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RESUMO

O comércio brasileiro vem se mostrando cada vez mais competitivo nos ultimos anos. Para
sobreviver a este cenario, novas formas de negocio surgiram visando a reducao de custos e a
eficiéncia em alcangar o consumidor final. O comércio eletronico ¢ um exemplo desta inovagao,
onde a venda de produtos acontece por meio da infernet e funciona 24h por dia, ultrapassando
barreiras regionais e possibilitando a comercializagdo a nivel nacional ou até mesmo
internacional. Um dos setores que vem se destacando no Brasil e que pode utilizar tal inovacao
¢ o setor nautico, o qual vem recebendo altos investimentos nos ultimos anos, justificados
principalmente por sua costa navegavel de aproximadamente 8,5 mil quildmetros de extensao
e suas belezas naturais. Contudo, esse crescimento no setor ndo s6 alavancou a demanda por
embarcagdes, como também por estruturas de apoio que comercializem equipamentos,
acessorios e pecas nduticas. Nesse contexto, o presente trabalho possui o objetivo de propor um
modelo e um plano de negocios que mescle estruturas e caracteristicas de autores relevantes
para atender as necessidades inerentes de um comércio eletronico de artigos nauticos. Estas
duas ferramentas sao de significativa importancia para o sucesso de uma empresa, pois auxiliam
o empreendedor a organizar os objetivos e meios para concretiza-los. Assim, contemplando
modelos de autores que sdo referéncias no ambito do empreendedorismo, tornou-se possivel
realizar uma estruturacdo especifica do Modelo de Negocios de Busnardo e um plano de
negocios voltado ao setor. O modelo de negdcios apresentado foi inspirado na Espiral de Evans,
presente no setor naval desde o fim da década de 1950, com um conceito adaptado para o mundo
dos negodcios. Como etapa final, aplicou-se o plano de negécios elaborado no que tange os
topicos relacionados as etapas de marketing, a qual se mostrou valida.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Modelo de negocios. Plano de negdcios. Setor nautico.

Comércio de pecas nauticas.



ABSTRACT

Brazilian trading has been increasingly competitive in recent years. To survive this scenario,
new types of business have emerged aiming at cost reduction and efficiency to achieve the final
consumer. E-commerce is an example of this innovation, in which the selling of products
happens through the internet and operates 24 hours a day, overcoming regional boundaries and
allowing the commercialization at a national or even international level. One of the sectors that
has been standing out and can make use of such innovation in Brazil is the nautical one, which
has been receiving high investments in the last years, justified mainly by its navigable coast of
approximately 8.5 thousand kilometers of extension and its natural beauties. However, this
growth in the sector not only increased the demand for vessels, but also support structures that
sell equipment, accessories and nautical parts. In this context, the present work has the objective
to propose a new business model and business plan that merge structures and characteristics of
relevant authors to attend inherent needs of an e-commerce of nautical parts. These two tools
are of great importance for the success of a company, helping the entrepreneur to organize the
objectives and means to achieve them. Thus, contemplating models of authors that are reference
in the field of entrepreneurship, it became possible to carry out a specific structure of the
Business Model of Busnardo and a business plan focused on the sector. The business model
was inspired on the Ship Design Spiral from Evans, present in the naval sector since the end of
the 1950s, with an adapted concept to the business world. As the final step, the business plan
was applied on topics related to the marketing steps, in order to verify the data collection, result
which was considered to be valid.

Keywords: E-commerce. Business Model. Business Plan. Nautical sector. Sale of nautical

parts.
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1 INTRODUCAO

A criagdo de um novo negocio envolve estudo e trabalho sob diversos parametros, fato
esse que justifica certa dificuldade para a obtencao de sucesso em novos empreendimentos. No
entanto, o espirito empreendedor, a vontade de criar o proprio negocio e conquistar objetivos
pessoais sao grandes motivadores que auxiliam na superagao dessas barreiras.

Dentre as oportunidades de negdcios que se identificam atualmente, o comércio
eletronico, também conhecido como e-commerce, revela um grande potencial, tendo em vista
o numero de usuarios de internet no mundo ¢ o volume de consumidores que t€ém adotado a

aquisi¢ao de bens e servicos por meio deste (EMARKETER, 2018). A Figura 1 ilustra esse

contexto.
Figura 1 — Vendas do e-commerce no mundo por regido.
CEMTRAL E LESTE
EUROPEU
VENDAS 5,2%
CRESCIMEMTO +20,6%
AMERICA EUROPA
DO NORTE OCIDENTAL
A
VENDAS 9,9% VENDAS 3,6% s J

CRESCIMENTO +16,5%

CRESCIMENTO +11,6%

f N ASIA-PACIFICO

"y VEMDAS 18,3%
L ) % CRESCIMENTO +30,3%
L]

MUNDO -

AMERICA AFRICA E
VENDAS 12,0% LATINA ORIENTE MEDIO
CRESCIMENTO +24,1% VENDAS 2. 7% VENDAS 2,7% ¥
CRESCIMENTO +17,9% CRESCIMENTO +22,6% v vy

Fonte: EMARKETER (2018).

E possivel notar, por meio da Figura 1, que a tendéncia do crescimento do e-commerce
¢ mundial e que a América Latina apresenta grandes oportunidades de investimento, na qual
apenas 2,7% dos bens comercializados ocorreram por meio do negdcio online, em 2018.
Segundo a empresa Ebit (2019), especializada em estudos na area do comércio eletronico, apds
duas décadas enfrentando momentos econdmicos instaveis, o cendrio brasileiro, no que se refere

ao e-commerce, apresenta maturidade para um crescimento homogéneo e consistente. Esse
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crescimento vem acontecendo devido a procura por rendas alternativas, justificada
principalmente pelo aumento da taxa de desemprego de 58% em 2017, para 68% em 2018
(EBIT, 2019).

Antes de abrir uma empresa, virtual ou ndo, ha diversos detalhes a se considerar. Sao
muitas as informagodes e fontes de contetido a serem analisadas, portanto, ¢ preciso cautela e
principalmente estudo e conhecimento. Nota-se a importancia da utilizacdo de algumas
ferramentas para auxiliar nessa abertura, dentre elas, pode-se citar os modelos e planos de
negdcios para assessorar o planejamento e operacao de uma empresa. Estas sdo ferramentas que
auxiliam na busca por resultados positivos do empreendimento e que sdo capazes de
materializar as ideias do empreendedor, mostrando o panorama geral do negdcio que se deseja
abrir.

Alguns setores demandam um estudo prévio a fim de verificar se ha oportunidades de
investimento na area. Um desses setores, que vem se destacando no Brasil ¢ o ndutico, com
aproximadamente 120 estaleiros formais especializados na produgao de embarcagoes de esporte
e recreio, desde caiaques, pranchas a vela e motos aquaticas até iates de alto luxo. O Sul e
Sudeste do pais sdo as regides protagonistas, contando com mais de 85% dos estaleiros. Pode-
se destacar o estado de Sao Paulo que abrange 35% do total, seguido de Santa Catarina com
21% e Rio de Janeiro com 14% (ACOBAR, 2012).

A expectativa quanto ao setor ndutico no Brasil € positiva, pois espera-se que 0 mesmo
atinja uma receita de 1,5 bilhdo de dolares até 2020. Como motivo para tal otimismo, considera-
se areducgdo das taxas de Impostos Sobre Produtos Industrializados (IPI) e das taxas de Imposto
Sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos (ICMS), que foram significativas na Gltima década

(SINAVAL, 2018).

1.1 JUSTIFICATIVA

A justificativa deste estudo esta pautada em trés topicos distintos, quais sejam: a
importancia, a originalidade e a discussao do tema.

A elaboragdo, tanto de um modelo de negdcios, como de um plano de negocios, seja
qual for o tamanho do empreendimento, ¢ de significativa importancia para o sucesso do
mesmo. Tratam-se de ferramentas que auxiliam o empreendedor a organizar pesquisas
detalhadas do novo negdcio, definir os objetivos e meios para concretiza-lo e garantir a redugao

de riscos diretamente ligados ao sucesso de uma empresa. Dessa forma, o presente estudo
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mostra sua importancia ao elaborar um modelo de negdcios bem como um plano de negécios,
estruturados para a aplicagdo em um comércio eletronico voltado ao setor nautico.

No que se refere as produgdes cientificas, sdo poucas que discutem a abordagem do
comeércio eletronico voltada ao setor nautico. Essencialmente, as literaturas pesquisadas tratam
do comércio eletronico de forma genérica e, dessa forma, percebe-se a caréncia de estudos com
aplicagdes nesse ambito. Acredita-se que integrando os conceitos que se encontram publicados,
tanto quanto ao comércio eletronico, quanto as informagdes relacionadas ao setor no pais, seja
possivel estabelecer um estudo que agregue valor a comunidade cientifica.

Percebe-se a viabilidade do trabalho a partir do momento que ¢é possivel o
levantamento de dados e subsidios referentes ao tema, mesmo que, como citado anteriormente,
poucas sejam as publicagdes que tratam deste conteudo de forma andloga ao que se deseja
apresentar. Embora identifique-se o desejo de mostrar a execucdo do plano de negdcios
elaborado como um todo, este trata-se de um feito impraticavel durante a aplicagdo de um
trabalho de conclusdo de curso, devido a extensdo que o mesmo teria. Portanto, torna-se viavel

apresentar uma determinada parte da execugao do plano.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Propor um modelo e um plano de negédcios que mescle estruturas e caracteristicas de
autores relevantes para atender as necessidades inerentes de um comércio eletronico de pecas,

acessorios e equipamentos nauticos.

1.2.2 Objetivos Especificos

= Analisar o cenario nautico brasileiro e o crescimento do comércio eletronico
na ultima década;

= Estudar modelos e planos de negocios a fim de compreender suas estruturas e
abordagens;

= Aplicar o plano de negdcios elaborado no que tange os topicos relacionados as

etapas de marketing.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Quanto a estrutura do trabalho, a Figura 2 apresenta sua composicdo a qual esta
dividida em cinco capitulos: Introducdo, Referencial Teorico, Metodologia, Comércio

Eletronico de Pegas Nauticas: Uma Proposicao e Consideragdes Finais.

Figura 2 — Estrutura do trabalho

. - OBJETIVOS: GERAL E ESPECIFICO
INTRODUCAO -ESTRUTURA DO TRABALHO

-PANORAMA DO SETOR NAUTICO NO BRASIL
* COMERCIO ELETRONICO

«MODELD DE NEGOCIOS

-PLANO DE NEGOCIOS

REFERENCIAL TEORICO

- CLASSIFICACAO DA PESQUISA
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- LIMITAGOES ENCONTRADAS
CONSIDERACOES FINAIS *SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Fonte: O Autor (2019).
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta os principais conceitos utilizados para a proposicdo da
implantacao de um comércio eletronico de pegas, acessorios € equipamentos nauticos.

No primeiro momento ¢ abordado o panorama atual do setor nautico no Brasil. Por
conseguinte, conceitos referentes ao comércio eletronico e seu cendrio atual no mercado. Ao
final deste capitulo sdo contemplados os embasamentos teoricos referentes aos modelos de
negocios, inovagao, tipos e ferramentas que auxiliam o estudo e desenvolvimento de um novo

empreendimento.

2.1 PANORAMA DO SETOR NAUTICO NO BRASIL

O Brasil possui um litoral com 8,5 mil quilometros de costa navegaveis (MINISTERIO
DA INFRAESTRUTURA, 2014a), 56.594 quilometros de vias internas navegaveis
(MINISTERIO DA INFRAESTRUTURA, 2014b) ¢ 9.260 quilometros de margens de
reservatorios de agua doce (MINISTERIO DO TURISMO, 2008), que abrangem lagos de
hidrelétricas, lagos e lagoas naturais, tornando o pais extremamente propicio a navegagao.

Segundo a Associag¢do Brasileira dos Construtores de Barcos e seus Implementos
(ACOBAR, 2012), o crescimento da renda disponivel no mercado interno alavancou as vendas
de embarcagdes novas, atingindo niveis inéditos. Essa expansdo ndo so alavancou a demanda
por embarcagdes e acessorios, mas também por estruturas e servi¢os de apoio ndutico, com
reflexos em todo o Brasil. Centros nauticos surgiram e se modernizaram ndo s6 no litoral, como
também em regidoes do interior do pais, onde um enorme potencial nautico comeca a ser
explorado de forma organizada e profissional. E relevante citar que o clima e as caracteristicas
geograficas tornam o Brasil um dos paises com maior potencial ndutico do mundo.

Em 2018 a frota brasileira de embarcacdes de esporte e recreio compreendeu um
conjunto de aproximadamente 64.300 embarcagdes, que incluem inflaveis, veleiros e a motor
(motorizacao interna e externa), conforme ICOMIA (2018). A distribui¢do da frota por regido

pode ser visualizada na Figura 3.
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Figura 3 — Distribui¢do da frota por regido.
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Fonte: ACOBAR (2012).

Nota-se, por meio da Figura 3, que a frota de embarcacdes, tanto movidas a vela como
a motor estdo concentradas predominantemente na regido Sudeste do pais, regido esta que retine
cerca de metade da frota brasileira. Unida as regides Sul e Nordeste, que também possuem
numeros expressivos, percebe-se que a aproximagao litordnea ¢ um fator determinante sobre a
distribuicdo da frota. Em contrapartida, a regido Norte possui numeros consideravelmente
baixos de 1% e 5%, para frota a vela e a motor, respectivamente.

Como mostra a Figura 4, a categoria mais encontrada nas estruturas de apoio nautico
no Brasil ¢ a de lanchas na faixa de 20 a 26 pés (31%). Nota-se também que cerca de 60% das
embarcacdes a motor tém até 26 pés. Trata-se de uma categoria que oferece condigdes de
navegabilidade e seguranga em aguas costeiras e abrigadas (faixa de d4gua onde esteja ausente
qualquer condi¢do perigosa e/ou especial), disponibilizando conforto para até oito pessoas

(ACOBAR, 2012).

Figura 4 — Distribuig¢@o de lanchas por tamanho (%).
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Fonte: ACOBAR (2012).

evidencia que cerca de 57% de sua frota possui tamanho igual ou inferior a 26 pés (Figura 5).
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Essa faixa de dimensdo torna-os adequados para navegagdo costeira e em aguas abrigadas,

como lagoas, rios, baias e enseadas.

Figura 5 — Distribui¢do de veleiros por tamanho (%).
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Fonte: ACOBAR (2012).

de apoio nautico estdo espalhadas por toda a extensdo do territério nacional. Segundo a
ICOMIA (2018), o Brasil possui um total de 652 instalacdes de suporte nautico para a
acomodagdo de embarcagdes de recreio. Conforme mostra a Figura 6, a regido Sudeste
concentra mais de 50% destas estruturas, em seguida aparecem as regides Sul e Nordeste

ACOBAR (2012).

Figura 6 — Distribuig@o das estruturas por regido (%).
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Fonte: ACOBAR (2012).

Por meio da Figura 6, nota-se que 91,7% das estruturas de apoio nautico no Brasil
concentram-se nas regides Sul, Sudeste e Nordeste. Estas estruturas, de acordo com ACOBAR
(2012), sdo divididas essencialmente em trés tipos de bases de apoio ndutico no Brasil. Sdo elas:

e (aragens nauticas: Estruturas que oferecem vagas cobertas e descobertas para

embarcagdes com carretas proprias, rebocadas por trator. Necessitam de
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rampas de descida e subida dos barcos, quando a prdopria praia ndo oferece esse
suporte. Sdo estruturas menos sofisticadas, com pequeno escritério, deposito,
lanchonete e sanitarios. Em geral ndo possuem postos de combustivel proprio.

Um exemplo desse tipo de instalacdo pode ser visualizado na Figura 7;

Figura 7 — Garagem nautica localizada em Itirapina - SP.

Fonte: P4gina da empresa Marina Broa!.

e Marinas: Estruturas que constam com vagas secas cobertas em um nivel ou
verticalizadas, até quatro niveis (empilhadas), vagas molhadas, doca de
combustivel, rampa, equipamentos sofisticados, estaleiro de servigos, lojas,
restaurantes, bares, lavanderia, estacionamento para veiculos, hotelaria, centro
de eventos, entre outros. Na Figura 8§ ¢ mostrado um exemplo deste tipo de

base de apoio nautico;

!' - Disponivel em: http://marinabroa.com.br/garagem-nautica/. Acesso em mar. 2019.
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Fonte: Pagina Perfil Nautico?.

o Jates Clubes: Geralmente mantém vagas secas e¢/ou molhadas, doca de
combustivel, rampa, veleria, escola de vela, restaurantes, sala de jogos, bares,
lojas, area social e estacionamento para veiculos. Grande parte desses clubes
se desenvolveu sem planejamento e ocupou o espaco fisico de terreno e do
espelho d’agua. Vérios foram fundados na década de 40 e sobrevivem devido
as atividades nduticas. A Figura 9 mostra um exemplo deste tipo de

empreendimento.

Figura 9 — Iate Clube localizado em Guaruja - SP

Fonte: Pagina Rumo ao Mar?.

2 - Disponivel em: https://perfilnautico.com.br/tedesco-marina-camboriu-santa-catarina/. Acesso em mar. 2019.
3 - Disponivel em: http://rumoaomar.org.br/clubes/iate-clube-de-santos-70-anos-dedicados-ao-mar.html. Acesso
em mar. 2019.
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O mercado nautico brasileiro ¢ composto por uma rede de varejo de lojas
especializadas que se localizam ao redor das estruturas de apoio nautico e dos maiores centros
consumidores do pais, com destaques para as capitais e regioes litoraneas, principalmente no
Sudeste, Sul e Nordeste. A grande maioria dessas lojas ajusta a sua atuacgao pela segmentagao
geografica do mercado, ou seja, considera os consumidores de sua regido de influéncia e
concorrem com lojas da mesma praga.

O eixo da BR-101, em Santa Catarina, ¢ o polo nautico mais importante da regido e o
terceiro maior do Brasil, perdendo apenas para o litoral do Rio de Janeiro e de Sao Paulo. Nessa
regido, abrigam-se estruturas de apoio ndutico, que incluem iates clubes, garagens nauticas,
hotéis, empreendimentos imobilidrios e marinas de alto padrdo. O estado de Santa Catarina, que
naturalmente tem uma geografia propicia a navegacdo, ainda vem contando com incentivos
fiscais a industria ndutica, fazendo com que surjam alguns polos de destaque no estado. Em
funcdo disso, empresas conceituadas neste segmento vém buscando investir no estado
(SEBRAE, 2014). Nas marinas, desde o ultimo trimestre de 2017 a procura por vagas aumentou.
Em Itajai o aumento foi de 15%, trazendo em média cinco novos barcos a ocuparem vagas no
empreendimento por més. J& em Balneario Camborili, a procura aumentou em 30%,
evidenciando o investimento em novas embarcagdes (SPAUTZ, 2018).

Para ACOBAR (2012), sao muitos os motivos que justificam tal desenvolvimento
nautico nessa regido. O relevo do litoral catarinense, com suas baias, ilhas, lagoas, peninsulas
e enseadas abrigadas, oferece uma beleza natural que atrai muitos turistas e favorecem a
navegacao costeira. Sdo regides famosas pelo turismo, nas quais o mar € o grande atrativo,
como Balneario Camboriu, Florianopolis e Porto Belo. A presenca de cidades grandes e
prosperas num raio de 500 quilometros, como Porto Alegre, Curitiba, Floriandpolis, Blumenau
e Joinville, também fundamentam esse desenvolvimento. Outro fator que agrega valor a regido
¢ o regime constante de ventos ao longo do ano, favorecendo a navegagao a vela.

Mesmo levando em consideragdo o fato de o mercado nautico contar com uma
diversificacao de itens, ainda sdo poucas as operagdes de varejo que sdo concretizadas por meio
do comércio eletronico, televendas ou vendas por catalogo. Fato esse que pode ser visualizado
na Figura 10, a qual mostra que, em 2012, apenas 26% das empresas concretizam vendas por

meio de um e-commerce no Brasil (ACOBAR, 2012).
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Figura 10 — Vendas por e-commerce, telemarketing ou catalogo.
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Fonte: ACOBAR (2012).

Dados de 2018 mostram que esse mercado movimentou cerca de €14,8 milhdes em
vendas domésticas ¢ €6,8 milhdes em importacdo no pais. Dessa maneira, verifica-se o
potencial desse tipo de negdcio, onde o mercado brasileiro necessita de gargalos internacionais
para suprir a demanda nacional. As lojas especializadas em ndutica no Brasil vendem
embarcagoes de todos os tamanhos, além de acessorios, equipamentos e pecas. Baseadas nos
mercados mais consolidados, encontram-se lojas que atuam em linhas de produtos especificos,
como materiais de salvatagem, hélices e ferragens nduticas, tintas e equipamentos eletronicos

de telemetria e apoio a navegacao (ICOMIA, 2018).

2.2 COMERCIO ELETRONICO

Entre os anos de 1993 e 2015, a porcentagem da populagdo mundial que fez uso da
internet  passou de 0,25% para significantes 45,79%. (INTERNACIONAL
TELECOMMUNICATION UNION, 2015). A curva mostrada na Figura 11 apresenta esse
crescimento, que vem ocorrendo principalmente devido ao uso da internet para o comércio

eletronico.
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Figura 11 — Percentual populacional mundial que utiliza a internet.
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Fonte: Internacional Telecommunication Union (2015).

De acordo com Traver e Laudon (2017), o comércio eletronico trata do uso da internet,
da World Wide Web (WEB) e de aplicativos e navegadores moveis executados em dispositivos
para a realizagdo de negdcios. Em outras palavras, refere-se a transagdes comerciais digitais
entre as organizagdes e seus clientes.

Rainer e Cegielski (2011) definem o comércio eletronico, também chamado de e-
commerce, como sendo um processo de compra, venda, transferéncia ou troca de produtos,
servigos ou até mesmo informagdes através de redes de computadores, incluindo a internet.
Com uma visao mais generalizada, Chaffey (2006) considera o comércio eletronico como sendo
todas as transacdes mediadas eletronicamente entre uma organizagao e um terceiro.

Existem varios tipos de comércio eletronico e diferentes maneiras de caracteriza-los.
Comumente, essa distingdo ¢ dada pela natureza da relagdo de mercado, ou seja, quem esta
vendendo para quem. Sdo eles: business-to-consumer, business-to-business e consumer-to-
consumer. No business-to-consumer (B2C), as transagdes comerciais ocorrem entre uma
empresa € um consumidor final. Trata-se de um modelo que esta crescendo de forma
exponencial, tendo em vista que ¢ um tipo de comércio eletronico em que a maioria dos
consumidores sdo aptos de encontrar. Como exemplo de empresa que domina esse tipo de
negociagao, pode-se citar a Amazon (TRAVER; LAUNDON, 2017).

Quando as transagdes comerciais ocorrem entre empresas, o0 modelo ¢ nomeado
business-to-business (B2B). Este, por sua vez, € o que mais gerou receitas nos ultimos tempos
e ainda possui a tendéncia que alcangar valores maiores. Enquanto o B2C apresentou receitas

de 1,18 trilhdes de euros em 2014, o modelo B2B atingiu valores de aproximadamente 12,4
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trilhdes. A UPS (United Parcel Service), empresa com destaque na geréncia global de cadeias
de suprimento, ¢ uma das lideres nesse tipo de mercado (TRAVER; LAUNDON, 2017).

De acordo com Traver e Laudon (2017), no consumer-to-consumer (C2C), ndo ha uma
empresa que fornega os produtos. Existe apenas uma empresa intermediaria que fornece os
servigos administrativos para a realizacdo das transagdes comerciais na internet entre os
consumidores, como leildes e vendas diretas. O Ebay ¢ um exemplo desse tipo de negocio, que
gerou cerca de $82 bilhdes em volume bruto de mercadorias em 2016 (EBAY, 2016).

Na visdo de Traver e Laudon (2017), o comércio eletronico estd crescendo de forma
significativa. Analistas estimam que até 2020, consumidores irdo desembolsar cerca de $933
bilhdes, enquanto empresas cerca de $9,1 trilhdes em transacdes digitais. Até 2050, ou mesmo
antes, a expectativa ¢ que a maior parte do comércio seja por meio do e-commerce.

No Brasil, o comércio eletronico vem se consolidando a cada ano, como constatado na
Figura 12 por meio de dados da pesquisa da empresa Ebit. Nota-se que o crescimento do
faturamento a partir das vendas online no Brasil vem sofrendo um aumento significativo. Sao
R$ 53,2 bilhdes faturados no ano de 2018. No comparativo com o ano anterior, nota-se um

crescimento de 12% no valor total movimentado (EBIT, 2019).

Figura 12 — Faturamento das vendas online.
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Fonte: Ebit (2019).

Quanto ao nimero de pedidos no comércio eletrdnico, percebe-se também um aumento
consideravel de 11%. Segundo dados coletados pelo Ebit (2019), o total de pedidos realizados
no ano de 2018 foi de 123 milhdes. A constatacdo desse crescimento pode ser visualizada na

Figura 13.
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Figura 13 — Numero de pedidos no comércio eletrénico.
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Segundo Galinari et al. (2015), a expansdo da comercializacdo on-line estd altamente
relacionada com redugdo de custos, uma vez que empresas que comercializam por meio do
comeércio eletronico possuem despesas bem menores do que empresas fisicas. Essa economia
esta associada ndo somente aos gastos com edificacdo de lojas e estruturas para o atendimento
aos clientes, como também na redu¢do do niimero de funciondrios e, consequentemente, nas
despesas com salarios, encargos e comissdes. O autor lembra também que este tipo de negdcio
funciona 24h por dia, ultrapassando barreiras regionais e possibilitando a comercializagdo a
nivel nacional ou até mesmo internacional.

No que se refere a expansdao do mercado voltado ao e-commerce, sua tendéncia ¢
mundial. Em 2018, segundo o portal eMarketer (2018), seu aumento foi consideravel,
apresentando valores proximos a 24% de crescimento em relagdo ao ano anterior. Assim,
proporcionados pela tecnologia e economia compartilhada, que cresceram ao longo dos anos,
novos modelos de negocios foram idealizados com o intuito de agregar valor aos bens e servigos

oferecidos aos consumidores.

2.3 MODELO DE NEGOCIOS

Embora o conceito de modelo de negdcios tenha surgido pela primeira vez em um
artigo académico no ano de 1957, sua concepg¢do pode ser considerada recente. De acordo com
estudos realizados, buscando a utilizagdo do conceito de modelo de negocios, notou-se que o
mesmo passou a ser mais estudado por volta do inicio dos anos 2000. O aumento consideravel
do uso desse termo entre os anos de 1995 e 2010 adapta-se ao periodo em que surge a utilizacao

da internet no mundo dos negdcios e o desenvolvimento do mercado de agdes da NASDAQ
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(National Association of Securities Dealers Automated Quotations) (OSTERWALDER;
PIGNEUR; TUCCI, 2005).

Osterwalder e Pigneur (2010) definem um modelo de negdcios como a arquitetura de
uma instituicdo e sua rede de afiliados para criar, gerar mercado, entregar valor e capital
relacionado a um ou mais segmentos de clientes a fim de gerar lucro e receita sustentavel. Em
outras palavras, um modelo de negocios descreve a ldgica de como uma organizagdo cria,
proporciona ¢ obtém valor. Kaplan (2012) segue a mesma defini¢ao e acrescenta que o atual
modelo de negdcios de qualquer organizagao pode ser construido respondendo a trés perguntas
basicas:

1. Como sua organizagao cria valor?
2. Como sua organizacdo entrega valor?
3. Como sua organizagdo obtém valor?

O conceito de modelo de negocios, de uma forma geral, difere de acordo com o ponto
de vista de cada autor. Para Zott e Amit (2005), trata-se de um sistema de atividades
interconectadas e interdependentes que determinam a maneira como uma empresa faz negdocios
com seus clientes, parceiros ¢ fornecedores. Muelhausen (2013), fundador do Instituto de
Modelo de Negocios, identifica o modelo de negdcios como sendo um “empreendedorismo
avangado”, uma vez que continua onde o empreendedorismo termina. Ele também distingue os
termos modelo de negdcios e estratégia de negocios, que comumente causam confusao entre os
autores. Em sua perspectiva, o modelo de negdcios € apenas uma parte da estratégia geral de
negocios. O modelo de negdcios € o valor que vocé criard, enquanto a estratégia ¢ como vocé
o fara.

Para Teece (2010), os empreendedores devem dar atengdao aos modelos de negocios
pois eles sdo caracteristicas necessarias das economias de mercado onde ha escolha do cliente,
custos de transacdo, heterogeneidade entre consumidor e produtor, e concorréncia. Um modelo
de negbcios ndo so precisa especificar como uma empresa pretende ganhar dinheiro, mas
também precisa incluir informag¢des do porqué os clientes querem dar dinheiro a ela

(JOHNSON, 2010).

2.3.1 Inovacio nos modelos de negdcios

Para Teece (2010), o conceito de modelos de negdcios em geral, especialmente no

contexto de inovagdes, ndo recebe a importancia correspondente tanto na literatura tedrica,

quanto na pratica. O autor completa que essa lacuna na literatura deve ser preenchida devido ao
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fato de que muitas inovagdes tecnologicas falham comercialmente, unicamente porque nao sao
seguidas por um modelo de negocios inovador que possui poderio para gerar valor tanto para
clientes quando para empresas.

A maioria das industrias no passado foram caracterizadas por um modelo de negocios
dominante, fato que estd mudando radicalmente. Atualmente, diferentes modelos de negocios
competem nos mesmos mercados e os limites entre as industrias estdo se desfazendo. Inovagao
nos modelos de negocios nao se trata de olhar para o passado ou para os concorrentes, nao se
refere a uma copia ou comparacao de produtos, servigos ou praticas empresariais, mas sim sobre
criar mecanismos para gerar valor e obter receitas. Inovagao nos modelos de negocios trata-se
de desafiar o pensamento padrao para projetar modelos originais que atendem as necessidades
insatisfeitas, novas ou ocultas dos clientes (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010).

Para Mitchell e Coles (2004), as inovagdes nos modelos de negdcios tratam das
substitui¢des dentro dos modelos de negocios que as empresas fazem para fornecer produtos ou
servigos aos clientes e usudrios finais que ndo estavam disponiveis anteriormente. De acordo
com Zott ¢ Amit (2012), elas sdo de grande importancia para gestores, empreendedores e
pesquisadores académicos por trés razdes principais. Em primeiro lugar, as inovagdes em
modelos de negdcios representam uma fonte pouco utilizada para geragao de valor futuro. A
segunda razdo ¢ a de que os concorrentes podem considerar ser mais dificil plagiar todo um
novo sistema de atividades do que um tnico novo produto ou processo. E, por fim, por se tratar
uma ferramenta competitiva relevante, nunca se deve subestimar os esfor¢os dos concorrentes
na area de inovacao nos modelos de negdcios.

Zott e Amit (2012) ainda concluem que as inovagdes em modelos de negocios ajudam
as empresas a criar um novo mercado ou permitem que criem e explorem novas oportunidades
nos mercados existentes. Embora as mudancas possam ser sutis, mesmo assim podem ter
capacidade de gerar beneficios importantes para os empreendedores.

Com o passar do tempo, juntamente com a tentativa de encontrar uma defini¢ao de
modelo de negocios, diversos autores (PORTER, 1985; JOHNSON, 2010; OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2010; TRAVER; LAUDON, 2017) se empenharam em desenvolver diferentes
estruturas com o objetivo de explicar quais sdo os componentes de um modelo de negocios,
como ele pode ser reinventado e, mais importante, gerenciado. Estruturas de modelos de
negodcios e ferramentas de andlise foram criadas, mas apenas algumas tiveram valor realmente
pratico. A seguir sdo apresentados os modelos de negocios selecionados para esse estudo:

e Cadeia de valor de Porter

e Modelo de quatro caixas
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e Modelo de negocios Canvas

e Modelo de oito elementos chave

2.3.1.1 Cadeia de valor de Porter

Toda empresa € uma colegdo de atividades para projetar, produzir, vender, entregar e
dar apoio a um determinado produto ou servigo. Essas atividades podem ser representadas com
o auxilio de uma cadeia de valores que pode variar seus itens de acordo com a linha de produto,
tipo de comprador, area geografica ou distribuicdo (PORTER, 1985). O modelo da cadeia de

valor de Porter (1985) pode ser visualizado na Figura 14.

Figura 14 — Modelo de cadeia de Porter.
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A Figura 14 mostra que as atividades realizadas por uma empresa podem ser
organizadas em nove categorias, divididas em atividades primarias e atividades de apoio. As
atividades primarias possuem relacdo direta com a criagdo, comercializagdo e suporte do
produto ou servico em que se deseja lancar no mercado. J4 as atividades de apoio, como o
proprio nome revela, possuem a fungdo de fornecer apoio as atividades primdrias, relacionadas
com a aquisi¢do de inputs, tecnologia, recursos humanos e outras missdes. A margem trata-se
da diferenca entre o valor total e o custo coletivo da execugdo das atividades de valor, podendo

ser medida de diferentes formas (PORTER, 1985).
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Por fim, Porter (1985) refere-se a este modelo como um desmembramento das
atividades de uma empresa de modo a capturar o comportamento dos custos com o intuito de

reduzi-los ou melhorar as potenciais fontes de diferenciacao da instituigao.

2.3.1.2 Modelo de quatro caixas de Johnson

Desenvolvido por Johnson (2010), esse modelo consiste em quatro elementos
interdependentes que podem ser representados por quatro caixas (Figura 15). O autor declara
que seu modelo fornece a estrutura necessaria para revelar e categorizar todas as questdes que
devem ser abordadas antes que uma empresa se aventure em um ambiente de baixo

conhecimento.

Figura 15 — Modelo de quatro caixas.

OFERTADE VALOR AO
CLIENTE

@
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Fonte: Johnson (2010).

O primeiro elemento trata-se da oferta de valor ao cliente, descrevendo como uma
empresa cria valor para um determinado conjunto de clientes a um determinado preco.
Definindo a maneira pela qual a empresa ira capturar valor na forma de lucro, tem-se o segundo
elemento, chamado formula de lucro. J& o terceiro e quarto elementos do modelo referem-se
aos recursos-chave e processos-chave, definidos como os meios pelos quais a empresa ird
entregar valor para o cliente e para si. Em outras palavras, eles sdo os ativos criticos, as
habilidades, atividades, rotinas e formas de trabalho que institui¢do necessita para que a
proposta de valor ao cliente e a formula de lucro sejam entregues ao seu publico (JOHNSON,

2010).
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2.3.1.3 Modelo de negocios CANVAS

Elaborado por Osterwalder e Pigneur (2010), o modelo de negbcios canvas ¢ uma
ferramenta que possibilita ao empreendedor ter uma visao geral de uma empresa em nove
blocos, mostrando com facilidade e concisdo a l6gica de como uma organizagado pretende gerar
valor. Esses blocos cobrem as quatro areas principais de um negocio: clientes, oferta,
infraestrutura e viabilidade financeira. Na Figura 16 ¢ possivel visualizar os componentes do

modelo.

Figura 16 — Modelo de negocios Canvas.

Atividades Proposta de Relacionamento
chave valor com clientes

Parcerias
chave

Segmento
\ de clientes

/ \
/ X
f
Estrutura Fluxo de
de custos .~ Recursos receita

chave Canais

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010).

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), as secdes sao compostas por:

e Segmento de clientes: define os diferentes grupos de pessoas ou organizagdes
que uma empresa busca servir;

e Oferta de valor: descreve o pacote de produtos e servigos que criam valor para
o cliente especifico, que satisfagam suas necessidades. E o motivo pelo qual os
clientes optam por uma empresa ou outra;

e Canais: descreve como uma empresa se comunica € alcanga seus clientes,
através de canais de comunicagao, distribui¢do e venda. Eles desempenham um
importante papel na experiéncia geral do cliente;

e Relacionamento com clientes: descreve os tipos de relacdo que uma empresa
estabelece com seus clientes especificos. Movido pelas motivagdes de

conquista do cliente, retencao do cliente e ampliacdo de vendas;
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e Fontes de receita: representa o dinheiro que uma empresa gera a partir de cada
segmento de cliente;
e Recursos chave: descreve os recursos exigidos para fazer um modelo de
negocios funcionar, entregando a proposta de valor;
e Atividades chave: descreve as acdes mais importantes que uma empresa deve
realizar para fazer seu modelo de negocios funcionar;
e Parcerias chave: descreve a cadeia de fornecedores e parceiros que conduzem
o modelo de negdcios a funcionar. Aliangas entre empresas para otimizar seus
modelos, reduzir riscos ou adquirir recursos;
e Estrutura de custos: descreve todos os custos envolvidos na operacao de um
modelo de negdcios.
Os nove componentes de um modelo de negocios formam a base para uma ferramenta
util chamada de Quadro de Modelo de Negdcios, formatada em nove blocos e mostrada na

Figura 17 (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010).

Figura 17 — Quadro de Modelo de Negocios.

Parcerias =3 | Atividades- &y Oferta de ALy Relacionamento ( e Segmentos de g
ap ! t i Clientes )
o) chave M Valor \ I) (4

- AN ~ PV i

Recursos Pt Canais r

Estrutura de Custos Fontes de Receita = -

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010)

2.3.1.3.1 Oferta de valor CANVAS

A oferta de valor Canvas auxilia na conexao de dois blocos do modelo anteriormente

citado, a oferta de valor e o segmento de cliente, de modo a criar valor para seu consumidor por
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meio de uma afinidade entre o que o cliente precisa € o que esta sendo oferecido. Essa
ferramenta elabora propostas de valor que refletem as “dores” e os “ganhos” do consumidor,
de forma a ajudar a resolver problemas (OSTERWALDER et al., 2014). Na Figura 18 ¢ possivel

visualizar a proposta do autor.

Figura 18 — Conexao da oferta de valor e o segmento de cliente.

CRIADORES DE GANHO

>

PRODUTOS %
E SERVICOS
Mika ||
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®

Fonte: Osterwalder et al. (2014).

J4

Segundo Osterwalder et al. (2014), o primeiro passo € reconhecer e entender o

segmento de clientes que se deseja alcangar, investigando os atributos dos mesmos em trés
elementos, conforme mostra a Figura 18:

e Funcdes dos clientes: define o que o cliente estd buscando, tarefas que estdo
tentando executar ou concluir;

e Dores: descreve o que incomoda seus clientes antes, durante e depois de tentarem
realizar uma tarefa ou até mesmo os impede de fazer. Riscos também constituem
esse elemento;

e Ganhos: descreve os resultados e beneficios que seus clientes desejam. Alguns ja
sao esperados, outros surpreendem.

O proximo passo, de acordo com Osterwalder et al. (2014), ¢ ilustrar a oferta de valor
ajustada as suas necessidades reais. Também dividida em trés elementos:

e Produtos e servigos: descreve a lista de produtos e servigos que a empresa oferece,
que trazem solug@o ao consumidor. Possui relagdo com as fungdes do cliente;

e Aliviadores de dor: descreve como que a dor do cliente serd aliviada através dos
produtos e servicos oferecidos;

e Criadores de ganhos: descreve como os produtos e servi¢os criam os ganhos que

o cliente deseja ou que sera surpreendido.
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2.3.1.4 Modelo de oito elementos chave

Traver e Laudon (2017), ao buscarem uma aproximag¢ao maior ao setor de comércio
eletronico, apresentam um modelo de negocios que evidencia a necessidade da abordagem de
oito elementos principais para o desenvolvimento de um modelo de sucesso. Esta proposta
apresenta que os elementos (Figura 19) podem ser definidos por meio de perguntas:

e Oferta de valor: por que o cliente deveria comprar de vocé?

e Modelo de receita ou modelo financeiro: como vocé ird ganhar dinheiro?

e Oportunidade de mercado: qual mercado vocé pretende atender e qual o seu
tamanho?

e Ambiente competitivo: quem mais opera no mesmo mercado?

e Vantagem competitiva: quais vantagens especiais que sua empresa traz ao
mercado?

e Estratégia de mercado: como vocé planeja promover seus produtos ou servigos
para atrair o seu publico-alvo?

e Desenvolvimento organizacional: que tipo de estrutura organizacional ¢
necessaria para executar o plano de negocios?

e Equipe de gerenciamento: que tipos de experiéncia sdo importantes para os

lideres da empresa?

Figura 19 — Os oito elementos chave.
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Fonte: Traver e Laudon (2017).
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2.3.2 Principais elementos dos modelos de negocios

A partir da andlise tedrica da sec¢do anterior, o Quadro 1 foi elaborado para uma melhor

visualizac¢ao dos elementos que compde cada um dos modelos de negdcios apresentados.

Quadro 1 — Elementos dos modelos de negdcios relevantes a este estudo.

Autor Porter (1985) Johnson (2010) Osterwalder e Pigneur (2011) Traver e Laudon (2017)
Cadeia de Valorde Porter | O Modelo de Quatro Caixas| Modelo de Negdcios Canvas | Modelo de Oito Elementos Chave
Logistica de entrada Oferta de valor Oferta de valor Oferta de valor
Operagoes Férmula de lucro Fontes de receita Modelo de receita
" Logistica de saida Recursos chave Recursos chave Oportunidade de mercado
42 Marketing e vendas Processos chave Atividades chave Ambiente competitivo
g Servigos - Parcerias chave Vantagem competitiva
% Infra-estrutura - Canais Estratégia de mercado
Gestdo de Recursos Humanos - Segmento de clientes Desenvolvimento organizacional
Desenvolvimento tecnoldgico - Relacionamento com clientes Equipe de gerenciamento
Aquisi¢do/Compras - Estrutura de custos -

Fonte: O Autor (2019).

A partir da analise do Quadro 1 ¢ possivel notar que a estruturacao dos modelos de
negocios dos autores (PORTER, 1985; JOHNSON, 2010; OSTERWALDER; PIGNEUR,
2010; TRAVER; LAUDON, 2017) possuem algumas peculiaridades, porém todas sao
impulsionadas por uma proposta de valor aos seus clientes. E perceptivel a preocupagio com
os recursos e receitas do negocio. Nota-se que Osterwalder e Pigneur (2010) sdo os Unicos
autores que atribuem uma ateng¢@o maior a maneira como uma empresa se comunica e alcanga
seus clientes, por meio do elemento “Canais”. Por sua vez, Traver e Laudon (2017) chamam
atencao reservando dois de seus elementos para tratar da competitividade do mercado, fato esse
que ndo ocorre com nenhum outro modelo citado. J& Porter (1985), por meio das atividades
primarias e atividades de apoio, visa uma preocupagao maior com o comportamento dos custos
da empresa. Por ser mais compacto, o modelo de Johnson (2010) requer muita atengdo, uma
vez que uma mudanga em qualquer um dos quatro elementos afeta todos os outros e o sistema
como um todo.

Vale ressaltar que, segundo Cassio (2016), basear-se diretamente em um plano de
negdcios sem a utilizacdo de um modelo de negdcios aumenta significativamente as chances de
desperdicios de recursos, essencialmente de tempo e dinheiro. Para o autor, a modelagem de
negdcios € um pré-requisito obrigatorio para a elaboracao de um plano de negodcios, uma vez
que se trata da principal forma de se validar a ideia do empreendedor e certificar-se, entdo, que

ha oportunidade para empreender.
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2.4 EMPREENDEDORISMO

Perante a evolucao do mercado capitalista globalizado, as informagdes transitam de
forma extraordinariamente rapida, gerando conhecimento, ideias e oportunidades. Segundo
Dornelas (2001), o termo empreendedor advém da palavra de origem francesa entrepreneur e
significa aquele que assume riscos € comeca algo novo. Acrescenta que os empreendedores sao
pessoas visiondrias, que questionam, arriscam e fazem acontecer, que empreendem. O
empreendedorismo tem sido o centro das politicas publicas na maioria dos paises, eliminando
barreiras comerciais e culturais, encurtando distancias, globalizando e renovando conceitos
econdmicos, bem como criando novas relacdes de trabalho e empregos, quebrando paradigmas
e gerando riqueza para a sociedade.

Nas palavras de Dolabela (2006), o empreendedor ¢ o “motor da economia”,
responsavel pelo crescimento econdmico e desenvolvimento social. Ressalta que o
empreendedorismo ¢ o melhor recurso contra o desemprego. Nao ¢ um dom Unico € nem um
fenomeno individual. Todos nascem empreendedores, ¢ uma caracteristica da espécie humana.

Para Filion (1991) o empreendedor ¢ aquele que imagina e faz as coisas acontecerem,
que realiza visdes sobre o que quer alcangar.

Nota-se que ambas definigdes possuem conceitos proximos, fato que se assemelha a
concepgdes de outros autores, como a defini¢do classica do economista austriaco Schumpeter
(1983), que relaciona o empreendedor ao desenvolvimento econdémico, a inovagdo € ao
aproveitamento de oportunidades em negdcios.

Por fim, Dornelas (2001) ressalta que ¢ de grande importancia que o empreendedor
utilize um plano de negdcios para a criagdo de um novo empreendimento, pois € por meio desta
ferramenta de gestdo que se consegue planejar e definir o futuro de uma empresa, tendo como

referéncia o passado, a situagdo atual em relagdo ao mercado, aos clientes e a concorréncia.

2.4.1 Plano de Negocios

2.4.1.1 Definicio de plano de negdbcios

Segundo Dornelas (2001) o plano de negdcios ¢ parte essencial do processo
empreendedor. Sua proposta € viabilizar a descricdo, em forma de documento, de todos os
detalhes que mais interessam ao planejamento do negdcio, de modo a analisar a oportunidade

que o empreendedor pretende aproveitar. O plano de negocios € constituido por varias etapas a
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serem desenvolvidas, para que, investigando a fundo cada aspecto de interesse da aplicagdo do
negocio, os riscos possam ser diminuidos, gerando mais certeza quanto as suas possibilidades
de éxito. Esta etapa da preparacdo do negdcio requer muita pesquisa e dedicagcdo do
empreendedor, j& que o plano de negocios deve ser muito categorico e rigoroso para que atenda
0s seus propositos.

Dolabela (2006) diz que o plano de negdcios ¢ uma linguagem para descrever de forma
completa o que € ou o que pretende ser uma empresa, que ele ¢ mais um processo do que um
produto. Complementa dizendo que ¢ dinamico, vivo € que precisa ser sempre atualizado. O
plano de negodcios consiste na descrigdo, em um documento, da oportunidade que o
empreendedor visa desenvolver, contendo todos os detalhes do empreendimento (DEGEN,

2009).

2.4.1.2 Estrutura de um plano de negdcios

A respeito da estrutura em que € realizado, diversos autores, dentre eles Degen (2009),
lembram que o plano de negocios deve ser o mais claro possivel, sendo que nao hé roteiro
especifico para sua composi¢dao. Nao existe uma composi¢ao padrdao exclusiva para um plano
de negobcios, portanto nao deve ser visto como um instrumento rigido.

Para Dornelas (2001), ndo existe uma estrutura especifica para se escrever um plano
de negocios, porém, qualquer plano de negdcios deve possuir um minimo de segdes as quais
asseguram um entendimento completo do negocio. Estas se¢des sdo organizadas de maneira a
manter uma sequéncia ldgica que permita o entendimento de como a empresa € organizada,
seus objetivos, seus produtos e servicos, seu mercado, sua estratégia de marketing e sua situacao
financeira. Além do mais, ¢ essencial que um plano de negocios ndo tenha enfoque apenas no
aspecto financeiro, pois indicadores de mercado, de capacitagdo interna da empresa e
operacionais sdo primordiais para demonstrar tanto a situagao atual quanto a futura da empresa.
No Quadro 2 e Quadro 3 sdo apresentadas as estruturas de plano de negocios sugeridas por

Dornelas (2001) para pequenas empresas em geral € empresas ponto.com, respectivamente.
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Quadro 2 — Estrutura apresentada por Dornelas (2001) para pequenas empresas em geral.

Ordem Etapa Descrigao
Declaragdo de visao; Declara¢do de missdo; Propdsitos gerais e
L. . . especificos do negdcio, objetivos e metas; Estratégia de
12 Etapa Sumario Executivo Estendido . N . .
marketing; Processo de produgao; Equipe gerencial;
Investimentos e retornos financeiros.
. Descricdo dos produtos e servigos (caracteristicas e beneficios);
22 Etapa Produtos e Servigos . .
Previsdo de langamento de novos produtos e servigos.
. L. Anidlise do setor; Defini¢gdo do nicho de mercado; Analise da
32 Etapa Andlise da Industria .
concorréncia.
Estratégia de marketin reco, produto, praca, promocao);
42 Etapa Plano de Marketing . & . g,(p, f P - praca, p o)
Canais de venda e distribuicdo; Projegdo de vendas.
Anidlise das instalagGes; Equipamentos e maquinas necessarias;
52 Etapa Plano Operacional Funcionarios e insumos necessdarios; Processo de producdo;
Terceirizagdo.
Estrutura organizacional; Assessorias externas (juridica,
62 Etapa Estrutura da Empresa L . N
contabil, etc.); Equipe de gestdo.
. . Balanco patrimonial; Demonstrativo de resultados; Fluxo de
72 Etapa Plano Financeiro .
caixa.
Fonte: Adaptado de Dornelas (2001).
Quadro 3 — Estrutura apresentada por Dornelas (2001) para empresas ponto.com.
Ordem Etapa Descrigao
L. . Sintese das principais informagdes que constam no plano de
12 Etapa Sumario Executivo , .
negaocios.
22 Etapa Conceito do Negdcio O negécio; O produto.
. . Descricdo dos principais executivos (pontos fortes, experiéncia,
32 Etapa Equipe de Gestado . L
adequagdo ao negdcio).
. Analise setorial; Mercado-alvo; Necessidades do cliente;
42 Etapa Mercado e Competidores . . .
Beneficios do produto; Competidores; Vantagem competitiva.
. Produto; Pre¢o; Praga; Promocgdo; Estratégia de vendas;
52 Etapa Marketing e Vendas L. . .
Projecdo de vendas; Parcerias estratégicas.
Organograma funcional; Processos de negdcio; Politica de
62 Etapa Estrutura e Operagdo recursos humanos; fornecedores de servigos; Infraestrutura e
localizagdo; Tecnologia.
72 Etapa Andlise Estratégica Andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Oppotunities, Threats ).
Evolugdo dos resultados econdmicos e financeiros (projetados);
82 £t Previsdo dos Resultados  [Composicdo dos principais gastos; Investimentos; Indicadores
2 Etapa

Econbmicos e Financeiros

de rentabilidade; Necessidade de aporte e contrapartida;
Cenarios alternativos.

Fonte: Adaptado de Dornelas (2001).

Dolabela (2006) em seu livro sobre plano de negdcios apresenta de uma maneira

pratica a aplicacao do plano a partir de um exemplo. Desta maneira, a sequéncia de etapas surge

naturalmente devido a necessidade observada pelo autor em sua exemplificagdao. Santos e Silva

(2012) observam que o plano de negocios de Dolabela (2006) foca em pontos fundamentais:
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“quem sdo os empreendedores, qual ¢ o produto/servigo, quais e quantos sao os clientes, qual ¢
0 processo tecnoldgico de producdo e vendas, qual a estrutura de gerenciamento, quais as
projecdes financeiras: fluxo de caixa, receitas, despesas, custos, lucros e etc.”. No Quadro 4 ¢

apresentada a estrutura de plano de negdcios sugerida por Dolabela (2006).

Quadro 4 — Estrutura apresentada por Dolabela (2006) para pequenas empresas em geral.
Ordem Etapa Descri¢do
Enunciado do projeto; Competéncia dos responsaveis; Os
produtos e a tecnologia; O mercado potencial; Elementos de
diferenciagdo; Previsdo de vendas; Rentabilidade e projec¢des
financeiras; Necessidades de financiamento.
A missdo; Os objetivos da empresa; Estrutura organizacional e
22 Etapa Descri¢do da Empresa legal; Sintese das responsabilidades da equipe dirigente; Plano
de operagdes; As parcerias.
Andlise de mercado (setor, tamanho do mercado,
oportunidades e ameacgas, clientela, segmentacdo,
concorréncia, fornecedores); Estratégia de marketing (produto,
32 Etapa Plano de Marketing tecnologia, ciclo de vida, vantagens competitivas, planos de
pesquisa e desenvolvimento, preco, distribui¢cdo, promogdo e
propaganda, servigos ao cliente, relacionamento com os
clientes).
Investimento inicial; Projecdo dos resultados; Projecdo de
fluxo de caixa; Proje¢do do balango; Ponto de equilibrio;
Andlise de investimento (payback); Taxa interna de retorno;
Valor atual liquido.

12 Etapa Sumidrio Executivo

42 Etapa Plano Financeiro

Fonte: Adaptado de Dolabela (2006).

O modelo do SEBRAE (2013), deve ser considerado como uma sugestao de roteiro
em que o empreendedor deve executar ajustes conforme o tamanho e a atividade da sua
empresa. O manual ¢ apresentado em duas partes, sendo a primeira composta de informagdes
importantes para a elaboracdo do plano de negocios. Nesta parte o empreendedor comeca a
elaborar um rascunho do seu plano de negocios, ao passo que aprende suas etapas. Ja na segunda
parte, o manual apresenta o modelo do plano em branco. A partir do rascunho elaborado na
primeira parte, o formulario é preenchido. E mostrada, no Quadro 5, a estrutura de plano de

negocios sugerida pelo SEBRAE (2013).
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Quadro 5 — Estrutura apresentada pelo SEBRAE (2013) para pequenas empresas em geral.

Ordem Etapa

Descri¢do

12 Etapa Sumario Executivo

Resumo dos principais pontos do plano de negdcio; Dados dos
empreendedores, experiéncia profissional e atribui¢bes;
Dados do empreendimento; Missdo da empresa; Setores de
atividades; Forma juridica; Enquadramento tributario; Capital
social; Fonte de recursos.

22 Etapa Andlise de Mercado

Estudo dos clientes; Estudo dos concorrentes; Estudo dos
fornecedores.

32 Etapa Plano de Marketing

Descrigdo dos principais produtos e servigos; Preco; Estratégias
promocionais; Estrutura de comercializa¢do; Localizagdo do
negocio.

42 Etapa Plano Operacional

Arranjo fisico; Capacidade produtiva, comercial e de prestagdo
de servigos; Processos operacionais; Necessidade de pessoal.

52 Etapa Plano Financeiro

Estimativa dos investimentos fisicos; Capital de giro;
Investimentos pré-operacionais; Investimento total;
Estimativa do faturamento mensal; Estimativa do custo
unitario de matéria-prima, materiais diretos e terceirizagGes;
Estimativa de custos dos materiais diretos e/ou mercadorias
vendidas; Estimativa dos custos com mdo de obra; Estimativa
do custo com depreciagdo; Estimativa dos custos fixos
operacionais mensais; Demonstracdo de resultados;
Indicadores de viabilidade (ponto de equilibrio, lucratividade,
rentabilidade e prazo de retorno do investimento).

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2013).

Além dessas estruturas de planos de negocios apresentadas, existem outras disponiveis

no mercado, que se diferenciam em relacdo a area de atuacdo da empresa e a sequéncia de

etapas. Sao mostradas no Quadro 6 as estruturas bésicas dos quatro planos de negocios

considerados pertinentes para este estudo.

Quadro 6 — Estruturas basicas de planos de negdcios relevantes a este estudo.

Autor Dornelas (2001) Dornelas (2001) Dolabela (2006) SEBRAE (2013)
Pequenas empresas em geral Empresas ponto.com Pequenas empresas em geral | Pequenas empresas em geral
12 Etapa| Sumdrio Executivo Estendido Sumdrio Executivo Sumadrio Executivo Sumdrio Executivo
22 Etapa Produtos e Servigos Conceito do Negdcio Descrigdo da Empresa Anadlise de Mercado
32 Etapa Andlise da Industria Equipe de Gestdo Plano de Marketing Plano de Marketing
42 Etapa Plano de Marketing Mercado e Competidores Plano Financeiro Plano Operacional
52 Etapa Plano Operacional Marketing e Vendas - Plano Financeiro
62 Etapa Estrutura da Empresa Estrutura e Operagdo - -
72 Etapa Plano Financeiro Andlise Estratégica - -
Previsdo dos Resultados

82 Etapa - - . . -

Econdmicos e Financeiros

Fonte: O Autor (2019).

Apesar de nao existir um modelo padrdo, nota-se que hd uma estrutura bésica entre os

planos de negdcios, itens fundamentais para sua composi¢ao. Portanto, com o intuito de expor
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Silva e Siqueira (2012) propuseram o

desmembramento dos tdpicos principais em producdo e/ou operagdo, marketing, gestdo de

pessoas, gestao financeira e suas respectivas ramificagdes. O Quadro 7 apresenta uma lista dos

principais topicos e suas abordagens para cada um dos planos de negdcios em estudo.

Quadro 7 — Abordagens dos autores nos planos de negdcios.

AUTOR

Dornelas (2001)
Pequenas empresas em geral

Dornelas (2001)
Empresas ponto.com

Dolabela (2006)
Pequenas empresas em geral

SEBRAE (2013)
Pequenas empresas em geral

PRODUGAO E/OU

OPERACAO

Processos de Fabricagdo

X

X

Maquinas e Equipamentos

Matéria Prima

Planejamento de Produgdo

Fornecedores de Servigos

MARKETING

Preco

Praca

Produto

Promocgdo

Canais de Venda e Distribui¢do

Andlise de Mercado

Andlise de Concorrentes

XXX [X[X[X[X|[X]|>x

XXX |X XX |[X]|x

GESTAO DE

PESSOAS

Recrutamento e Selegdo

Treinamento e Desenvolvimento

XXX [X|X|X[X|[X|X]|X|Xx

Cargos e Saldrios

>

>

Andlise de Desempenho

GESTAO
FINANCEIRA

Balango Patrimonial

Demonstragdo de Resultado

Fluxo de Caixa

Planejamento Financeiro

DX XXX XXX XXX XXX XXX XXX |>X

XXX |Xx

XXX |X

XX |X|Xx

Fonte: Adaptado de Silva e Siqueira (2012)

Contemplando todas as éareas funcionais de uma empresa, Silva e Siqueira (2012)

afirmam que o modelo de Dornelas (2001) para pequenas empresas em geral se trata do mais

completo. Pontuam também que o mesmo ¢ facilmente compreendido e que possui um grau

suficiente de simplicidade e objetividade. Por outro lado, os autores comentam sobre a

necessidade de se aperfeicoar e buscar rotas mais eficientes e eficazes na busca de melhores

resultados.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresentam-se a classificacdo da pesquisa e as etapas percorridas para

o desenvolvimento deste estudo.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

De acordo com Silva e Menezes (2005), este trabalho possui natureza de pesquisa
aplicada, pois constitui conhecimentos que visam a aplicagdao pratica voltados a solugdo de
problemas intrinsecos. Para o autor, esse tipo de pesquisa envolve verdades e interesses locais.
Quanto a abordagem, este estudo se classifica como qualitativo, uma vez que o processo € seu
significado sdo os pontos principais de abordagem. O ambiente ¢ a fonte direta para a coleta de
dados, sendo o pesquisador o elemento-chave.

No que se refere aos objetivos, a pesquisa classifica-se como exploratdria, pois busca
proporcionar uma maior intimidade com o tema, envolvendo, de maneira geral, levantamentos
bibliograficos. A respeito dos procedimentos técnicos, trata-se de um estudo classificado como
bibliografico e documental. A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir de materiais ja
publicados, essencialmente representados por livros, artigos de periddicos e insumos dispostos
na internet. J4 a documental provém de materiais que ndo receberam tratamento analitico.

Para a realizacdo deste estudo, pesquisou-se conteiidos em diferentes bases de dados
como o Repositorio Institucional da UFSC, o Portal de Periédicos da UFSC, o Portal de

Periodicos da Capes e o Google Académico.

3.2 ETAPAS DA PESQUISA

Quanto ao processo de desenvolvimento deste estudo, a Figura 20 apresenta as etapas

necessarias para sua realizacao.
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Figura 20 — Etapas do estudo.

Etapa 1 - Estudo do panorama nautico brasileiro e cendrio
do comércio eletrénico.

Etapa 2 - Caracterizacdo dos modelos e planos de
negocios

Etapa 3 - Elaboracdo de um modelo de negdcios para o
comércio eletrénico direcionado ao setor nautico.

Etapa 4 - Elaboracdo de um plano de negdécios para o
comeércio eletrénico direcionado ao setor nautico

Etapa 5 - Teste parcial do plano de negocios elaborado
com foco na abordagem de marketing J

Fonte: O Autor (2019).

A primeira etapa busca realizar um levantamento do panorama do setor nautico no
Brasil e mostrar a perspectiva desse mercado no que tange o comércio eletronico. Dados
referentes as caracteristicas da frota e sua distribui¢do nas regides nacionais sao apresentados
com o intuito de retratar as oportunidades disponiveis nessa area. Ainda nesta etapa, sdo
mencionados o faturamento e o crescimento das vendas online no pais.

Na segunda etapa sao definidos quatro modelos de negdcios considerados pelo autor,
a partir de levantamentos, pertinentes ao estudo. Cada modelo de negdcios ¢ apresentado,
juntamente com suas estruturas e os elementos que as compdem. O mesmo acontece com 0s
planos de negécios, onde sdo definidos quatro planos considerados relevantes, detalhando suas
etapas e as descricoes das mesmas. Em seguida se elabora um quadro colocando lado a lado os
planos de negdcios estudados, a fim de deixar de maneira explicita suas diferengas estruturais.
Ao final dessa parte outro quadro ¢ apresentado, porém este, por sua vez, apresenta as
abordagens especificas de cada autor.

Por conseguinte, em busca de um modelo de negocios direcionado ao comércio
eletronico que contemplasse todos os elementos considerados significativos e entregasse valor
ao cliente final, a terceira etapa se trata da elaboragdo de um modelo préprio. Este ¢ composto
por uma mescla de principios dos quatro autores estudados e apresentado em forma de espiral.
A etapa para defini¢do do modelo de negocios, conforme Cassio (2016), € essencial para o
encaminhamento de um plano de negocios, uma vez que se trata da principal forma de se validar

a ideia do empreendedor e certificar-se, entdo, que ha oportunidade para empreender.
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Na quarta etapa ¢ elaborado um plano de negdcios composto por uma estrutura
orientada a uma loja virtual de artigos nduticos. Novamente levando-se em considerag¢do o
estudo dos autores mencionados no referencial teérico, sao evidenciadas as abordagens de cada
uma das seis etapas do plano de negocios desenvolvido.

A quinta e ultima etapa do presente trabalho trata-se do teste parcial do plano de
negocios elaborado. Com o objetivo de verificar como se daria o levantamento de dados para
uma elaborag¢ao posterior de um plano de negocios completo, ¢ escolhida a abordagem de
marketing, que trata do produto, preco, praga, promocao, analise de mercado e analise de

concorrentes.
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4 COMERCIO ELETRONICO DE PECAS NAUTICAS: PROPOSICAO DE UM
NEGOCIO

4.1 MODELO DE NEGOCIOS DE BUSNARDO

Levando-se em consideracdo a aplicagdo de um modelo de negdcios voltado ao
comércio eletronico de acessorios, equipamentos € pecas nauticas, decidiu-se elaborar um
modelo de negocios, mesclando estruturas e caracteristicas de autores considerados relevantes
a este estudo (PORTER, 1985; JOHNSON, 2010; OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010;
TRAVER; LAUDON, 2017).

Encontrado nos quatro modelos estudados e considerado significativo, o primeiro
elemento a compor o novo modelo de negdcios ¢ aquele que justifica a escolha do cliente em
adquirir um produto ou servigo da sua empresa, ou seja, a “Oferta de valor”. Este ¢ a chave de
um modelo de negocios bem-sucedido, uma vez que identifica um problema importante ou
insatisfatorio do consumidor e lhe propde um produto ou servico que deva sanar suas
frustragoes.

O segundo elemento trata-se da “Oportunidade de mercado”, referindo-se ao espago
de mercado pretendido pela empresa e oportunidades financeiras disponiveis no mesmo. Ela ¢
dividida em pequenos nichos de mercado em que se ird operar e definida pelo potencial de
receita que cada nicho irda gerar de retorno (TRAVER; LAUNDON, 2017). No comércio
eletronico de acessorios, equipamentos € pegas nauticas este elemento se faz necessario, uma
vez que se deve estudar o mercado e o segmento de clientes, para entdo transforma-los em
oportunidades.

A seguir, considerou-se necessaria a analise do “Modelo de receita”. Esse elemento
descreve como a empresa obtera receita, gerard lucros e produzird um retorno superior ao
capital investido. Segundo Porter (1985), os lucros, por si s6, ndo sdo suficientes para tornar
uma empresa bem-sucedida. No comércio eletronico, a maioria das empresas obtém receita pela
venda de mercadorias.

A préxima etapa ¢ definida “Mercado competitivo” e trata-se da fusdo de dois

elementos do modelo de Traver e Laudon (2017): “Ambiente competitivo” e “Vantagem
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competitiva”. Optou-se por essa unido a fim de compactar segmentos que trazem caracteristicas
muito proximas e que trabalham em conjunto, descrevendo quais outras empresas vendem
produtos semelhantes ao seu e quais sao as suas vantagens perante as mesmas. Quando se
comercializa on-line, o mercado competidor possui propor¢des maiores do que uma loja fisica,
pois deixa de atuar em setores regionais, para atuar em propor¢des nacionais ou até mesmo
internacionais. Tendo em vista esta competitividade de mercado, possuir precos competitivos,
produtos que sao novidades no mercado, rapidez na entrega e um 6timo relacionamento com os
clientes, sdo apenas alguns exemplos que podem trazer consumidores fiéis.

O quinto, sexto e sétimo elementos do modelo de negocios proposto para um comércio
eletronico para o setor ndutico estdo ligados a parte operacional. S3o os “Recursos-chave”,
“Atividades-chave” e “Parcerias-chave” e provém do modelo de Osterwalder e Pigneur (2010).

A secdo de “Recursos-chave” descreve os ativos fundamentais que fazem o negdcio
funcionar. A plataforma web ¢é o recurso base para o funcionamento do negocio que se apresenta
neste estudo. Ativos fisicos, intelectuais e recursos humanos fazem parte do mesmo.

As “Atividades-chave”, por sua vez, sao as atividades mais importantes que a empresa
deve fazer de forma constante para que o negédcio funcione. Para o comércio eletronico, a
manuten¢do da plataforma web ¢ uma atividade fundamental desta seg@o.

Por conseguinte, temos o elemento “Parcerias-chave”. Esse refere-se a terceirizagoes
ou fornecedores, ou seja, empresas que auxiliam no funcionamento do negocio. Os
fornecedores dos acessorios, equipamentos e pegas nauticas, bem como as transportadoras que
realizardo a entrega das mercadorias vendidas por meio do comércio eletronico sdo parcerias
essenciais a serem citadas nessa sec¢ao.

“Canais”, nativo do modelo de Osterwalder e Pigneur (2010) ¢ o oitavo elemento e
descreve os caminhos nos quais a empresa se comunica e entrega valor ao cliente. Podem ser
canais de distribui¢do, comunicagdo e venda. No negocio em estudo, € interessante a utilizacao
do omni channel’, uma inteligéncia integrada de todos os canais, colocando o cliente como
centro de todo o plano.

Extraido do modelo de Traver e Laudon (2017), o nono elemento do modelo trata-se
da “Estratégia de Mercado” e detalha exatamente como vocé pretende atrair novos clientes, ou
seja, como promover seus produtos para atrair o seu publico-alvo. Esse € um topico fortemente
relacionado a estratégia de marketing que devera ser tomada a fim de atrair os consumidores do

mercado nautico. Definir a estratégia de mercado podera resultar em escolhas do tipo: antincios

4 - Conceito relacionado a integracdo de vendas e atendimento entre lojas fisicas, virtuais e clientes, a fim de
oferecer a mesma experiéncia de consumo através de canais diversos, mas como se fossem um so.
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em websites ou em revistas renomadas na area, o uso de promogdes do comércio eletronico em
eventos nauticos ou até mesmo o patrocinio de atletas ou eventos esportivos.

Por fim, julgou-se indispensavel a se¢do “Desenvolvimento Organizacional” proposta
no modelo de Traver e Laudon (2017) que descreve como a empresa organizard o trabalho que
precisa ser realizado. Normalmente dividido em departamentos funcionais, como expedigao,
marketing, suporte ao cliente e finangas. O autor enfatiza que normalmente no inicio do negocio
uma pessoa pode executar varias tarefas, porém quando a empresa cresce, o recrutamento se
torna mais especializado.

Com o intuito de apresentar um modelo de negdcios que alcance resultados
satisfatorios, decidiu-se representar o mesmo em forma de uma espiral (Figura 21). A mesma
foi inspirada na Espiral de Evans, mundialmente conhecida no setor naval. Desenvolvida por
Evans (1959) como uma representacdo em espiral do processo de projeto de navios. As etapas,
diferentemente da Espiral de Busnardo, compreendem particularidades de projeto como:
avaliagdo de pesos, resisténcia e propulsdo, casa de maquinas, estabilidade do navio, dimensodes
principais, projeto estrutural, entre outros. O conceito da metodologia foi trazido e adaptado

para o mundo do modelo de negdcios.

Figura 21 — Espiral de Busnardo.

Oferta de Valor

Oportunidade de TR _ Desenvolvimento
Mercado S (. Organizacional

Modelode Ay y Estratégia de
Receita Tl [ Mercado

Mercado
Competitivo

Canais

Recursos-Chave Parcerias-Chave

Atividades-Chave

Fonte: O Autor (2019).
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A justificativa da utilizagdo da espiral ¢ dada devido a interdependéncia dos elementos
que compdem o modelo de negdcios elaborado. Portanto, visando seu desenvolvimento, sugere-
se que seja dado o numero de voltas necessario para o aprimoramento do mesmo. Em cada volta
¢ possivel reanalisar cada elemento e aperfeicoa-lo com os dados dos anteriores, até que se
alcance um resultado satisfatorio.

Como citado anteriormente, partir diretamente para um plano de negdcios sem uma
modelagem de negdcios aumenta significativamente as chances de desperdicios de recursos.
Portanto, tanto o modelo de negocios como o plano de negdcios mostram-se necessarios para
que o empreendedor obtenha sucesso em sua empresa, onde cada um atua na sua respectiva fase
do processo empreendedor. Enquanto na fase da validagao da ideia é o modelo de negbcios que
entra em acdo, na fase de planejamento e consolida¢do da empresa ¢ o plano de negocios que

assume esse papel.

4.2 PLANO DE NEGOCIOS VOLTADO AO COMERCIO ELETRONICO NO SETOR
NAUTICO

No capitulo que tratou do referencial tedrico foram elaborados quadros que mostram
a composicao dos planos de negocios de trés autores (DORNELAS, 2001; DOLABELA, 2006;
SEBRAE, 2013) que podem variar de acordo com o numero e ordem de etapas. Tendo em vista
a aplicacdo de um plano de negdcios de um comércio eletronico direcionado ao setor nautico,
julgou-se necessaria a adaptagdo de um plano especifico que incorpore as secdes dos autores
estudados, porém formando uma estrutura orientada ao negocio em andlise. Dessa maneira, a

disposic¢do das etapas € dada da seguinte forma (Quadro 8).

Quadro 8 — Etapas do plano de negdcios para um comércio eletronico.

Ordem Etapa

12 Etapa Sumario Executivo

22 Etapa Conceito do Negdcio
32 Etapa Mercado e Competidores
42 Etapa Plano de Marketing

52 Etapa Plano Operacional

62 Etapa Plano Financeiro

Fonte: O Autor (2019).
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Nas etapas de um plano de negdcios para um comércio eletronico sugeridas (Quadro
8), nota-se que a primeira etapa a formar o plano de negécios ¢ o “Sumario Executivo”.
Identificada nos quatro planos estudados, esta ¢ uma secao indispensavel que contém o resumo
das informacgdes essenciais que constam no plano de negocios. Segundo Dornelas (2001),
apesar de ser o primeiro elemento, este deve ser o ultimo a ser escrito, tendo em vista sua
dependéncia em relagdo aos demais. A segunda etapa é definida “Conceito do Negocio”,
descrevendo a empresa, sua missao e seus objetivos. J& o terceiro elemento chama-se “Mercado
e Competidores” e retrata o conhecimento da empresa em relagdo ao mercado consumidor e de
seus concorrentes.

Por conseguinte, temos o “Plano de Marketing”. Esse, por sua vez, ira descrever como
a organizacdo almeja vender seu produto. Estruturas, estratégias e técnicas a serem utilizadas.
Para que um comércio eletronico funcione de modo eficiente, torna-se significativo que todo o
sistema trabalhe em sintonia, portanto, avaliou-se necessaria a etapa “Plano Operacional”. Nela
sdo abordados os processos operacionais, a estrutura organizacional, o organograma funcional
e a capacidade comercial da empresa. Por fim, foi definida a etapa “Plano Financeiro”. Essa
apresenta em nimeros todas as acdes planejadas da empresa, o investimento, o fluxo de caixa,
o balango patrimonial e indicadores de rentabilidade.

Com todas as etapas brevemente definidas e com o intuito de evidenciar a abordagem
do plano de negbcios proposto ao comeércio eletronico de artigos nauticos, fragmentou-se os

topicos principais em: Marketing, Operacdo e Financeiro (Quadro 9).

Quadro 9 — Fragmentagdo dos topicos principais.

Produto

Prego

Praga

Promogdo
Andlise de Mercado

MARKETING

Ordem Etapa Anadlise de Concorrentes
12 Etapa Sumario Executivo Infraestrutura

22 Etapa Conceito do Negdcio Localizagdo

32 Etapa Mercado e Competidores
42 Etapa Plano de Marketing

52 Etapa Plano Operacional Estrutura Organizacional

62 Etapa Plano Financeiro Funciondrios e Insumos Necessarios
Fornecedores de Servigos / Parcerias

OPERACAO

Tecnologia
Processos Operacionais

Investimento Inicial

Fluxo de Caixa

Balango Patrimonial
Indicadores de Rentabilidade

FINANCEIRO

Fonte: O Autor (2019).
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E possivel perceber, por meio da analise do Quadro 9, que “Mercado e Competidores”
e “Plano de Marketing” foram unidos, uma vez que tratam de temas que abordam os beneficios
do produto, as necessidades do cliente e, portanto, a vantagem competitiva. Dessa maneira, a
partir do estabelecimento do plano de negodcios para o comércio online de acessorios e pecas
nauticas, tornou-se possivel a segmentacdo em subtdpicos, os quais foram chamados de

Marketing, Operagao e Financeiro.

43 VERIFICACAO DA ABORDAGEM DO MARKETING NO PLANO DE NEGOCIOS
DE UM COMERCIO ELETRONICO NO SETOR NAUTICO

Com o intuito de verificar como se daria o levantamento de dados e informagdes para
uma elaboragdo posterior de um plano de negdcios completo, elegeu-se, para esse momento, as
etapas 3 e 4 mostradas no Quadro 9 do plano elaborado. Dessa maneira, verifica-se o que ¢
possivel buscar, o que ja existe na pratica e como seria o arranjo desse plano de negocios a

partir da abordagem de marketing.

Quadro 10 — Abordagem de marketing do plano de negdcios elaborado.
Produto

Preco

Praca
Promogao
Andlise de Mercado

MARKETING

Andlise de Concorrentes

Fonte: O Autor (2019).

O Quadro 10 mostra que, devido a quantidade de dados e informagdes relacionadas a
discussdes quanto ao mercado, o segmento “Marketing” foi dividido em seis itens basicos.
Quatro deles sdo conhecidos como os 4 Ps (Produto, Preco, Praca e Promoc¢ao), propostos por
McCarthy e Perreault (1993), e os outros dois tratam-se da Analise de Mercado e Analise de

Concorrentes, considerados indispensaveis no ambito do comércio eletronico.

4.3.1 Produto

Segundo Kotler e Keller (2012), o produto significa a totalidade de bens e servigos que

a empresa oferece ao mercado-alvo. Deste modo, com a implantagdo de um comércio eletronico
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de acessorios, equipamentos € pegas nauticas, procura-se definir com cautela os aspectos dos
produtos para que os mesmos satisfagam as necessidades dos clientes. O topico “Produto” da

abordagem de marketing ¢ subdividido conforme mostrado no Quadro 11.

Quadro 11 — Subdivisdo do tdpico Produto.
Variedade
Caracteristicas
Qualidade
Embalagem

PRODUTO

Garantias e Devolugdes

Fonte: O Autor (2019).

4.3.1.1 Variedade

Oferecer ao cliente o que ele necessita ¢ um grande desafio comercial nos dias atuais,
portanto disponibilizar uma variedade de produtos desejados pelos clientes ¢ um fator crucial
para o sucesso de um negocio. Os consumidores de artigos direcionados ao mercado nautico
possuem, de maneira geral, caracteristicas voltadas ao esporte, recreacdo e lazer. Para que esse
nicho de mercado seja atendido de forma adequada e seu alcance seja satisfatorio, € crucial que
a diversidade de produtos seja a menos limitada possivel.

Espera-se que, oferecendo os produtos adequados aos seus consumidores, estes sintam
que o negocio satisfaga seus desejos e, portanto, voltem sempre que necessario. Portanto,
realizou-se um levantamento a fim de identificar empresas que ja atuam nesse mercado, analisar
os produtos que se encontram em seus portfolios e, entdo, definir os produtos que serdo
ofertados na loja virtual.

Apos a realizagdo de uma pesquisa de empresas que atuam nesse setor, selecionou-se
trés instituicdes. O critério de escolha envolveu tanto a identificagdo das empresas com
relevancia no mercado, como a forma que as mesmas se aproximam do negdcio que se deseja

aplicar. Sdo elas: Bass Pro Shops, Shop Nautico e Martinelli Pesca & Nautica (Figura 22).
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Figura 22 — Empresas selecionadas para o levantamento de dados.
r ~, r© ~ g ~

F
Sail ing

SHOP NAUTICO

Martinelli Pesca &
MNautica
Ribeirdo Preto - SP

Bass Pro Shops
Springfield - MO

Shop Nautico
Pontal do Parana - PR

]
T —

Fonte: O Autor (2019).

A Figura 22 mostra que uma das organizagdes selecionadas se localiza nos Estados
Unidos. Segundo a Forbes (2017) trata-se da maior rede de lojas de pesca e acessorios nauticos
da regido norte-americana, justificando sua escolha neste estudo. Ja a Shop Nautico e Martinelli
Pesca & Nautica localizam-se no Brasil, possuem uma participacdo inferior no mercado se
comparada a Bass Pro Shops, porém se adequam a estrutura de produtos que se deseja
comercializar.

Ainda que a importancia na variedade de produtos seja inquestiondvel, o excesso pode
se tornar um erro que gera aumento de gastos tanto com o estoque, como com a manutenc¢ao da
organiza¢cdo. Com o intuito de amenizar estes riscos, verificou-se os produtos que as trés
empresas analisadas mais ofertam em seu comércio. Dessa maneira, tornou-se possivel listar os
itens fundamentais disponiveis em um comércio eletronico de pegas e acessoOrios nauticos,
divididos em departamentos. A Figura 23 apresenta os itens necessarios do departamento de

Atracagdo e Ancoragem. Os outros 13 departamentos encontram-se no Apéndice A.
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Figura 23 — Departamento de Atracacdo e Ancoragem.

~ Ancoras Ancora Bruce
Atraca(;ao e Ancora Danforth
Ancoragem Ancora Folding

Guinchos para Ancora _Guincho para Ancora
Acessorios para Guincho

Correntes Corrente em Ago Inox

Corrente Galvanizada

Corrente Plastificada

Cabos de Atracagioe  Cabos para Ancora

Ancoragem Cabos para Amarracdo
Acessorios de Cabos de
Atracacdo

Boias Boias de arrinque

Acessorios para Boias de
Atracacdo e Ancoragem

Defensa Defensa para Deck

Defensa para
Embarcacdo

Defensa Redonda

Fonte: O Autor (2019).

E importante ressaltar que oferecer produtos que sio novidades e tendéncias no
mercado sdo técnicas que atraem novos consumidores e lucros potenciais, mas esse tipo de
investimento merece atengdo. Deve-se possuir total dominio sobre os resultados obtidos nas
vendas. A realizagdo do controle da quantidade e os tipos de itens vendidos ¢ fundamental para
a andlise periddica de resultados, auxiliando o empreendedor na compreensao dos segmentos

mais rentaveis de sua empresa e, portanto, suas prioridades.

4.3.1.2 Caracteristicas

Anteriormente citou-se os produtos que devem compor os departamentos de um
comeércio eletronico de artigos nduticos. As mercadorias podem sofrer variacdo nos materiais,
técnicas de fabricacdo, tamanho, formato, peso e cor. Essas alteracdes podem variar de acordo
com a motorizagdo, tamanho e tipo de embarcacdo. Um exemplo que facilita essa visualiza¢ao
sdao os modelos de ancora que se diferenciam de acordo com o seu formato, tamanho e peso. O
formato e o tamanho possuem influéncia de acordo com o fundo do mar em que a embarcagao

ird ancorar, podendo ser areia, cascalho ou lodo. J4 o peso se relaciona com a capacidade de
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segurar a embarcagdo, ou seja, embarcagdes maiores necessitam de ancoras mais pesadas. A
Figura 24 mostra os trés modelos de ancoras que fazem parte do departamento de “Atracagdo e

Ancoragem” na abordagem do “Produto” do plano de negdcios deste estudo.

Figura 24 — Tipos de ancoras.

' / Ancora Bruce: se compaorta bem em fundos de lodo e de areia de consisténcia média
a dura, desde que tenha corrente suficiente.
/
.

em fundos duros tipo areia compacta e solos com vegetacdo ela deslizard nesta

~_ / Ancora Danforth: possui étimo poder de retengio em fundos de areia fofa, porém
“u
/,- superficie com muita dificuldade para se estabelecer e penetrar no solo.

/ Ancora Folding: se fixam bem em fundos de rocha. Muito usada em embarcac8es
_‘/ / pequenas pelo fato de existirem modelos que encolhem os bragos.

Fonte: Adaptado da Pagina Dagger Marine®.

Assim como as ancoras, grande parte dos artigos nauticos possuem variagdes de suas
caracteristicas de acordo com a sua respectiva aplicacdo. Este fato pode levar potenciais
compradores a falhar na tentativa de encontrar o item desejado no mercado. Portanto, oferecer
uma gama de produtos que atendam o maximo possivel de consumidores do setor ¢ de grande

valor para o sucesso da empresa.

4.3.1.3 Qualidade

Além de amplificar as vendas do negocio, a qualidade dos produtos tem forte relagao
a constru¢do da personalidade da empresa, posicionando a marca em um patamar que gere
competitividade no mercado. Portanto, a busca por bons fornecedores € essencial, afinal sdo
eles que asseguram os produtos e o estoque da organizagdo. A experiéncia no setor nautico,
trabalhando com marcas renomadas no mercado, assim como o atendimento no prazo correto e
o fornecimento de precos atrativos sdo os principais fatores a serem levados em consideragdo

ao selecionar os fornecedores de suas mercadorias.

5 - Disponivel em: https://www.daggermarine.com.br/tipos-de-%C3%A2ncoras.html. Acesso em abr. 2019.
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4.3.1.4 Embalagem

E usual neste mercado que o fornecimento dos produtos a empresa de comércio
eletronico seja realizado a partir de embalagens primarias — que t€ém contato direto com os itens
e os protegem. Portanto, a preocupag@o para uma empresa que atua nessa area ¢ centrada na
embalagem secunddria, utilizada para a realizac¢ao do transporte, conservagao e armazenamento
dos produtos.

Tratou-se anteriormente dos diversos tipos de mercadorias e suas caracteristicas no
setor nautico. Essa analise deixa evidente que ndo ha um tamanho fixo de produto e, dessa
forma, ndo hd um modelo de embalagem universal que ira abrangé-los. O fornecimento de
embalagens diversificadas em tamanho e material torna-se necessario.

Os tipos de materiais utilizados para embalar as mercadorias variam de acordo com as
caracteristicas do produto que se deseja transportar, visando a prote¢do ¢ compactacdo do
mesmo. Dessa maneira, os insumos empregados com mais frequéncia sdo: papeldes, plasticos,
isopores e madeiras. O papeldo, material mais utilizado nas operagdes logisticas, possui a
funcao principal de proteger o conteudo de choques e consolidar um montante em caixas. Os
plésticos e isopores, por sua vez, geralmente atuam no acolchoamento e forragao dos produtos
nas embalagens. Além de ser usada na fabricacao de paletes, a madeira ¢ comumente empregada
em embalagens que visam entregar mais seguranga ao produto, prevenindo-os de avarias. Esse
tipo de embalagem normalmente ¢ aplicado as mercadorias de alto valor monetario ou com
dimensdes notaveis.

No setor de vendas de artigos nauticos aqui proposto, pode-se exemplificar duas
situagdes que exigem duas propostas de embalagens diferentes. O primeiro caso trata-se da
ocorréncia da venda de um colete salva vidas, do departamento de Salvatagem e Seguranca.
Esse ¢ fornecido com sua embalagem primaria de material plastico, como mostrado na Figura

25.
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Figura 25 — Colete salva vidas com embalagem primaria.

Fica perceptivel, por meio da andlise da Figura 25, que o transporte dessa mercadoria
necessita de uma embalagem secundaria, evitando sua exposi¢do durante o transporte e
diminuindo o risco de avarias. Portanto, para os devidos fins, a mesma contard com uma

embalagem de papeldo na ocorréncia do transporte com destino ao endereco do comprador

(Figura 26).

Figura 26 — Embalagem de papeldo para o transporte de coletes salva vidas.

Fonte: Pagina SD Embalagens’.

A segunda exemplificagdo, por sua vez, trata-se da situacdo de venda de um motor de
popa da marca Mercury, modelo 150 Pro XS, mostrado na Figura 27. Esse ¢ um produto que
pesa cerca de 207 kg segundo o catdlogo da propria fornecedora Mercury Marine (2018) e seu
preco no comércio eletronico Martinelli Pesca & Nautica é R$44.308,00 a vista. Considerando
as especificacdes e o valor de mercado de um produto desse padrao, sdo indispensaveis os
cuidados que devem ser tomados ao manuseé-la e transporta-la. Sendo assim, justifica-se a

utilizagdo de uma caixa feita de madeira para o transporte (Figura 28).

6 - Disponivel em: https://shopyamaha.com/apparel/Watercraft-Riding-Gear?taxo_productdepartment_ss_
facet=25&taxo_productcategory ss facet=63&dealernumber=&skip=0. Acesso em abr. 2019.
7 - Disponivel em: https://www.sdembalagens.com.br/produtos/caixa-sedex/. Acesso em abr. 2019.
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Figura 27 — Motor Mercury Marine 150 Pro XS.

Fonte: Pagina Martinelli Pesca & Nautica®.

Figura 28 — Caixa de madeira para o transporte de um motor Mercury Marine 150 Pro XS.

Fonte: Pagina Embalagens Paulicea’.

Apesar de possuir custo mais elevado, caixas feitas de madeira dispdem de uma
resisténcia superior aos impactos se comparada a caixas de papeldo. Fatores relacionados ao
tamanho, peso, distancia do transporte € a at¢ mesmo as condi¢des de carga e descarga sao
determinantes para garantir um transporte seguro do produto.

Dessa maneira, conclui-se que uma embalagem escolhida de forma correta contribui
ndo apenas para o sucesso da logistica, mas também para o de toda a empresa, uma vez que se

torna possivel que as entregas sejam realizadas com qualidade e seguranca.

8 _ Disponivel em: https://www.martinellishop.com.br/motor de_popa.php?id_prod=15610&p=/motor-de-
popa/motor-de-popa-mercury- 1 15-hp-pro-xs-4-tempos-rab-20-pol.html. Acesso em abr. 2019.
9 - Disponivel em: http://embpauli.com.br/caixas/. Acesso em abr. 2019.
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4.3.1.5 Garantias e devolucdes

Regulamentadas pelo Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), lei n° 8.078 de 11 de
setembro de 1990, as atividades de comércio online devem seguir regras e respeitar as
legislacdes. A seguir sdo citados dois artigos presentes no CDC considerados essenciais para o
funcionamento do negocio.

A respeito das especificagcdes dos produtos anunciados, o Artigo 31 determina que:

A oferta e apresentagdo de produtos ou servigos devem assegurar informagoes
corretas, claras, precisas, ostensivas ¢ em lingua portuguesa sobre suas
caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢ao, preco, garantia, prazos de
validade e origem, entre outros dados, bem como sobre os riscos que
apresentam a saude e seguranca dos consumidores (Codigo de Defesa do
Consumidor, 1990, capitulo V).

O cumprimento do Artigo 31 proporciona ao cliente a seguranga de estar adquirindo o
produto que ele realmente procura, portanto, ¢ essencial que os produtos sejam anunciados com
fichas técnicas que contemplem todas as suas caracteristicas e especificagdes. Os anuncios das
mercadorias nduticas devem possuir uma descri¢do completa, principalmente com o intuito de
evitar que ocorram devolugdes. Essas, por sua vez, sio mencionadas no Artigo 49 do Codigo

de Defesa do Consumidor:

O consumidor pode desistir do contrato, no prazo de 7 dias a contar de sua
assinatura ou do ato de recebimento do produto ou servigo, sempre que a
contratagdo de fornecimento de produtos e servicos ocorrer fora do
estabelecimento comercial, especialmente por telefone ou a domicilio (Codigo
de Defesa do Consumidor, 1990, capitulo VI).

Vale ressaltar que o artigo ¢ complementado com um paragrafo tnico. O mesmo
menciona que em caso de o consumidor exercer o seu direito de devolugdo previsto no Artigo
49, todos os valores eventualmente pagos devem ser devolvidos, inclusive as despesas com
transporte.

A respeito da pratica de devolugdo, Leite (2009) refere-se a mesma como logistica
reversa de pos-venda. O autor destaca como principais motivos de devolu¢do o arrependimento
do consumidor por ter efetuado a compra, o produto ndo corresponder as suas expectativas,
engano na escolha ou até mesmo por defeitos na mercadoria adquirida. Dessa maneira, pode-se
verificar uma relacdo de causa e consequéncia entre os dois artigos do CDC anteriormente

citados, uma vez que o engano na escolha do produto pelo comprador tem forte influéncia com
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a descrigdo disponibilizada pelo vendedor. Em outras palavras, a ma aplicagdo do Artigo 31

tem como consequéncia a aplicagdo do Artigo 49.

4.3.2 Preco

Preco ¢ a quantia de dinheiro que os clientes pagam para obter o produto.
Diferentemente dos outros elementos que formam os 4 Ps, o prego trata-se da geragao de receita,
enquanto os demais possuem relacdo com a geragao de custos (KOTLER; KELLER, 2012). O

topico “Prego” da abordagem de marketing ¢ subdividido conforme mostrado no Quadro 12.

Quadro 12 — Subdivisdo do topico Preco.
Preco de Lista
Descontos e Bonificagdes
Formas e Prazos de Pagamento

PRECO

Fonte: O Autor (2019).

4.3.2.1 Preco de lista

O sucesso de uma empresa que atua no comeércio eletronico tem forte ligagdo com a
estratégia de precos que a mesma adota no ambiente virtual. Empresas que atuam nesse setor,
segundo Kotler e Keller (2012), comumente determinam os precos dos produtos de acordo com
o preco de mercado. Tal fato ¢ dado devido a dificuldade de medir custos ou até mesmo por
razao das empresas nao saberem como sera a reacao da concorréncia, gerando assim uma
conformidade nos precos aplicados no setor.

Vale ressaltar que o objetivo ndo ¢ igualar ou oferecer sempre precos melhores que seus
competidores, mas sim estabelecer precos que estdo de acordo com a oferta de valor criada em
relagdo aos concorrentes. Essa oferta de valor pode ser agregada nao s6 por meio do
desempenho do produto, mas também de acordo com o canal de distribui¢do, a qualidade das
garantias, o atendimento e suporte ao cliente ou até mesmo a reputagdo e confiabilidade do

fornecedor.
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4.3.2.2 Descontos e bonificacdes

A aplicacao de descontos € uma ferramenta frequentemente utilizada para a conquista
de novos consumidores no ambiente de vendas online. Sua aplica¢dao deve ocorrer com cautela
e apenas quando possivel, a fim de ndo diminuir potencialmente os lucros da institui¢do. Com
o intuito de aumentar o volume de vendas, acelerar a venda de produtos parados no estoque e
até mesmo incentivar e premiar consumidores fiéis, os descontos fornecidos em um comércio
eletronico no setor nautico podem ser definidos de acordo com seu fundamento.

Oferecer desconto no valor do produto devido a forma de pagamento em que o cliente
realizara a compra ¢ um método comumente utilizado. Pagamentos em dinheiro, por exemplo,
costumam ser oferecidos com valor inferior a pagamentos realizados em parcelas no cartdo.

Compras em grandes quantidades também podem ser consideradas um fator
determinante para a concessdo de descontos. Dessa maneira, promover a venda adicional de
produtos que possuem relacdo ao item inicialmente desejado pelo cliente ¢ uma técnica
interessante a se considerar. Vale ressaltar que na compra de mais produtos o cliente
normalmente economiza no frete, tendo em vista a compactagdo na mesma caixa.

O setor nautico trata-se de um mercado mais movimentado em estagdes quentes,
especificamente na temporada de verdo. Essa demanda sazonal (procura por determinado
produto ou servico em um momento especifico do ano) fica evidenciada em regides litoraneas.
Portanto, oferecer descontos em periodos de baixa temporada ¢ uma estratégia interessante a

ser considerada.

4.3.2.3 Formas e prazos de pagamento

Aceitar multiplas formas e prazos de pagamento ¢ um fator relevante para o sucesso da
organizagao. Boleto, cartdo, depdsito bancario e débito em conta sdo os principais métodos de
pagamento utilizados e essenciais para garantir que o comprador ndo enfrente algum obstaculo
ao concretizar a compra.

Segundo a Ebit (2019), empresa especializada em pesquisas na area de comércio
eletronico no Brasil, em 2018, cerca de 45,8% das concretizacdes de vendas online foram

realizadas com prazo de parcelamentos de duas ou mais vezes (Figura 29).
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Figura 29 — Principais formas de pagamento no comércio eletronico brasileiro.

AVISTA +42.2% +49,8% +54,2% RS 345,00
2- JVEIES +24.5% +8,7% +19,0% RS 233,00
4 - |12 VEZES OU MAIS +31.4% +31,5% +26,8% RS 754,00

Fonte: Ebit (2019).

Por meio da analise da Figura 29, € possivel notar que o pagamento em parcelas maiores
possui influéncia de acordo com o valor da compra realizada, representada pelo ticket médio.

Ou seja, compras com valores mais altos tendem a ser parceladas em mais vezes.

4.3.3 Praca

Segundo Kotler e Keller (2012), praga trata-se das atividades da empresa que fazem com
que os produtos estejam disponiveis e atinjam os consumidores, ou seja, € por onde o
consumidor tera acesso a oferta. Dessa maneira, ¢ indispensavel a andlise de como se
comportara os canais de venda, a cobertura, o estoque e o transporte. O topico “Praga” da

abordagem de marketing ¢ subdividido conforme mostrado no Quadro 13.

Quadro 13 — Subdivisdo do tdpico Praga.
Canais

Cobertura
Estoque
Transporte

PRACA

Fonte: O Autor (2019).

4.33.1 Canais

Os canais sdo os caminhos pelos quais o produto ¢ levado até o cliente final, em outras
palavras, ¢ a forma com que o produto fica disponivel para compra. O canal pelo qual o negdcio
proposto ira operar ¢ o comércio eletronico no modelo B2C, ou seja, da empresa (pessoa
juridica) para o consumidor (pessoa fisica). Entre as justificativas para aplicar a
comercializacdo de pecas, acessorios € equipamentos nduticos por meio de uma loja virtual

estao nao s6 as questdes de economia no custo de espaco fisico, funcionarios e inventario, mas
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também o fato de poder proporcionar mais comodidade e rapidez ao consumidor. A Figura 30
a seguir mostra como acontece o processo de compra por meio de um comércio eletronico,

desde o acesso do consumidor a loja virtual até o processo de distribui¢ao.

Figura 30 — Canal do comércio eletronico do setor nautico.

A\ Consumidores

Distribuicdo

Lo

Loja Virtual

Comercio Eletronico
de Artigos Nautices

(Modelo B2C)

Expedicio

Oferta de

Processo de Pagamenito Produtos

Fonte: O Autor (2019).

Analisando a Figura 30, nota-se também a vantagem do ambiente virtual em relagdo as
lojas fisicas, uma vez que os pre¢os podem ser mais competitivos no meio eletronico. Tal fato
ocorre devido as despesas que o meio fisico agrega aos precos dos produtos. Aluguel ou compra
do imovel, despesas com funcionarios, vendedores, moveis, decoracdo e limpeza sdo alguns
dos fatores mais notaveis a respeito de custos nessa comparagdo. Vale ressaltar que o canal
eletronico pode oferecer também uma maior disponibilidade de informagdes sobre as
mercadorias, a possibilidade de personalizacdo das compras e até mesmo a diversificacdo nas
formas de pagamento.

Para Kotler e Keller (2012) o atendimento ao cliente € essencial, portanto € preciso ter
cautela no momento em que se decide criar e operar websites de e-commerce. O autor cita
fatores de sucesso dos canais de vendas pela internet, como garantir a seguranca e privacidade
de seu cliente, a participacdo ativa de representantes nas vendas com o intuito de auxiliar
potenciais compradores e até mesmo a preocupacao com o design da pagina da internet,
podendo afetar a importancia dos atributos de um produto € o comportamento de compra do

consumidor.
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Quanto aos canais de distribui¢do, a base do negocio proposto se dard de forma indireta,
onde o intermedidrio entre o fabricante e o consumidor serd o proprio comércio eletronico de
artigos nauticos. Portanto, adota-se para esse tipo de negdcio o chamado primeiro nivel de

distribuicdo, representado na Figura 31:

Figura 31 — Canal de distribui¢do do comércio eletronico de artigos nauticos.

Comercio

Fabricante Eletronico p- Consumidor
(Varejista)

Fonte: O Autor (2019).

O modelo de distribuicdo mostrado na Figura 31 conta com apenas um intermedidrio e
sua escolha ¢ justificada buscando impactar o minimo no custo dos produtos. Quanto maior o
nivel do canal, maior ¢ a quantidade de intermediadores envolvidos e, portanto, maior € o custo
agregado a mercadoria comercializada.

Ainda que a proposta inicial seja por meio do canal de vendas B2C, o canal do tipo B2B
ndo deve ser desconsiderado. Acredita-se que os clientes finais poderdo vir a intermediar a
compra de equipamentos, acessOrios e pecas a partir das garagens nauticas, marinas ¢ iates
clubes. Estes realizardo a manutengdo e conserto de suas embarcacdes. A possibilidade de
venda a partir do uso do canal B2B pode trazer mais confiang¢a para o comércio proposto, uma
vez que a compra de pecgas de alto valor agregado pode gerar incredulidade do consumidor final

(dono da embarcagio).

4.3.3.2 Cobertura

Quando se trata de comércio eletronico, nao ha restricdes geograficas. As vendas por
meio deste canal ultrapassam limites regionais, atendendo consumidores em todo o pais, ou até
mesmo internacionalmente. Levando em consideragdo a vasta regido litoranea que abrange o
pais, bem como suas regides fluviais, fica evidente que ndo ha uma regido especifica que usufrui
do setor ndutico. H4 um amplo mercado a ser atendido e, portanto, espera-se que seja possivel
extrair o maximo proveito desse fator.

O poder de alcance desse setor por meio de uma loja virtual € muito grande. Nao sdo

apenas questdes geograficas que determinam o diferencial de uma empresa que atua por meio
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de um e-commerce, mas também a questdo da disponibilidade. Diferentemente de uma loja

fisica, uma loja virtual estd disponivel 24 horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano.

4.3.3.3 Estoque

A gestdo de estoque ¢ fundamental para o sucesso de um comércio eletronico.
Administrar esse tipo de negocio requer muita responsabilidade e organizagao para executar os
compromissos estabelecidos com o cliente no ato da compra. Evitar possiveis erros e situacdes
constrangedoras ¢ de muito valor, como no caso de nao possuir um produto vendido e, dessa
forma, atrasar entregas ou até mesmo efetuar o cancelamento de uma venda. Portanto, torna-se
necessario manter um controle minucioso dos itens que se encontram no estoque por meio de
planilhas, registrando a entrada e saida de mercadorias.

Disponibilizar de um espago fisico adequado ¢ fundamental para o funcionamento do
negocio. A escolha de uma localizagdo estratégica pode reduzir custos com frete e tempo de
entrega. A preocupacdo com seguranga pode evitar roubos e problemas catastréficos, como por
exemplo uma situacao de incéndio ou inundagao, colocando em risco todo o investimento da
instituigao.

Mapear o fluxo, ou seja, controlar a entrada e saida de mercadorias, assegura um bom
gerenciamento do estoque e auxilia na identificagdo dos itens que os consumidores mais
procuram. Com a utilizagao desses indicadores € possivel dispor de uma visdo ampla do negdcio
e, dessa maneira, torna-se viavel saber onde concentrar os maiores investimentos da empresa.
Quando tratamos de indicadores, vale ressaltar a preocupag¢do com a sazonalidade, taxa de
obsolescéncia, taxa de devolucdo e principalmente saber identificar quando nao ha produtos
suficientes para atender a demanda.

Como o negdcio proposto trata-se de um mercado amplo, com diversos departamentos
que visam o setor nautico, a preocupagdo com o investimento em estoque torna-se significativa.
Portanto, produtos de alto valor, que geralmente possuem uma demanda instavel, necessitam
de uma negociagdo por meio de vendas consignadas. Nesse tipo de venda, ha um acordo entre
o fabricante e o varejista. Os produtos consignados ficam com o varejista para a realizacdo da
venda, porém nao ha a necessidade de pagar por produtos que nao foram vendidos, realizando

assim a sua devolucao.
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Por fim, outro ponto que merece atengdo ¢ a disposi¢cao das mercadorias no estoque. E
necessario a organizagdo do estoque em enderecos, de forma a facilitar o acesso ao produto e

evitar atrasos no envio. Produtos com alta demanda merecem uma regido de acesso facilitada.

4.3.3.4 Transporte

A distribui¢do dos produtos vendidos em um comércio eletronico pode ocorrer,
basicamente, de duas formas distintas. Sdo elas: transporte rodovidrio e transporte aéreo. A
escolha do prestador de servico ideal ¢ feita pelo proprio cliente ao realizar sua aquisi¢do na
loja virtual.

O custo do frete ¢ um fator determinante na escolha da forma de envio de um produto.
Normalmente produtos de dimensdes pequenas, mais leves e que ndo sejam frageis, sdo
encaminhados ao consumidor através do transporte rodoviario. Para longas distdncias e
pequenas dimensdes, o transporte via aérea pode surpreender em relagdo ao custo e beneficio.
No caso do envio de embalagens maiores, ¢ interessante a realizagdo de uma cotacdo via
transportadora rodoviaria, principalmente quando o destino se trata de uma capital. E
importante ressaltar a possibilidade de contratos com empresas de transporte rodoviario,
garantindo descontos devido ao volume de envios realizados.

Associado ao custo do transporte, pode-se notar diversos aspectos que influenciam a
forma de envio de uma mercadoria ao seu destino. O prazo de entrega, a disponibilidade do
servico, as caracteristicas da carga, a forma de pagamento, o volume de envios e até mesmo o
rastreamento de produtos sdo elementos que influenciam diretamente na escolha do frete. Dessa
maneira, cabe ao empreendedor disponibilizar os métodos de envio que atendam as
necessidades de seus consumidores e que garantam a integridade da mercadoria no processo de

transporte.

4.3.4 Promocio

Chama-se de Promocao todas as atividades que comunicam os méritos dos produtos e
que buscam persuadir os clientes a compra-los (KOTLER; KELLER, 2012). S3o as acdes
utilizadas com o intuito de divulgar o seu negdcio e mostrar o que o mesmo oferece. O topico

“Promocao” da abordagem de marketing ¢ subdividido conforme mostrado no Quadro 14.
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uadro 14 — Subdivisdo do tépico Promocao.

Promocao de Vendas

PROMOCAO

Propaganda

Marketing Direto

Fonte: O Autor (2019).

4.3.4.1 Promocdo de vendas

Trata-se do incentivo em curto prazo visando aumentar o volume de vendas de um
determinado produto, atrair novos consumidores, movimentar estoques ha algum tempo
parados ou até mesmo a introdu¢do de alguma novidade no mercado. Pode-se citar sorteios,
presentes, amostras, exposi¢des, demonstragdes, cupons, entre outros. Esta ¢ uma estratégia de
marketing que possui influéncia do fator sazonalidade e, portanto, deve ser tratada com cuidado

j& que o mercado nautico ¢ influenciado pelas esta¢des do ano.

4.3.4.2 Propaganda

A propaganda tem como objetivo informar, persuadir e lembrar o publico a respeito de
um produto. Assim sendo, sua utiliza¢do ¢ indispensavel quando nos referimos a uma loja
virtual que pretende atuar em um setor tdo peculiar, como € o caso do comércio eletronico de
artigos nauticos.

A respeito da midia impressa, pode-se citar preferencialmente os jornais, revistas e
folhetos como vias de propaganda de retorno consideravel nesse setor. Um exemplo deste tipo
de midia que pode atrair potenciais consumidores por meio de propagandas pode ser visualizado

na Figura 32, uma revista renomada no pais que atua no setor nautico.
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Figura 32 — Revista NAUTICA.

SUDESTE s

Fonte: Pagina NAUTICA'?.

Outro meio notavel de promogao ¢ por meio de vias expositivas, como o uso de painéis,
placas e cartazes, principalmente proximos de regides litordneas onde a utilizacdo de
embarcagdes voltadas ao esporte e lazer ocorre com frequéncia. Eventos do ramo também sao
excelentes oportunidades de divulgar o negdcio. A midia eletronica, como o radio e televisdao

também sdo opg¢des de divulgacao, porém pouco utilizadas se comparadas com as anteriores.

4.3.4.3 Marketing direto

Levando em consideracdo a eminente disputa por consumidores entre 0os comércios
eletronicos, torna-se necessario a utilizacdo de estratégias que amplifiquem a divulgacao e,
dessa maneira, elevem a rentabilidade da empresa. Portanto, fortes aliados além das vendas
diretas pela pagina do comércio eletronico devem ser utilizados. Esses outros canais ajudam a
evidenciar a marca da empresa no mercado, sdo consideravelmente basicos, necessitam de um
investimento razoavel e proporcionam um retorno satisfatorio. Sao eles: redes sociais, e-mail
marketing, comparadores de preco, recuperadores de carrinho e marketplace.

As redes sociais, pelo fato de estarem presentes no cotidiano das pessoas, sdo grandes
vitrines na divulgacdo de produtos de um negocio. Essa exposicdo tem enorme influéncia nas

vendas, pois trata-se de um canal em que o publico se relaciona e busca opinides, sugestoes ou

19 _ Disponivel em: https://www.nautica.com.br/. Acesso em abr. 2019.
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até mesmo reclamagoes. Portanto, é essencial a utiliza¢ao de redes sociais como o Facebook,
Instagram, Twitter e at¢ mesmo o YouTube em paralelo com o comércio eletronico.

O e-mail marketing, com o proposito de criar e sustentar um relacionamento com os
consumidores, ¢ uma ferramenta poderosa e de baixo custo que utiliza o e-mail em campanhas
de marketing digital. De acordo com os perfis dos clientes, torna-se possivel oferecer contetidos
uteis e expor os produtos que mais os atraem.

Por meio de websites comparadores de prego, em que produtos de diferentes lojas
virtuais ficam expostos para analise do melhor pregco do mercado, ¢ possivel deixar os anincios
em evidencia na praga. E um beneficio tanto para o vendedor, que pode conquistar novos
clientes e expor o seu negocio, como para o consumidor, que pode verificar através de uma
plataforma rapida e pratica a oferta de produtos de seu interesse.

Os recuperadores de carrinho trabalham de forma basica e pratica. Trata-se de uma
ferramenta que detecta que o carrinho de compra foi abandonado, ou seja, que produtos foram
adicionados, mas o consumidor ndo concluiu a compra. De acordo Ebit (2019), os motivos
podem ser os mais variados, com grande destaque as altas taxas de frete, prazos de entrega
insatisfatorios ou formas de pagamento desejado indisponiveis. Dessa maneira, esse
instrumento auxilia o cliente ao lembra-lo a respeito de produtos que foram de seu interesse
anteriormente, oferecendo alguma vantagem ou desconto para conquistd-lo novamente.
Recuperar esse tipo de consumidor ¢ de grande valor para o negdcio, pois ajuda a visualizar os
motivos que possam estar diminuindo vendas potenciais € que merecem maior aten¢ao na loja
virtual.

Por fim, a utilizacdo do marketplace busca fortalecer a marca e oferecer mais
visibilidade ao negdcio. Refere-se a um ambiente que hospeda inimeras lojas virtuais e que tem
como vantagem o trafego de visitas altissimo, portanto ¢ uma 6tima opg¢do para aumentar a

presenca virtual do negdcio.

4.3.5 Analise de mercado

Com o intuito de analisar e identificar o comportamento de um possivel consumidor no
setor virtual de artigos nauticos, considera-se relevante a aplicacao de uma pesquisa de mercado
antes de se realizar qualquer investimento na area. A pesquisa ¢ de fundamental importancia
para se conhecer o perfil do cliente, perceber a estratégia dos concorrentes, analisar

fornecedores e prestadores de servigo, dimensionar o mercado e definir o publico-alvo.
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Para que uma pesquisa de mercado seja efetiva, Kotler e Keller (2012) definem alguns
pontos que devem ser considerados. Primeiramente, citam a defini¢do do objetivo, ou seja, o
que se deseja descobrir com a pesquisa. A seguir comentam a respeito do publico-alvo, podendo
ser consumidores, fornecedores ou até mesmo os concorrentes. A defini¢do da amostra da
pesquisa € outro item fundamental, afinal deseja-se caracterizar de forma correta a populacao
que ird influenciar o negocio. Por conseguinte, mostram a importancia de utilizar perguntas
simples, diretas e imparciais, que devem ser testadas e validadas antes de ir a campo.

A seguir, o Quadro 15 mostra o inicio de um levantamento a fim de tentar compreender
o mercado eletronico de acessorios, equipamentos e pegas nauticas. Trata-se de um exemplo
que futuramente podera ser um esbog¢o de um instrumento de pesquisa a ser utilizado, levando-
se em consideragdao o dimensionamento da amostra e o direcionamento ao publico alvo que se

deseja.



Quadro 15 — Exemplo de um instrumento de pesquisa de mercado.

Supondo a situagdo em que vocé ¢ proprietario de uma embarcacdo e necessita de uma peca, equipamento ou acessorio ndutico. Neste caso, vocé pode ir
até uma loja fisica especializada em artigos nauticos para adquirir o que necessita ou realizar a compra por meio de uma loja virtual. Responda:

Em primeira méo, vocé escolheria qual opgao? Loja Virtual Loja Fisica

Motivo:

Levando em consideragdo o prego: Loja Virtual (R$289,90) ¢ Loja Fisica (R$329,90). Vocé

. Loja Vi 1 ja Vi 1
escolheria qual opgao? oja Virtua Loja Virtua

Totalmente sem importincia

De alguma importincia

Muita importincia

|Precos melhores ¢ algo de: | Extrema importincia

Levando em consideragdo a agilidade na entrega: Loja Virtual (4 dias uteis) e Loja Fisica (pode ser|

. . - . R . ~ Loja Virtual Loja Virtual
retirado na loja em horario comercial). Vocé escolheria qual opgao? o3 b irual =ola Virtual
|Agilidade na entrega ¢ algo de: | Extrema importincia [ Muita importincia | De alguma importincia Totalmente sem importincia
Levando em consideragdo o prego e a agilidade na entrega: Loja Virtual (R$289,90 ¢ 4 dias uteis)
e Loja Fisica (R$329,90 podendo ser retirado na loja em horario comercial). Vocé escolheria quall Loja Virtual Loja Virtual
opgdo?
|Em sua opinido, qual ¢ mais importante? | Preco | Agilidade na Entrega
|A grande variedade de produtos em uma loja ¢ um fator: | Extrema importincia | Muita importincia_ | De alguma importincia | Pouca importincia | Totalmente sem importincia

|Promo§:6€s constantes ¢ algo de: Totalmente sem imj

|Prazos de pagamento longo e diferenciado ¢ algo de: Totalmente sem im

|A confiabilidade e reputagdo de uma empresa ¢ um fator de: Totalmente sem imj

|A economia de tempo para realizar a compra ¢ algo de: Totalmente sem imj

|Mai0res detalhes dos produtos por meio de imagens e videos ¢ um fator de: Totalmente sem im

Totalmente sem im)

|A comodidade em realizar uma compra de qualquer lugar que vocé esteja ¢ um fator de:

Fonte: O Autor (2019).
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4.3.6 Analise de concorrentes

Quando se deseja iniciar um novo negdcio, explorar e compreender os concorrentes ¢
fundamental. Conhecer o cenario do mercado, identificar o posicionamento em relagdo a
concorréncia, localizar oportunidades, melhorias e desafios sdo alguns dos beneficios que essa
investigacao pode oferecer ao negdcio. Ao examinar como as empresas concorrentes planejam
seu negdcio e atuam no mercado, torna-se possivel classificar quais estratégias e
comportamentos estao funcionando e, dessa maneira, perceber quais recursos utilizar em seu
proprio negocio.

Antes de tudo, define-se quais s3o os concorrentes diretos, aqueles que lidam com os
mesmos produtos e competem no mesmo mercado. Posteriormente, sdo estabelecidos os
concorrentes indiretos, aqueles que disponibilizam no mercado produtos semelhantes que de
alguma forma atendem as mesmas necessidades do publico-alvo do negdcio que se deseja
executar.

Analisando a competi¢do no setor, no que se diz a respeito ao comércio eletronico de
pecas, equipamentos € acessorios nauticos, a presenga predominante ¢ de concorrentes diretos.
Justifica-se esse fato por se tratar de um setor peculiar que pode ser explorado por todo o pais,
tendo em vista sua vasta regido litoranea e fluvial. Como o negocio ird atuar por meio de um
canal de vendas online onde nao ha limitagdes geograficas de clientes a serem atendidos,
verifica-se que o volume de concorrentes aparece de forma mais significativa, se comparado a
um canal de venda de loja fisica.

Localizar informagdes e perceber o significado delas no mercado ndo ¢ uma tarefa
trivial. Portanto, a fim de facilitar o acesso a aquisicdo de dados da concorréncia, algumas
ferramentas sdo disponibilizadas na praga. Com o intuito de compreender quais sdo as
ferramentas de andlise de concorréncia mais significativas para aplicar em um e-commerce
nautico, realizou-se um levantamento das consideradas mais eficientes. No Quadro 16 sao

mostrados os instrumentos pesquisados.



Quadro 16 — Principais ferramentas de analise de concorréncia.

Ferramenta Principais recursos
Andlise da frequéncia da busca de termos e palavras-chave, reconhecendo
SEMrush palavras que geram maior acesso ao website. Comportamento da

concorréncia, palavras indexadas e usadas em links patrocinados.

SocialMention

Andlise de termos na internet. Ao digitar o nome da empresa, produto,
termo ou palavra-chave, a ferramenta monitora e identificaaforcae o
alcance da palavra digitada. Pode ser utilizada para verificar a popularidade
de langcamentos ou até mesmo referéncias positivas ou negativas de uma
instituigdo.

Google Trends

Andlise da frequéncia da busca de termos e palavras-chave, informagdes
sobre o comportamento do publico e a relagdo com os concorrentes.

Google Alerts

Andlise de termos e palavras-chave nainternet. Relatdrios e estatisticas
recebidos via e-mail.

Fonte: O Autor (2019).
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Por meio da utilizagdo dos recursos mostrados no Quadro 16, uma empresa pode

identificar o que a concorréncia esté realizando de maneira correta ou errada e, dessa maneira,

adaptar os resultados para aplicagdo adequada em seu negécio. No comércio eletronico para o

setor nautico, percebe-se a existéncia de concorrentes que atuam de forma direta e que merecem

atencao devido suas ameagas nesse mercado.

Como citado anteriormente na descrigdo do “Produto”, realizou-se um levantamento a

respeito das instituicdes que ja atuam nesse mercado e definiu-se trés organizagdes que mais se

aproximam com o negocio que se deseja executar. Tendo em vista que uma delas esté localizada

nos Estados Unidos e ndo envia produtos ao Brasil, ndo ha ameagas quanto a sua concorréncia.

Ja as outras duas sdo candidatas fortes a se realizar uma analise e utilizar as ferramentas

levantadas no Quadro 16 para a coleta de dados. A Figura 33 mostra as empresas Shop Nautico

e Martinelli Pesca & Nautica, candidatas a realizacao da analise de concorrentes.



Figura 33 — Empresas candidatas a analise de concorrentes.

Saij ing

SHOP NAUTICO

trertan

Shop Nautico
Pontal do Parand - PR

Martinelli Pesca &
Nautica
Ribeirdo Preto - 5P

44 AVALIACAO DA ABORDAGEM DE MARKETING PROPOSTA

Fonte: O Autor (2019).
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Verifica-se, a partir do desenvolvimento de parte do plano de negdcios elaborado e,

assim como essa estrutura, as demais podem avancar a partir de outros levantamentos para entao

finalizar o documento como um todo. Sao diversos os elementos necessarios para a elaboragao

detalhada do plano de negocios e a respectiva implantagdo da empresa que, segundo Cassio

(2016) ¢ uma colecdo de processos, todos interdependentes e interligados com a

responsabilidade de funcionar em sincronia. Para o autor, somente dessa maneira o

empreendimento sera eficiente e eficaz.

Portanto, constata-se que ao analisar a prévia da estrutura mercadologica do negdcio €

possivel progredir em um plano de negécios e verificar a viabilidade de implementagdo de uma

empresa que atue no comércio eletronico direcionada ao setor nautico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de um plano de negodcios direcionado ao comércio eletronico de
pecas, acessorios € equipamentos nauticos foi possivel a partir de uma vasta pesquisa na
literatura. Neste estudo, percebeu-se determinada caréncia de referéncias bibliograficas com
foco no setor ndautico, principalmente devido sua especificidade. Dessa maneira, o
aprofundamento literario foi realizado com base em referéncias consideradas pilares do
planejamento de um novo negocio.

Inicialmente, mostrou-se necessario investigar como se comporta o desenvolvimento
do comércio eletronico na atualidade e a confianga que 0 mesmo vem conquistando em relagao
aos consumidores. Esta apuragdo revelou que se trata de um tipo de comércio que estd
dominando o mercado ¢ que vem influenciando profundamente os hébitos das pessoas,
principalmente devido a facilidade de acesso e comodidade de adquirir um bem ou servigo onde
quer que esteja.

Ja se tratando do setor de atuagdo, buscou-se dados que evidenciam o cenario do setor
nautico no Brasil, como a frota de embarcacdes, as regides onde estruturas de apoio estdo
instaladas e até mesmo os fatores geograficos favoraveis do pais. O mesmo se mostrou um
segmento de mercado com potencial, que pode ser explorado e com expectativa de investimento
na area.

Este estudo conseguiu contemplar os modelos e planos de negocios de autores que sao
referéncias no ambito do empreendedorismo. O levantamento das estruturas e abordagens das
diferentes literaturas presentes neste trabalho foi essencial para a compreensao dos fundamentos
necessarios para a elaboragao especifica tanto de um modelo de negdcios, como de um plano
de negocios, tendo em vista a interdependéncia dos mesmos. A composicao dessas duas
ferramentas considerou-se necessaria uma vez que o setor ndutico possui particularidades e,
dessa forma, carece de um arranjo proprio de planejamento.

O modelo de negdcios de Busnardo, que tem como principio a oferta de valor sobre o
bem ou servigo que se deseja comercializar, mostrou-se uma ferramenta completa ndo apenas
por abranger um grande numero de elementos, mas também pela forma em que ¢ apresentada

(Espiral de Busnardo). No planejamento de um novo empreendimento, o modelo de negdcios
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de Busnardo percorre dez elementos (oferta de valor, oportunidade de mercado, modelo de
receita, mercado competitivo, recursos-chave, atividades-chave, parcerias-chave, canais,
estratégia de mercado e desenvolvimento organizacional), porém estes possuem
interdependéncias entre si, ou seja, ndo ha como definir precisamente como um deles ira atuar
sem a influéncia dos demais. Assim, originalmente, a Espiral de Busnardo mostrou-se uma
ferramenta que se preocupa com a relagdo dos elementos de um modelo de negdcios e, dessa
maneira, refina o resultado a partir de uma segunda, terceira, quarta, ou quantas voltas
verifiquem-se necessarias na espiral para que se alcance o resultado desejado.

Quanto ao plano de negocios, foi possivel realizar uma estruturagdo especifica
composta por seis etapas e direcionada ao comércio eletronico no setor nautico. Considerou-se
um plano com caracteristicas fortes relacionadas a preocupagdo com o mercado € concorrentes.
Justifica-se esses atributos devido ao canal em que o negdcio atua, onde as estratégias de vendas
devem ser pensadas com foco no comportamento do consumidor na internet.

Como etapa final deste trabalho, aplicou-se parcialmente o plano de negocios
elaborado no que tange os topicos relacionados as etapas de marketing. Com essa aplicagao, foi
possivel verificar como se daria o levantamento de dados para uma posterior finalizagao do

documento como um todo. Verificou-se que € viavel progredir nesse ambito.

5.1 LIMITACOES ENCONTRADAS

A intencdo inicial para este trabalho envolvia a elaboracdo de um plano de negocios
completo. Porém, devido a complexidade para tal € a dimensdo que o mesmo teria, apenas a
parte que aborda elementos relacionados ao marketing foram explorados. Dessa maneira,
primeiramente debrucou-se para montar o modelo e sinalizar o que ¢ importante para
empreender nesse setor, avangando-se em uma das etapas, mas com pretensao de progredir nas
demais, posteriormente.

Outra limitacdo encontrada neste estudo ¢ em relacdo ao motivo pelo qual ndo se
aplicou um plano de negocios com numeros € valores reais de pegas no estoque. O principal
pretexto para este fato ¢ dado devido a necessidade de saber a quantia disponivel para o
investimento, o que estd intrinsicamente conectado ao plano financeiro (sugerido como

trabalhos futuros).
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5.2 SUGESTAO PARA TRABALHOS FUTUROS

Sugere-se para trabalhos futuros referentes ao tema, o levantamento das demais etapas
referentes ao plano de negocios elaborado, que sdo essencialmente as partes de operagdo e
financeira. A etapa referente a operacdo abrange aspectos relacionados a infraestrutura,
localizagdo, tecnologia, processos operacionais, estrutura organizacional, funcionarios,
insumos necessarios e os fornecedores de servigos. Ja no ponto de vista financeiro, destacam-
se principalmente o investimento inicial, o fluxo de caixa, o balanco patrimonial e indicadores
de rentabilidade. Vale ressaltar que para o avango no plano financeiro deste estudo, tornam-se
necessarias serem desenvolvidas todas as demais etapas do plano de negdcios, pois a
perspectiva de custos e rendimentos envolve o plano como um todo.

Outra anélise interessante se daria em relacdo ao modelo de negdcios de Busnardo,
mostrando a influéncia entre os elementos que o constituem e a importancia de utilizar as voltas

da espiral para o planejamento de um novo negdcio.
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