researched competitors with different profiles of discount offer, as it was realized a
guantitative survey to understand better the customer's needs and wishes. The main
purpose of the primary and secondary researches was to comprehend better the
target, the tendencies and the sector’s characteristics. By this business plan, the A
Gaucha proved itself attractive with its payback in the eleventh month, also with its net
present value of R$30.068,82 and its internal rate of return of 34% on the second year.
Finally, it is indicated that the business is profitable and promisor to the company and

its owners.

Keywords: Discount Coupons. App. Woman.
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1. INTRODUCAO

Dia apdés dia, inUmeras marcas sao lancadas por empreendedores e
empresarios, muitas vezes sem estudar as condicbes do mercado, a sua forma de
insercdo e sem realizar uma andlise de perfil dos seus consumidores. A
implementagdo de um novo negdcio é assombrada por riscos internos e externos,
principalmente o ultimo, ja que foge do controle de qualquer um. Para minimizar
guaisquer ameaca, existe a opcao de elaborar um plano de negécios, que traca uma
estratégia de lancamento considerando o préprio negécio em si, a concorréncia, a
situacao politico-econémica do pais, jogadas de marketing, detalhes financeiros, entre
outros fatores.

Ao longo dos ultimos anos, principalmente frente a crise econdémica brasileira,
o consumidor do pais passou a ser mais captado por promocdes e descontos
independente do objeto de compra. Assim, o brasileiro acabou se desvinculando das
marcas as quais ele era fiel e passou a focar em atender suas necessidades e desejos
(DAROIT, 2013). Por consequéncia, o mercado acabou se adaptando e
desenvolvendo novas estratégias de acordo com a sensibilidade aos precos, focando
seu marketing mix na promocéo (PARENTE, 1981).

O movimento dos cupons de desconto surgiu no final do Século XX para o
lancamento da Coca-Cola nos Estados Unidos, com vouchers gratuitos impressos em
jornais e revistas que poderiam ser trocados pelos produtos. Ao longo do Século XXI,
as empresas utilizaram desta mecéanica para desviar-se das crises econdmicas e para
o produto atingir o maior nimero de familias americanas possiveis (THAU, 2013). Para
Daroit (2013), hoje a 'moda’ dos vouchers se espalhou para o mundo inteiro e tem sido
cada vez mais presente no dia-a-dia dos brasileiros.

A mecéanica dos cupons, assim como promocdes, descontos em geral, compras
coletivas, entre outros, S&o conceitos pertencentes ao que conhecemos por Marketing
Promocional (ou de Promocéao). Segundo a Associacao de Marketing Promocional,

Marketing Promocional € comunicag&do de marca com objetivo de incrementar
a percepcao de seu valor por meio de técnicas promocionais e pontos de

contato que ativem a compra, 0 uso, a fidelizagdo ou a experiéncia de
produtos e servigos (AMPRO, 2011).
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Ou seja, o marketing de promocdo apresenta um apelo em relagdo a
precificacdo do produto ou servigo que induza a compra e ao apre¢o a marca por parte
do consumidor final.

A facil propagacdo do uso de vouchers de desconto no Brasil cresceu
exponencialmente gracas a retracdo econbmica e a alta inflacdo, atingindo
comumente as classes baixa e média. Conforme afirma Parente (1981), a demanda
por precos mais baixos fez com que o consumidor deixasse de lado a sua fidelidade
as marcas e optasse por novas formas de economizar. Atualmente, a crise econémica
no Brasil atingiu todas as classes sociais, principalmente a classe média. Assim, é
possivel questionar se as classes A e B sao impactadas pelo valor dos cupons de
desconto, considerando a sua tendéncia de comportamento, consumindo produtos de
marca e sendo fiéis a eles.

Em Porto Alegre, nos ultimos anos, surgiram inimeras opg¢des como sites de
compra coletiva (Groupon, Tché Ofertas, Peixe Urbano), aplicativos para
smarthphones de desconto (Mobo, Prix) e, mais recentemente, passaportes de
vantagens fisicos com cupons de desconto de diversos restaurantes, estéticas, lojas
etc, como o Best Gourmet Club POA e o Sou Bella. A adaptacdo dos diversos
comeércios ao contexto politico-econémico do pais se enquadra na aderéncia a um
marketing voltado a promocéo. Diante deste cenario, cada vez mais surgem opcoes
de clube de fidelidade, passaporte de vantagens, entre outras op¢des que vendem um
beneficio maior ao consumidor.

Segundo o Censo do IBGE de 2010, a capital do Rio Grande do Sul possui
1.409.351 habitantes, sendo 755.564 mulheres. Em relacéo a faixa etéria, 71% da
populacao feminina possui de 15 a 64 anos e 10% acima de 64 anos. Em relacdo a
renda, 19% das mulheres da cidade s&o da classe B e 9% da classe A. O nicho de
mulheres classes A e B de Porto Alegre ndo sao dominantes, portanto ndo possuem
a oferta do servico de cupons especifica para este publico, considerando o tipo de
servi¢o ou produto oferecido pelos cupons e 0s seus habitos de compra.

O propésito deste trabalho é realizar um plano de negdcios para um novo
passaporte de vantagens em formato de aplicativo em Porto Alegre, voltado para as
mulheres de classes A e B, aliado a um diferencial que destacara a marca neste

mercado.
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1.1 Justificativa

Em breve, a consumidora porto-alegrense podera contar com um novo
aplicativo de passaporte de vantagens para mulheres de classes A e B, com
experiéncias em saude, beleza, moda, gastronomia e comportamento, buscando
agitar o mercado do consumo. Porém a sua implementacao ndo é tdo simples assim:
considerando todos os influenciadores e riscos internos e externos, é necessario um
planejamento cuidadoso.

Tal trabalho € de extrema importancia para mim, graduanda de Administracéao
na Universidade Federal do Rio Grande do Sul, pois este encerrara a minha
graduacdo como meu Trabalho de Conclusdo de Curso, além de me tornar uma
profissional com mais conhecimento e competéncia para abrir tal negécio no futuro.

Para a sociedade, este plano de negdécios contribuira para o sucesso da
implementacdo do clube de vantagens, que trara beneficios para os seus usuarios
através das promoc0des e descontos. Além de construir o produto final, que agrega a
vida das consumidoras, ajudara a encontrar 0 seu sucesso, evitando quaisquer
frustracdes dos clientes da marca e os deixando satisfeitos. Por fim, os parceiros
(restaurantes, estéticas etc) também serdo favorecidos, pois ganharao visibilidade e

maior nimero de usuarios de seus produtos.

1.2 Objetivos

O objetivo geral e os objetivos especificos foram definidos para esse estudo,
apresentados a seguir. O objetivo geral apresenta o propésito e o foco do estudo,
enguanto os objetivos especificos traduzem os passos para atingir o objetivo geral,

realizado através do procedimento metodolégico aplicado.

1.3.1 Objetivo Geral

Construir um plano de negocios para um aplicativo de passaporte de vantagens
para mulheres de classes A e B de Porto Alegre que se interessam por moda,

comportamento, beleza, entre outros, tendo agregado um diferencial competitivo.
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1.3.2 Objetivos Especificos

a) Caracterizar o setor, o contexto e a concorréncia deste mercado;

b) Descrever o modelo de negdcio;

c) Realizar uma pesquisa de mercado com o consumidor final (mulheres
classes A e B de Porto Alegre);

d) Desenvolver um plano de marketing;

e) Elaborar o plano organizacional e operacional,

f) Elaborar um plano financeiro.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitulo presente abordard conceitos, teorias e discussdes que serdo o
suporte para o desenvolvimento deste estudo. Como o trabalho trata-se de um plano
de negécios, aqui veremos o contetdo que servira de embasamento para que o autor

elabore a estratégia da melhor forma possivel.

2.1 Empreendedorismo

O empreendedorismo significa criar novos negacios, tirando uma ideia do papel
e atornando um sucesso. Segundo Baron e Shane (2005, pg. 5), o empreendedorismo
trata-se de um processo, onde inicia-se em uma ideia de um servico ou produto novo,
sucedida de eventos ou ag¢des, tornando tal projeto realidade. Para Dornelas (2001,
pg. 37), torna-se mais fécil entender o conceito de empreendedorismo através do
conceito de empreendedor: “o0 empreendedor é aquele que detecta uma oportunidade
e cria um negocio para capitalizar ela, assumindo riscos calculados”.

Assim, para empreender € necessario passar por diversas fases, iniciando pelo
reconhecimento de uma oportunidade de mercado onde é possivel criar um novo
servico ou produto, seguido de acdes tomadas para que tal oportunidade se
concretize, até que, de fato, ela se torne realidade. E ndo para por ai: apdés o
lancamento do negdcio, o dono permanece empreendendo para que tal continue
dando certo. Para isto, segundo Dornelas (2001), € necessario investir tempo,

dedicacéao e todo o esfor¢o necessario e assumir riscos para um negocio promissor.
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E por que empreender? Cada individuo possui a sua razao para prospectar e
abrir um negdcio, sendo influenciado por si proprio e por fatores externos. Por
exemplo: uma determinada pessoa esta desempregada e necessitando de renda, ao
mesmo tempo que visualiza uma oportunidade de um novo servico ha sua
comunidade e tem o apoio de sua familia, amigos e vizinhos para fazer tal
investimento. Dornelas (2001) afirma que através dos fatores pessoais, externos,
ambientais, sociais ou a combinacao destes sdo o que influencia o empreendedor.

Como citado anteriormente, o empreendedorismo trata-se de um processo e,
assim como qualquer processo, este possui etapas para que ocorra. Baron e Shane
(2005, pg.14) elencaram as fases para empreender um novo negocio:

a) Reconhecimento de uma oportunidade;

b) Decidir seguir em frente e compilar 0s recursos iniciais;
c) Lancar um novo empreendimento;

d) Construir 0 sucesso;

e) Colher as recompensas.

2.1.1 Empreendedorismo no Brasil

Segundo Dornelas (2001), o empreendedorismo comecou a tomar forca
no Brasil na década de 1990, através de entidades como o Sebrae e Softex, a partir
do momento em que a situacao politico-econémica do pais tornou-se favoravel para
que o conceito se inserisse no mercado brasileiro. Com programas e incubadoras
lancadas através do Softex, o empreendedorismo passou a fazer parte do cotidiano
do mercado nacional.

O Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), junto
ao IBQP (Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade), realiza o Global
Entrepreneurship Monitor, que existe desde 1999. O GEM estuda anualmente a
atividade empreendedora do mundo inteiro, analisando o seu papel no
desenvolvimento social e econémico (GEM 2016, pg. 17). Em 2017, a taxa de
empreendedorismo total (TTE) foi de 36,4%, ou seja, a cada 100 brasileiros, 36 estao
envolvidos com alguma atividade empreendedora (GEM 2017, pg. 8).

14



2.2 Plano de Neg6cios

Para que um novo negocio seja desenvolvido e implementado, existem
ferramentas para que isto ocorra de uma forma mais assertiva e que leve ao seu
Sucesso.

O plano de negdcios é um documento utilizado para planejar um
empreendimento ou unidade de negdcios, em estagio inicial ou ndo, com o
proposito de definir e delinear sua estratégia de atuacéo para o futuro. Trata-

se ainda de um guia para a gestdo estratégica de um negdcio ou unidade
empresarial. (DORNELAS, 2011 pg.5).

Em outras palavras, o plano de negdécios € a forma que se organiza o
planejamento dentro dos variados aspectos de uma empresa. E com ele que 0s riscos
serdo reduzidos e estratégias que visam o sucesso serdo tracadas. Além disso, o
individuo entendera as oportunidades, estudando o segmento de mercado onde o
servico ou produto esta inserido, assim como as ameacas, identificando seus
concorrentes e questdes politico-econémicas do pais.

Para a construcdo do plano de negdcios, sugere-se uma estrutura que,
segundo Dornelas (2001, pg. 99), é adaptavel de acordo com o proprio
empreendimento, visto que cada um tem as suas particularidades. De uma forma

geral, tem-se como tépicos:

a) Sumario Executivo;
b) Conceito do Negdécio;
¢) Equipe de Gestéo;

d) Plano de Marketing;
e) Plano Operacional;

f) Plano Financeiro.

Apesar do plano de negocios ter como seu principal usuario o empreendedor,
o plano também contribui para terceiros. Segundo Donabela (2006, cap. 4), 0s
agentes que perguntam “o que € a sua empresa?”, como distribuidores, fornecedores
e investidores, também séo beneficiados com tal planejamento, além de fortalecer o

seu relacionamento.
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A partir de agora, entraremos no conceito aprofundado de cada um dos topicos
da estrutura de um plano de negdcios. Posteriormente, teremos a aplicagédo de tais

definicbes ao longo deste trabalho.

2.2.1 Sumario Executivo

O sumario executivo € um compilado de todas as informacgfes de um plano de
negocios. A maneira que este deve ser escrito, segundo Dornelas (2011), é com
enfoque na venda do conceito de negdcio, cativando quem estiver lendo. Além disso,
deve ser objetivo, porém sem superficialidade.

Um bom roteiro para elaborar o sumario executivo é procurando responder as

seguintes perguntas (Dornelas, 2001):

a) O qué? O que é a empresa, que produto/servico ela esta oferecendo e qual
€ 0 objetivo do plano de negdcios;

b) Onde? Onde a empresa esta localizada, assim como o mercado e 0s
clientes;

c) Por qué? Porque o empreendedor precisa do capital que ele sugere como
suficiente para abrir e operar o negécio;

d) Como? De que maneira sera aplicado este capital, levando em conta a
seguranca financeira do negocio e a maneira que este esta crescendo no
mercado;

e) Quanto? Qual é a quantia de dinheiro que € necessaria e, a partir disso,
como se dara o retorno do investimento deste valor;

f) Quando? Quando o negécio se iniciou, quando sera utilizada a verba

necessaria e quando sera quitado o valor do empréstimo.

2.2.2 Conceito de Negocio

Dentro de conceito do negécio € onde se apresenta a empresa e Seus
detalhamentos, como o que ela serd, qual serd o seu produto ou servico final, quais
Sao 0s seus objetivos, entre outras informacdes. Nesta parte, Dornelas (2001, pg.27)

afirma que é necessario justificar qual é a nossa missédo e aonde queremos chegar,

16



além de dados mais gerais como a estrutura legal da empresa, composi¢ao societaria,
se possui certificacdes, licencas entre outros tipos de documentos.

Dolabela (2006) relaciona os seguintes itens: misséo, objetivos da empresa,
estrutura organizacional e legal, sintese das responsabilidades da equipe dirigente,
plano de operacdes e parcerias. Em alguns casos, os tdpicos podem ser descritos
fora da sec¢éo de conceito do negécio.

De uma forma geral, sera a parte descritiva da empresa em seus diversos
ambitos de uma forma objetiva. A apresentacdo do negdécio € de extrema importancia,

ja que os proximos passos do planejamento sdo embasados nesta descricéo.

2.2.3 Equipe de Gestéo

Sao as pessoas dentro de uma organizacdo que fazem o negoécio acontecer.
Neste item, é onde serdo descritos 0s principais executivos ou gestores do projeto,
ressaltando seus pontos fortes, experiéncias, nivel de adequacéo e envolvimento com

0 negocio (Dornelas, 2011).

2.2.4 Plano de Marketing

Para Ambrdsio (1999, pg. 11),

plano de marketing € o documento que resume o planejamento de marketing.
Este, por sua vez, é um processo de intenso raciocinio e coordenacao de
pessoas, recursos financeiros e materiais cujo foco é a verdadeira satisfagédo
do consumidor.

Ja4 Donabela (2006) agrega que o plano de marketing deve, a partir da
identificacdo de uma oportunidade, efetuar uma estruturacdo de como o negocio deve
penetrar, conquistar e se manter nos mercados identificados. Kotler (2012) afirma que
para desenvolver a estratégia certa, a longo prazo, requer uma combinacdo de
disciplina e flexibilidade, se atendo a esta estratégia sem deixar de aprimora-la
constantemente.

Para esbocar tal estratégia, iniciamos pela identificacéo da oportunidade. Neste
momento, Ambrésio (1999) diz que € o momento em que sdo definidos a situacao e

0s objetivos para obter-se o sucesso do produto ou servigco. Apos, teremos a
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determinacdo do marketing estratégico (analise de mercado), do marketing tatico

(estratégia de marketing) e, por fim, a analise SWOT.

2.2.4.1. Marketing Estratégico

E dentro do marketing estratégico que ocorre a analise ambiental e do setor do
mercado. Ambrasio (1999, pg. 32) descreve a analise de mercado por topicos, como
a segmentacdo do mercado, a selecéo do publico-alvo e o posicionamento do produto.
Aqui, sera possivel conhecer melhor o setor, a clientela e a concorréncia (Donabela,
2006).

Segundo Dornelas (2001), “a analise de mercado é considerada por muitos a
parte mais importante do plano de negdcios, e também a mais dificil de se fazer”. Para
0 autor, atingir uma estratégia de marketing excelente exige conhecer muito bem o
mercado onde a empresa atua ou deseja atuar.

A analise do setor significa olhar para o mercado em si que a organizacao esta
inserida, seja para o seu histérico ou para as tendéncias de futuro (Dornelas, 2001,
pg. 141), levantando tanto as oportunidades quanto as ameacas. Donabela (2006)
ressalta os aspectos demograficos, econémicos, legais e politicos, tecnolégicos e

culturais.

a) Demogréaficos: caracteristicas gerais da populacdo, como tamanho, sexo,
faixa etaria, composicao familiar, geograficas e populacionais.

b) Econdmicos: fatores que influenciam o poder de compra do consumidor,
como por exemplo: crises financeiras, distribuicdo de renda, taxas e
impostos etc.

c) Legais e politicos: criacdes de leis regulamentares, fiscalizacéo, pressao
de 6rgaos governamentais, movimentos politicos, entre outros.

d) Tecnoldgicos: producédo de novos equipamentos que podem influenciar
positivamente ou negativamente.

e) Culturais: forcas de uma cultura de determinada localidade, comportamento
e crencas da populagdo, tendéncia de posicionamento em relacdo a

determinado assunto.
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Outro ponto crucial da andlise de mercado € a andlise da concorréncia. E
necessario realizar um mapeamento considerando quem eles sédo, quais sdo as suas
caracteristicas, seus pontos fortes e fracos, qual estratégia de marketing estes
adotam, quais sao 0s seus custos e quais sao os seus beneficios (Donabela, 2006).

Por fim, € impossivel construir a estratégia de marketing sem o conhecimento
de quem sustentara o negdcio: os clientes. Sdo eles que irdo apreciar, adquirir e
consumir os produtos ou servigos da organizacdo. Nesta etapa, segundo Ambrosio
(1999, pg. 34), avaliamos o perfil do consumidor, suas necessidades e desejos, seus
hébitos de usos e atitudes e quem desempenha o papel de compra.

...O marketing estratégico tende a ser a mais trabalhosa de todo o plano de
marketing, porque no Brasil, mesmo hoje, obter a informacdo é tarefa
complexa. E muito importante para o sucesso do plano ter em mente que as
informacdes corretas, detalhadas e confidveis séo de extrema necessidade.
Elas podem fazer a diferenga entre um plano que resulte bem ou um plano

mediocre que n&do alcance os objetivos desejados. (AMBROSIO, 1999, pg.
32).

2.2.4.2. Marketing Tatico

Por marketing tatico o autor refere-se ao conceito dos 4P’s, também conhecido
como marketing mix. Esse composto de marketing é uma poderosa ferramenta que a
empresa, se combinar da melhor forma possivel, ela se ir4 se encaixar no mercado e

se destacar frente aos seus competidores. Para Kotler e Ketler (2012), os 4P’s s&o:

a) Produto: o que é ofertado no mercado, ou seja, as caracteristicas deste
produto e quais necessidades e desejos este ira suprir, gerando o seu
posicionamento e a forma em que ele ird se diferenciar dos seus
concorrentes. Também ¢é considerado, dentro deste conceito, 0s seus
diferenciais, a sua qualidade, embalagem, entre outros aspectos que
englobam diretamente o que sera adquirido pelo consumidor final.

b) Preco: Kotler e Ketler afirmam que o preco é a geracédo de receita deste
produto, sendo assim, o quanto o consumidor final ird desembolsar para
adquirir o objeto de compra. Ainda dentro de preco, é possivel identificar o
preco ideal, a margem de lucro, os descontos, as formas de pagamento etc.

c) Promocao: é a forma de promover este produto para que atinja o seu
publico-alvo, ou seja, a comunicacdo entre a marca € o consumidor. Pode
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ser realizada através dos diversos tipos de propaganda, marketing direto,
relacdes publicas, promocéo de vendas, entre outros meios.

d) Praca: em outras palavras, é a distribuicdo do produto. Pode-se ler também
gue € a maneira fisica de como o cliente ira adquirir a mercadoria, ndo s6 na
entrega final, mas todo o processo da sua produc¢do até chegar as méaos do
comprador. Assim, considera-se praca desde que o produto sai da fabrica,
€ levado através de um transporte para 0s estoques ou canais de

distribuicdo, até a area de cobertura e a sua reposicao de prateleiras.

Apesar destes conceitos tradicionais dos 4P’s, Kotler e Ketler (2012, pg. 24)

fazem uma releitura para o contexto atual:

a) Pessoas: considera-se pessoas tanto o quadro de funcionérios, pois eles
séo um reflexo do produto, assim como o entendimento dos consumidores
por parte da empresa;

b) Processos: para os autores, 0s processos refletem a criatividade, disciplina
e a estrutura da administragdo da organizagao. “Somente com a instauragao
do conjunto certo de processos a orientar atividades e programas uma
empresa pode se envolver em relacionamentos de longo prazo” (Kotler e
Ketler, 2012);

c) Programas: além de englobar os conceitos dos 4P’s tradicionais, também
€ considerado dentro dos programas todas as atividades da empresa
direcionadas aos consumidores;

d) Performance: é o desempenho que a organizacdo possui, implicando em
indicadores financeiros ou ndo (brand equity e costumer equity) e
implicacBes que transcendem a propria empresa (responsabilidade social de

forma juridica, ética e comunitaria).

2.2.4.3. Andlise SWOT

Com todas as informacdes compiladas da analise de mercado e do marketing

mix, sera possivel realizar a analise SWOT. A analise SWOT é uma analise do
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ambiente externo e do ambiente interno, a sigla sendo formada por Strengths (for¢a),
Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas).

Segundo Kotler e Ketler (2012), o ambiente externo é formado pelas
oportunidades e ameacas. Uma oportunidade é quando a organizacdo consegue
atender uma necessidade de um determinado mercado e ainda oferecer um
diferencial. J& uma ameaca € quando existe uma situacdo desfavoravel e, sem as
devidas providéncias, gera um prejuizo para a empresa.

Ja o ambiente interno, para 0os mesmos autores, reune os pontos fortes e
pontos fracos da organizacdo em si. A partir disso, é possivel cruzar as informacdes
e montar a matriz SWOT:

Tabela 1 - Matriz SWOT

Positivo Negativo
Ambiente Interno Forcas Fraquezas
Ambiente Externo Oportunidades Ameacas

Fonte: elaborada pelo autor.

Para Ambrdsio (1999), a analise SWOT (ou de equilibrio) tem como objetivo
ajudar no processo de tomada de decisdo do empreendedor. A matriz contribui para
que deixe 0 processo mais claro, oferecendo uma abordagem qualitativa aos

decisores.

2.2.5. Plano Operacional

Dornelas (2011, pg. 59) esclarece que o plano operacional deve ser bem
objetivo, em parte esclarecendo algumas informagdes da secdo de Produtos e
Sevicos e da se¢do de Equipe de Gestdo. O SEBRAE (2013) levantou alguns topicos

abordados de uma forma geral dentro do plano operacional:

a) Layout ou arranjo fisico: como se dara a distribuicdo dos setores, dos

recursos e das pessoas em um espaco disponivel da empresa. Atraves do
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arranjo fisico, € possivel atingir o aumento da produtividade, reducéo de
desperdicios e boa comunicagéo entre os funcionarios.

b) Capacidade Produtiva/comercial/servi¢cos: € o céalculo da capacidade de
producdo dentro do contexto da empresa, ou seja, Com 0S recursos que a
organizagao possuli.

c) Processos Operacionais: é a descricdo dos processos da organizacao,
considerando etapa por etapa, desde a fabricacdo do produto até o momento
da venda.

d) Necessidade de Pessoal: é a projecdo de pessoas necessarias para a
sustentacao e otimizacao do negécio.

2.2.6. Plano Financeiro

Segundo Dornelas (2011, pg. 76), o plano financeiro engloba tudo o que foi
desenvolvido no plano de negdcios no formato de numeros, envolvendo desde os
investimentos necessarios para operar o negocio até a projecao dos fluxos de caixa
gue seréo obtidos pela empresa. Um plano financeiro pode ser divido nas subsecdes
a seguir (Donabela, 2006).

2.2.6.1. Investimentos iniciais

Sédo as despesas pré-operacionais a execuc¢ao do negocio, 0s investimentos
fixos (como aquisicdo de maquinas e equipamentos) e o capital de giro inicial (como
o aluguel do imével, remuneracdo de funcionarios etc). Estes gastos serdo

futuramente pagos pela receita.

2.2.6.2. Projecéo dos resultados

Através de uma demonstracdo de resultados, o empreendedor visualiza a
capacidade de geracdo de renda para a empresa em determinado periodo de tempo.

Deve-se, nesta parte, considerar:

a) Receita bruta de vendas: considerar a quantidade do produto vendido
vezes 0 preco de venda,
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b) Deduc¢des: impostos, contribuicbes e comissao sobre vendas;

¢) Receita liguida de vendas: resultado do bruto subtraido pelas deducdes;

d) Custo dos produtos vendidos: custos de mao-de-obra, fixos ou variaveis;

e) Margem de contribuicdo: é a diferenca entre a receita liqguida de vendas e
0 custo dos produtos vendidos;

f) Despesas operacionais: custos fixos independentes da producéo, como
despesas administrativas, despesas gerais, manutencdo e conservacao,
seguros, entre outros;

g) Depreciagdo acumulada: perda ou desgaste dos recursos utilizados;

h) Resultado operacional: € o resultado obtido antes da deducdo do Imposto
de Renda (IR);

i) Resultado antes do IR: é o lucro da empresa antes do pagamento do IR;

i) IR: ou IRPJ, conhecido como Imposto de Renda para Pessoas Juridicas. E
apenas deduzido apés o lucro real;

k) Lucro Liquido: resultado final da empresa, onde sera possivel descobrir se
€ valido dar continuidade ao negocio. Se o seu resultado for positivo dentro

de um contexto de tempo e espaco, entdo a lucratividade valera o esforco.

2.2.6.3. Projecao de Fluxo de Caixa

Segundo Dornelas (2001), € a principal ferramenta de planejamento do

empreendedor. Esta ferramenta é o controle de entradas e saidas de valores, ou seja,

as receitas e as despesas, emitida com determinada frequéncia. Ela pode ser dividida

em: investimento inicial, saldo de caixa inicial, total de entradas (receita de vendas,

receitas financeiras, empréstimos e outras receitas) e total de saidas, saldo no

periodo, reserva de capital, depreciacao e, por fim, fluxo liquido de caixa.

2.2.6.4. Ponto de Equilibrio

E no ponto de equilibrio que a empresa n&o possui nem lucro nem prejuizo.

Donabela (2006, pg. 267) afirma que:

O ponto de equilibrio corresponde ao nivel de faturamento para que a
empresa possa cobrir, exatamente, seus custos, ou seja, atingir lucro

23



operacional igual a zero. Acima do ponto de equilibrio tera lucro e, abaixo
dele, incorrerd em prejuizo.

Para encontrar o ponto de equilibrio, basta utilizar a formula: Ponto de equilibrio

= Custo Fixo / Margem de contribuigéo.

2.2.6.5. Analise de Investimento

Donabela (2006) sugere dois caminhos para a analise de investimento: através
do payback e da Taxa Interna de Retorno (TIR) e Valor Presente Liquido (VPL). Estas
duas técnicas servirdo para responder perguntas especificas no momento de operar
um negocio.

O termo payback significa o prazo em que todo o dinheiro investido ira ser
recuperado. Dornelas (2001) diz que o payback utiliza do fluxo de caixa e, quanto
menor for o tempo para recuperar o que foi investido, mais atraente o negécio é.

Ja o VPL (Valor Presente Liquido) ajuda o empreendedor a descobrir e analisar
guanto ele deve investir atualmente para obter determinado valor em um determinado
periodo de tempo. Donabela (2006) considera uma técnica sofisticada de analise de
investimentos, por considerar o valor do dinheiro ao longo do tempo.

Por fim, a TIR (Taxa Interna de Retorno) iguala o VPL a zero, encontrando a
taxa de retorno de tal investimento. Quanto mais alto o valor da TIR, mais chances de
0 projeto ser aceito.

As decisbes empresariais sdo tomadas a partir da combinacdo de
informacdes quantitativas e qualitativas e de experiéncias, que juntas
fornecem os elementos para o célculo econémico. As demonstracdes
financeiras s@o informagdes valiosas para gerentes e empreendedores. A
utilidade reside em informar os resultados das decisbes empresariais

executadas e possibilitar sua avaliagdo e corre¢cdo. (DORNELAS, 2001, pg.
162)

2.3. Conceituacao sobre a Promocéao de Vendas

Segundo KOTLER (2000, pg. 556), “a promogao de vendas consiste em um
conjunto de ferramentas e incentivo, a maioria a curto prazo, projetadas para estimular
a compra mais rapida ou em maior quantidade de produtos especificos por parte do
consumidor ou do canal de distribuicdo”. COBRA (2009, pg. 320) também afirma que
a promocéao de vendas
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é formalmente definida como o uso de técnicas de incentivo para criar uma
percepc¢do do valor da marca entre consumidores e distribuidores. O objetivo
€ incrementar vendas a curto prazo, encorajando o consumidor a comprar em
guantidades e a continuar a comprar.

Ou seja, além do valor atribuido ao produto ou servi¢o que ira satisfazer alguma
necessidade ou desejo, o consumidor € induzido a adquirir o produto final a partir de
alguns métodos promocionais. Esta técnica pode ser utilizada para o consumidor final,
canais de distribuicdo e promocdo de negdécios e da equipe de venda (KOTLER,
2000).

Os objetivos mais comuns da promocao de vendas, segundo COBRA (2009),

a) Geracao de demanda a curto prazo;

b) Estimulacdo do consumidor a realizacdo da compra;
¢) Inducao a experimentacao;

d) Orientar a precificacdo do produto ou servigo;

e) Otimizar a medida dos resultados.

Para obter-se a melhor estratégia de aplicacdo da promoc¢édo de vendas, é
necessario tomar algumas decisfes. Segundo Kotler (2000), o administrador
primeiramente deve estabelecer os seus objetivos com esta acdo. Por exemplo: o
aumento das vendas em quantidade, exposicdo de marca, apresentacdo de novos
produtos para o consumidor final ou para canais de distribuicdo etc. Por conseguinte,
o planejador deve selecionar a ferramenta de promog¢ao que melhor se encaixa com
o cumprimento dos seus objetivos, seja esta para o consumidor final, para o varejo ou
para a promocao de negocios e para for¢a de vendas.

Os autores Kitchen, et al (2015, pg. 66) afirmam que “as promog¢des de vendas
sdo indispensaveis para promover o aumento de vendas, criar consciéncia e construir
valor de marca entre os consumidores”. Eles também concordam que, assim como
qualquer outra acao, existem custos de sustentacdo da promocéo de vendas. Para
evitar o desperdicio, é necessario atingir os segmentos de mercado de forma
apropriada.

O autor elenca os principais instrumentos: amostras gratuitas, cupons de
desconto, rebates, pacotes de produtos com desconto, brindes, programas de

fidelidade, prémios (concursos, jogos, sorteios), recompensas por comprar o produto,
25



experimentacéo gratuita, garantias do produto, promog¢des combinadas, promocdes
cruzadas e displays e demonstracdo no ponto de venda. Para Chandon & Laurent
(2000), a promocédo de vendas oferece beneficios diversos, e por isso sdo mais
efetivos para diferentes tipos de produto.

Chandon & Laurent (2000), em sua pesquisa, afirmam que além de
economizar, esta técnica também se trata da divulgacdo da oferta do produto ou
servico em determinado ponto de venda; reduz o tempo de procura e 0s custos de
deciséo, se aproximando de uma compra de conveniéncia; faz o consumidor se sentir
mais espertos e melhores compradores; estimula a necessidade da exploragéao e
busca pela informacéo; e, por ultimo, os consumidores consideram divertido o uso de
qualquer ferramenta da promocéao de vendas.

Junto com o conceito de Hirschman & Holbrook (1982) sobre beneficios
hedbnicos (que s&o experienciais e afetivos) e sobre beneficios utilitrios
(instrumentais, cognitivos e funcionais), Chandon & Laurent concluem que a
promocdo de vendas oferece ambas vantagens ao consumidor final, além deste
poupar economicamente. As promoc¢fes monetarias sao mais efetivas para produtos

utilitarios e as promocdes ndo-monetarias sdo mais efetivas para produtos hedoénicos.

2.3.1. Cupons de Desconto

No presente estudo, o principal instrumento a ser aprofundado € o cupom de
desconto, que sera tratado como um produto que engloba diferentes servigos e
experiéncias para um determinado mercado. Para embasar o referencial tedrico deste
conceito, foram utilizados os autores Gilbert e Jackaria (2002), Bawa et al (1997),
Chatzky (2015) e dados retirados do Google Trends.

Segundo Gilberto e Jackaria (2002), o produto vendido néo entra em promogao
para todos os compradores, ele sO é vendido abaixo do prego para quem possui 0
cupom e o utiliza no ato da compra. Assim, ndo € necessario um reajuste do valor
dentro da loja. Além disso, o uso do cupom € mais atrativo por atribuir maior valor ao
momento da compra do produto. Os mesmos autores afirmam que este tipo de
promocao gera reconhecimento e ‘recall’ de marca, ou seja, a empresa possivelmente

sera lembrada e considerada numa futura compra.
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Bawa et al. (1997, apud Kitchen et. al, 2014), garante que, ao prever a
aderéncia do publico a determinado cupom de desconto, o varejista deve considerar
tanto as caracteristicas do cupom em si que irdo atrair o consumidor, quanto a taxa
de propensdo do usuario. Ambos fatores se cruzam para que esta técnica de

promogao de vendas seja um sucesso.

2.3.1.1. Breve Histéria dos Cupons de Desconto

De acordo com o ‘2014 Mid-Year Coupon Report’ da NCH Marketing Services,
0os consumidores americanos economizam em torno de 3.6 bilh6es de ddlares em
compras em 2014, utilizando cupons de desconto. Chatzky (2015) conta de forma
sucinta a histéria dos cupons de desconto, desde a sua primeira aparicao.

O primeiro cupom surgiu em 1887 com a Coca-Cola, que entregava na casa
dos consumidores, perto do ponto de venda, um cartdo valendo uma Coca-Cola
gratuita para experimentacao. Na década de 30, com a Grande Depresséo, 0s cupons
séo utilizados como uma maneira de suportar a crise. Em 1957 surge a Nielsen
Coupon Clearing House, uma empresa totalmente voltada a gerenciar o processo dos
cupons ao lado dos manufatureiros e dos varejistas, servindo de intermediario para a
distribuicio do material. Em seguida, diversas companhias voltadas para a
cuponizacao surgiram, até que em 2010 a Target, uma rede de lojas de varejo dos

Estados Unidos, lanca o primeiro aplicativo de cupons para celular.

2.3.1.2. Cenario Atual dos Cupons de Desconto no Brasil

Segundo o portal de e-commerce do Brasil (2016), um estudo recente realizado
pelo e-Bit confirma que os cupons de desconto cresceram 10 vezes mais que a
procura de lojas e-commerce brasileiras. Aliado a esta informacao, a plataforma de
tendéncias do Google, o Google Trends, apresenta em uma analise o crescimento
desde 2004 da busca das palavras-chaves ‘cupom de desconto’, com um pico
exponencial todos os anos no periodo do Natal (figura 1). Segundo a mesma
plataforma, as maiores buscas séo por aplicativos de transporte, restaurantes e lojas

de varejo.
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Figura 1 - Procura do termo "cupom de desconto” no Google Trends

Fonte: Google Trends (2018)

A crise econdmica no pais nos ultimos anos fez com que o aumento do uso dos
cupons crescesse, ganhando mais espaco no dia-a-dia do brasileiro. Um dos maiores
sites de cupons do Brasil, o Cuponeria, realizou um levantamento e aponta que 0s
usuarios usam, em média, trés cupons de desconto por semana. O mesmo portal
apresentou indices exponenciais de 2014 para 2015: enquanto no primeiro ano nao
possuia nem 500 mil usuarios, para o ano posterior aumentou mais de quatro vezes
e chegou a 2 milhées de usuarios, gerando cerca de 100 mil cupons em um Unico dia.
A Cuponeria divulgou que os principais segmentos dos cupons gerados s&o

restaurantes, moda, beleza e supermercado.

2.4. Aplicativos Méveis e o Comércio

Segundo Lemos (2005), o aparelho celular é o “controle remoto do cotidiano”
ja que, ao longo dos ultimos anos, o dispositivo passou a atuar como telefone,
maquina fotografica, televisdo, jornal, radio, troca de mensagens (e-mail, SMS), entre
outros. A antropéloga japonesa M. Ito (2003, apud Lemos, 2005, pg. 7), afirma que

devido sua portabilidade, espacgo virtual igual (virtual peer space), a cidade
nao é mais um espago urbano anbénimo; até mesmo ao sair para fazer
compras, jovens irao mandar fotos aos amigos dos pares de sapatos que
compraram, ou mandar noticias rapidas sobre as étimas liquida¢des que
estdo entrando. Apds encontrarem-se face a face, uma sequéncia de
mensagens de texto continuara as conversas enquanto 0S amigos se

dispersam em trens, 6nibus e a pé, dedos polegares datilografando em
teclados portateis numeéricos.

Com esta afirmacédo, podemos constatar que o uso do aparelho telefénico esta
inserido de forma natural e em qualquer situacdo no cotidiano da sociedade na

atualidade, como se fosse uma ‘extensdo do corpo humano’. Uma das maiores
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facilidades oferecidas por esta tecnologia € o m-commerce, conceito atribuido ao
comeércio eletrénico a partir de dispositivos méveis. Como afirma SIAU et al. (2001,
apud TEZZA et. al, 2008), este tipo de comércio se difere muito do e-commerce e
possui caracteristicas singulares, ja que trata-se de uma modalidade em aparelhos

moveis e sem fio:

a) Ubiquidade: ndo importa onde o consumidor esteja, ele esta apto a acessar
a informacao que deseja estando conectado a internet;

b) Personalizacdo: gracas a grande gama de informacdes que podem ser
encontradas na internet, o usuario pode encontrar especificamente o que ele
esta procurando;

c) Flexibilidade: por se tratar de um aparelho mével e sem fio, através do
celular é possivel que o individuo acesse a rede independentemente da sua
locomocgao;

d) Disseminacao: € possivel o compartihamento de dados de forma

simultanea para varios usuarios de uma regido geogréfica especifica.
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3. METODOLOGIA

O presente capitulo abordara as ferramentas e os métodos que foram utilizados

para a elaboracéo deste plano de negdcios.

3.1 Tipo de Pesquisa

O método de pesquisa utilizado para a realizacdo do plano de negdcios para a
implementacdo de um passaporte de vantagens feminino sera uma pesquisa
exploratoria, que analisard os dados primarios (através de uma pesquisa quantitativa)
e secundarios do negdécio em questao.

Sédo considerados como referéncia os autores Dornelas (2001), Donabela
(1999) e Ambradsio (1999), que servem de suporte para estruturar o plano de negécios
de acordo com a fundamentacgéo teorica do capitulo anterior, assim como planos de
negdcios ja existentes que servirdo de exemplo.

Segundo Ambrésio (1999, pg. 9), “o plano de marketing estabelece todas as
bases e diretrizes para a acdo da empresa no mercado”. Por entrelinhas, podemos
entender que o plano de marketing vem a ser a parte mais importante do plano de
negécios. Sendo assim, os dados secundarios foram direcionados para que fosse
possivel elaborar o plano de marketing e os seus obijetivos, avaliando os fatores de
ambiente externo e ambiente interno.

Além do uso de dados secundéarios, foi utilizada uma metodologia de dados
primarios, através de uma pesquisa quantitativa com o publico-alvo do negd6cio em
qguestdo. O instrumento (apéndice 1) foi aplicado com 63 mulheres de Porto Alegre,
de 24 de setembro de 2018 a 02 de outubro de 2018. A partir das respostas, foi
possivel analisar e entender melhor o perfil do publico alvo do aplicativo, assim como
0 que este consome e as suas preferéncias. Os dados foram organizados em graficos
em formato de comparativos.

Através da pesquisa de dados primarios e secundarios, foram avaliadas as
estruturas organizacionais e operacionais existentes no mercado e nos registros para
elaborar o plano de gestéo e operacao, assim como foram consideradas informacdes

financeiras dentro do mercado atual para estimar custos e investimentos do projeto.
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Além dos autores de referéncia citados anteriormente, os dados foram obtidos
através de pesquisas em artigos, outros planos de negdcios, internet, revistas e sites
orgaos como o IBGE e o SEBRAE, que estao ligados a questdo do empreendedorismo

no Brasil.
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4. SUMARIO EXECUTIVO

A empresa A Gaucha é, inicialmente, totalmente voltada para o seu Unico
produto: um clube de vantagens em formato de aplicativo para dispositivos moveis,
que oferta cupons de desconto em experiéncias voltadas para a mulher porto-
alegrense de classes A e B. Ao contrario dos outros aplicativos de desconto existentes
em Porto Alegre, o A Gaulcha inova por ser voltado unicamente para o publico
feminino, proporcionando momentos especiais para cada uma dessas mulheres. Cada
uma delas podera usufruir destes descontos através do celular, um dispositivo cada
vez mais inserido nas mais pequenas coisas da rotina do brasileiro.

A sede da empresa, os clientes e 0 mercado em que o A Gaucha esta inserida
estdo localizados quase que restritamente em Porto Alegre. Isso porque o0s
estabelecimentos parceiros estdo quase todos na cidade (com excecdo de um ou
outro hotel oferecido para a mulher porto-alegrense poder viajar). Podem existir
clientes de cidades vizinhas que trabalham/frequentam Porto Alegre, porém a
previsao € de que sejam poucos casos.

O capital sugerido no plano financeiro seré o célculo de investimentos iniciais,
que dara o impulso para a empresa. O negdcio que esta previsto para o inicio de 2019,
ird aplicar seus investimentos iniciais, calculados em R$50.090,28, ainda em
dezembro de 2018. Dentro deste valor, R$2.000,00 seré o capital de giro inicial e 0
restante corresponde aos investimentos e custos fixos iniciais. Todo este custo sera
de capital préprio, originado das economias dos socios da companhia.

Além do dinheiro extra na conta da empresa, este € necessario para a obtencao
de materiais de escritério, maquinas e moveis, assim como para uma especializacdo
em desenvolvimento de aplicativos e a assinatura da plataforma desenvolvedora para
apps. Este valor sera retornado através da receita gerada a partir da venda das

assinaturas, a partir do quarto més do segundo ano de vigéncia do negaocio.

5. DESCRICAO DO NEGOCIO

O aplicativo A Gaucha é um clube de vantagens para mulheres de classes A e
B de Porto Alegre, que oferece cupons de desconto em estabelecimentos renomados

a partir de uma assinatura semestral ou anual do aplicativo. Este esta em processo

32



de criacdo baseando-se neste estudo. O produto serd de dominio de Manuella Correa
Venturini dos Santos (ME), registrado na Junta Comercial do Rio Grande do Sul, com
o nome fantasia ‘A Gaucha’. Por ainda n&o possuir registro, o CNPJ é, por enquanto,
inexistente. Por tratar-se de um aplicativo, o produto sera patenteado Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI), como rege a legislacdo da Lei do Software
n°® 9609/1998.

O negacio é classificado como uma microempresa. O Certificado da Condicéo
do Microempreendedor Individual (CCMEI) é o documento que através da inscricao
do CNPJ e da Junta Comercial, certifica que a empresa esta aberta. No CCMEI,

constardo as seguintes informacdes de identificacao:

a) Nome empresarial: Manuella Correa Venturini dos Santos ME;
b) Nome do Empresario: Manuella Correa Venturini dos Santos;
c) N° da Identidade: 8097246741,

d) Orgdo Emissor: SSP-RS;

e) CPF: 00893092002.

Além da identificacdo, serdo fornecidas informagbes como a condicdo do
microempreendedor individual (situacdo vigente e data de inicio da situacéo), niumeros
de registro (CNPJ e NIRE), endereco comercial (CEP, logradouro, namero, bairro,
municipio e UF) e atividades (data de inicio de atividades, codigo de atividade principal
e descricdo da atividade principal. Por fim, o Termo de Ciéncia e Responsabilidade
com Efeito de Alvara de Licenca e Funcionamento Provisério estara assinado pela

Junta Comercial e pelo empresario.

5.1 O Produto

A Gaucha é uma empresa que, através de um aplicativo, ira satisfazer os
desejos de consumo da mulher porto-alegrense por meio de cupons de desconto,
buscando proporcionar a melhor experiéncia possivel. A missdo do A Gaulcha é
“oferecer as melhores experiéncias de diversos tipos de servico para a mulher

gaucha”.
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Por estarmos vivendo a Era da Experiéncia, onde “as pessoas buscam cada
vez mais experiéncias que tragam oportunidades memoraveis, conexfes emocionais
e customizadas™, a qualidade do produto ou servico vai além do seu préprio valor.
Segundo o0 AMEM?, blog de comunicacéo e marketing digital,

...nesta nova era, é preciso voltar sua atencdo aos desejos, anseios e
necessidades especificas de cada um, investindo e agregando ao que se
vende o valor da experiéncia. E preciso despertar um sentimento no seu

publico, tratando-o de forma VIP e personalizada, para que ele crie uma
memoéria daquele consumo realizado.

O mesmo portal cita Maya Angelou, que afirma que “as pessoas esquecerao o
gue vocé disse. Esquecerdo o que vocé fez. Mas nunca esquecerao o que Vocé as
fez sentir”. Assim, A Gaucha ira oferecer ndo s6 a experiéncia do uso dos cupons de
desconto com vantagens especiais em servicos e produtos de marcas renomadas,
assim como também ira proporcionar a experiéncia da satisfacdo dos seus desejos
com uma entrega de qualidade de cada um dos servicos ofertados. O aplicativo A
Gaucha € um combo de beneficios: grandes descontos em compras de custo elevado,
somado a um produto/servico de alta qualidade por empresas reconhecidas no
mercado, que ndo estdo perdendo a sua esséncia mesmo sendo ofertada atraves de
um clube de vantagens.

A empresa tem como seu principal foco o aplicativo A Gaucha. A fonte rentavel
do negdcio serd uma assinatura semestral ou anual, através do cadastro do cartdo de
crédito da usuaria. A motivacao da criacao do aplicativo surgiu através da busca por
melhores experiéncias de servicos de marcas conceituadas para a mulher gaucha
através de um custo inferior ao do mercado convencional, dado ao cenério econémico
do pais. A empresa irA sempre buscar oferecer marcas reconhecidas pelos clientes,
priorizando a qualidade, para satisfazer o seu principal publico: as mulheres de
classes A e B de Porto Alegre. Atualmente, existem aplicativos e cupons de desconto
fisicos para restaurantes ou hotéis em Porto Alegre, sempre oferecendo o mesmo tipo

de produto ou servico. O diferencial do A Gaucha é oferecer, através de uma

1 FURTADO, llka. O novo consumo das experiéncias Unicas. Sebrae Trends. Disponivel em:
https://clubesebrae.com.br/sebrae-trends/o-novo-consumo-das-experiencias-unicas. Acesso em: 11
de setembro de 2018.
2 AMEM COMUNICACAO E MARKETING DIGITAL. A Era da Experiéncia e a valorizac&o da
memodria do consumo. Disponivel em: https://amemcomunicacao.com.br/era-da-experiencia-e-
memoria-do-consumo/. Acesso em: 11 de setembro de 2018.
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assinatura, servicos e produtos de diversos tipos de negocio em um s6 aplicativo, que
pode ser acessado a qualquer instante. Além disso, novas ofertas podem ser

adicionadas de forma ciclica ao longo do tempo.

5.2 Identidade Visual

O nome A Gaucha foi escolhido porque, além de tratar-se do publico-alvo do
produto, reforca a identidade e o orgulho da mulher de ter a sua origem. Aproxima a
usuaria através da identificacdo e deixa em entrelinhas que o produto quer
proporcionar a melhor experiéncia em ser gaucha. Considerando que o aplicativo
propde o melhor para a mulher, a sua identidade ser4d composta por cores mais

femininas, com um visual elegante e tracos sofisticados.

5.2.1 Logotipo

O logotipo do A Gaucha apresenta tracos suaves e elegantes, ao tom do
publico-alvo. E agradavel aos olhos e remete & identificacdo da mulher gaticha com a

sua origem.

Figura 2 - Logotipo do A Gaucha

/4
gadc/m

Fonte: elaborado pelo autor
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5.2.2 Pegas Graficas do Aplicativo

O app apresentar4d um visual seguindo a mesma linha do logotipo, com
preferéncias de cores e tracos femininos. Abaixo, algumas ilustracdes da linha grafica

gue o software ird seguir.

Figura 3 - Proposta de tela inicial do A Gaucha

Saiba mais =obre o app
Termos e Condigbes

Fonte: elaborado pelo autor

Figura 4 - Proposta da tela 'logada’ do A Gaulcha

Opgdo 7

Fonte: elaborado pelo autor
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5.3. Equipe de Gestéao

A equipe de gestdo do A Gaucha é composta por seus dois sécios: Manuella
Correa Venturini dos Santos e Nei Venturini dos Santos. Ambos possuem habilidades
e competéncias para compor o negocio em questdo. Ao longo deste trabalho, sera

apresentado o organograma da empresa com o quadro de funcionarios.

Socia: Manuella Correa Venturini dos Santos

Formanda em Administracdo na Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
atualmente trabalha sob regime CLT como Analista de Mercado Junior na Laureate
Universities, na area de Pesquisa de Mercado. Iniciou sua carreira no Grupo RBS
como estagiaria na area de Recursos Humanos, sendo transferida para Comunicacéo
e, apos 2 anos do ciclo de estagio, foi efetivada na area de Eventos. Além de ser uma
das sécias do A Gaulcha, seré responsavel pela comunicacado e suporte em vendas
do negocio. E comunicativa, organizada e engajada com 0S seus projetos,

caracteristicas essenciais para o desenvolvimento desta empresa.

Socio: Nei Venturini dos Santos

Formado no curso de Web Designer e Programacao no curso EAD da Unisul
(Universidade do Sul de Santa Catarina), trabalha desde 1997 na Procergs
(Companhia de Processamento de Dados do Estado do Rio Grande do Sul) como
Analista de Suporte com énfase em UNIX. Possui conhecimento em banco de dados
MySql e PostgreSQL e dominio das linguagens de programacéao Clipper5, Perl, PHP
e Javascript, assim como dos sistemas operacionais Windows, Linux e iOs. Sera o
segundo sécio do A Gaucha, assim como o responsavel pela criacdo do aplicativo,

dado aos seus conhecimentos de software.

6. CARACTERIZACAO DO SETOR E DA CONCORRENCIA

Para caracterizar o setor e a concorréncia, serdo analisados os ambientes:
demografico, econbmico, mercado competitivo, tecnoldgico, legal e socio cultural. A
posteriori, uma analise focada nos setores dos servi¢os ofertados pelo aplicativo e,

por fim, uma analise da concorréncia de forma geral.
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6.1. Ambiente Demografico

Segundo o ultimo censo do IBGE?, a cidade de Porto Alegre, localizada no
estado do Rio Grande do Sul, possui em torno de 1.409.531 habitantes, com uma
densidade de 2837,53 hab/km2. Dentro dos indices levantados, temos como

informacéo:

a) Faixa etéria: a faixa etaria com maior concentracéo de habitantes é a de 20
a 39 anos. As mulheres entre 50 e 54 anos se destacam, também
apresentando uma representatividade elevada (ao contrario dos homens);

b) Religido: a populacéo de Porto Alegre €, em sua maioria, catolica apostélica
romana. Ainda assim, o Evangelismo e o Espiritismo sdo bem presentes;

c) Trabalho e Rendimento: o salario médio mensal dos trabalhadores formais
de Porto Alegre equivalem a 4,1 salarios minimos (censo 2016). Segundo a
ltima pesquisa realizada pela Fundacgdo de Economia e Estatistica (FEE)?,
a taxa de desemprego da cidade era de 11,7% em fevereiro de 2018;

d) Educacéo: a taxa de escolarizagéo de 6 a 14 anos é de 96,6%, segundo a
Ultima pesquisa em 2010;

e) Economia: o Produto Interno Bruto (PIB) per capita de 2015 € de
R$46.122,79;

f) Territério: segundo o levantamento de 2017, a cidade de Porto Alegre
possui 496,682 kmz2.

3 PNUD & IPEA . Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil 2013. Disponivel em:
http://www.atlasbrasil.org.br/2013/pt/perfil_m/porto-alegre_rs. Acesso em: 01 de setembro de 2018.
4FERREIRA, Gisele da Silva. Relatorio de analise socioecondmica da cidade de Porto Alegre. FEE.
Porto Alegre. 2017.
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6.2 Ambiente Econémico
6.2.1. Ambiente Econémico de Porto Alegre

A economia de Porto Alegre, segundo o levantamento do IBGE® entre os anos
de 2010 e 2015, se traduz através de um PIB acumulado de R$68,1 bilhdes, o que
equivale a 1,14% do PIB nacional. Além disso, a capital do Rio Grande do Sul é a 62
maior economia do Brasil. O mesmo levantamento afirma que a média de renda por
trabalhador formal, que representa 55,4% da populacédo, é 4,1 salarios minimos
(equivalente a R$3.911,40). Uma pesquisa realizada em fevereiro de 2017 pela FEE®
(Fundacao de Economia e Estatistica do Rio Grande do Sul) indica que o PIB de Porto
Alegre é formado principalmente pelo setor de servigcos (comércio, educacgéo, saude
etc) com participacdo de 86%, seguido da industria (14%) e da agropecuaria (0,04%).

A crise econbmica brasileira, que teve o seu apice entre 2014 e 2017, tem
sofrido mudancas no cenario gaucho. Apesar de lenta, o economista Martinho Lazzari,
da Fundacédo de Economia e Estatistica (FEE), afirma que a economia do Rio Grande
do Sul cresceria em 2018 principalmente por causa do aumento do consumo.
Entretanto, apesar do crescimento de 1% em 2017, o primeiro trimestre de 2018

apresentou uma reducéo de 0,8%.

6.2.2. Mercado de Aplicativos no Brasil

Assim como segue o curso natural da tecnologia, o mercado dos aplicativos em
smartphones esta se desenvolvendo cada vez mais. Segundo uma pesquisa do IBGE’
em 2016, 94,6% dos brasileiros utilizam, através de aplicativos, o celular para se
comunicar. Isso porque todas as informacdes, assim como diversas solugdes de
servicos, podem ser acessadas e atendidas rapidamente, ja que as pessoas

atualmente priorizam a rapidez e a facilidade.

5 PNUD & IPEA . Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil 2013. Disponivel em:
http://www.atlasbrasil.org.br/2013/pt/perfil_m/porto-alegre_rs. Acesso em: 01 de setembro de 2018
8§ FERREIRA, Gisele da Silva. Relatério de analise socioecondmica da cidade de Porto Alegre. FEE.
Porto Alegre. 2017.
7BOAS, Bruno. IBGE: 94,2% dos brasileiros usam internet para trocar textos e imagens. Disponivel
em: https://www.valor.com.br/brasil/5337837/ibge-942-dos-brasileiros-usam-internet-para-trocar-
textos-e-imagens. Acesso em: 13 de setembro de 2018.
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Segundo o report anual de 2017 do App Annied, o mercado de apps é
impulsionado por paises emergentes, como Brasil e india. Em quest&o de 2 anos, o
namero de downloads cresceu em 20% no Brasil, sendo um dos principais mercados
em baixar aplicativos. Para complementar, a Associacdo Brasileira das Empresas de
Software (ABES)° confirma que o maior segmento do mercado brasileiro de Software
€ o de aplicativos (seja para desktop ou mobile), representando 42,3% do seu

mercado.

6.3. Ambiente Tecnoldgico

No Brasil, o setor da tecnologia esta crescendo novamente ap0s a crise do
pais. Segundo a Abes, Associacdo Brasileira das Empresas de Softwarel®, o setor
cresceu 4,5% de 2016 para 2017: o pais registrou o maior investimento em Tl na
América Latina: US$39,5 bilhdes em hardwares, softwares e servigcos. A analise do
mercado de softwares de 2017, considerando os dados de 2018, avalia o Brasil como
0 nono maior mercado mundial de softwares, representando 1,6%. Dentre as regifes
do pais, 61% deste setor encontra-se no Sudeste, sendo dividido entre hardware,
software e servicos. O mercado de Tl representa 1,9% do PIB brasileiro.

A Abes também fornece informacdes especificas do segmento de dispositivos:
os smartphones representam 84,6% das vendas quando comparados com desktop,
notebook e tablets. Aplicativos em geral (considerando todos os tipos de dispositivos)
representam 44,1% de share no mercado de softwares, apresentando um aumento
de 2,6% de 2016 para 2017.

8 APP ANNIE. 2017 Retrospective: A Monumental Year for the App Economy. Disponivel em:
https://www.appannie.com/en/insights/market-data/app-annie-2017-retrospective/. Acesso em: 09 de
setembro de 2018
9 ABES. Setor de software teve crescimento de 30,2% em 2015. ABES - Associagdo Brasileira das
Empresas de Software. 2016. Disponivel em: http://www.abessoftware.com.br/noticias/industria-
brasileira-de-ti-investe-us-60-bilhoes-e-se-mantem-como-7%C2%B0-maior-mercado-no-mundo.
Acesso em: 11 de setembro de 2018
10 Mercado Brasileiro de Software: panorama e tendéncias, 2018. ABES - Associacao Brasileira das
Empresas de Software. - 12. ed. - Sdo Paulo. 2018
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6.4. Ambiente Legal

O universo dos softwares, no Brasil, possui uma legislagéo superficial e com
gargalos. De uma forma geral, ndo ha impeditivos quanto a entrada no mercado — a
lei existente diz respeito somente a questdo da propriedade intelectual e aos direitos
autorais.

Atualmente, a lei que vigora é a Lei do Software (9609/98). A lei serve para
proteger os desenvolvedores de softwares, Ihes garantindo seguranca juridica em
relacdo a Propriedade Intelectual. Entretanto, a jurisprudéncia ndo atende de forma
devida os casos que cercam os direitos autorais. Isso porque € muito complicado
identificar os detentores de tais direitos, principalmente quando o judiciario ndo possui

conhecimento acerca do assunto.

6.5. Ambiente Sécio Cultural

Além dos pontos levantados no ambiente demogréfico, o contexto sociocultural
em que o aplicativo A Gaucha esta inserido € o ambiente da prépria mulher porto-
alegrense, de classes A e B, considerando o seu estilo de vida e os seus valores.
Apesar de o app poder ser utilizado por qualquer tipo de usuério, este procura fazer
parte da rotina da gama feminina de Porto Alegre, que possui um poder aquisitivo mais
alto e, consequentemente, uma chance maior de ter um habito de compra com
frequéncia.

O estilo de vida que este nicho adota € de mulheres preocupadas com o seu
bem-estar, beleza e saude. Cada vez mais a populacéo esta se atentando a questdes
de saude e aparéncia fisica. Estas possuem este tipo de preocupacdo como uma de
suas prioridades, onde elas investem o seu dinheiro para satisfazer os seus desejos.
Na sua maioria, sdo mulheres que possuem sua prépria renda ou dependem
financeiramente de um parceiro ou familia e que, provavelmente, utilizam de uma
renda extra, ja que existem outras necessidades basicas (moradia, agua, luz,
alimentacgao, educacao etc).

Em um cenario realista em que o Brasil esta se recuperando de uma crise

econdmica, um estilo de vida de “ostentacdo” se torna limitado. Assim, os vouchers
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de desconto se tornam um aliado as mulheres que desejam manter os seus habitos
de consumo.

Outro fator importante séo os valores sociais: a crescente preocupacao com o
meio-ambiente. As pessoas estdo se preocupando mais com 0s gastos de energia e
agua, desmatamento, consumo de carne, entre outros. A adocdo de um aplicativo de
celular, ao contrario da disponibilizacdo de desconto em cupons fisicos (feitos de

papel), acaba se tornando uma opc¢éo mais sustentavel quando comparados.

6.6. Setores do Negécio

O aplicativo A Gaulcha visa atender os diversos tipos de experiéncias para a
mulher: gastronomia, saude e beleza, viagens e moda. Através da pesquisa
guantitativa realizada através de um questionario (Apéndice 1), foi possivel levantar
os dados para analise a seguir.

Para contextualizar e analisar a pesquisa dos dados primarios, € importante
salientar o perfil das entrevistadas. Das 63 mulheres participantes, 5 delas ndo sao
moradoras de Porto Alegre. Ainda assim, elas tiveram a oportunidade de responder
todo o questionario, ja que existe a possibilidade de elas utilizarem o aplicativo quando

estiverem na capital. Em questbes demograficas, temos o seguinte levantamento:

a) A maioria das respondentes moram na Zona Sul (39,6%) ou na Regido
Centro (21,8%) de Porto Alegre;

b) Entre as participantes, 43,8% trabalham em tempo integral regido pela CLT,
enquanto 18,8% trabalha em tempo parcial. Um grande ndmero, 17,2%, nédo
possui emprego;

c) A grande maioria das respondentes sdo estudantes ou trabalham no ramo
da Administracdo. Considerando a informacgéo anterior, onde 17,2% n&o
trabalham, pode estar vinculado a grande quantidade de estudantes
participantes do questionario;

d) Metade (50%) das mulheres da pesquisa possuem entre 18 a 24 anos,

enquanto metade da outra parcela (25%) possui acima de 50 anos;
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e) Boa parte das mulheres (28,1%) possuem uma faixa de renda de
R$2.034,01, enquanto uma parcela igual (28,1%) possui de R$678,01 até

2.034,00 (novamente um reflexo do numero de estudantes respondentes).

Além dos dados demograficos, a pesquisa agrupa informacdes de perfil de

consumo deste grupo de mulheres:

a) Grande parte das respondentes ou séo fiéis as marcas que consomem
(40,6%), ou a sua fidelidade depende da marca (39,1%);

b) Ainda assim, 73,4% das mulheres estdo dispostas a experimentar novas
marcas que sao reconhecidas pelo mercado;

c) A grande maioria (76,6%) delas ja consumiram ou consomem cupons de
desconto fisico, enquanto 82,8% ja consumiram ou consomem cupons de
desconto por aplicativo;

d) Por fim, aproximadamente 90% das respondentes tém interesse em utilizar

cupons de desconto.

6.6.1. Gastronomia

O brasileiro esta cada vez mais habituado a realizar suas refeic6es fora de
casa, desde o almoco nos intervalos de trabalho, até a busca por lanches e
experiéncias gastrondmicas. Segundo a ABRASEL!!, a Associacdo Brasileira de
Bares e Restaurantes, o setor cresceu de 2016 para 2017 em 2,5% e provavelmente
terd aumentado em 4,5% em 2018. Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE?? aponta
gue o tipo mais comum de negdcio sao 0s restaurantes, o que inclui servi¢os por quilo,

a la carte e delivery.

11 ABRASEL. Bares e restaurantes devem crescer 4,5% no Brasil. ABRASEL - Associacao Brasileira
de Bares e Restaurantes. 2017. Disponivel em:
http://www.abrasel.com.br/component/content/article/7-noticias/5766-21122017-bares-e-restaurantes-
devem-crescer-45-no-brasil-neste-ano-setor-estima-aumento-de-25-nas-vendas-apos-ter-sido-
afetado-pela-crise-economica-mudancas-na-legislacao-trabalhista-ja-comecou-a-beneficiar-a-
atividade-no-pais-fortemente-afet.html. Acesso em: 27 de setembro de 2018
12 ARAUJO DOS SANTOS, Ruama. Mercado de alimentag&o fora do lar. SEBRAE. Disponivel em:
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/ac/artigos/alimentacao-fora-do-
lar,19cfb3656dc20610VgnVCM1000004c00210aRCRD?codUf=1&origem=estadual. Acesso em: 27
de setembro de 2018.
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Dentro do polo gastrondmico de Porto Alegre, determinado a partir de um
projeto do SEBRAE/RS'3, existem 60 estabelecimentos, entre eles restaurantes,
bares e lanchonetes dos mais diversos perfis e diferentes tipos de comida. Além de
participarem deste polo, que garante qualidade da gestdo e do servico, varios
estabelecimentos se encaixam no perfil do publico de A Gaulcha, com diferentes
propostas.

Segundo a pesquisa de dados primarios (Apéndice 1), 68% das respondentes
afirmam frequentar restaurantes sempre ou quase sempre (Grafico 1). Quando
comparado com os outros setores focos do negécio em questdo, o consumo de bares
e restaurantes apresenta uma das médias mais altas de consumo, depois de lojas de

roupa.

Gréfico 1- Frequéncia em bares e restaurantes
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Fonte: Elaborado pelo autor

13 VIEIRA, Felipe. Polo Gastronémico reline 60 restaurantes e bares da regido metropolitana de Porto
Alegre. Referéncia em qualificac@o no Estado, iniciativa do SEBRAE/RS completa 10 anos e inicia
novo ciclo de atividades em 2017. Disponivel em: http://felipevieira.com.br/site/polo-gastronomico-
reune-60-restaurantes-e-bares-da-regiao-metropolitana-de-porto-alegre-referencia-em-qualificacao-
no-estado-iniciativa-do-sebraers-completa-10-anos-e-inicia-novo-ciclo-de-atividade/. Acesso em: 27
de setembro de 2018.
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Para a selecao dos possiveis parceiros a serem oferecidos pelo aplicativo, estdo
restaurantes do polo gastrondmico do SEBRAE/RS4, restaurantes renomados de

Porto Alegre e sugestbes de estabelecimentos pelas respondentes do questionario:

a) Alimentacao saudéavel: Muju Restobar, Urban Farmcy;

b) Bares: 300 Cosmo Dining Room, Eleven Dinner Room,;

c) Cafeterias: Diego Andino Patisserie, Press Café, Agridoce Café, Café do
Duque;

d) Carnes: Outback, Fazenda Barba Negra, The Raven;

e) Cozinha Moderna: laia Bistrd, Ovo Gastronomia, PPKB — Kitchen e Bar;

f) Cozinha ltaliana: Puppi Baggio; Peppo Cucina; Famiglia Facin;

g) Cozinha Oriental: Daimu, Lanna Thai e Fusion Ciusine, Raibu Japonese
Food, Sambd Sushi;

h) Pizzarias: Babo Giovani, Fornellone, Nono Ludovico.

6.6.2. Saude e Beleza

Apesar do setor da saude e beleza nédo ter se recuperado totalmente da crise
econdmica no Brasil, 0 mercado esta voltando a crescer. Em um artigo do veiculo de
comunicagdo Meio&Mensagem?®, o SEBRAE afirma que “o aumento da escolaridade
e um crescimento da renda média do brasileiro levaram a sociedade a se preocupar
mais com saude e aparéncia fisica”.

De acordo com o campo de pesquisa realizado para este plano de negdcios,
30% das mulheres costumam frequentar as vezes saldes de beleza ou estética
(Gréfico 2). As mulheres se preocupam com a sua saude e o seu bem-estar, mas
adotam a frequéncia necessaria para satisfazer os seus desejos, principalmente

devido ao custo dos produtos e procedimentos estéticos.

14 VIEIRA, Felipe. Polo Gastronémico reline 60 restaurantes e bares da regido metropolitana de Porto
Alegre. Referéncia em qualificagdo no Estado, iniciativa do SEBRAE/RS completa 10 anos e inicia
novo ciclo de atividades em 2017. Disponivel em: http://felipevieira.com.br/site/polo-gastronomico-
reune-60-restaurantes-e-bares-da-regiao-metropolitana-de-porto-alegre-referencia-em-qualificacao-
no-estado-iniciativa-do-sebraers-completa-10-anos-e-inicia-novo-ciclo-de-atividade/. Acesso em: 27
de setembro de 2018.
15 NAVARRO, Victoria. Busca por beleza e satude impulsiona setor de estética. Disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/08/03/busca-por-beleza-e-saude-
impulsiona-setor-de-estetica.html. Acesso em: 02 de outubro de 2018
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Gréfico 2 - Frequéncia de salbes de beleza ou estéticas
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Fonte: Elaborado pelo autor

Dentre os estabelecimentos mais procurados deste mercado do interesse da
mulher porto-alegrense, podemos elencar: Studio Leo Zamper, Hugo Beauty, Mirage,

Onodera Estética, Clinica Corpare, Espaco Laser, 100 pélo, entre outros.

6.6.3. Viagens

Outro mercado que é fonte de experiéncias para as pessoas é o de viagens e
turismo, que abrange diversos servigcos de forma direta ou indireta. Segundo uma
pesquisa realizada pelo SEBRAE!® do cenario do mercado do turismo brasileiro de
2016 a 2018, o setor sofreu uma retracdo gracas a crise econdmica no Brasil, com
uma reducao do PIB de 0,10% de 2015 para 2016. Entretanto, a previsao é de que
até 2026, o mercado cres¢a em média 2,9% por ano.

O impacto do recesso econdmico no pais € percebido também entre as
mulheres porto-alegrenses entrevistadas para esta pesquisa: 0 numero de usuarias
que frequentam sempre hotéis é muito baixo, onde a sua maioria (67,2%) usufrui o
servico pouco ou as vezes (Grafico 3). Considerando a proximidade das regides da

serra e litoral, 0 que torna as viagens mais viaveis (em questdes financeiras e de

16 SEBRAE. Cenarios Prospectivos - O turismo brasileiro de 2016 a 2018. Disponivel em:
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS CHRONUS/bds/bds.nsf/3d98ea3e4e49602
196a85fd6951faacl/$File/7489.pdf. Acesso em: 08 de outubro de 2018
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logistica), os destinos mais procurados sao: Gramado/Canela (RS), Bento Gongalves
(RS) e Florianopolis (SC). S&o do interesse do publico-alvo do A Gaucha: Laghetto
Hotéis (Gramado e Bento Goncalves), Hotel Casa da Montanha (Gramado),
Dall’Onder Hotéis (Bento Gongalves), Hotel & Spa do Vinho (Bento Gongalves),
Campanario Villaggio Resort (Florianépolis) e Pousada dos Sonhos (Florianopolis).

Grafico 3 - Frequéncia em hotéis
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Fonte: Elaborado pelo autor
6.6.4. Moda

O ultimo setor a ser analisado € o da moda, o mercado de maior interesse do
publico feminino. O SEBRAE analisou as tendéncias deste segmento para 2019,
classificando-o como um dos mais sensiveis & economia. Em um panorama geral, o
comércio detém 12,3% do PIB brasileiro, além de, durante os ultimos anos, o gasto
mensal médio por pessoa ter crescido.

Na pesquisa aplicada do A Gaucha, 73,5% das respondentes frequentam
sempre ou quase sempre lojas de roupas (Gréfico 4), tornando este setor o de maior
interesse entre as pesquisadas. Além deste setor ser o de maior interesse entre o

publico, também apresenta a maior fidelidade em relagcdo as marcas. As respondentes

17 SEBRAE. Cenérios Prospectivos - O varejo de moda em 2019. Disponivel em:
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/011e25fbc3eb382
604afbcc7c96629cb/$File/7485.pdf. Acesso em: 08 de outubro de 2018.
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afirmam que as marcas de maior interesse sao: Zara, Renner, Botero, Rabush, Daniel

Cassin, Vans, Adidas, Lezal ez, Farm, Gang, entre outros.

Grafico 4 - Frequéncia em lojas de roupa
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Fonte: Elaborado pelo autor

6.7. Anélise da Concorréncia

A andlise do mercado € fundamentada através dos dados levantados na
caracterizacdo do setor e da concorréncia. Segundo uma pesquisa realizada pelo
Cheetah Ads Platform'®, uma plataforma que oferece mobile marketing, afirma que o
Brasil possui 0 maior mercado competitivo de aplicativos, assim como o maior
engajamento de usuéarios. O mesmo infografico avalia que o maior engajamento dos
brasileiros € em aplicativos de produtividade, personalizacao, jogos casuais e sociais.

Ja o report anual de 2017 do App Annie, empresa norte-americana de
informacgdes e dados de mercado sobre aplicativos, indica que o brasileiro utiliza em
média 40 aplicativos por més, com um total de 80 unidades instaladas em seu
dispositivo. O estudo afirma também que o brasileiro gasta, em média, 200 minutos
por dia utilizando aplicativos. Sendo assim, o Brasil é considerado um dos paises com

maior potencial de crescimento dentro deste segmento.

18 AD WEEK. Brazil, Mexico, U.S. Have Most Competitive Android App Markets (Infographic) .
Disponivel em: https://www.adweek.com/digital/brazil-mexico-u-s-have-most-competitive-android-app-
markets-infographic/. Acesso em: 09 de setembro de 2018
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6.7.1. Aplicativos de Cupons de Desconto: Principais Concorrentes

Os principais concorrentes do A Gaucha séo os que oferecem diretamente o
mesmo servigco, mesmo que ndo necessariamente com a mesma proposta de atender
mulheres de classes A e B de Porto Alegre. Dentre estes concorrentes, estao
aplicativos de desconto que, na sua maioria, oferecem apenas descontos em
restaurantes.

No nivel regional, considerando atender de forma mais especifica a cidade de
Porto Alegre, os aplicativos mais conhecidos sdo o Mobo e o Prix App. Ambos
aplicativos sdo gratuitos, onde apenas oferece beneficios de restaurantes e estdo em
processo de expansdo para outras cidades do Brasil. O usuério baixa especificamente
o0 cupom do restaurante que deseja, recebe o codigo e apresenta no restaurante no
momento do consumo. De uma forma mais ampla, o Restorando e o Grubster, sendo
o ultimo pago através de assinatura, atende diversas regides do Brasil, também
direcionados a gastronomia.

Existem também concorréncia fora da oferta em aplicativos de celular: o maior
site de cupons de desconto, o Cuponeria, também atende a cidade de Porto Alegre
com ofertas pontuais de grandes marcas de expansdo nacional. Neste, o usuario
baixa o codigo do cupom de desconto e 0 apresenta no momento da compra. Existem
também os blocos de cupons fisicos, inteiramente pagos, como o Best Gourmet POA
e 0 Sou Bella. O primeiro oferece cupons (principalmente pague 1, leve 2) em grandes
restaurantes de Porto Alegre, enquanto o Sou Bella é um clube de vantagens que é
focado em oferecer servigos e experiéncias para a mulher, o que se assemelha mais
com o aplicativo A Gaulcha, o que o torna um competidor de suma importancia.

O Groupon, Peixe Urbano, Lacador de Ofertas, Tché Ofertas, entre outros sites
de compra coletiva podem ser classificados como uma concorréncia indireta, ja que
oferecem a esséncia de adquirir produtos ou servicos por um preco abaixo do
mercado. Neste caso, nenhum cupom é utilizado, ja que o desconto ja esta inserido
diretamente na compra a ser realizada.

Recentemente, os mesmos criadores do Prix App lancaram o Prezzo App, que
oferece desconto em estabelecimentos além de restaurantes, oferecendo diversos

cupons de maneira gratuita para diversos tipos de servicos em Porto Alegre. Ainda
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em fase inicial, oferece poucos estabelecimentos e s6 é encontrado no sistema
operacional iOs.

Tanto o Prezzo, um app gratuito que oferta cupons de desconto para servicos,
quanto o Sou Bella, um clube de vantagens com experiéncias para mulheres no
formato de bloco de cupons fisico e pago (o bloco custa R$229,00 com 120
vantagens), sdo o0s principais concorrentes do A Gaulcha. Apesar de nenhum
apresentar com exatiddo a mesma proposta de ser um aplicativo com assinatura
semestral ou anual inteiramente voltada a experiéncia da mulher, ambos seguem
linhas muito similares e que podem impactar na inser¢do no mercado do A Gaucha.

A partir da analise da andlise do setor da concorréncia, considerando as suas
caracteristicas, seus ambientes, 0os setores em que o0 aplicativo A Gaucha esta
inserido e a comparacéao entre 0s concorrentes do negocio, estdo prontos para serem

desenvolvidos o plano de marketing, o plano operacional e o plano financeiro.

7. PLANO DE MARKETING

Conforme citado na fundamentacdo tedrica, a elaboracdo do plano de
marketing ocorre através das etapas: marketing estratégico (analise de mercado),
marketing tatico (estratégias do marketing mix) e, por fim, a Matriz SWOT. Tais

estagios sdo necessarios para tracar uma analise mais ampla e precisa.

7.1. Marketing Estratégico

Foram selecionados os principais concorrentes do A Gaucha, dentre os citados
anteriormente: Sou Bella, Prezo App e Tché Ofertas. A analise abaixo (tabela 2)

apresenta os principais adversarios dentro deste mercado para o aplicativo.
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Tabela 2 - Anélise da Concorréncia

Sou Bella

Prezzo App

Tché Ofertas

Produtos ou Servigos
{qualida de,
diversidade,

atributos, lavout)

“Youchersde desconto em formato

detal &o;
Boa qualidade dosservigos

oferecidos, parém

estahelecimentos desconhecidos;

Diversas experiéncias:
gastronomia, salide, estéticas,
entre outros;

IMecanicade 'compre um, leve

outro/ganhe desconto na segunda
compra' asusuérias podem acabar

gastando mais;
Possuiprazo de validade: até
ahril /2019,

Aplicativo de cuponsde
desconto ainda em processo
de desenvaolvimento;
Layaut amigavel e de fécil
utilizacBo, porém o aplicativo
‘tranca' e se encerrasozinho;
Mo oferece
estabelecimentos
conhecidos e renomados;
Atende os mais diversos
plblicos.

Site de ofertas com descontos,
onde o usudrio realizaa compra
antecipadado produto/servigo;
Oferece diversostipos de
Seryico: gastronamia,
espetaculos, viagens, estéticas
eto;

Existe o riscode cancelamento
porparte do parceiro, frustando
ocliente;

Compracom prazo de uso.

Preco
{estratégia de preco,
formas de

pagamenta)

Custo unitério: 5249, 00;
Descontoa partir de x unidades
compradas;

Pagamento & vistaou dprazo
[dinheiro ou cart&o).

O aplicativo & gratuito e o
usuario so realizao
pagamento do produtofinal
com descontono momento
dacompra, de acordo com as
formas de pagamento do
estabelecimento.

O preco variade acordo com o
produto/servico comprado, j&
gue cada compra & espedficy
Pode serrealizado por boleto,
cartio de crédito, cartBode
déhito ou PayPal.

DistribuicSo

{direta ou indireta,
canals exclusivos ou
mistos, pontos de
distribuichio,
acessibilidade dos
pontos...)

“endas diretas pela internet, em

pontosde venda

(estabelecimentos oferecidos
peloproduto), ONGs parceiras;
Atende somente Porto Alegre.

Aplicativo apenas no celular;
Oferecido apenas parails
(iPhone);

Atende somente Porto
Alegre,

Oferecido em sites ou
aplicativospara celular;
Atende em diversascidades do
Rio Grande do Sul.

Prom ogdo

{velculos de
comunicagiio,
interesse da
imprensa local,
promogies de
venda,
relocionamento com
cligntes..)

Além dafestade langamento, o

PR h h o o
(nico meio de COMUNIcacao sao as

redes sociais;
Em datas comemarativas,
costumam realizar sorteios.

Pouco divulgado, apenasem
redes sociais de maneira

orgénica,

Awebsite & divulgadanas redes
sociais, assim como no Google
Ads

Eum dosmaioresportais de
ofertas do Brasil, mesmo gue
atenda sd o Sul do pais.

Pontos Fortes

Atende um pdblico com
necessidadese desejos
especificos;
Estabelecimentosde confianga,
emhora desconhecidos

Descontonacompradaos vouchers

em conjunto,

Aplicativo gratuito;
Oferece experiéncias
diversas;

Olayout & amigavel e
intuitiva para o usuario,

Ereconhecido por muitaos
gaichosetem um grande
marketingboca-a-boca;
COferece ofertas de
estabelecimentos canhecidas;
O site & o aplicativo séo
amigaveis, com um layout
atrativo;

Cferece produtos/servigpsem
outrascidades doEstado.

Pontos Fracos

Custo unitédrio muito alto, além de

pagar pelos produto/servicos. E

um impeditivo para a aquisiciio do

Sou Bellg

MN&o possui tantasm arcas
reconhecidaspelomercado;
Possui prazo de validade

determinada

O aplicativo possui
limitages de software;

E oferecido apenas para
quem possui iPhone;
Apresenta poucas opglesde
estabelecimentos.

Fonte: elaborado pelo autor.

Compra antecipads, antes de
chegar ao estabelecimento;
Risco de cancelamento porparte
do estabelecimento,
independente do usuério jater
adguirido o seu voucher;

Tempo determinado para o uso

do voucher,
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7.2. Marketing Tético

O marketing tatico é caracterizado pelo marketing mix, que sera aplicado ao
negocio do presente trabalho. Para o desenvolvimento dessa estratégia, serao

utilizados os conceitos tradicionais de Kotler e Ketler (2012): os 4P’s.

7.2.1. Produto

O produto em oferta € o A Gaucha, um software para dispositivos moveis
totalmente voltado para servicos e experiéncias. O aplicativo oferece descontos em
restaurantes, lojas, estéticas, entre outras experiéncias para a mulher porto-
alegrense. O servico ocorre através de uma assinatura semestral ou anual, com
diversas opcoes de estabelecimentos, focado especificamente no publico feminino de
Porto Alegre.

Os descontos oferecidos serdo proporcionados em diversos formatos:
descontos diretos (por exemplo, o voucher online ja gera o desconto na compra do
primeiro produto), descontos secundarios (compre um e receba o desconto na
segunda compra) e o conhecido formato ‘compre um, leve outro’. Através da
assinatura do aplicativo, o usudrio pode usar quantos vouchers de desconto diferentes
quiser. Entretanto, cada voucher especifico pode ser utilizado apenas uma vez por
periodo de assinatura, sendo este disponibilizado novamente apenas na renovagao
do contrato.

O produto, por tratar-se de um aplicativo, sera desenvolvido para os sistemas
operacionais iOs e Android disponivel apenas em portugués. Este tera uma interface
simples, prezando por uma qualidade que seja atrelada ao custo beneficio do que o
consumidor final esta contratando. O sistema de login podera ser realizado através de
redes sociais ou e-mail, passando por uma etapa obrigatéria de cadastramento do
cartdo de crédito para pagamento. Os descontos oferecidos poderdo ser vistos
independente do login, entretanto o seu codigo s6 podera ser obtido através da

assinatura.
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7.2.2. Preco

A estratégia de preco sera determinada de acordo com a média oferecida pelo
mercado, seja em aplicativo ou em formato fisico. Também esta sendo considerado
gue o aplicativo esta recém entrando no mercado, sendo assim, este sera um pouco
abaixo do que os concorrentes oferecem atualmente. A estimativa de pregos esta
tabelada da seguinte maneira:

a) Assinatura semestral: em torno de R$59,90 pelo periodo;

b) Assinatura anual: em torno de R$99,90 pelo periodo.

O usuario escolhe o tipo de assinatura e realiza o seu pagamento na etapa de
cadastro da forma de pagamento, que pode ser realizada através do cartdo de crédito
ou PayPal. O valor pode ser parcelado em até 2 vezes sem juros e em até 6 vezes

com juros.

7.2.3. Promocéo

Inicialmente, a comunicacdo do aplicativo A Galcha sera realizado de trés
maneiras. A primeira sera através das suas redes sociais Facebook e Instagram,
divulgando o produto desde antes do seu lancamento. A segunda seré através de
spots na Radio Antena 1. Por ultimo, a terceira estratégia serd uma cerimonia de
lancamento, que contard com a presenca de fornecedores, parceiros, clientes e digital
influencers convidados da marca.

Tanto o Facebook quanto o Instagram da marca irdo publicar contetddos
similares ou iguais, ja que ambas redes sociais estarao interligadas. As postagens
serdo para promover o aplicativo, apresentando e ressaltando os seus beneficios,
assim como para divulgar diretamente o seu contetdo, que Sao as marcas parceiras
e seus descontos oferecidos no A Gaucha. Ainda dentro do universo digital, os
proprios parceiros irdo contribuir na divulgagdo do aplicativo, visto que a marca
também ganha uma boa visibilidade com a promog¢édo. Também serdo selecionadas
digital influencers, que irdo utilizar o aplicativo e compartilhar as suas experiéncias

com o produto.
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Serdo divulgados spots de 30 segundos na Radio Antena 1, com uma chamada
sobre o aplicativo. Ainda que os meios tradicionais de comunicacao estejam perdendo
um pouco do seu espaco, o radio € 0 que permanece com um namero alto de usuarios.

A cerimdnia de lancamento sera totalmente voltada para fortalecer os lacos
entre as partes (produto, fornecedores, parceiros, clientes especiais e digital
influencers). Na festa, alguns dos servigos oferecidos pelos parceiros no aplicativo
estardo disponiveis em formato pocket para os convidados: um mini saldo de beleza
(cabelo, manicure e maquiagem), espaco de massagens, mini lojas de roupas e
acessorios, entre outros. Além de promover o relacionamento, o evento ir4 ser

repercutido nas redes sociais dos convidados e das marcas participantes.

7.2.4. Praca

Por tratar-se de um aplicativo, o A Gaucha estara disponivel para ser baixado
em todos os dispositivos moéveis com o sistema operacional iOs ou Android. Ainda
assim é considerado um produto regional, ja que o software sera desenvolvido por um
fornecedor gaucho e o seu uso sera restrito para Porto Alegre, visto que os

estabelecimentos com os descontos séo especificamente da cidade.

7.3. Matriz SWOT

A Matriz SWOT é desenvolvida a partir da analise de mercado e do marketing
mix. Através dela, os pontos positivos e negativos do ambiente interno e do ambiente

externo sao analisados: forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

7.3.1. Forcas

Dentro do ambiente interno do produto, foram levantadas cinco for¢cas que

destacam o A Gaucha:

Tabela 3 - Forgas

Parceria com estabelecimentos reconhecidos pelo consumidor
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Diversidade de formatos de desconto

Praticidade no acesso do aplicativo

Mais de um tipo de assinatura

Disponibilidade nos diferentes sistemas operacionais

Fonte: elaborado pelo autor

O primeiro ponto positivo da marca € que ela ira estabelecer uma parceria com
estabelecimentos reconhecidos pela mulher porto-alegrense. Isso significa que séo
parceiros que sao referéncias nos seus setores de atuacdo e garantem a
confiabilidade e despertam o interesse dos clientes.

A segunda forca levantada € a diversidade dos formatos de desconto. O
consumidor final pode encontrar trés tipos de desconto: desconto direto em cima da
primeira compra, desconto na segunda compra (apdés a primeira ser realizada) e o
formato ‘compre um, leve outro’. O formato € pré-determinado pelo estabelecimento,
de acordo com o que ele acredita que faga sentido para o seu negécio.

Por conseguinte, a praticidade no acesso do aplicativo englobam dois fatores.
Por estar em um dispositivo movel (celular ou tablet), o A Galcha pode ser acessado
de qualquer lugar, desde que possua cobertura 3G. A segunda praticidade inclui o
layout e a simplicidade no uso do aplicativo e dos descontos.

O quarto ponto levantado é que o aplicativo oferecera dois tipos de assinatura,
de acordo com o que melhor satisfaz o desejo do consumidor final: um pacote
semestral ou anual.

Por fim, o software podera ser encontrado tanto para iOs quanto para Android.
Esta adaptacdo nos dois sistemas operacionais ira disponibilizar o produto para

praticamente todas as usuarias de smartphones.

7.3.2. Fraquezas

Os pontos fracos levantados dentro do ambiente interno do A Galcha sao:

Tabela 4 - Fraquezas

FRAQUEZAS
Marca ainda sem credibilidade
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O aplicativo é pago
E restrito para Porto Alegre
Captacéao lenta de parceiros

Fonte: elaborado pelo autor

Apesar de oferecer estabelecimentos renomados, o aplicativo por si s6 ainda
nao esta consolidado no mercado. Isso pode gerar algumas incertezas ao contratar o
servico de assinaturas por parte de alguns clientes, em outras palavras, € mais dificil
alcancar o consumidor final com uma estratégia de comunica¢ao mal tragada.

Outro ponto que pode ser considerado fragueza € pelo aplicativo ser pago.
Ainda que sejam apenas para restaurantes, existem aplicativos que sao gratuitos e
gue oferecem bons estabelecimentos em Porto Alegre. Entretanto, estes concorrentes
nao oferecem descontos em todos os tipos de experiéncia como o A Gaucha faz.

Em relacdo a cobertura geografica, o aplicativo oferece produtos e servi¢cos
apenas em Porto Alegre, sem considerar a Regido Metropolitana, deixando de fora
bons clientes e bons estabelecimentos. Isso ndo impede de usuarias residentes de
outras cidades utilizarem o app, entretanto s6 serdo oferecidas lojas, restaurantes,
saldes de beleza e experiéncias de Porto Alegre. Quando o A Gaucha se firmar no
mercado, existe a possibilidade de expansdo do negécio.

Por fim, devido ao quadro de funcionarios reduzido, a captacdo de parceiros
ocorrera de forma mais lenta. O setor de vendas é pequeno, visto que em sua fase
inicial o aplicativo ainda ndo tem retornos financeiros suficientes para possuir uma
equipe maior. Este ponto também €& consequéncia de se tratar de diversas
negociacdes que devem ocorrer de forma organica entre a marca e o estabelecimento

parceiro.

7.3.3. Oportunidades

Em relagéo ao ambiente externo, as oportunidades do aplicativo sao:

Tabela 5 - Oportunidades

OPORTUNIDADES

Periodo de recuperacéo da crise econémica do pais
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Crescimento do mercado de aplicativos no Brasil
Alta preocupacao com saude e bem-estar da mulher

Predominancia da populacédo feminina no Rio Grande do Sul

Fonte: elaborado pelo autor

Desde a ultima crise econdmica no Brasil, que teve o seu apice entre 2014 e
2017, o brasileiro tem buscado formas de fugir da retracdo enquanto o pais se
recupera. Uma delas é o uso de cupons de desconto, que contribuem na reducéo de
gastos. Sendo vouchers de desconto o foco principal do A Galcha, a crise econémica
€ uma grande oportunidade de mercado.

Outra oportunidade para o produto é o crescimento do mercado de aplicativos
no Brasil. Mais de 90% dos brasileiros utilizam de aplicativos para solucionar diversas
necessidades do dia a dia, o que tem tornado o Brasil um pais emergente entre os
gue mais utilizam aplicativos para celular no mundo. A crescente cultura de adotar as
facilidades providas pelos dispositivos méveis e a internet contribui para o sucesso do
A Gaducha.

A terceira oportunidade elencada na Matriz é o fato das mulheres estarem cada
vez mais preocupadas com a sua saude o seu bem-estar. A industria da estética e da
saude tem crescido cada vez mais, assim como a busca por parte das consumidoras
em usufruir destes produtos e servicos, que sdo o foco da oferta de descontos do
aplicativo.

Por fim, através de levantamentos demograficos, sabemos que ha uma
predominéancia feminina em Porto Alegre. Este fator também é uma oportunidade,

visto que a mulher é o publico-alvo do app.

7.3.4. Ameacas

Para finalizar a Matriz SWOT, foram elencadas trés ameacas:

Tabela 6 - Ameacas

Falta de jurisprudéncia em seguranca de propriedade intelectual
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Setor de viagens e turismo ainda néo apresenta grandes melhorias

Concorrentes indiretos e renomados que operam nacionalmente

Fonte: elaborado pelo autor

A precaria legislacdo que cerca o universo dos softwares impacta diretamente
0 negocio em questdo. Existe apenas uma lei vigente em relacéo aos aplicativos que,
na teoria, serve para garantir os direitos autorais e patentear o produto. Entretanto, a
jurisprudéncia possui pouco conhecimento acerca do assunto, o que torna muito dificil
para se avaliar processos juridicos deste cunho.

Outra ameaca, ainda que de menor importancia, € a fraqueza do mercado de
viagens e turismo do pais, que ainda ndo engatou melhorias apés a crise econémica.
O setor € apenas um dos tipos de experiéncias abordados pelo aplicativo e
possivelmente ndo sera tao utilizado quanto os outros vouchers.

Por fim, a dltima ameaca trata-se de concorrentes indiretos de abrangéncia
nacional, como por exemplo o Groupon, Peixe Urbano, entre outros. Mesmo nao
apresentando o mesmo formato do A Gaulcha, possui a proposta de descontos. O que

mais impacta em termos de concorréncia € a sua consolida¢do no mercado brasileiro.

8. PLANO OPERACIONAL

O plano, conforme citado no referencial tedrico, sera dividido em tépicos vitais
na composicdo da operacdo do negocio: sede e layout, recursos humanos, recursos

para producao e processos operacionais.

8.1. Sede e layout

A sede do A Gaucha serd em um escritorio reformado na residéncia dos
sécios na Zona Sul de Porto Alegre. O endereco é na Travessa Alvaro Guterres,

namero 650. A sala possui 35m?2 e terd o seguinte layout:
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Figura 2 - Layout do escritério

Fonte: elaborado pelo autor

8.2. Recursos Humanos

A marca A Gaulcha sera gerenciada pelos seus dois sécios: Manuella Corréa
Venturini dos Santos e Nei Venturini dos Santos. Com o objetivo de sustentar o
negocio e otimizar o quadro de funcionarios, ‘a necessidade de pessoal € elencada
através das areas fundamentais da empresa: tecnologia da informagéo, marketing e

design, comercial e financeiro

Tecnologia da Informacé&o: a equipe de Tl sera responsavel por desenvolver o
site da empresa, promovendo o aplicativo A Galcha, assim como pelo
desenvolvimento do software em si. Inicialmente, esta area € composta apenas por
um dos sécios, Nei Venturini dos Santos, que possui conhecimentos técnicos e anos
de experiéncia na area de tecnologia da informacao. Além do desenvolvimento do site
e do aplicativo, a area tera como atividade a manutencdo e a atualizacdo dos
softwares, atendimento a solicitacdes de erros pelos usuarios, 0 acompanhamento de
meétricas de acesso e download, a emissédo de relatorios em relacdo ao uso do
aplicativo, entre outras fungoes.

Marketing e Design: as atividades desta area irdo contemplar desde o layout
de pecas graficas para comunicacdo e para o aplicativo até estratégias de marketing
(promocdo de vendas) e estratégias de comunicacdo. Serd composta por dois

funcionarios:
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a) Marketing e Comunicacgao: o responsavel serd a sécia da empresa, que
esta encarregada pela gestdo da comunicacdo através das redes sociais
(postagens e contato com o publico), producdo de eventos, relacionamento
com as digital influencers, gestéo da avaliagdes dos usuérios, entre outros;

b) Design: o funcionario responséavel pelo design serd um estagiario com a
funcdo de criar material grafico impressos e digitais, produzir o layout do
aplicativo e cuidar das atualiza¢gdes junto a equipe de TI, apoio em eventos
e producéao de editoriais fotograficos. O estagiario também prestara suporte
em todas as atividades tocadas pelo responsavel de marketing e

comunicacao;

Comercial: a area sera responsavel tanto pela prospeccéo de estabelecimentos
parceiros, quanto pela captacdo e retencdo de usuéarios do aplicativo. Esta sera
conduzida por um contratado CLT, com o apoio da socia da empresa para dividir as
atividades da area e receber informacdes de posse da area de marketing. Este setor
também estara bem aliado ao financeiro para conduzir a gestdo das contas dos
usuarios e as formas de pagamento;

Financeiro: o setor financeiro da empresa é encarregado de todas as contas a
pagar e a receber, desde pagamento dos funcionarios até a gestdo do pagamento da
assinatura pelos usuarios. Sera responsavel pela prestacdo de contas, assim como
algumas funcdes departamento pessoal. A area esta a encargo dos dois socios com
0 apoio de uma contadora terceirizada pela empresa e tera uma relacao muito proxima

ao comercial.

8.2.1. Organograma

As areas da empresa e 0 seu quadro de colaboradores é representado pelo
organograma abaixo (figura 3). As areas que serdo representadas pelos préprios
sécios ndo estdo evidenciadas através da posi¢do dos contratados. Na fase inicial de
langcamento, a empresa terd contratado dois funcionérios além dos empresarios do

negocio.
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Figura 3 - Estrutura organizacional da fase inicial

MANUELLA VENTURINI NEI VENTURINI
(sécia) (sécio)
Tecnologia da Informacéo Marketing e Comunicagéo Comercial Financeiro
Design Representante de Vendas
(estagiério) (contratado CLT)

Fonte: elaborado pelo autor

8.2.2. Gastos com pessoal

A previsdo dos gastos para o primeiro ano com os funcionarios da empresa
esta tabelada abaixo. A remuneracdao de cada colaborador varia de acordo com o

regime que o cargo se enquadra, sob determinagao do seu sindicato.

Tabela 7 - Gastos com pessoal

QUADRO DE FUNCIONARIOS

Cargo Regime Salério/Bolsa |Encargos |Total

Analista de Tecnologia da Informag&o (Pro Labore) |CLT R$ 2.902,30 | R$2.263,79 | R$ 5.166,09
Analista de Marketing (Pro Labore) CLT R$ 2.020,20 | R$1.575,76 | R$ 3.595,96
Assistente de Design Estagio-6h | R$ 700,00 - R$ 700,00
Vendedor (Pro Labore) CLT R$ 1.204,80 | R$ 939,74 | R$ 2.14454
Vendedor CLT R$ 1.204,80 | R$ 939,74 | R$ 2.144,54
Financeiro (Pro Labore) CLT R$ 1.115,70 | R$ 870,25 | R$ 1.985,95
Folha de Pagamento R$ 15.737,08

Fonte: elaborado pelo autor

8.3. Processos Operacionais

Os processos operacionais serdo divididos entre dois tdpicos: processos
produtivos e processos do negocio. Os processos produtivos séo aqueles necessarios
para o desenvolvimento do produto final, ou seja, o aplicativo. J& os processos do

negocio sdo aqueles que dizem respeito ao dia a dia e ao funcionamento do negdcio.
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8.3.1. Processos Produtivos

Para o desenvolvimento do aplicativo, a area de tecnologia da informacao sera
a principal responsavel, com o suporte da area de comunicacdo e design. Assim,

seréo seguidas as seguintes etapas para a criacdo do software:

a) Design e prototipo: a encargo do setor de comunicacdo e design, a
primeira fase do desenvolvimento do aplicativo € a definicdo do layout e do
prototipo do produto. A partir desta fase, pode-se entender de anteméo as
limitac6es do app e validar o seu uso antes de serem gerados os cAdigos;

b) Desenvolvimento: esta fase fica sob responsabilidade da area de
tecnologia da informacéo e é onde séo gerados os codigos que irdo fazer o
aplicativo funcionar. O software sera desenvolvido através da plataforma
Buildfire e tera um formato hibrido (HTML5), que seja adequado para 0s
sistemas iOs e Android;

c) Testes: o0 objetivo da etapa de testes é fazer o aplicativo errar o maximo
possivel, para minimizar os custos em ajustes e ndo falhar no seu
langcamento. Também é de responsabilidade da area de Tl, que contara com
0 apoio de 'cobaias’;

d) Atualizacdes: a partir dos feedbacks recebidos dos clientes do A Gaucha
através das redes sociais, a area de comunicacao e design ird dar suporte
a Tl para criar solugdes para eventuais erros e acatar sugestfes. Esta € uma
etapa que ocorre de tempos em tempos, de acordo com a demanda, e

passara pelos estagios anteriores.
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Figura 4 - Fluxograma do desenvolvimento do aplicativo

Design e Protodtipo
AREA DE DESIGN

l

Desenvolvimento do aplicativo
AREA DETI

l

Testes
AREA DE TI COM APOIO DE OUTRAS AREAS

l

Atualizacdes
AREA DE TI COM APOIO DE MARKETING

Fonte: elaborado pelo autor

8.4. Processos do Negécio

Os processos do negécio sdo aqueles que geram a funcionalidade do negécio,

contemplando o restante das areas da empresa. As principais atividades sao:

a) Relacionamento com parceiros: pesquisa de estabelecimentos potenciais,
captacdo, atendimento, pesquisa de tendéncias e do comportamento dos
consumidores, desenvolvimento de propostas comerciais;

b) Captacdo de clientes: criacdo e divulgacdo de materiais graficos,
gerenciamento das redes sociais (Facebook e Instagram), relacionamento

com os clientes, producgéo de agdes e eventos, entre outros;

c) Controle Interno: monitoramento de custos, acompanhamento de vendas,
processamento dos dados de novos clientes, gestdo da assinatura do

aplicativo, manutencéo de cadastros.
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Para o cliente final se cadastrar, € necessario que ele primeiramente baixe o
aplicativo. Serd possivel visualizar as ofertas do A Gaulcha, entretanto ndo ir4
conseguir baixar o cupom. Na tela inicial, terdo duas opg¢bes de bot&o: 'login' e
‘cadastre-se'. No primeiro acesso, 0 usuario ira se cadastrar ou preenchendo os dados
manualmente ou podera selecionar 'logar com o Facebook'. Ambas opcdes levardo o
cliente a uma tela de cadastro dos dados do cartdo de crédito ou do PayPal. Apés a
insercao dos dados do cartdo e a escolha da modalidade da assinatura, o cliente deve
confirmar os seus dados através de um e-mail de verificacdo de sua conta. Por fim, o
financeiro ird receber a confirmacédo do pagamento do cartdo e ira liberar o acesso ao
Usudrio.

Figura 5 - Processo de cadastro

| DOWNLOAD DO APLICATIVO |

Ja possui Primeiro
cadastro Acesso
[ [ ]—
Logar com o Cadastre-se
Facebook manualmente

} |

| Insira seu cartdo de crédito ou PayPal |

|

| Escolha o seu tipo de assinatura |

|Uso liberado apés o reconhecimento do pagamento§

Fonte: elaborado pelo autor

8.5. Condi¢cdes de Pagamento

Conforme citado anteriormente no plano de marketing, o pagamento da
assinatura podera ser realizado através do cartdo de crédito ou PayPal, com o valor
podendo ser parcelado em até 2x sem juros e em até 6x com juros. Os clientes podem
adquirir a assinatura semestral (R$59,90) ou anual (R$99,90), ou seja, o uso do app

estara liberado durante este periodo contando a partir da liberag&o do financeiro para
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0 uso. Em caso de cancelamento da assinatura, todos os codigos de cupom se

tornarao automaticamente invalidos.

9. PLANO FINANCEIRO

Este plano financeiro levanta todos os custos envolvidos para operacionalizar
0 negodcio em questdo. O plano sera dividido em: investimentos iniciais, projecao dos
resultados, projecdo de fluxo de caixa, ponto de equilibrio e andlise de
investimento.(Payback, VPL e TIR).

9.1. Investimentos Iniciais

Os investimentos iniciais sdo o pontapé inicial para concretizar o negocio. Aqui
entram os custos fixos e o capital de giro, que serdo futuramente pagos pela receita.
Para isso, foram elaboradas as tabelas 8, 9, 10 e 11 para demonstrar 0os gastos da

operacionalizagéo inicial.

Tabela 8 - Investimentos Fixos - Obras e Instalacdes

Investimentos Fixos - Obras e Instalacdes

Reformas R$ 1.500,00
Decoragdo R3 500,00
Total R$2.000,00
Fonte: elaborado pelo autor
A primeira classificacdo dos investimentos fixos € a de obras e instalagdes.
Como a sede sera na residéncia dos socios, uma das salas sera reformada e adaptada

para funcionar como um escritério. Na reforma, estao inclusos servicos de instalacédo

de mais tomadas, reforma da janela e parede diviséria para uma sala de reunido.
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Tabela 9 - Investimentos Fixos - Maquinas, Moveis e Utensilios

Investimentos Fixos - Maquinas, Mdveis e Utensilios

ITEM QUANTIDADE VALOR TOTAL
Mesas para Computador 4 R$ 800,00
Computadores 4 R 6.000,00
Cadeiras 4 R$ 60000
Poltronas 3 R$ 600,00
Materiais de Escritdrio RF 200,00
Talefones 2 R$ 200,00
Impressora 1 RF 200,00
Cafeteira 1 R$ 100,00
Andncios patrocinados no Instagram e Facebook 1 R$ 1.500.00
Andncios na Radio Antena 1 1 R$ 2.50000
Evento de langamento do produto 1 R3 5.000,00
Assinatura Anual Plataforma BuildFire 1 R} 235320

E:apemfahzan;ana em Desenﬁlmllwmentn de i RS 10.500.00
Dispositivos Mdveis na Unisinos

R$ 30.553.20

Fonte: elaborado pelo autor

Ja a tabela 9 aponta os investimentos iniciais em relacdo a maquinas, moveis
e utensilios, englobando: mesas para computadores, computadores e cadeiras de
acordo com o numero de funcionarios, poltronas, materiais diversos de escritorio e
dois telefones para atendimento de clientes e fornecedores. Também estéo itens
como ar-condicionado e instalagéo, impressora e cafeteira. De suma importancia, séo
especialmente para a area de TI: a assinatura Standard anual da plataforma BuildFire
para o desenvolvimento do aplicativo e um curso de Especializacdo em
Desenvolvimento de Dispositivos Mdveis na Unisinos, a ser cursado pelo Socio e
Especialista de Tecnologia da Informacgéo. Alguns itens ja sdo mdveis que ja estavam

no espaco, entdo ndo serao levantados 0s seus custos.

Tabela 10 - Custo Fixo Inicial

Custo Fixo imcial

Aluguel R$ 700,00
Pessoal R% 15.737.08
RE 16.437.08

Fonte: elaborado pelo autor
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A tabela de custo fixo inicial apresenta um valor de aluguel hipotético j& que,
com o escritorio sendo situado na residéncia dos socios, ndo ha o pagamento do

aluguel.

Tabela 11 - Total dos Investimentos Iniciais

Total dos Investimentos Iniciais

Investimentos Fixos - Obras e Decoracéo R$ 2.00000
Investimentos Fixos - Maguinas, Mdveis e Utensilios R$ 30.553.20
Custo Fixo Inicial R$ 16.437.08

Capital de Giro R$ 2.000,00
Total R% 50.990,28

Fonte: elaborado pelo autor

Por fim, a tabela 11 apresenta a soma dos investimentos iniciais, estipulando
um capital de giro inicial de R$2.000,00. Assim, o total das despesas iniciais € de
R$50.090,28.

9.2. Projecéao de Resultados

Por tratar-se de um negécio ainda nao lancado, a projecao dos resultados sera
totalmente baseada em estimativas. A fonte Unica de receita, neste primeiro momento,
€ a aquisicdo da assinatura semestral ou anual do A Gaucha por parte dos clientes

finais.

9.2.1. Previsao de Receitas

A previsdo de receitas do negaocio € ilustrada de forma aberta e detalhada na
tabela 12 e 13, para os anos 1 e 2 respectivamente. A receita bruta de vendas é
calculada de forma anual, detalhada com o tipo de assinatura versus a quantidade de

assinaturas realizadas em um determinado més.
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Tabela 12 — Receita Bruta de Vendas do Ano 1

Previsdo de Receitas

MES TIPO DE ASSINATURA  QUAMTIDADE  VALOR TOTAL
) Semestral 115 Ri 6.668.50

Janeiro
Anual 70 R 6.993.00
. Semestral 110 R3 6.569.00

Feversiro
Anual 50 R5 4.995.00
Semestral 150 RS 8.985.00

Marco
Anual 5L RE 54584 50
Abril Semestral 160 R% §.584.00
Anual 100 RS 5.9590.00
Maio Semestral 180 R%  10.732.00
Anual 75 Ri 7.4592 50
Semestral 220 Ry 13.178.00

Junha
Anual 110 RE  10.939.00
Julho Semestral 245 Ry 14.675.50
Anual 100 RS 9.990.00
Semestral 260 RS 1557400

Agosto
Anual 100 RS 5.9590.00
Setembro Semestral 250 RE  14.975.00
Anual 126 RE 12487 .50
Semestral 280 Ry 16.772.00

Cutubro
Anual 120 BE  11.985.00
Semestral 270 Ry 16.173.00

Movembro
Anual 130 R§  12.987.00
Semestral 295 Ry 17.670.50

Dezembro
Anual 1556 RE 15484 50

Fonte: elaborado pelo autor

R$ 270.727 .50
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Tabela 13 - Receita Bruta de Vendas do Ano 2

Previsao de Receitas

MES TIPO DE ASSINATURA QUANTIDADE VALOR TOTAL

. Semestral 215 R$ 15.028,50

Janeiro
Anual 125 R$ 13.737,50
. Semestral 210 R$ 14.679,00

Fewereiro
Anual 130 R$ 14.287,00
Semestral 225 R$ 15.727,50

Margo
Anual 150 R$ 16.485,00
Abril Semestral 210 R$ 14.679,00
Anual 130 R$ 14.287,00
Maio Semestral 260 R$ 18.174,00
Anual 115 R$ 12.638,50
Semestral 210 R$ 14.679,00

Junho
Anual 140 R$ 15.386,00
Julho Semestral 230 R$ 16.077,00
Anual 120 R$ 13.188,00
Semestral 230 R$ 16.077,00

Agosto
Anual 100 R$ 10.990,00
Semestral 215 R$ 15.028,50

Setembro
Anual 105 R$ 11.539,50
Semestral 195 R$ 11.680,50

Outubro
Anual 130 R$ 14.287,00
Semestral 230 R$ 16.077,00

Novembro
Anual 135 R$ 14.836,50
Semestral 250 R$ 17.475,00

Dezembro
Anual 170 R$ 18.683,00

Total 4230 R$ 355.727,00

Fonte: elaborado pelo autor

9.2.2. Previsao de Custos

A previsédo de custos fixos mensais do negdcio € apresentada na tabela 14 (ano
1) e 15 (ano 2). E importante considerar que alguns custos s&o divididos com a familia
da residéncia e, por isso, apenas uma porcentagem dos custos como agua, luz e
internet séo pagos. O ano 2 é calculado a partir da soma da previsdo de custos do

ano 1 com 10% desse valor.
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Tabela 14 - Custo Fixo Mensal do Ano 1

Custo Fixo Mensal

Aluguel R 700,00
Pessoal RE 1573708
Material de Escritdrio R3 25,00
Agua R 30,00
Luz R 30.00
Andncios Redes Sociais RS 500,00
Antncios Radio R 250000
Internet R 70.00
Depreciacdo 30,00

R% 1962208

Fonte: elaborado pelo autor

Tabela 15 - Custo Fixo Mensal do ano 2

Custo Fixo Mensal

Aluguel R 770,00
Pessoal R 17.310.79
Material de Escritdrio R3 27.50
Agua R 33,00
Luz R 33.00
Andncios Redes Sociais RS 500,00
Antncios Radio R 250000
Internet R 77.00
Depreciacdo R 33,00

R$ 21.28429

Fonte: elaborado pelo autor

J& os custos variaveis mensais dependem de apenas um fator: a gasolina. O
carro utilizado para as visitas aos parceiros em reunides € de propriedade do
representante de vendas, entretanto o custo da gasolina € de responsabilidade da
empresa. E determinado que o funcionario possui 300 litros de gasolina para utilizar
em servicos (tabela 16). Para o ano 2 (tabela 17), este custo também é a partir do
acréscimo dos 10% do ano 1. Sendo assim, considerando o preco da gasolina a

R$5,00, obtemos 0s custos abaixo:

70



Tabela 16 - Custo Variavel Mensal do Ano 1

Custo Variavel Mensal

PRECO POR LITRO TOTAL
Gasolina R$ 5,00 R$ 1.500,00
Total R$ 1.500,00

Fonte: elaborado pelo autor

Tabela 17 - Custo Variavel Mensal do Ano 2

Custo Variavel Mensal

PRECO POR LITRO TOTAL
Gasolina R$ 5,00 R$ 1.650,00
Total R$ 1.650,00

Fonte: elaborado pelo autor

Ao somar o0s custos fixos e variaveis mensais da empresa de cada um dos

anos, obtemos os seguintes resultados para 0s custos mensais totais:

Tabela 18 - Previsao Total dos Custos do Ano 1

Previsdo Total dos Custos
Custos Fixos Mensais RF 19.622,08

Custos Variaveis Mensais RS 1.500,00
R$ 2112208

Fonte: elaborado pelo autor

Tabela 19 - Previsao Total dos Custos do Ano 2

Previsdo Total dos Custos
Custos Fixos Mensais Ry 21.284.29

Custos Varidveis Mensais RS 1.650.,00
RF 2293429

Fonte: elaborado pelo autor
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9.2.3. Deducdes

As deducbes referem-se aos impostos. A arrecadacdo dos impostos € de
acordo com o SIMPLES, que foi optado pela simplicidade de sua arrecadacédo. O A
Gaucha, sendo considerado uma microempresa por possuir um faturamento anual de
até R$360.000,00, tem seus impostos arrecadados em apenas um tributo (Lei
Complementar n° 155, PLANALTO, 2016). No caso do A Gaucha, a aliquota sera de

7,3% e o valor da tributacéo sera de R$5.940,00, conforme a tabela abaixo.

Tabela 20 - 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
De 1.800.000,01 a
a H 1 0,
57 Faixa 3.600.000,00 14,30% 87.300,00
De 3.600.000,01 a
2 Fai ' 19,00% 378.000,00
6- Faixa |, 800.000,00 °

Fonte: Planalto Federal

9.2.4. Fluxo de Caixa

Assim, foi realizado um fluxo de caixa para os préximos dois anos, a contar a

partir do ano de investimento:
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Tabela 21 - Fluxo de Caixa

Fluxo de Caixa Ano 0 Ano 1 Ano 2
Investimento Inicial -R$ 50.990,28 -R$ 50.990,28
Saldo Inicial de Caixa R$ 2.000,00 -R$ 39.327,79

TOTAL DE ENTRADAS
Receita Bruta Mensal

R$ 270.727,50
R$ 270.727,50

R$ 348.535,00
R$ 348.535,00

TOTAL DE SAIDAS

-R$ 259.065,01

-R$ 280.811,51

Custos Fixos Mensais -R$ 235.465,01 -R$255.411,51

-R$ 18.000,00 -R$ 19.800,00
Imposto (SIMPLES) -R$ 5.600,00 -R$ 5.600,00
Fluxo do Periodo R$ 11.662,49 R$ 67.723,49
Fluxo de Caixa Acumulado -R$ 50.990,28 R$ 11.662,49 R$ 67.723,49
Fluxo de Caixa Descontado -R$ 39.327,79 R$ 28.395,70

Custos Variaweis Mensais

Fonte: elaborado pelo autor

Com esta previsdo de resultados, a empresa comecara a lucrar a partir do

segundo ano, o que é favoravel para o A Gaucha com este cenério otimista.

9.2.5. Demonstrativo de Resultados do Exercicio (DRE)

Da mesma forma que o fluxo de caixa, o Demonstrativo de Resultados do

Exercicio (DRE) foi previsto para os dois primeiros anos:

Tabela 22 - Demonstrativo de Resultados do Exercicio dos Anos 1 e 2

DRE Ano 1 Ano 2

R$ 270.727,50 R$ 348.535,00
(-) DedugGes da Receita Bruta -R$ 7.445,01 -R$ 9.584,71
Receita Liquida de Vendas R$ 263.282,49 R$ 338.950,29
(-) Custo das Vendas - -

R$ 263.282,49 R$ 338.950,29
-R$ 17.422,08 -R$ 19.164,29
R$ 245.860,41 R$ 319.786,00
-R$ 19.668,83 -R$ 25.582,88
R$ 226.191,58 R$ 294.203,12

Receita Operacional Bruta

Resultado Operacional Bruto

(-) Despesas Operacionais

Resultado Operacional antes do IRPJ e da CSLL
(-) IRPJ e CSLL

Resultado do Exericio

Fonte: elaborado pelo autor
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9.2.6. Ponto de Equilibrio

A partir da margem de contribuicdo, foi descoberto o ponto de equilibrio de

vendas do negocio, conforme a tabela abaixo:

Ponto de Equilibrio

Tabela 23 - Ponto de Equilibrio

Margem de Contribuicdo R$ 63,78
Ponto de Equilibrio 334 unidades

Fonte: elaborado pelo autor

Dessa forma, o A Gaucha precisa vender em média 334 assinaturas por més

para operar sem lucro ou sem prejuizo no més.

9.2.7. VPL

O Valor Presente Liquido (VPL) foi calculado a partir da taxa SELIC de outubro

de 2018 (6,50%) para o primeiro e o segundo ano, conforme a tabela 24:

Tabela 24 - VPLdos Anos 1 e 2

Ano 1 Ano 2
Fluxo de Caixa Fluxo de Caixa Descontado |Fluxo de Caixa Fluxo de Caixa Descontado

Janeiro -R$ 53.678,58 Janeiro -R$ 13.702,08
Fewvereiro -R$ 62.858,87 Fewereiro -R$ 8.902,37
Margo -R$ 69.593,66 Marco -R$ 3.354,16
Abril -R$ 71.334,45 Abril R$ 4.990,06
Maio -R$ 71.879,25 Maio R$ 11.686,77
Junho -R$ 67.931,04 Junho R$ 16.935,98
Julho -R$ 65.131,33 Julho R$ 20.486,19
Agosto -R$ 60.335,62 Agosto R$ 19.442,40
Setembro -R$ 54.438,92 Setembro R$ 21.293,62
Outubro -R$ 48.843,21 Outubro R$ 24.841,83
Novembro -R$ 42.847,50 Novembro R$ 30.689,04
Dezembro -R$ 38.956,79 Dezembro R$ 29.888,75
Taxa 6,50% Taxa 6,50%
Investimento Inicial R$ 50.090,28 Investimento Inicial R$ 50.090,28
VPL -R$ 542.999,92 VPL R$ 30.068,82

Fonte: elaborado pelo autor
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9.28.TIR

A Taxa Interna de Retorno representa a taxa de retorno do negdcio quando o
VPL é igual a zero. E possivel obter a TIR apenas a partir do segundo ano, que €é

guando o VPL sai do negativo e vai para o positivo, conforme a tabela abaixo:

Tabela 25 - Taxa Interna de Retorno

Ano 2

Fluxo de Caixa Fluxo de Caixa Descontado
Janeiro -R$ 13.702,08
Fewereiro -R$ 8.902,37
Marco -R$ 3.354,16
Abril R$ 4.990,06
Maio R$ 11.686,77
Junho R$ 16.935,98
Julho R$ 20.486,19
Agosto R$ 19.442,40
Setembro R$ 21.293,62
Outubro R$ 24.841,83
Novembro R$ 30.689,04
Dezembro R$ 29.888,75

TIR 34%

Fonte: elaborado pelo autor

9.2.9. Payback

O payback do A Gaucha ocorre quando o fluxo de caixa descontado passa a
ser positivo, ou seja, a receita do més ndo apresenta mais prejuizo. Para ser mais
especifico, o payback ocorre no sexto més do segundo ano, segundo o destacado no

fluxo de caixa abaixo:
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Janeiro
Fewereiro
Margo
Abril
Maio
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Outubro
Novembro
Dezembro

Saldo Inicial
-R$ 39.327,79
-R$ 33.496,08
-R$ 27.464,38
-R$18.186,17
-R$12.154,46
-R$ 4.276,25

R$ 2.854,45

R$ 9.185,16

R$13.317,87

R$ 16.951,58

R$19.984,78

R$ 27.963,99

Tabela 26 - Fluxo de Caixa e Payback do ano 2

Entradas
R$ 28.766,00
R$ 28.966,00
R$ 32.212,50
R$ 28.966,00
R$ 30.812,50
R$ 30.065,00
R$ 29.265,00
R$ 27.067,00
R$ 26.568,00
R$ 25.967,50
R$ 30.913,50
R$ 28.966,00

SELES
-R$ 22.934,29
-R$ 22.934,29
-R$ 22.934,29
-R$ 22.934,29
-R$ 22.934,29
-R$ 22.934,29
-R$ 22.934,29
-R$ 22.934,29
-R$ 22.934,29
-R$ 22.934,29
-R$ 22.934,29
-R$ 28.534,29

Fluxo Periodo Fluxo Caixa Acumulado Fluxo Caixa Descontado

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$

5.831,71
6.031,71
9.278,21
6.031,71
7.878,21
7.130,71
6.330,71
4.132,71
3.633,71
3.033,21
7.979,21

431,71

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$

Fonte: elaborado pelo autor

5.831,71 -R$
6.031,71 -R$
9.278,21 -R$
6.031,71 -R$
7.878,21 -R$
7.130,71 R$
6.330,71 R$
4.132,71 R$
3.633,71 R$
3.033,21 R$
7.979,21 R$

431,71 R$

33.496,08
27.464,38
18.186,17
12.154,46

4.276,25

2.854,45

9.185,16
13.317,87
16.951,58
19.984,78
27.963,99
28.395,70
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10. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme citado durante o desenvolvimento deste plano em negdcios,
pesquisas como a do IBGE' e a do App Annie?® afirmam que mais de 90% dos
brasileiros utilizam de aplicativos de celular e é considerado um pais
exponencialmente emergente no ramo deste tipo de software. Atrelado a este fato, o
pais ainda esté se recuperando de uma crise econémica onde o povo busca as mais
diversas formas de economizar. Assim, existe uma grande oportunidade de mercado
gue absorve estes dois fatores para o aplicativo A Gaucha. E nédo séo consideradas
apenas estas oportunidades: também é levado em conta a grande populagéo feminina
na cidade de Porto Alegre, assim como 0 aumento da preocupagado com o bem-estar
deste nicho, o que determina o publico-alvo do produto.

Através de pesquisas primarias e secundarias, identificou-se um mercado
atrativo para o nicho de mulheres de classes A e B de Porto Alegre. Aléem da
caracterizagdo do setor e da concorréncia, o plano de marketing compara o A Gaucha
com as principais marcas concorrentes e elenca os compostos do marketing mix. O
produto, um aplicativo de descontos em experiéncias para mulheres de Porto Alegre
das classes sociais A e B serd ofertado em assinaturas semestrais (R$59,90 pelo
periodo) e anuais (R$99,90 pelo periodo), podendo ser pago de forma parcelada e
através do cartdo de crédito ou PayPal. O app sera promovido através das redes
sociais, anuncios na radio e eventos promocionais como uma cerimbnia de
lancamento.

Com o embasamento nestes dados, foi possivel analisar a concorréncia, a
matriz SWOT (forcas, fraguezas, oportunidades e ameacas) e, por consequéncia,
construir um operacional e financeiro para viabilizar o negécio. Os investimentos
iniciais, realizados pelos préprios socios, apresentam retorno financeiro a partir do
sexto més do segundo ano. Considerando que a empresa € criada totalmente do zero,
com custos elevados como um curso de especializacdo e aquisicao de softwares de

desenvolvimento, o cenario é considerado otimista.

19 BOAS, Bruno. IBGE: 94,2% dos brasileiros usam internet para trocar textos e imagens. Disponivel
em: https://www.valor.com.br/brasil/5337837/ibge-942-dos-brasileiros-usam-internet-para-trocar-
textos-e-imagens. Acesso em: 13 de setembro de 2018.
20 APP ANNIE. 2017 Retrospective: A Monumental Year for the App Economy. Disponivel em:
https://lwww.appannie.com/en/insights/market-data/app-annie-2017-retrospective/. Acesso em: 09 de
setembro de 2018
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A partir dos dados levantados, conclui-se que 0 negdcio é muito atrativo para o
seu publico e trard um bom retorno financeiro para a empresa. Através de um
planejamento bem tracado e uma boa gestédo, o aplicativo cada vez mais ira obter
visibilidade e a confianca do publico-alvo. Através deste plano de negdcios, o

aplicativo A Gaulcha ira atingir o sucesso.
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de-atividade/. Acesso em: 27 de setembro de 2018.
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO DIRECIONADO AS MULHERES DE CLASSES A
E B DE PORTO ALEGRE

1) Vocé é mulher? *

a) Sim
b) Né&o
c) Prefiro ndo responder

2) Vocé é residente de Porto Alegre? *

a) Sim
b) Nao

3) Vocé costuma frequentar:
a) Bares ou restaurantes: *

i) 1 (Nunca)
i)y 2

i) 3

iv) 4

v) 5 (Sempre)

b) Salbes de beleza ou estéticas: *

i) 1 (Nunca)
i)y 2

i) 3

iv) 4

v) 5 (Sempre)

c) Hotéis: *

i) 1 (Nunca)
i) 2

i) 3

iv) 4

v) 5 (Sempre)

d) Cursos: * (Técnicos, workshops etc)
83



i) 1 (Nunca)
i)y 2

i) 3

iv) 4

v) 5 (Sempre)

e) Lojas de roupas: *

i) 1 (Nunca)
i)y 2

i) 3

iv) 4

v) 5 (Sempre)

f)  Lojas de acessorio: *

1) 1 (Nunca)
i)y 2

i) 3

iv) 4

v) 5 (Sempre)

4) Vocé é fiel as marcas que vocé consome? * (Restaurantes, pubs, lojas de roupas
ou acessorios, cabelereiros etc)

a) Sim
b) Né&o
c) Depende da marca

5) Se sim, quais marcas?
6) Mesmo sendo fiel, vocé estaria disposto a conhecer novas marcas também

reconhecidas pelo mercado? * (Restaurantes, pubs, lojas de roupas ou acessorios,
cabeleireiros etc)

a) Sim
b) Sim, mas apenas com descontos ou promoc¢des especiais
c) Nao

7) Vocé consome ou ja consumiu voucher/cupom de desconto fisico? *
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a) Sim
b) Né&o
c) Nao lembro
8) Vocé consome ou ja consumiu voucher/cupom de desconto por aplicativo? *
a) Sim
b) Né&o
c) Nao lembro

9) Se vocé néo utiliza cupons de desconto, tens interesse em usar?

a) Sim
b) Néo

10) Cite os aplicativos de voucher/cupom de desconto que vocé conhece: *

11) Cite os aplicativos de voucher/cupom de desconto que voceé utiliza: *

12) Em sua opinido, quais séo os pros dos aplicativos de cupons de desconto? *

13) Em sua opinido, quais séo os contras dos aplicativos de cupons de desconto? *
14) Vocé acredita que os beneficios de uma assinatura (mensal ou anual) de um
clube de vantagens, com descontos em diversas experiéncias e servicos voltadas

para a mulher porto-alegrense, valem a pena? *

a) Sim
b) Néo

15) Cite 3 tipos de compra (produto ou servico) que vocé gostaria de realizar atraves
do uso de cupons de desconto: *

16) Em qual bairro de Porto Alegre vocé mora? *
17) Vocé possui um emprego? *

a) Sim, em tempo integral regido pela CLT
b) Sim, como servidor publico

c) Sim, em tempo parcial

d) Sim, como freelancer/autbnomo
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e) Sim, sou empreendedora
f)  Nao

18) Qual é a sua principal atividade? * (Profissional, académico ou pessoal)
19) Qual é a sua faixa etaria? *

a) Menos de 18 anos
b) 18 a 24 anos
c) 25a35anos
d) 36 a50 anos
e) Acima de 50 anos

20) Qual é a sua faixa de renda? *

a) Nenhuma renda

b) Até R$ 678,00

c) De R$678,01 até R$ 2.034,00

d) De R$2.034,01 até R$ 4.068,00
e) De R$4.068,01 até R$ 6.102,00
f) De R$6.102,01 até R$ 8.136,00
g) DeR$8.136,01 até R$ 10.170,00
h) Mais de R$ 10.170,01



