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RESUMO

A tecnologia e a sua presenca na vida cotidiana transformaram as relagcdes € o processo de
consumo em todo o globo. Com isso, aquilo que antes era estritamente fisico deu lugar a
processos alternados de compra online/offline. Algo possibilitado pela mobilidade e conexao
proporcionadas pela internet mével e devices conectados.

Atentas a esse comportamento Omnichannel, empresas dos mais variados segmentos buscam se
adaptar a fim de se manterem competitivas. Contudo, mesmo frente a essas transformacgdes, o
segmento mercadologico dos postos de combustiveis Bandeira Branca (multi bandeira) tem
ficado para trds na corrida tecnologica para a fidelizacdo e conquista de novos clientes, se
comparado ao segmento dos postos de combustiveis embandeirados.

Logo, ao se compreender algumas das peculiaridades e o potencial dos postos Bandeira Branca
no pais, um segmento mercadoldégico que corresponde a cerca de 44% do total de
estabelecimentos de revenda varejista de combustiveis no Brasil (Agéncia Nacional do Petrdleo,
Gas Natural e Biocombustiveis, 2019), ¢ que este trabalho se justifica.

Dessa maneira, nas proximas paginas, o leitor podera encontrar o plano de negocios da startup

Dinno®, plataforma focada no relacionamento entre postos Bandeira Branca e seus clientes.

Palavras Chaves: postos de combustiveis, Bandeira Branca (multi bandeira), Bandeira Colorida,
experiéncia omnichannel, e-commerce, e-marketplace, inovagdo, startup, empreendedorismo e

plano de negocio.
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ABSTRACT

Technology and its presence in our lives have transformed relationships and the consumption
process across the globe. With that, what was previously strictly physical, gave way to alternate
online/offline purchasing processes. What was possible by the mobility and connection provided
by the mobile internet and connected smartphones.

Aware of this Omnichannel behavior, companies in the most varied segments seek to adapt in
order to remain competitive. However, even in the face of these transformations, the segment of
Gas Stations with no brands (called in Brazil as “Bandeira Branca”) has lagged behind in the
technological race for customer loyalty and conquest of new customers, compared to the other
Gas Stations segments (known by their brands).

Therefore, by understanding some of the peculiarities and potential of the Gas Stations with no
Brand in the country, a market segment that corresponds to about 44% (Agéncia Nacional do
Petroleo, Gas Natural e Biocombustiveis, 2019) of the total of Gas Stations of this type, this work
is justified.

Then, in the next pages, the reader can find the business plan of the startup Dinno®, a platform

focused on relationships between Gas Stations known as “Bandeira Branca” and their customers.

Keywords: gas stations, “Bandeira Branca” (no brand/multi brand gas stations), “Bandeira
Colorida” (Branded Gas Stations), omnichannel experience, e-commerce, e-marketplace,

innovation, startup, entrepreneurship and business plan.
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1. INTRODUCAO

Bytes, gigabytes, alta velocidade, geolocalizagdo, devices de alta performance, digitalizacao
de processos fisicos, vendas online e startups.

Com o advento da internet, muitos avangos surgiram somados aqueles ligados a tecnologia
em geral. Afinal, a contemporaneidade trouxe a tona uma nova realidade em fungdo da
comunhdo entre as possibilidades exponenciais da rede mundial de computadores e o avango
tecnologico observado nos ja populares smartphones ¢ demais dispositivos digitais utilizados
por milhdes de usudrios em todo o mundo.

Nesse universo repleto de devices moveis conectados a rede mundial de computadores, os
tradicionais hédbitos de consumo tém encarado mudancas. Com isso, novas possibilidades de
negocio vém surgindo.

Como resultado, e-commerces ndo sdo mais os mesmos, e-marketplaces se expandem, social
commerces ganham destaque, novas plataformas digitais surgem e apps evoluem como
respostas as tentativas de se preencherem lacunas em setores que ainda patinam em tentativas
de adaptagdo ao contexto tecnologico do século XXI.

Nesse novo horizonte digital e de busca pela inovacao, estdo os postos de combustiveis, mais
especificamente os postos denominados como “Bandeira Branca” e que, ao contrario dos
postos “Bandeira Colorida”, apresentam solugdes tecnoldgicas menos competitivas que as de
seus concorrentes de renome.

De olho nisso, na expansao digital, nas lacunas de produtos/servicos online oferecidos pelo
mercado de postos de combustiveis Bandeira Branca, € em seus representativos nimeros, €
que este trabalho foi desenvolvido.

Nele sera apresentado o plano de negdcio da startup Dinno® (dinno.mobi), empresa digital
focada na intermediagdo do relacionamento entre os postos de combustiveis Bandeira Branca

parceiros e seus potenciais clientes em todo o Brasil.

1.1 Tema e contextualizaciao

A década era a de 90. E 14, o Brasil comecava a deixar para tras a pratica de regular o mercado
nacional de combustiveis para permitir que os postos pudessem ser implementados de forma livre

no mercado varejista, o que veio a ser considerado uma realidade efetiva somente a partir de
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2002 (MENEZES BEZERRA SAMPAIO; LUCIANO ¢ MENEZES BEZERRA SAMPAIO;
RAQUEL, 2013, p. 580).

De 14 para c4, os postos de combustiveis iniciaram o seu processo de abertura pelo pais de forma
autonoma, por meio do investimento de empresarios que buscavam aproveitar as oportunidades
de um mercado em expansdo para oferecer aos consumidores uma maneira pratica e conveniente
de manter os seus veiculos abastecidos, além, ¢ claro, de explorar financeiramente o cenario que
se apresentava naquele momento. Dai, surgiram, com o passar dos anos, os dois segmentos de
postos de combustiveis existentes no pais atualmente: os “Bandeira Branca” (multi bandeira) e os
“Bandeira Colorida”. (MARIA COUTINHO MEDEIROS DE LUNA; PRISCILLA ¢ VANESSA
MEIRA; RAISSA, 2013, p. 128).

Hoje, o pais possui um mercado constituido por postos proprietarios ou ligados as marcas de
renome de Distribuidoras que oferecem aos seus clientes um mix diverso de produtos/servigos
que ampliam seus ganhos para além dos tanques de Etanol, Gasolina, Gés Natural Veicular
(GNV) ou outro recurso gerador da energia que movimenta engrenagens de veiculos Brasil afora.
Logo, esse mesmo mercado passa a ser observado como um espago para exploragdo, permitindo,
entre tantas outras possibilidades, a criagdo de solugdes para o estreitamento do relacionamento
entre os revendedores de combustiveis e seus clientes atuais/potenciais.

Cientes disso, os postos Bandeira Colorida do pais - concorrentes diretos dos postos Bandeira
Branca - criam suas estratégias de forma continua e organizada para cativar cada vez mais
clientes e ampliar seu share de mercado. Nao a toa, se aproveitam da desintegragdo dos pequenos
e médios empreendedores do ramo para conquistarem motoristas em um contexto no qual ha um
grande niimero de individuos conectados a internet, mais de 100.000.000 de veiculos espalhados
pelo pais (IBGE, 2018) e uma desconfianca cultural quanto a origem daquilo que sai das bombas
dos estabelecimentos sem a chancela de marcas de renome.

Como resultado, o que se vé ¢ a incorporagdo de solugdes tecnoldgicas moveis, por parte dos
postos Bandeira Colorida, ao processo de compra/consumo de um novo perfil de consumidor: o
conectado. Entre elas, estdo as aplicagcdes proprietarias de postos de combustiveis de renome com
viés tecnologico e mobile, como os apps “ShellBox” (Shell) e “Abastece Ai” (Postos Ipiranga).
Ambos com geolocalizagdo e que permitem a troca de pontos por produtos/servigos oferecidos
e/ou a possibilidade de cashback (retorno financeiro de parte das compras) através do
smartphone. Neste ultimo caso, algumas aplicagdes atuam como carteiras digitais.

Além disso, algumas marcas contam também com agdes complementares focadas no

relacionamento com seus clientes e associadas a seus apps. Entre elas, estdo os programas de
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fidelizagdo, como o KM de Vantagens (Postos Ipiranga) e o BR Petrobras Premmia, em parceria
com a fintech AME, das Lojas Americanas/B2W.

Assim, Distribuidoras e postos Bandeira Colorida vinculados a elas reforcam a sua reputacao de
qualidade e vao de encontro aos novos perfis de consumidores do século XXI através de
inovagdes que ampliam sua vantagem competitiva. Tudo isso, via incorporagdo de tecnologias e
acdes como fatores de combate ao grande ativo que mantém de pé pequenos e médios
proprietarios de postos ou redes de postos Bandeira Branca: o preg¢o tendenciosamente mais
baixo.

Se no campo dos postos de combustiveis Bandeira Colorida ha esse processo de incorporacio de
tecnologias e programas de relacionamento em resposta aos novos comportamentos de seus
consumidores, na outra ponta da relagdo de consumo existem os diversos consumidores que sao
submetidos a precos com variagdes significativas. Entre esses dois, contudo, existem as lacunas
relacionadas aos recursos capazes de viabilizar ao consumidor final meios de garantir a compra
de combustiveis com o melhor custo x beneficio.

Portanto, ¢ notorio o impacto da tecnologia e o uso de plataformas digitais mobile como
elementos facilitadores de vendas e do relacionamento entre postos Bandeira Colorida e seus
clientes. O que lega aos demais postos sem a chancela das marcas das Distribuidoras (postos
Bandeira Branca) o atraso digital que pode leva-los a derrocada em um contexto de consumo e

relacionamento intermediado por canais digitais.

1.2 Problematizacio

Se de um lado ha os postos de combustiveis Bandeira Branca que competem por preco entre si,
ao mesmo tempo em que competem com os postos vinculados as marcas das Distribuidoras com
as quais tém contrato (postos Bandeira Colorida). Do outro, estdo os clientes condutores de
veiculos automotores que circulam a lazer ou a trabalho e que buscam meios de identificar o
menor preco, a maior comodidade e o combustivel mais confiavel para encher os seus tanques
dentro de suas regides ou raios de interesse. E entre isso, existe a tecnologia movel que da a
milhdes de usudrios o poder de pesquisa e compra por meio de um simples clique.

Porém, na contramao da evolugdo tech, € mesmo correspondendo a quase metade de todo o
market share do segmento de postos de combustiveis no Brasil (44% do total, segundo a ANP -
Agéncia Nacional do Petroleo, Gas Natural e Biocombustiveis, 2019), os denominados postos

Bandeira Branca ainda apresentam uma baixa responsividade no quesito solugdes tecnoldgicas e
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competitivas para o relacionamento com os seus clientes. Algo que pode ser compreendido pela
sua dispersdo geografica, por possuirem gestdes independentes e/ou pela falta de uma articulagao
coesa entre os mesmos. Afinal, esses negdcios sdo geralmente comandados, em sua maioria, por
pequenos ¢ médios empresarios que nao dispdem de toda a governanca, know how, valor de
marca e integracdo estratégica capaz de uni-los a fim de competirem com as inovagdes das
grandes redes em um mercado como o de abastecimento de combustiveis. Com isso, o risco de
perda de presenga mercadologica se instala diante dos avangos de concorrentes embandeirados.
Além disso, ha também a possibilidade de reducao do valor percebido por potenciais clientes dos
postos Bandeira Branca frente aos produtos/servigos oferecidos pelos seus concorrentes Bandeira
Colorida.

Para além, a implementacdo dessas tecnologias e agdes no processo de venda de combustiveis de
marca podem vir a diminuir a representatividade dos revendedores/varejistas Bandeira Branca
como fiéis da balanca no mercado, gerando, inclusive, possiveis impactos nos pregos para um
consumidor carente de solugdes que viabilizem meios de comparagdo de pregos e qualidade dos

produtos/servicos ofertados pelos revendedores/varejistas de combustiveis do pais.

1.2.1 Questao de pesquisa

E ¢ a partir daqui que se levanta a seguinte problematica: como ampliar, através da tecnologia, a
competitividade dos postos Bandeira Branca (multi bandeira) frente as agdes digitais dos postos

Bandeira Colorida e, a0 mesmo tempo, beneficiar os consumidores recorrentes de combustiveis?

1.3 Justificativa

Em se tratando do mercado de combustiveis e de postos revendedores/varejistas no pais, ndo
seria novidade para o leitor se deparar com a exposicdo de numeros representativos que
traduzisse quantitativamente a grandeza desse segmento mercadoldgico.

Contudo, ¢ inevitavel a abordagem vinculada aos indicadores relacionados aos postos de
combustiveis, sejam eles Bandeira Branca ou Colorida, uma vez que esses dados sdo de extrema
valia para a compreensao das justificativas por tras da proposta de negdcio criada pelo autor deste
trabalho. Logo, para se ter no¢do do potencial desse segmento, foram utilizados dados extraidos

do relatério anual da ANP (2019) e outras informacdes entendidas como parte das argumentacdes
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de base para o projeto. Entre elas, estdo aquelas que versam sobre o numero de
revendedores/varejistas de combustiveis no Brasil.

Segundo a ANP, existiam cerca de 40.544 postos de combustiveis Bandeira Branca e Bandeira
Colorida distribuidos de norte a sul do pais somente em 2019. Um volume expressivo de
estabelecimentos que contribuiram para que o Brasil registrasse, naquele ano, um crescimento de
2,89% nas vendas de combustiveis (Agéncia Brasil, 2019), fazendo com que a nacdo alcancgasse a
marca de 140 bilhdes de litros vendidos para uso em diversas finalidades, incluindo aquela
associada ao abastecimento de veiculos para a mobilidade e transporte de cargas.

Obviamente, desse total de vendas, uma parcela significativa veio da atuagdo do segmento
Bandeira Branca como intermediador da relacao das Distribuidoras com os clientes finais. Afinal,
esse tipo de estabelecimento correspondia, naquele mesmo ano, a cerca de 17.862
revendedores/varejistas de combustiveis no pais. Revendedores esses que, mesmo ndo possuindo
contratos de exclusividade de revenda estabelecidos com grandes Distribuidoras do segmento,
como Shell, BR Petrobras, Ipiranga, entre outras (ANP, 2019), possuem relevancia significativa
em mercados-chave brasileiros. Para se compreender isso de forma mais clara, somente na regido
Nordeste do Brasil, cerca de 53,2% dos postos de combustiveis eram desse tipo. Ou seja, a taxa
de postos Bandeira Branca geridos por pequenos ¢ médios empreendedores do setor era maior do
que aquela associada aos revendedores/varejistas com contratos de Distribuidoras de renome
naquela regido em 2019. E mais: o levantamento realizado pela ANP ainda apontou que a regidao
Centro-Oeste brasileira apresentava 48,1% de seus postos categorizados como Bandeira Branca e
que a regido Sudeste figurava em terceiro lugar no mercado nacional com 43% do total de postos
desse tipo.

Com isso, constata-se que, somente nessas trés regides, estavam concentrados cerca de 78,13%
do total de pontos de revenda de combustiveis do tipo Bandeira Branca de todo o pais. O que
totalizava cerca de 13.955 estabelecimentos que movimentaram milhdes de reais por més nas
mais diversas cidades brasileiras inseridas dentro dos raios das localidades indicadas no relatorio
da agéncia reguladora do setor.

Observando-se tais dados, entdo, ¢ possivel compreender o potencial mercadoldgico desse
segmento, bem como os desafios que esse mesmo mercado pode enfrentar. Além disso,
vislumbra-se também os possiveis impactos que esses estabelecimentos, seus produtos/servigos e
precos tém sobre a economia doméstica. Afinal, com tantos postos espalhados por todo o pais,
ndo seria novidade que um dos produtos mais populares vendidos por eles pudesse vir a sofrer

variagoes de pregos significativas, afetando o or¢camento de familias e trabalhadores.
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Em pesquisa divulgada pelo Jornal O Estado de Sao Paulo (2020), por exemplo, fica evidente o
quanto consumidores de produtos/servicos de postos de combustiveis podem perder dinheiro em
um ato simples como o de abastecer em qualquer revendedor da cidade de Sao Paulo. Nesse
recorte regionalizado, e utilizado como mais uma das justificativas deste trabalho, os dados
apontam que o preco por litro da gasolina na bomba paulistana chegou a apresentar diferenca de
até 38% entre os postos pesquisados em agosto daquele ano. Algo que, para o proprietario de um
modelo de carro popular como o Hyundai HB20, com tanque de 50 litros, poderia vir a
corresponder a R$69,00 de diferenga para mais no momento de se encher o tanque em um
revendedor de combustiveis em detrimento de outro.

E mais: some a esse cendrio, além dos milhares de consumidores comuns que se deslocam
diariamente ndo somente por Sdo Paulo, mas por todo o Brasil, os mais de 1 milhdo de pessoas
que em 2019 retiravam parte ou todo o seu sustento trabalhando através de plataformas de
mobilidade e transporte, tais como Uber, Cabify ¢ 99 (Agéncia Brasil, 2019), e podera se
apreender o impacto financeiro que uma diferenga equivalente aquela observada na capital
paulistana pode ter no bolso de qualquer consumidor.

Para se ter uma perspectiva relacionada a provocagao acima, quanto ao impacto do consumo de
combustiveis sobre o orcamento de motoristas de aplicativo, sugere-se a seguinte analise: ao se
estimar que um desses profissionais circule cerca de 25 km a cada hora - durante uma jornada de
8h/dia - € possivel observar que ao final de 22 dias tteis prestando o servico de transporte de
pessoas, ele tera percorrido 4.400 km totais. Logo, se esse mesmo motorista possuir um veiculo
que consome 1 litro de gasolina a cada 10 km percorridos, ele tera consumido cerca de 440 litros
desse combustivel em um més - o0 mesmo que 8.8 tanques de 50 litros de um Hyundai HB20.
Dessa maneira, baseado nesses numeros, ¢ possivel concluir que um motorista de aplicativo ao
abastecer em postos de combustiveis com o maior indice de varia¢do (38% maior que o preco
mais baixo encontrado em SP/SP) poderia vir a desembolsar cerca de R$607,20 a mais
mensalmente, conforme calculo indicado a seguir: {(440 litros / 50 litros) x R$69,00} =
R$607,20/més.

Outra andlise também relevante que vale a pena ser registrada como uma das motivagdes do autor
para a exploragdo desse segmento mercadoldgico, e que ndo estd diretamente relacionada com a
situagdo hipotética desenhada acima, ¢ aquela relacionada ao gasto médio desse motorista.
Segundo calculos independentes, a despesa mensal de um motorista de aplicativo com
combustivel seria de cerca de R$1.764,40 - baseados na afericdo do custo médio/litro
(R$4,01/litro) da gasolina para o estado de Sdo Paulo em agosto de 2020, conforme matéria de

Luiz Raatz publicada pelo portal online da CNN Business Brasil (2020).
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Por fim, outra justificativa que fundamenta os esfor¢os relacionados ao desenvolvimento do
plano de negocio da plataforma Dinno® ¢ aquela que esta diretamente relacionada aos produtos e
solucdes digitais que se entrelagam com a vida de milhdes no Brasil e no mundo. Afinal, segundo
estudo realizado pela FGV-SP (2019), e divulgado no primeiro semestre de 2020, vive-se
atualmente em um contexto no qual hé cerca de dois dispositivos digitais por habitante somente
no Brasil, entre smartphones, notebooks, computadores ou tablets em utilizagao.

Agora, quando se analisam os dados relacionados estritamente a quantidade de telefones
inteligentes, encontra-se um indicador expressivo que corresponde a 234 milhdes de unidades
desse tipo de aparelho ativo nas maos de brasileiros de todas as idades e classes sociais.

Além disso, outro destaque do mundo digital é o numero desses aparelhos moveis conectados a
internet. Conforme matéria do portal de noticias R7, existiam cerca de 154 milhdes de aparelhos
inteligentes conectados a uma rede 4G no pais em 2020 (R7 Noticias, 2020).

Logo, ao se analisar tal contexto, os dados e informagdes expostos até aqui, nota-se que os
nimeros por si sO ja justificariam as motivagdoes do autor deste trabalho quanto a opgdo de um
projeto digital direcionado ao segmento de postos de combustiveis, mais especificamente,
relacionado a ramificagdo dos postos denominados Bandeira Branca e seus empreendedores,
como uma forma de viabilizar maneiras de potencializar a captagdo de clientes por parte desses
estabelecimentos e ampliar a sua competitividade frente as agdes dos postos Bandeira Colorida.
Contudo, mais que oferecer solucdes aos empreendedores proprietarios de revendas de
combustiveis, este trabalho visa também oferecer recursos capazes de viabilizar a criagdo de uma
plataforma que entregue o melhor prego e qualidade em combustiveis aos consumidores finais.
Portanto, ¢ a partir da analise de todos esses fatores que se defende a entrega de uma proposta
capaz de preencher uma lacuna mercadologica ainda pouco explorada, com poucos players
(concorrentes) e que, em sua maioria, ainda avangam por meio de projetos incipientes e

inespecificos no segmento de postos de combustiveis Bandeira Branca.

1.4 Objetivos

Para este trabalho, propdem-se o desenvolvimento do plano de negocio da plataforma digital

Dinno®, conforme os seguintes objetivos descritos.


https://www.vilage.com.br/marcas/marca-registrada/
https://www.vilage.com.br/marcas/marca-registrada/
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1.4.1 Objetivo geral

Analisar a viabilidade de negdcio para desenvolvimento de plataforma de relacionamento e

vendas digitais entre postos de combustiveis Bandeira Branca e seus potenciais clientes.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Analisar o mercado de postos de combustiveis;

2. Identificar perfil de publico consumidor final e tendéncias comportamentais
multicanal (online/offline);

Identificar modelos digitais de negocios varejistas;

Definir plano de recursos humanos;

Definir plano financeiro;

AN O

Analisar a viabilidade financeira do negdcio.

1.5 Estrutura do Trabalho

Este trabalho esta estruturado a partir de adaptacdes naquilo que (DORNELAS, 2008, apud
LEGITTIMO; ANDREA, 2013, p. 28) delimita como escopo ideal para um plano de negocio, e
que consiste, segundo o autor, aos seguintes pontos nevralgicos: Sumario Executivo; Descri¢ao
da Empresa; Produtos e Servicos; Mercado e competidores; Marketing e vendas; Andlise
estratégica e Plano financeiro.

Vale ressaltar que os itens “Analise Estratégica” (Plano Estratégico), bem como “Marketing e
Vendas” (Plano de Marketing) mencionados pelo autor serdo tratados neste projeto dentro dos
subitens 5.2 e 5.3, respectivamente.

Portanto, além dos itens citados acima, e ordenados conforme logica delimitada pelo autor e por
referéncias extraidas de trabalhos desenvolvidos pelo SEBRAE (2013), o leitor encontrard nas
proximas paginas a seguinte estrutura: Referencial tedrico; Metodologia, incluindo Anélise
Setorial, e Plano de Negocio.

Este ultimo, subdividido em: Plano Estratégico; Plano de Marketing; Plano de Recursos

Humanos e Plano Financeiro.



21

2. REFERENCIAL TEORICO

Baseado nas diretrizes que guiam o desenvolvimento deste trabalho, e como forma de se
compreender o objeto de pesquisa com maior propriedade e profundidade, bem como o contexto
no qual o mesmo estd inserido, foram levantadas informagdes de base tedrica que iluminam o
leitor quanto a tematica principal.

A seguir, ¢ possivel identificar defini¢des que podem corroborar para a apreensdao dos elementos

por tras da proposta de negdcio apresentada.

2.1 Postos de Combustiveis

Em 1859, Edwin L. Drake marcava o inicio de uma relacdo mais estreita do homem com o
petréleo e, consequentemente, com os seus demais subprodutos. Naquele momento, apos realizar
a perfuragdo do primeiro pogo de petréleo na Pensilvania, nos Estados Unidos, ele dava inicio a
uma revolu¢do que culminaria mais tarde no sistema de abastecimento que conhecemos hoje: o
dos postos de combustiveis (RIBEIRO NETO, 2001, apud DANIEL DOS SANTOS PINHEIRO;
OSVALDO e REGIO BRAMBILLA; FLAVIO, 2017, p. 1270). Da perfuragdo ao final daquele
século e o inicio do seguinte, algumas décadas se passaram até que as primeiras bombas de
gasolina comecassem a tomar o seu lugar nas calgadas dos EUA.

Com a expansdo do mercado no pais Norte Americano, o processo de estabelecimento do varejo
de combustiveis provenientes de petréleo comecou a se consolidar ao redor do mundo. No Brasil,
ele se deu a partir de uma expansao que se iniciou na primeira metade do século XX (RIBEIRO
NETO, 2001, apud DANIEL DOS SANTOS PINHEIRO; OSVALDO ¢ REGIO BRAMBILLA;
FLAVIO, 2017, p. 1270). Segundo Ribeiro Neto (2001): o pais comegou a sua participagio na
era do petroleo em 1912, quando instalou-se por aqui a primeira companhia de importacdo e
distribuicao de combustiveis. Foi nessa época que a comercializagdo iniciou o seu processo
efetivo de ampliacao por meio da venda de gasolina em tambores e funis, em um modelo bem
diferente do ja adotado nos Estados Unidos.

Ainda, segundo Bittencourt (2012) e Cotta (2010), a ampliagdo local teve como marco o ano de

1934, como pode-se apreender a partir do trecho destacado abaixo:

A primeira destilaria brasileira foi fundada em 1934, na cidade de Uruguaiana, no Rio

Grande do Sul, possibilitando assim a primeira Refinaria de Petréleo do Brasil, em 1937.
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Em fung@o da demanda e da necessidade de uma qualidade maior no atendimento, bem
como o aparecimento da concorréncia, a atividade foi ampliando-se, dando origem aos
postos de combustiveis (BITTENCOURT, 2012, COTTA; DALTO, 2010, apud DANIEL
DOS SANTOS PINHEIRO; OSVALDO e¢ REGIO BRAMBILLA; FLAVIO, 2017, p.
1270).

Contudo, ¢ preciso compreender que o processo de constituicdo e expansao dos postos de
Combustiveis como se conhece hoje no pais foi estabelecido historica e primeiramente por meio
da incorporagdo da oferta de combustiveis via gestdo governamental (controle do estado) e, mais
tarde, viabilizado pela abertura do mercado para investidores estrangeiros via adogdo de politicas
neoliberais incorporadas naquele periodo. Afinal, na primeira fase, antes de 2002, quando o
mercado possuia intervencao estatal efetiva, as Distribuidoras - empresas responsaveis por
realizar o abastecimento dos pontos de revenda de combustiveis no Brasil, intermediando a
relacdo com as Refinarias - buscavam aqui a potencialidade que um mercado incipiente poderia
oferecer, mesmo sob rigidas regras de controle estatal (MARIA COUTINHO MEDEIROS DE
LUNA; PRISCILLA ¢ VANESSA MEIRA; RAISSA, 2013, p. 128).

Nesse periodo, o sistema de distribui¢ao e revenda constituido no pais ja determinava como regra
limitagdes quanto a atuacdo dos atores da industria petrolifera que se consolidava. Entre elas,
estava aquela que vigora até os dias atuais, impossibilitando empresas distribuidoras de serem
proprietarias de postos de combustiveis no Brasil. A justificativa estaria atrelada a criagdo de um
espago para revenda de produtos e subprodutos provenientes do petrdleo via uma estratégia
competitiva capaz de reduzir os precos na ponta. Ou seja, para os consumidores finais.
Consequentemente, em resposta as restricoes impostas pelo governo, surgiu como estratégia
competitiva das Distribuidoras a busca por parcerias com postos de combustiveis de terceiros.
Para isso, proprietarios de postos ou de redes de postos de combustiveis sem marca eram
submetidos a contratos de exclusividade de compra dos combustiveis das distribuidoras. E essas,
lhes ofereciam, em contrapartida, apoio em gestdo, comunicacdo, marketing e o direito de uso da
marca como promessa de mais vendas aos aderentes (MARIA COUTINHO MEDEIROS DE
LUNA; PRISCILLA e VANESSA MEIRA; RAISSA, 2013, p. 129). Assim, Distribuidoras
nacionais € internacionais avangaram pelo Brasil através de acordos de revenda exclusivos
estabelecidos com pequenos e médios empreendedores da época.

Hoje, como resultado, o pais conta com dois tipos de postos de combustiveis em fun¢do da
restri¢ao delimitada pelo governo aquela €poca, sendo eles: os postos de combustiveis Bandeira

Branca (multi bandeira) e os postos de combustiveis Bandeira Colorida (Embandeirados).
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2.1.1 Postos Bandeira Branca (multi bandeira)

Como definido por Silva Pinto (2008), os postos de combustiveis no Brasil podem ser
segmentados em dois, sendo o primeiro deles o posto Bandeira Branca, caracterizado conforme o

trecho explicativo a seguir:

Os postos Bandeira Branca s3o aqueles que ndo mantém contrato de exclusividade com
nenhuma bandeira, o que os permite fazer a compra de combustiveis e lubrificantes de
qualquer distribuidora inserida no mercado [...]. (PINTO; SILVA, 2008, apud DANIEL
DOS SANTOS PINHEIRO; OSVALDO e REGIO BRAMBILLA; FLAVIO, 2017, p-
1270).

Ou seja, os postos Bandeira Branca sdo aqueles estabelecimentos de abastecimento em que nao
ha vinculo entre a marca de uma Distribuidora de combustiveis especifica e o respectivo posto
que revende seus produtos. Logo, os combustiveis podem ser provenientes de qualquer marca de
Distribuidora regulamentada pela ANP.

Ainda, segundo Silva Pinto (2018), os postos de combustiveis Bandeira Branca (multi bandeira),
sdo aqueles com o maior poder de negociagdo no mercado. Eles atuam como balizadores de
precos em fun¢do da sua liberdade de escolha por fornecedores com as melhores condi¢des de

oferta que, em consequéncia, tendem a ser repassadas ao cliente final que abastece na bomba.

2.1.2 Postos Bandeira Colorida (Embandeirados)

Diferentemente dos postos Bandeira Branca, os postos Bandeira Colorida (Embandeirados) sao
aqueles limitados as clausulas de exclusividade contratuais que determinam regras relacionadas

ao fornecedor do combustivel que serd adquirido para revenda, como define Silva Pinto a seguir:

Os postos embandeirados mantém contrato de exclusividade com uma distribuidora,
definido no contrato regras [...] Competem [a eles] vender somente produtos da marca
distribuidora, com pregos estabelecidos, dentre mais regras a serem seguidas pelo posto
embandeirado [...] (PINTO; SILVA, 2008, apud DANIEL DOS SANTOS PINHEIRO;
OSVALDO e REGIO BRAMBILLA; FLAVIO, 2017, p. 1270).



24

Fruto de uma estratégia competitiva estabelecida ainda nas primeiras décadas do século XX,
esses Postos ou Redes de Postos recebem em contrapartida todo o apoio que a marca da
respectiva Distribuidora que representam pode lhes oferecer (MARIA COUTINHO MEDEIROS
DE LUNA; PRISCILLA e VANESSA MEIRA; RAISSA, 2013, p. 129).

Com isso, tais estabelecimentos tendem a ofertar precos mais elevados em funcdo do valor

agregado pela marca que chancela o estabelecimento junto aos clientes atuais e potenciais.

2.2 Mercado Digital

A tecnologia ¢ um elemento cada vez mais presente no cotidiano. Diante disso, ndo seria de se
espantar que novas oportunidades de negdcios surgissem como 6bvio resultado da maxima que se
vale da soma voluptuosa de individuos conectados e propensos as facilidades proporcionadas
pela virtualidade, remotabilidade e mobilidade dos gadgets digitais.

Ao se pensar nisso, ¢ que s3o apresentados a seguir os pontos nevralgicos ligados ao mercado
digital e que ajudam a trazer a tona um pouco mais do contexto no qual os postos de

combustiveis, objeto deste trabalho, estdo inseridos.

2.2.1 Comportamento em Canais Cruzados (CCC) e Experiéncia Omnichannel

Com cerca de 2 (dois) dispositivos digitais por individuo somente no Brasil FGV-SP (2019), era
de se esperar que um mercado paralelo ao tradicionalmente fisico viria a se consolidar em funcao
dos novos habitos de consumo intermediados pelo ambiente digital. O que, consequentemente,
viria a gerar desdobramentos e hibridagcdes em processos varejistas.

Gensler, Verhoef & Bohm (2012), citados em artigo por Rafael Barreiros Porto e Sionara loco
Okada, definem esse novo formato de consumo vivenciado pelos individuos do século XXI como
Comportamento em Canais Cruzados (CCC) - o que corresponde, exatamente, ao transito pelo
qual esses individuos, como consumidores, realizam entre canais de varejo online e offline
durante um determinado processo de compra. O que vale ressaltar ¢ que o Comportamento em
Canais Cruzados tem como motriz o processo de pesquisa, analise e comparagdo de
produtos/servicos e pregos, definido por Oliveira-Castro, Dias Faria & Coelho (2002) como
“comportamento precorrente”, ainda conforme aquilo que pode ser observado em artigo de

Rafael Barreiros Porto e Sionara loco Okada.
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Segundo esse conceito, ha na grande maioria das vezes uma tendéncia comportamental individual
que precede a compra. Logo, seguindo essa logica, o consumidor, antes da aquisi¢ao/contratacao
de algo, tende a buscar formas de realizar as suas aquisi¢cdes através da escolha de meios e
métodos capazes de oferecer maneiras de se encontrar as melhores condi¢des de prego e
qualidade, a fim de reduzir possiveis desgastes, sejam eles financeiros, de tempo ou outros. No
trecho indicado abaixo, observa-se que esse comportamento ¢ auxiliar ¢ ndo fundamental.
Contudo, o comportamento precorrente sempre potencializa as chances de se alcancar o sucesso
na aquisicdo de um determinado bem/servi¢o com as melhores condigdes do mercado (custo x
beneficio).

Através do trecho a seguir, pode-se inferir ainda, por meio da fala do Oliveira-Castro & Campos
(2004) e Pohl & Oliveira-Castro (2008) que todo comportamento precorrente tende a culminar

em um comportamento corrente - aquele que € o ato de consumo/compra em si.

Em uma cadeia comportamental, a busca simultdnea por informagdes acerca de produtos,
a comparagdo de produtos/precos ¢ a interagdo com o varejista/fabricante podem ser
considerados como comportamentos precorrentes auxiliares ndo requeridos pela situagdo
de compra [...] j4 que o consumidor pode, em principio, comprar (comportamento
corrente) sem nenhuma busca de informacgdo (comportamento precorrente), comprar sem
comparar produtos/pre¢os (comportamento precorrente) € ndo interagir com o
varejista/fabricante (comportamento precorrente), em um dado processo de compra.
Contudo, é pouco provavel que as compras ocorram sem que o consumidor tenha
executado sequer um desses comportamentos precorrentes (OLIVEIRA-CASTRO &
CAMPOS; 2004, POHL & OLIVEIRA-CASTRO, 2008, apud BARREIROS PORTO;
RAFAEL e OKADA; SIONARA 10CO, 2018, p. 445).

Ao se compreender tal conceito, percebe-se que o comportamento precorrente fundamenta o
Comportamento em Canais Cruzados (CCC), viabilizado pela busca do aumento na performance
do processo de compra dos consumidores. Surge assim, a justificativa para o uso de ferramentas e
métodos de pesquisa multicanal para a comparacao e aquisi¢do de produtos/servigos com o
intuito de mitigar perdas e satisfazer cada consumidor em sua mais intima experiéncia.

Para além, Kamel e Kay (2011) sugerem que esse comportamento multicanal, fundamentado em
habitos precorrentes, somente se torna uma experiéncia Omnichannel - tendéncia varejista de
convergencia entre canais de relacionamento e vendas empresarial SEBRAE (2017) - quando ele
proporciona uma experiéncia que se adequa ao Comportamento em Canais Cruzados (CCC),

criando uma experiéncia capaz de atender o potencial cliente “como”, “quando” e “onde” ele
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desejar. Inclusive, quando ele ndo quiser mais determinado produto/servico e optar pela
devolucao ou cancelamento do mesmo.

Portanto, nesse contexto de consumo hibrido, nota-se que além de se oferecer multiplataformas
de pesquisa, comparacdo ¢ compra, ha a necessidade de se estar disponivel em uma estratégia
integrada entre meios fisicos e digitais a fim de viabilizar a constru¢do de uma experiéncia
Omnichannel fundamentada no comportamento precorrente naturalmente associado ao processo
de compra, seja ele virtual, ndo virtual ou misto.

Por isso, e-commerces, e-marketplaces, aplicagdes mobile e outros canais devem se ater a

tendéncia de oferecer solugdes adequadas as atuais l6gicas comportamentais.

2.2.2 E-commerce

Se ha décadas atrds a possibilidade de se conectar e realizar pedidos remotos ou consolidar
transagdes financeiras com outrem se mostravam limitadas ao aspecto fisico da matéria, hoje,
com um telefone ou outro dispositivo conectado a internet, qualquer individuo tende a ser capaz
de executar ag¢des diversas, incluindo aqui a de consumo. E, por essa razado, plataformas e canais
de venda como os e-commerces permanecem em constante evolugao.

Frutos de um processo que data do final de 1990 (ALGHAMDI, 2011, apud ALRUBAIEE;
LAITH, ALSHAIBI; HAMEED e AL-BAYATI; YASIR, 2012, p. 24), e resultante da expansao
significativa da tecnologia pelo mundo, esse modelo de negodcio surgiu como solu¢do para
empresas em busca de uma adequacdo - diga-se de passagem, sem volta - que viria a se
consolidar décadas mais tarde, com o crescimento do nimero de usuarios conectados a rede
mundial de computadores.

Segundo Hoffman & Novak (2000), em artigo de Laith Alrubaiee, Hameed Alshaibi e Yasir Al-
bayati, o e-commerce pode ser definido como: “An Internet technology that provides the
capability to buy and sell online, including market creation, ordering, supply chain management,
and transfers through opening protocol.” Ou seja, esse modelo de negdcio pode ser entendido
como uma tecnologia, que no contexto atual, muitas vezes, faz uso de plataformas online capazes
de intermediar, primariamente, a relacdo de compra/venda de produtos/servigos via um sistema
digital, que se desdobra, antes e depois, em agdes complementares que passam pela gestdo da
cadeia de suprimentos, pedidos, entre outras atividades relacionadas, dando as caracteristicas para

a constitui¢cdo daquilo que se compreende como comércio eletronico na atualidade.
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Para além, vale ressaltar que os e-commerces, mais que respostas ao contexto de transi¢do e
introducdo de novas tecnologias da época, buscavam aproveitar todo o potencial que a internet
vislumbrava para um mercado avido pela eficiéncia em vendas. O que se pode inferir a partir das
palavras de Carrol (2008), citado em artigo de Rafael Anaya-Sanchez, Juan Marcos Castro-
Bonafio e Eloy Gonzalez-Badia, conforme trecho a seguir: “The e-commerce initially focused on
maximizing the efficiency of search strategies, one-click buying, and virtual catalogs, etc.”.

Logo, plataformas e websites unidirecionais que intermediam a relagao entre compradores e
vendedores, via interfaces digitais tidas como estratégia para a maximizagdo de vendas de uma
determinada empresa, sdo representagoes efetivas de canais digitalizados nos quais o processo de
compra, venda ou troca de produtos, servicos e/ou informagdes podem ser executados. Por isso,
sao entendidas como e-commerces (TURBAN, 2010, apud ALRUBAIEE; LAITH, ALSHAIBI;
HAMEED e AL-BAYATI; YASIR, 2012, p. 24).

Ao compreender as caracteristicas fundamentais desse modelo de negocio, viabilizado pela
evolucdo tecnoldgica, e a forma com a qual ele se materializa para oferecer aos potenciais atores
do processo (compradores e vendedores) meios de conclusao da operagao, nota-se o potencial
existente na logica do comércio digital e seus beneficios. Entre eles, estdo aqueles obviamente
relacionados a reducdo dos custos gerais de toda a operagdo comercial estabelecida, desde a
oferta de precos mais baixos, passando pela diversificagdo oferecida de produtos e servigcos ou
pela reducdo da necessidade de espago fisico para comercializagdo; além do fator agilidade na
conclusdo de todo o processo de compra (STANDING, 2001, apud ALRUBAIEE; LAITH,
ALSHAIBI; HAMEED e AL-BAYATTI; YASIR, 2012, p. 24).

Portanto, mais que um canal viabilizado pela tecnologia e uma resposta a mudanga iniciada em
1990, os e-commerces podem ser compreendidos como um modelo fruto da resposta de empresas
proprietarias de operagdes offline a evolucao tecnoldgica advinda da infernet. Dessa forma, sao
modelos materializados por canais digitais criados por empresas que detém o controle de toda a
operagdo oriunda desse formato de negocio. Empresas essas responsaveis pela gestdo, tanto do
canal, quanto da logistica por tras da atividade online, e que iniciaram a constituicdo daquilo que
viria a ser entendido como comércio eletronico. Um comércio que continua em expansio e

adaptagdo continua.
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2.2.3 E-Marketplace

Complementagao dos e-commerces, os e-marketplaces sao uma evolucao desse ultimo modelo,
pois mais que canais de compras/vendas online relacionados Unica e exclusivamente a uma
empresa comerciante, eles podem ser entendidos como “malls digitais” por permitirem a criacao
de operacdes de compra/venda de produtos de terceiros em fungdo de seu modelo de negdcio e
plataformas digitais.

Segundo Rao (2007), em artigo de Laith Alrubaiee, Hameed Alshaibi e Yasir Al-bayati, “e-
marketplaces provide an electronic method to facilitate transactions between buyers and sellers
that potentially provide support for all of the steps in the entire order fulfillment process”. Em
livre tradugdo, apreende-se que o modelo de negocio dos e-marketplaces se vale, exatamente, do
uso da dinamica da oferta de meios que facilitem transac¢des/relagcdes entre compradores e
vendedores, incluindo aqui o apoio aos revendedores/varejistas em todas as etapas do processo de
venda de seus produtos/servigos sem que esses necessitem de uma plataforma proprietaria digital
para efetivar suas operagoes online.

Afinal, o modelo de negbcio, assim como o dos e-commerces, se materializa através de espagos
virtuais em uma rede eletronica/digital (MALONE; YATES & BENJAMIN, 1987, apud
ALRUBAIEE; LAITH, ALSHAIBI; HAMEED ¢ AL-BAYATI; YASIR, 2012, p. 24). Ou seja,
ele se apresenta em formato de plataformas com interfaces online pelas quais a operagdo de
compra/venda de produtos/servigos pode ser iniciada e/ou finalizada.

Por meio desse modelo, os compradores encontram uma espécie de mercado livre que viabiliza a
realizagdo de pesquisas, comparagdes e compra de diversos produtos/servigos de
revendedores/varejistas terceiros e distintos de maneira remota. Ao passo que esse modelo
também viabiliza aos mesmos revendedores/varejistas o uso de suas plataformas digitais (e-
marketplaces) como canais de vendas digitais a consumidores em estagios de comportamento
precorrente ou corrente.

Neste ambiente digital, pautado em um modelo de apoio a quem compra e a quem vende, os
atores do processo de compra/venda podem se encontrar a fim de estabelecerem relagdes
comercialmente interessantes em termos de custo x beneficio.

Logo, tanto comprador quanto revendedor/varejista usufruem de um espago de relacdo comercial
comum que tende a viabilizar a possibilidade de pesquisa, comparacdo de pregcos e a
venda/compra de produtos/servigos favorecendo, inclusive, o proprietario da plataforma digital

que suporta o canal de compra/venda e relacionamento digital.
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2.2.4 Social Commerce

Décadas mais tarde, apds o inicio da digitalizagdo do processo de compra viabilizado pelos
primeiros ensaios € migragdes entre o mundo offline e online, novos avangos tecnologicos e
ferramentas de comunicagao surgiram. Com eles, um novo paradigma para o comércio eletronico
também, fruto de conexdes interpessoais digitalizadas, do consumo de contetidos, likes, reviews,
comentarios e recomendacdes oriundas das interagdes viabilizadas por tecnologias web 2.0.

Dai, cunhou-se um dos mais recentes conceitos ¢ modelos vinculados a evolucao do comércio
eletronico de produtos/servigos: o atual “Social Commerce”. Logo, plataformas digitais que
representam esse modelo sdao entendidas como canais de compra/venda nos quais consumidores
revendedores/varejistas podem estabelecer interacdes semelhantes aquelas relacionadas as redes
sociais (MOLINILLO; SABASTIAN, LIEBANA-CABANILLAS; FRANCISCO e ANAYA-
SANCHEZ; RAFAEL, 2017, p.81).

Ainda, segundo Liang e Turban (2011), e Molinillo (2018), os Social Commerces comportam

duas configuracdes que os caracterizam como plataformas de comércio social, sendo elas:

[...] Social networks with options to communicate with other customers and advertising
and transaction systems (e.g., Facebook, Instagram, etc.); and websites dedicated to sales
with e-commerce designs and features, including social tools, such as forums, review and
evaluation systems, etc. (e.g., Amazon, AliExpress, and Threadless) [...] (Liang e Turban,
2011; Molinillo, 2018, apud Anaya-Sanchez; Rafael, Marcos Castro-Bonafio; Juan ¢
Gonzalez-Badia, Eloy, 2018, p. 125).

Ou seja, os Social Commerces nada mais sdo que e-commerces reformulados pela incorporacao
de ferramentas que permitem a interacdo e contribuicdo de usudrios em plataformas de
compra/venda online. Neles, usuarios atuam de forma colaborativa por meio de interagdes
expressas das mais variadas formas, incluindo aqui, além das citadas acima, avaliagdes sobre o
produto/servico disponibilizado ou, até, a participagdo em foruns de discussdo sobre
especificidades das ofertas e/ou produtos/servigos disponibilizados nesses canais.

Nesse novo ambiente de consumo interativo, os compradores encontram produtos/servigos
buscados e, mais que isso, fazem uso das avaliagcdes e interacdes com usudrios diversos para
reduzirem riscos em operagdes de compra/venda. Dessa forma, via colaboracao de terceiros e do
proprio usuario desse tipo de canal, outros potenciais consumidores em comportamento
precorrente podem consolidar sua decisdo de compra com mais propriedade, se beneficiando das

caracteristicas claras que dao forma ao funcionamento dos Social Commerces.
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Portanto, ndo sdo somente os consumidores em potencial que encontram nessas plataformas
meios de mitigar perdas e usufruir de vantagens, pois empresas € negocios de pequeno porte
que fazem uso desse modelo de comércio eletronico também tém como recurso em suas maos
uma base de dados relevante alimentada por usuarios - algo que contribui significativamente
para se compreender mais sobre o comportamento de consumo e de compra de usudrios
recorrentes ¢ de potenciais clientes (HAJLI, 2013; DENNISON; BOURDAGE-BRAUN e
CHETUPARAMBIL, 2009; CONSTANTINIDES; ROMERO ¢ GOMEZ BORIA, 2008,
apud ANAYA-SANCHEZ; RAFAEL, MARCOS CASTRO-BONANO; JUAN e
GONZALEZ-BADIA, ELOY, 2018, p. 125). Dessa forma, baseados nas interagdes
estabelecidas por esses usuarios com o canal de compra/venda ou entre usuarios
consumidores da plataforma, ¢ possivel se delimitar melhores estratégias para potencializar a
performance do negocio digital.

Observa-se, entdo, que o Social Commerce como canal de compra/venda ¢ uma evolucdo do
comércio eletrdnico e de seus modelos/plataformas, como os e-commerces € os e-marketplaces.
Afinal, ele € oriundo dos habitos introduzidos em fungao da web 2.0 e seus subprodutos, sendo os
mais relevantes deles, as redes sociais e os consequentes habitos gerados por elas.

Por isso, eles apresentam um modelo que ultrapassa a ldgica de compra/venda unidirecional e
individual conduzida pelo conceito basal dos e-commerces ao mesmo tempo em que introduzem
uma camada complementar de informagdo através das interacdes com consumidores e

revendedores/varejistas presentes em plataformas que fazem uso do modelo e-marketplace.

2.3 Inovacao

A literatura trata a inovagdo por diversas perspectivas, sendo uma das principais delas
relacionada ao universo da competitividade mercadoldgica que pode ser o fator crucial para o
sucesso, permanéncia ou derrocada de negocios que nao a perseguem continuamente.

Segundo Cakar e Ertiirk (2010), uma dessas perspectivas de apreensdao do conceito de inovacao ¢
aquela que esta associada aos fatores geradores de uma vantagem competitiva que “permite a
pequenas e médias empresas alcangarem um alto nivel de competitividade tanto no mercado
nacional quanto no internacional”.

Baseados nesse entendimento, autores reforgam a possibilidade de fragmentagao da inovagdo em

dois tipos: a inovagdo de produto e a de processo. Essas, ainda, podem ser subdivididas em outras
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duas ramificagdes: “inovagdes radicais” ou “incrementais”, e que dizem respeito ao nivel de
ruptura causado em produtos ou processos.

No caso das inovagdes radicais, elas causam quebras significativas que alteram as padronizagdes
ja conhecidas e estabelecidas. Com isso, esse tipo de inovacdo por si sO fomenta o
desenvolvimento de novos produtos ou processos. Quanto as inovagdes incrementais, elas podem
ser entendidas como aquelas que estdo em constante evolucio e implementagdo, baseando-se no
aperfeicoamento de produtos/servicos e processos preexistentes (DAMANPOUR &
WISCHNEVSKY, 2006; SAINIO; RITALA & HURMELINNA-LAUKKANNEN, 2012;
OERLEMANS, KNOBEN & PRETORIUS, 2013, apud REGINA NEVES GUIMARAES;
MARCIA, FERREIRA DE LARA; FELIPE, OLIVEIRA PEROBA TRINDADE; RAISSA,
2015, p. 113).

Cientes disso, empresas de todos segmentos da economia que sdo conscientes do conceito de
inovacdo, seus formatos e impactos vém desenvolvendo solu¢des que passam, inclusive, pela
tecnologia como estratégia, para se destacarem das demais e alcangarem vantagens significativas
de competicao frente aos seus concorrentes diretos e indiretos no contexto atual.

Logo, a¢des como as adotadas pelos postos Bandeira Colorida ampliam a vantagem competitiva
dos mesmos ¢ vém de encontro a uma estratégia de negocio pautada no aperfeicoamento ou

implementagdo tecnoldgica como observado na fala a seguir:

Do ponto de vista da estratégia competitiva, a tecnologia ¢ muitas vezes vista como uma
fonte de competéncias essenciais, ou seja, um meio para melhorar a qualidade dos
produtos de uma empresa e/ou promover a redugdo do seu custo de produgdo ou como
uma forma de desenvolver, fabricar e langar novos produtos mais atraentes para os
consumidores (MATSUI, 2002; JIMENEZ, 2011; MACHUCA, 2011; OKE, 2013, apud
REGINA NEVES GUIMARAES; MARCIA, FERREIRA DE LARA; FELIPE,
OLIVEIRA PEROBA TRINDADE; RAISSA, 2015, p. 111).

Com isso, constata-se que todo o processo evolutivo e continuo ligado ao universo do comércio
eletronico, suas plataformas (e-commerces, e-marketplaces e social commerces), bem como as
consequentes reformatacdes de comportamentos gerados pelo mercado digital, trouxeram
consigo, para o tempo e empresas atuais, pouco ou nada digitais, a necessidade de uma transi¢ao
rapida em resposta ao Comportamento em Canais Cruzados (CCC) e as experiéncias
Omnichannel ja construidas por marcas atentas as mudangas. Um resultado que ¢ a constatagdo
relacionada a relevancia da inovagdo em um contexto de hiperconexao e de mudangas velozes ja

observadas por diversos autores como Castellacci (2008); Gibson & Naquin (2011); Sener &
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Saridogan (2011); Calmanovici (2011) e Simonceska (2012), conforme mengdo em material de
Marcia Regina Neves Guimaraes, Felipe Ferreira Lara e Raissa Oliveira Peroba Trindade.

Para além, ao se analisar o contexto no qual se encontram os postos Bandeira Branca frente aos
concorrentes de renome (Bandeira Colorida), percebe-se que o desenvolvimento de uma
ferramenta digital capaz de integrar tais estabelecimentos com os seus potenciais clientes em uma
grande rede virtual pode vir a ser uma resposta a necessidade de inovacdo incremental para se
ampliar a vantagem competitiva “interpostos” Bandeira Branca e, obviamente, responder as
acoes dos postos Bandeira Colorida. Afinal, muitos dos revendedores/varejistas de combustiveis
de pequeno e médio porte brasileiros estio em uma corrida pela inovagdo. Contudo, enfrentam
desafios quando o assunto é o gerenciamento de projetos nessa area, como se pode inferir pelas

falas de Damanpour & Wischnevsky (2006), a seguir:

Para as organiza¢des que buscam a inovagdo, a questdo critica é gerenciar o projeto de
uma forma oportuna e eficiente, a fim de criar um novo produto, servigco ou tecnologia, ou
seja, a inovacdo ¢ um fim em si mesma, um dos valores fundamentais de sua atividade.
(DAMANPOUR & WISCHNEVSKY, 2006, apud REGINA NEVES GUIMARAES;
MARCIA, FERREIRA DE LARA; FELIPE, OLIVEIRA PEROBA TRINDADE;
RAISSA, 2015, p. 113).

Uma realidade apontada pelos autores que traduz a complexidade existente no processo de
elaboracdo de projetos que versam sobre produtos e que possuem o poder de romper de forma
radical ou incremental com aquilo que previamente existe. Dessa maneira, por compreender as
dificuldades enfrentadas no processo de inovacdo, Glinday, Ulusoy, Kili¢ & Alpkan (2011) ainda

reforgam o seguinte:

Inovagdes em produtos ocorrem quando produtos novos ou melhores (ou variacdes de
produtos) estdo sendo produzidos e vendidos. Trata-se de um processo complexo e
orientado por tecnologias avangadas que tem como consequéncia a modificacdo das
necessidades dos consumidores, a redugdo do tempo de ciclo de vida dos produtos e o
aumento da competicdo global (GUNDAY, ULUSOY, KILIC & ALPKAN, 2011, apud
REGINA NEVES GUIMARAES; MARCIA, FERREIRA DE LARA; FELIPE,
OLIVEIRA PEROBA TRINDADE; RAISSA, 2015, p. 113).

Por essa e outras razodes se torna claro, em muitas situagdes, a adocao de servigos e/ou a parceria
de empresas consideradas j& estabelecidas em busca de inovacdes e evolugdo rapida em seus

produtos/servicos com as ja conhecidas Startups. Segundo matéria do portal de negocios da CNN
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Brasil (2020), e pesquisa realizada pela 100 Open Startups (2020), as parcerias/negocios
estabelecidos entre as empresas com base mais consolidada, denominadas pela matéria como
“tradicionais”, e Startups tiveram um crescimento de 20 vezes entre 2016 ¢ 2020. Algo que pode-
se inferir, exatamente, pela op¢do de se transformar produtos ou processos de forma agil e em
resposta as transformagdes que ocorrem com a incorporacao de héabitos remotos e online nos

tempos atuais.

2.4 Startups

Criado entre 1996 e 2001, durante a crise das empresas de base digital conhecidas como
“ponto-com”, o termo Startup carrega consigo hoje mais do que o significado que aquela
época o fez ser adotado pelo mercado como promessa de inovagdo. Afinal, nos ultimos anos
da década de 90, a palavra que era usada para representar um pequeno grupo de pessoas
trabalhando em algo inicial e financeiramente promissor, comecou a ser apreendida como
algo mais complexo (StartSe, 2016). Para além, de acordo com a Secretaria da Economia
Criativa (2011): “startups sdo empresas nascentes, que querem validar, junto ao mercado, sua
ideia inovadora de produto ou modelo de negodcio inovador.”

E verdade que nos dias atuais parte da esséncia que mantém o termo relevante no século XXI
ainda esteja presente, mesmo apos a crise especulativa conhecida popularmente como “Bolha
da Internet” (StartSe, 2016). Contudo, hoje, as startups passaram a ser entendidas como
empresas de base tecnoldgica, inovadoras e, a0 mesmo tempo, de alto risco (Revista Galileu,
2012). Porém, mesmo assim, grandes promessas para economias cada vez mais conectadas as
transformagdes provenientes da incorporagdo de novas tecnologias no dia a dia de bilhdes de
pessoas mundo afora.

Com modelo de negoécio voltado a exploracdo de mercados ou ideias ainda pouco
experimentadas, como definido em matéria da Revista Galileu (2012), essas empresas
carregam entre as caracteristicas do seu modelo de negocio dois elementos principais: a
possibilidade de ser repetivel e escalavel. Caracteristicas essas explanadas pelo trecho a

seguir, extraido de artigo publicado na Revista Eletronica de Administragdo, em 2016:

Modelo de negdcio repetivel pode ser definido como aquele que tem a capacidade de
entregar o mesmo produto ou servigo novamente, sem precisar desenvolver novas
customizagdes ou alteragdes individuais ou ter que criar novas estruturas. Ser

escalavel representa ter a capacidade de entregar uma ou varias unidades do produto
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ou servi¢o, independente da demanda, sem que isso influencie o modelo de negdcio,
podendo oferecer uma margem de lucro cada vez maior, propiciando a geragdo e o
acimulo de riquezas, a custos cada vez menores (GITAHY, YURI, 2010, apud
SCHREIBER; DUSAN, MAX PEREIRA PINHEIRO; CRISTIANO, BRANCO,
MARSAL AVILA ALVES; ANTONELLO, CLAUDIA SIMONE & LAND, DEISE,
2016, p. 560).

Portanto, ¢ possivel apreender que o conceito principal relacionado as Startups, como
modelos de negdcio e empresas, carrega consigo caracteristicas diretamente relacionadas ao
potencial do universo digital, possibilitando a esses negocios o desenvolvimento de modelos

escaldveis viabilizados, muitas vezes, pela tecnologia atual.

2.5 Empreendedorismo

No contexto atual, no qual ferramentas digitais e outros recursos tecnolodgicos transformaram
comportamentos e criaram oportunidades de negocios em esferas que se expandiram para
além do espago fisico, novas possibilidades de empreendimentos sao uma realidade.

Contudo, no Brasil, a guinada do empreendedorismo digital ainda ndo alcangou resultados
significativos se comparada com aquela observada em outros paises (Epoca Negocios, 2019).
Segundo estudo da consultoria McKinsey, e divulgado pelo portal de noticias Epoca Negdcios
(2019), o pais ainda apresenta uma das taxas mais baixas de Pessoas Juridicas atuando no
mercado digital quando comparado com outras nagdes. Algo que ¢ perceptivel,
principalmente, quando se debruga sobre os dados relacionados aos negdcios como o e-
commerce (comércio eletronico). Conforme matéria do portal, o volume de vendas por canais
digitais de comércio eletronico correspondiam a somente 6% do total das vendas realizadas no
pais em 2019.

Frente a esse cenario, pode-se inferir que no Brasil o empreendedorismo digital ¢ uma das
vertentes com um dos maiores potenciais de exploracao atual. Contudo, para se aproveitar
oportunidades de mercado que se apresentam no universo dos co6digos binarios e algoritmos, ¢
necessdria a compreensdo daquilo que estaria por trds desse termo, uma vez que o
empreendedorismo tende a carregar consigo uma relacdo com o desejo de se fazer diferente
seja via ambiente fisico ou digital.

Conforme Schumpeter (1998), em trabalho de Ricardo Couto Abrantes: o empreendedorismo

pode ser apreendido como o desejo de transformagdo via a busca pelo novo. O mesmo novo
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que cria e flerta com a inovacdo, dando abertura a criagdo de fatores capazes de se tornarem a
grande vantagem competitiva de um determinado negocio. A visdo de Schumpeter (1998)
sobre o termo ainda conceitua a palavra como o desejo de se fazer diferente a partir do uso
dos mesmos recursos como um meio de se colocar em pratica a engenhosidade humana.
Ainda sobre o empreendedorismo, outro autor, Chiavenato (2005), diz que o termo pode ser
entendido como um ato que envolve individuos em relagdes capazes de transformar o que se
tem estabelecido em novas ideias, que, por sua vez, sao traduzidas em oportunidades.

Para além, o autor refor¢a que o empreendedorismo pode ser apreendido como uma maneira
de ser, carregando consigo as formas como os individuos apreendem o mundo ao seu redor e
o externalizam via seus empreendimentos (CHIAVENATO, 2005, apud VIEIRA SOUZA
SANTOS; PEDRO e ALVES PINHEIRO; FRANCISCO, 2017, p. 05).

Se o empreendedorismo, segundo os autores mencionados, traz a tona o conceito de um termo
ligado a inovagdo, ao desejo de transformar o que se tem estabelecido; o empreendedor, para
esses e outros autores, pode ser compreendido como o agente de transformagdo desse conceito
em agles reais e praticas que contribuem para mudangas na sociedade via a tomada de
decisdes e a compreensao dos seus riscos. O que pode-se inferir a partir das falas de autores
como Dornelas (2005), Filion (2004) e Drucker (2002), em artigo de Pedro Vieira Souza e
Francisco Alves Pinheiro.

Dornelas (2005) reforga, em indicacdo contida no artigo dos autores acima, o “risco” como
uma das atribuigdes ligadas a palavra “empreendedor”, de origem francesa, e que significa
“[...] aquele que assume riscos e comeca algo novo”.

Ja Filion (2004), citado em mesmo material, define o empreendedor como “[...] uma pessoa
que imagina, desenvolve e realiza visdes”, trazendo a tona uma visdo de antecipagdo ao
futuro. Por fim, Drucker (2002) associa o termo aquele/aquela que assume os riscos de
comegar seu proprio e pequeno negdcio. Para ele, sdo empreendedores aqueles que
implementam o novo, mudando e/ou transformando valores.

Portanto, nota-se que o empreendedorismo pode ser apreendido como um conceito conectado
a motivacdes continuas de transformacao da realidade via criatividade e reformulagdo daquilo
que ¢ entendido como consolidado. Logo, os empreendedores sdo os viabilizadores da
transformagdo continua através de ideias carregadas de possiveis riscos intrinsecos a toda

ruptura em prol do avango.
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2.6 Plano de Negocio

Para o desenvolvimento conciso de um negocio € necessario, primeiramente, a estruturacao de
um planejamento capaz de direcionar as acdes gerais que servirdo de pardmetro para o
empreendedor e, para isso, uma das ferramentas mais significativas € o plano de negdcio.

Foi nos anos 90 que o plano de negdcio passou a ganhar notoriedade entre os empreendedores da
época como meio de se analisar os riscos, estruturas e essencialidades ligadas ao mercado das
empresas ponto-com. Afinal, com um mercado digital ainda incipiente e carregado de incertezas,
os planos de negdcios eram importantes ferramentas para investidores avaliarem os riscos de
possiveis aportes e empreitadas ligadas ao mundo da internet (DORNELAS, 2005, apud VIEIRA
SOUZA SANTOS; PEDRO e ALVES PINHEIRO; FRANCISCO, 2017, p. 05).

Segundo Rosa (2007), esse tipo de documento é de extrema valia para aquele que visa mitigar
possiveis percalgos e tragar objetivos para um negocio que ainda estd em fase embrionaria, como

pode-se notar a partir do trecho explicativo retirado de obra do proprio autor, a seguir:

Um plano de negbcio ¢ um documento que escreve por escrito os objetivos de um negdcio
e quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcangados, diminuindo os
riscos e as incertezas. Um plano de negdcio permite identificar e restringir seus erros no
papel, ao invés de cometé-los no mercado (ROSA, 2007, apud VIEIRA SOUZA
SANTOS; PEDRO e ALVES PINHEIRO; FRANCISCO, 2017, p. 06).

Mais que isso, ainda segundo Rosa (2007), o plano de negdcio pode ser compreendido como uma
ferramenta que visa consolidar ou refutar para aquele que visa empreender a viabilidade de um
negocio, seja ele qual for. Afinal, este documento contribui como guia para andlise de pontos
centrais relacionados a uma ideia empreendedora. Dessa forma, ao desenvolvé-lo, o
empreendedor € estimulado a compreender de forma mais profunda aspectos mercadoldgicos tais
como aqueles que versam sobre concorrentes, produtos/servigos, precos € mais.

Para além, o plano de negdcio traz consigo o detalhamento sobre as operagdes de um
determinado empreendimento, delimitando, assim, caracteristicas gerais que dizem respeito,
inclusive, ao funcionamento da empreitada e sobre aquilo que € necessario para que ela seja
instalada e operacionalizada.

Para autores como Brait (2001), citado em Ricardo Couto Abrantes, o plano de negdcio ¢ como

uma verdadeira lista a ser checada e concluida. Segundo esse autor:
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[O] Plano de Negocio é um checklist de agdes a serem formadas pelo empreendedor, e
que, quando aplicadas corretamente, no inicio de um novo negdcio, forma um alicerce
extremamente firme, com linhas bem definidas (BRAIT, 2010, apud COUTO
ABRANTES; RICARDO, 2010, p. 18).

Por se tratar de um documento oficial sobre o projeto a ser empreendido, este documento carrega
premissas e regras gerais para a sua construcao a fim de auxiliar quem o utiliza na implementagao
de um determinado negdcio.

Logo, como estrutura, o plano de negécio deve abranger os seguintes topicos entendidos como
norteadores do projeto de empreendimento para que ele possa contribuir efetivamente como

direcionador dos trabalhos, conforme o que Dornelas (2008) lista:

e Sumario Executivo;

e Descricao da Empresa;

e Produtos/Servigos;

e Mercado e competidores;
e Analise estratégica';

e Marketing e vendas?;

e Plano financeiro.

Ainda, segundo o SEBRAE (2013), o plano de negdcios ¢ um documento que delimita o passo a
passo para que se alcance os objetivos almejados no desenvolvimento de um determinado
negocio. Conforme o proprio Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, um plano de
negdcio deve possuir também diretrizes capazes de guiar a caminhada do empreendedor.

Para isso, o documento deve ainda incluir informagdes relacionadas a/ao (s):

e Setor de atuacdo do negécio;

e Empreendedores e suas experiéncias profissionais;
e C(Capital social;

e Fontes de recursos para a concretizagao do negocio;

e Forma juridica do negdcio;

! Ttem abordado neste trabalho como parte integrante do subitem 5.2 (Plano Estratégico). ? Item abordado neste

trabalho como parte integrante do subitem 5.3 (Plano de Marketing).
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e Enquadramento tributario do empreendimento;

e Localizagdo.

Portanto, ¢ baseado nessas informagdes e orientagdes que se optou, neste trabalho, pela
constru¢dao de um plano de negdcio correspondente a soma dos pontos diretivos descritos acima
como forma de se elaborar um documento capaz de nortear a constru¢do da plataforma Dinno®

de maneira concisa e abrangente.


https://www.vilage.com.br/marcas/marca-registrada/
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3. METODOLOGIA

A fim de realizar a compilacdo de dados capazes de apreender as caracteristicas do mercado em
que este projeto deseja atuar, bem como identificar o perfil de potenciais clientes finais, como
aquele relacionado ao de motoristas habituais e sua relagdo com os postos de combustiveis, este
trabalho optou pelo uso dos métodos quantitativo (via pesquisa/questionario/survey) e qualitativo
(via analise de conteudo) como meios de avaliagdo primaria do potencial do negocio proposto.
Conforme Richardson (1989), o método quantitativo tem como caracteristica principal a
capacidade de viabilizar resultados quantificdveis tanto no que diz respeito ao formato da
realizacdo do levantamento dos dados quanto aquilo que versa sobre o tratamento dos resultados
obtidos.

Quanto ao método qualitativo, em especifico sobre a técnica “andlise de conteudo”, Bardin
(2011) diz que essa ¢ uma atividade baseada na hermenéutica e que trata da andlise dos discursos
e simbolos por tras de contetidos diversos. Portanto, ela se baseia na leitura e interpretagcao dos
conteudos (artigos, noticias e outros materiais em formatos diversos - textuais, visuais e
audiovisuais). Logo, para a andlise setorial e seus desdobramentos, foi aplicada essa técnica a
partir dos variados contetidos compilados/utilizados para a estruturagao deste projeto.

Por essas e outras razdes ¢ que foram utilizados tais métodos e técnicas para se alcancar o que

consta descrito nos topicos a seguir.

3.1 Analise de Setor

Com o intuito de levantar insumos capazes de colaborar para a tomada de decisdes estratégicas
em negocios, uma das etapas fundamentais a ser considerada ¢ a anélise setorial, pois através dela
¢ possivel compreender de forma mais clara fatores potenciais e de risco que podem afetar um
determinado negdcio.

Segundo Thomas (1974), o ambiente no qual um negdcio se insere ¢ formatado por trés
diferentes esferas ambientais, sendo elas: o ambiente geral, o ambiente operacional e o ambiente
interno. Ambientes esses que, para autores como Leidecker e Bruno (1984), podem ser traduzidos
simplesmente como: macroambiente, industria e firma, correspondendo a cada um dos demais
ambientes mencionados por Thomas (1974).

A partir dessa compreensdo, Thomas (1974) ainda reforca a existéncia de uma subdivisdo

relacionada ao ambiente geral (macroambiente) que deve ser compreendida com fundamental
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destaque. Afinal, entre as forgas externas que podem afetar o sucesso ou levar um negocio a
queda estdo aquelas relacionadas as condi¢des econdmicas, sociais, politicas, reguladoras/legais e
tecnologicas externas ao empreendimento.

Dito isso, abaixo, o leitor pode ter acesso as analises fundamentais relacionadas a cada uma das

esferas macroambientais capazes de impactar o desenvolvimento do negdcio proposto.

3.1.1 Ambiente Econdomico

3.1.1.1 Combustiveis e Industria Automobilistica

Como j& mencionado entre as justificativas para a elaboracdo de uma proposta como aquela
relacionada a plataforma Dinno®, os aspectos econdmicos associados ao mercado varejista de
combustiveis analisados sdo de extrema relevancia e demonstram o potencial econdmico de
possiveis negocios ligados a especificidades do segmento Bandeira Branca.

Contudo, os fatos recentes associados a Pandemia de Covid-19, ocorrida a partir de um possivel
surto da doenga iniciado na cidade de Wuhan, na China, e que se espalhou por todo o mundo a
partir de dezembro de 2019 (EI Pais Brasil, 2020), trouxeram impactos significativos no ambiente
econdomico em todo o mundo. Como consequéncia, em fun¢do das medidas de controle de
circulacao de individuos como um dos meios de estimulo ao distanciamento social, vieram a
também a redu¢do na producdo industrial de veiculos automotores e, obviamente, a redugdo no
consumo de combustiveis.

Segundo nota técnica publicada pela EPE (2020), empresa de pesquisa ligada ao Ministério das
Minas e Energia do Governo brasileiro, e que versava sobre os impactos da Covid-19 no mercado
de combustiveis, o nivel de consumo de gasolina C (Gasolina Comum) e Etanol Hidratado
indicavam uma projecao de queda entre 8% e 17% para o ano de 2020. Um indicador expressivo
que reflete as consequéncias relacionadas a reducao no numero de veiculos de motores Ciclo Otto
- voltados ao transporte individual de passageiros - circulando no pais em fun¢do das agdes
focadas no combate ao virus SARS-CoV-2. Ainda, segundo a empresa, as projecdes desenhavam
o0 seguinte cendrio para 2021/2022: 47,6 a 54,7 bilhdes de litros de gasolina consumidos para o
periodo. Volume esse que representaria, segundo a projecdo, uma variacao de 0% a -13% do total
desse tipo de combustivel consumido em todo o pais. Nesse cendrio, a empresa sugere que o
Etanol apresentaria uma tendéncia a sofrer menor impacto em seu volume de consumo para o

mesmo periodo (EPE, 2020).


https://www.vilage.com.br/marcas/marca-registrada/
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Para além dos dados indicados acima e que demonstram o contexto de retragdo em consequéncia
aos efeitos da Covid-19, estdo aqueles relacionados a industria automobilistica, conforme
apontam os dados da ANFAVEA - Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores (2020).

Conforme a Associacdo, o més de setembro de 2020 obteve um progresso em seus indicadores
produtivos em comparagdo aos indices de producdo de veiculos nos meses que sucederam ao
inicio da Pandemia de Covid-19. Segundo as proje¢des, estimava-se que a producao viria a
apresentar uma queda de 35% para o final de 2020 em comparacdo com o ano de 2019, como se

observa a partir da leitura do trecho de release abaixo:

A producio estimada para o fim do ano [de 2020] ¢ de 1,915 milhdo de unidades, queda
de 35% sobre 2019 e pior ano desde 2003. A expectativa da Anfavea para o mercado
interno de autoveiculos novos (automdveis, comerciais leves, caminhdes ¢ Onibus) ¢ de
1,925 milhdo de unidades licenciadas no ano, queda de 31% e pior resultado desde 2005.
Nas exportagdes, estima-se o envio total de 284 mil unidades, 34% a menos que no ano

anterior, pior volume desde 1999 (AGENCIA BRASIL, 2020).

Porém, mesmo com os indices representando uma retragdo significativa em relacdo a producao
do ano anterior, a Associacdo enxergava tais numeros com otimismo. Afinal, perspectivas
anteriores indicavam uma queda ainda maior, legando ao setor um ano ainda mais dificil

economicamente.

3.1.1.2 Indicadores Macroecondomicos

Com os impactos gerais relacionados a Covid-19, era de se esperar que a reducdo das atividades
econdmicas repercutisse em diversos setores, afetando indicadores macroecondmicos tais como o
PIB, a taxa bésica de juros (SELIC) e indices de inflagao, como o IPCA.

Segundo projegdes gerais apontadas pelo COPOM, Comité responsavel pelas politicas
monetarias do pais, espera-se para o ano de 2021 uma inflagdo (IPCA) na casa dos 2,9%. Ja para
o ano de 2022, a perspectiva é de 3,3% (Isto E Dinheiro, 2020).

Quanto a taxa SELIC, hé o vislumbre para um aumento do indicador que, até o final de 2020,
permaneceu em 2%. Nesse contexto, a perspectiva do Boletim Focus, do Banco Central,
divulgado pelo portal Valor Investe (2020), ¢ aquela que versa sobre uma alta de 0,75% fazendo

com que a taxa alcance os 2,75% em 2021.
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Sobre o indicador que traz a tona a capacidade produtiva de bens e servigos pelo Brasil, hd uma
esperanca, por parte do mercado, que o PIB fique em - 4,81% em 2020 - o menor indice na
comparagdo com o resultado de 2019. Um resultado ligeiramente mais positivo se comparado
com a queda de 5% esperada nos meses apos o inicio da quarentena. Logo, como resultado,
espera-se para o ano de 2021, apds um possivel processo de retomada econdémica, que o PIB

brasileiro chegue a + 3,42% (Valor Investe, 2020).

3.1.2 Ambiente Politico e Regulador/Legal

No ambiente politico e regulador/legal, o mercado tem como principais atores as proprias
Distribuidoras e o Governo como for¢as que impactam o ambiente de negdcios no segmento de
revendedores/varejistas de combustiveis.

Nesse universo, a ANP atua como a representacdo governamental responsavel pela regulagdo das
industrias de petroleo, gas natural e biocombustiveis no pais. Sua principal fun¢do ¢ viabilizar
politicas capazes de garantir o abastecimento de combustiveis por todo o Brasil, bem como
possibilitar a defesa dos consumidores de combustiveis (ANP, 2020). Dessa forma, as atividades
da Agéncia Reguladora, que envolvem toda a cadeia desse segmento, tendem a gerar impactos
significativos caso ocorram em pontos estruturais que norteiam o funcionamento do sistema de
producao, distribuicao e revenda de produtos desse segmento.

Ao se considerar isso, € possivel compreender os embates e polémicas em torno de mudangas no
setor. Afinal, segundo proposta da ANP, o processo até entdo estabelecido que impediria a
verticalizagdo do setor - venda de combustiveis por parte das Distribuidoras via postos proprios
ou sem intermediarios - poderia se tornar uma realidade apds debates recentemente iniciados pela
propria Agéncia com a sociedade e a industria (Sindipetro-SC, 2019). Na pratica, isso permitiria
as Distribuidoras e Refinarias o oferecimento de seus produtos de forma direta aos consumidores
finais com o possivel intuito de garantir (questdo sujeita a polémicas), entre outras questdes, o
barateamento desses nas bombas de abastecimento.

Para além desse campo, estdo também a discussdo e os estudos de outros setores como sindicatos
patronais e, inclusive, aqueles do proprio CADE (2018) e os que tratam de pontos ligados aos
impactos da implementagdo de postos autosservigo, normaliza¢do sobre o uso concorrencial do
espaco urbano, entre outros que podem gerar modificagdes, inclusive, comportamentais nesse

mercado no Brasil.
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Na esfera politico-econdmica, ainda vale salientar a possivel reforma tributaria proposta pelo
Ministro da Economia, Paulo Guedes, que, segundo o Portal G1 (2020), sugere a taxacao de 0,2%
sobre transacgoes realizadas via meios eletronicos como forma de ampliar a base de arrecadagao

governamental.

3.1.3 Ambiente Social

No campo social, o proprio comportamento precorrente ja discutido neste trabalho, bem como o
Comportamento em Canais Cruzados (CCC), corroboram para aquilo que o termo alemao
Zeitgeist traduz como espirito do tempo, sinal dos tempos ou espirito da época. O que, no
contexto atual, pode ser compreendido como “[...] O conjunto do clima intelectual e cultural do
mundo, numa certa época, ou as caracteristicas genéricas de um determinado periodo de tempo.”
(Meio&Mensagem, 2014).

A partir desse entendimento, € possivel apreender que o mundo, no atual periodo, pode ser
compreendido como aquele em que a conexao constante ¢ uma realidade, criando um contexto
em que “[..] Estar conectado deixou de ser opgdo ou escolha. E destino e obrigagdo.”
(Meio&Mensagem, 2014).

Dito isso, entende-se que o universo digital ¢ fator de modificagdo social. Como consequéncia, ha
a incorporacao do consumo online na vida de milhdes, a hibridacio durante o processo de
pesquisa, comparagdo de precos, produtos e servigos, bem como andlise das qualidades daquilo
que se busca.

Mais que isso, a pandemia de Covid-19 e sua for¢ada quarentena efetivaram a aceleracdo da
digitalizagdo do processo de venda/compra via canais digitais. Para se ter nocdo, em
consequéncia do distanciamento social imposto, houve um aumento expressivo de 104% no
volume de vendas online durante o segundo trimestre de 2019 se comparado ao mesmo periodo
de 2020 (Exame, 2020).

Outro fator relevante ¢ a influéncia das avaliagcdes e percepgdes possibilitadas pela entrada das
redes sociais no palco do comércio eletronico, o que modificou modelos de negdcio em fungdo de
tecnologias web 2.0, como ja discutido brevemente na se¢do Referencial Teorico, no topico 2.2.4

(Social Commerce).
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3.1.4 Ambiente Tecnologico: tecnologia, meio ambiente e sustentabilidade

No que tange ao ambiente tecnoldgico, ¢ possivel vislumbrar o potencial por tras da
implementa¢do do 5G e os seus impactos em diversos setores. Além disso, a implementagdo de
novos formatos de pagamento, como o Pix, do Banco Central, a incorporagdo, por parte dos
consumidores, da digitalizagao dos processos de pagamento e a loT (do inglés Internet of Things)
também sdo destaques que ampliam possibilidades em mercados variados.

Segundo o portal Olhar Digital (2020), duas das maiores operadoras de telefonia e internet mével
do pais ja iniciaram os seus testes em 2020 para a tecnologia 5G, enquanto o leildo dessa rede,
gerido pela ANATEL, e com previsdo de ocorrer em 2021, ainda ndo se consolida.

Quanto ao Pix, sistema instantaneo que permite a clientes de bancos a realizagao de transagdes de
pagamento e recebimento de valores via uma chave previamente cadastrada (BC, 2020), sua
implantacdo ocorreu em novembro de 2020 e tem como intuito a democratizagdo e a celeridade
nas transacgoes financeiras no Brasil.

Sobre a IoT, ela traz consigo possibilidades diversas que versam sobre a capacidade de controle
mais eficiente de estoques, previsibilidade de consumo, criagdo de processos logisticos mais
inteligentes, entre outras transformagdes que, associadas aos milhdes de dispositivos moveis
conectados a redes de altissima velocidade, tendem a gerar, inclusive, dados fundamentais para
guiar estratégias de negdcio das mais variadas.

Agora, quando o assunto € tecnologia como resultado de a¢des que visam praticas de preservagao
do meio ambiente, ndo se pode deixar de mencionar o processo de eletrificacio dos veiculos
automotores como uma tendéncia capaz de gerar impactos significativos na industria dos
combustiveis e, por consequéncia, no modelo de negdcio dos postos de combustiveis que se
conhece atualmente. Afinal, muito se discute sobre as transformag¢des advindas da incorporacao
de praticas que visam a sustentabilidade via o uso de energias renovaveis € a implementacao
desse tipo de recurso como via para a evolugdo da mobilidade no mundo.

Segundo matéria publicada pelo portal A Tarde, da UOL (2021), ainda existem muitas davidas
sobre qual serd o futuro dos postos de combustiveis mundo afora. Contudo, ¢ indiscutivel a
movimentagdo de montadoras como GM (General Motors) e Volvo Cars no processo de
“inflexdo” para a oferta de carros elétricos a nivel global, o que resulta em uma quebra de

paradigmas que os revendedores de combustiveis precisardo enfrentar.
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No caso da Volvo Cars, por exemplo, héd a perspectiva que a montadora deixe de produzir seus
veiculos a combustdo até o ano de 2030, dando lugar aos veiculos hibridos e aos exclusivamente
elétricos. Contudo, mesmo que o futuro traga a tona uma evolugdo movida a motores elétricos e
sustentaveis, instituicoes como a EPE e Especialistas desse mercado acreditam que, em se
tratando de Brasil, a realidade da mudanca das frotas de veiculos vira a galope, uma vez que a
frota de carros desse tipo no pais ainda serd pifia em comparagdo com a tradicional até, pelo
menos, o ano de 2030, quando veiculos elétricos ainda continuardo sendo “estatisticamente pouco
significativos" (Correio Braziliense, 2019).

Contudo, com a entrada desses veiculos e o barateamento da tecnologia que vira em décadas
seguintes, revendedores de combustiveis e a propria industria ja comecam a se movimentar para
se prepararem para o futuro que esta por vir. Como exemplos, a Petrobras Distribuidora tem
projetos assinados por ela e que versam sobre postos de servigos de suporte para recarga de
bateria (Eletroposto), bem como o envolvimento em pactos voltados a expansdo de pontos de
recarga de veiculos elétricos pelo Brasil (UOL, 2021).

Com isso, vislumbram-se alguns ensaios sobre o que vird a ser o conhecido posto Bandeira
Branca e Bandeira Colorida no futuro do Brasil: pontos de oferta de servigos de conveniéncia e
recarga elétrica de veiculos até a substituicdo de 100% da frota tradicional por automoveis
hibridos e, mais tarde, por aqueles exclusivamente eletrificados. Uma realidade que ja esta em
andamento, nesses mesmos moldes, em paises como Japao, € que ganham tracao na Europa e no

Brasil por meio de politicas governamentais (StartSe, 2018).

3.2 Pesquisa

3.2.1 Tipo de pesquisa

Este trabalho se apoiou no formato de pesquisa do tipo descritiva como meio para se alcancar
seus objetivos, uma vez que levanta as possibilidades relacionadas a busca, por parte de
consumidores de combustiveis, de meios que viabilizem a pesquisa, comparacdo e compra de
produtos/servigos com a melhor relagdo custo x beneficio oferecidos por revendedores/varejistas
nesse segmento.

A escolha desse tipo de pesquisa se deu por ela ser, entre os trés tipos basicos descritos por

Malhotra (2001), o mais adequado para a caracterizagdo de fendmenos.



46

3.3 Técnica de pesquisa

Como técnica de coleta foi adotado o formato de formulério do tipo survey, com questionario
composto por 27 questdoes - desconsiderando as questdes-filtro que visavam excluir motoristas
que ndo preenchessem as seguintes caracteristicas: possuir mais de 18 anos, CNH ativa e fazer
uso de veiculo automotor ao menos uma vez por semana para fins de lazer ou trabalho.

Através da pesquisa survey estruturada, foram realizadas perguntas sobre a frequéncia de uso do
veiculo automotor, quanto & motivacao para o seu uso recorrente, sobre a frequéncia de consumo
de combustivel e sobre a renda do respondente; bem como sobre a sua escolaridade, regido na
qual reside e outras com o intuito de levantar dados de ordem primaria para posterior avaliagao.
Em suma, a pesquisa contou com a participacdo de usudrios de redes sociais e canais digitais
diversos como respondentes. No total, alcangou-se 81 (oitenta e um) participantes/respondentes.
Contudo, vale ressaltar que para fins de andlise, foram considerados 65 (sessenta e cinco)
participantes desse total como aqueles aderentes aos requisitos impostos para composicao da
amostragem utilizada para analise dos resultados.

Para fins de registro, a pesquisa foi realizada via meios digitais entre os dias 15 e 26/07/20, se

encerrando o recebimento de respostas as 23h59 da data limite para participagao.

3.4 Resultados de pesquisa

Ap0s o periodo de disponibilizagdo do formulério de pesquisa (survey), foram compilados os
resultados com os indicativos relacionados ao perfil geral dos respondentes.

A fim de permitir ao autor a andlise sobre os possiveis héabitos de consumo de motoristas
habilitados, entre outras hipdteses levantadas como fundamentagdes para o desenvolvimento da
plataforma Dinno®, as anélises abaixo foram subdivididas em duas esferas: a primeira trata sobre
o perfil geral dos respondentes e a segunda, sobre habitos e percepcdes relacionadas ao consumo
de combustiveis, suas formas e meios.

Vale reforcar que os resultados versam, quase que em sua totalidade, sobre respostas de
motoristas residentes na Regido Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH).

Ainda, como pardmetro para avaliagdo dos dados, foi utilizado o indicador de maior
representatividade numérica em cada uma das secdes relacionadas ao questiondrio a fim de

permitir possiveis inferéncias sobre os resultados obtidos.
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Sobre o perfil geral dos respondentes:

e Faixa etaria: 52,3% entre 25 ¢ 32 anos;

e Escolaridade: 66,2% com Ensino Superior;

e Localidade: 79,7% residentes em Belo Horizonte/RMBH;

e Renda familiar: 27,7% entre 3 (trés) e 5 (cinco) salarios minimos (R$ 1.045,00 em
julho/2020); 26,2% entre 5 (cinco) e 8 (oito) salarios minimos;

e Propriedade: 87,7% possui carro ou outro veiculo.

Sobre o uso e abastecimento do veiculo:

® 06,2% usam o veiculo a trabalho;

e 49.2% usam o carro mais de 5 vezes/semana;

e 40% abastecem o veiculo 3/4 vezes/semana;

e 33,8% abastecem entre R$ 100,00 ¢ R$ 200,00/més;
® 35,4% percorrem entre 5 ¢ 15 km/dia;

e 53,8% abastecem com gasolina.
Sobre preferéncias:
® 36,9% dao preferéncia ao abastecimento em postos da bandeira Ipiranga, 21,5% BR
Petrobras € 20% Shell;
o 04,6% acreditam que a marca do posto faz diferenga no momento do abastecimento;
e 67,7% dao preferéncia a estabelecimentos especificos quando vao abastecer.
Sobre preco/economia:
e 29,2% pesquisam prego antes de abastecer;
e 43,1% costuma programar previamente onde ird abastecer;
e 49,2% consideram o prego como fator primordial no momento de abastecer.

Sobre consumo complementar em postos de combustiveis:

e 60% nao costumam consumir produtos/servigos adicionais oferecidos pelos postos;
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e 929% daqueles que utilizam os servigos adicionais dos postos, fazem uso da calibragem de

pneus, seguido pelo uso do lava-jato (52%) e 48% tendem a utilizar a troca de 6leo.
Sobre relacionamento com postos de combustiveis:
e 60% nao possuem cadastro ativo em programas de fidelizagdo de postos;
® 76,9% nao possuem aplicativos de postos instalados em seus smartphones;
® 54,5% daqueles que possuem uma aplicacdo fazem uso do app “Abastece Ai”.
Sobre compras e métodos de pagamentos:
® 46,1% costumam realizar o pagamento do combustivel via cartdo de crédito;

e 29,2% dos respondentes realizam entre 2/3 compras/pagamentos online por més, 24,6%

de 4 a 6; Outros 24,6% realizam mais de 10 transagdes online mensalmente.
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4. ANALISE DE DADOS

4.1 Qualitativa: Analise de Conteudo

A partir dos indicadores e informagdes relacionadas as esferas citadas por Thomas (1984) como
parte integrante do macroambiente, sendo elas aquelas que versam sobre o macroambiente social,
politico, econdmico, regulador/legal e tecnoldgico, ¢ que as analises abaixo se baseiam.

Logo, nota-se, a partir da analise dos dados apresentados na se¢do 3 (trés) deste trabalho, que a
soma de possiveis modificacdes estruturais no mercado de combustiveis, em especifico no
segmento de postos revendedores, tende a expor varejistas Bandeira Branca a um contexto
concorrencial mais acirrado, caso ocorra a autorizagao, pela ANP, da verticalizagao do setor.
Entre os beneficios/polémicas dessa e de outras agoes, estaria a possivel reducao dos valores dos
produtos oferecidos na bomba aos consumidores finais e, inclusive, uma mudanga no formato de
consumo em func¢do de uma possivel implementacdo de modelos de postos de autosservigo no
futuro. Além disso, o proprio formato de consumo que hoje, mais que nunca, se consolida de
forma multicanal, passando ou se consolidando por pagamentos via meios digitais, pode vir a ser
taxado caso a Reforma Tributaria proposta pelo Ministro seja aprovada sem alteragdes.

Dito isso, ¢ fato também que as consequéncias da propria pandemia irdo gerar uma expectativa de
retomada da economia ao periodo pré-pandemia como uma resposta minimamente sensata e
plausivel aos efeitos dos recentes acontecimentos historico-mundiais, especificamente nos
segmentos da industria automobilistica e de combustiveis que tende a recuperar em grande parte
as suas retragdes assim que a circulacao de pessoas e mercadorias for retomada em sua totalidade,
0 que se espera ocorrer a partir de 2021. Afinal, o mercado de combustiveis no pais representa
um ecossistema fundamental para a economia.

Em uma breve andlise do contexto tecnoldgico, observa-se que o convergéncia dos avangos e
solucdes nesse campo tendem a aperfeicoar aquilo que ja existe, forcando cada vez mais a
incorporagdo de habitos digitais de consumidores e de vendedores nos mais variados segmentos
de negocio frente as modificagdes sociais ocasionadas pela incorporagdo do 5G, IoT e mais. Tudo
isso refor¢a o desenho de um ambiente cada vez mais propicio para negdcios voltados ao
consumo remoto, viabilizados por ferramentas e dispositivos como parte integrantes de processos
antes fisicos e que agora sao também hibridos ou somente digitais.

O contraponto das perspectivas que favorecem a constituicdo de uma plataforma como a proposta

por esse trabalho estd na evolucdo clara dos meios de transporte, de suas tecnologias e do
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comportamento humano frente a ado¢ao, cada vez maior, de habitos de consumo consciente via
produtos como veiculos que, em um futuro préoximo, se valerdo mais de recursos renovaveis,
como a energia elétrica, do que de combustiveis fosseis. Tudo isso em resposta a evolucao
natural relacionada as preocupagdes com o meio ambiente € o consumo sustentavel.

Algo que traz luz a reflexdes sobre as possiveis mudangas pelas quais passardo os postos de
combustiveis nas proximas décadas, bem como sobre os desafios que esses estabelecimentos e
parceiros, como a Dinno®, enfrentardo durante uma possivel transicao/adaptacdo desses

estabelecimentos em funcao da transformacao tecnologica que ja ¢ uma realidade.

4.2 Quantitativa: Pesquisa (Survey)

Nota-se, a partir da anélise dos dados apresentados na se¢do 3 (trés) deste trabalho, que entre o
publico respondente existe uma tendéncia ao uso efetivo do veiculo como meio de mobilidade
para as atividades ligadas ao trabalho tendenciosamente entre os limites urbanos. Com isso, 0 uso
do veiculo tende a ser continuo, gerando uma circulagdo semanal que leva a maioria dos usudrios
a se locomoverem entre 5 e 15 km/dia, mas nada que tenderia a extrapolar a regido em que 0s
respondentes residem.

Outra informagao relevante sobre o perfil desse grupo de respondentes ¢ aquela ligada a média de
gastos com o abastecimento: algo entre R $100,00 ¢ R $200,00/mensais. Gasto esse fracionado
em 3 a 4 abastecimentos semanais, o que permite inferir sobre uma tendéncia de pequenos
aportes semanais em combustivel para atender a demanda percebida a hora da necessidade.
Ainda, € possivel observar o destaque significativo da bandeira “Ipiranga” entre os respondentes.
Afinal, ela é preferéncia entre aqueles que abastecem e também entre aqueles que mantém algum
relacionamento com marcas de postos de combustiveis via recursos digitais (vide app “Abastece
A1”). Dessa maneira, ¢ possivel inferir a relevancia das marcas, comprovada pela pesquisa, como
fator diferencial no momento do abastecimento do veiculo pelo consumidor.

Contudo, mesmo reconhecendo e valorizando os postos embandeirados, a maioria dos
consumidores ainda considera o preco como fator decisivo ao encher o tanque.

Além disso, as respostas demonstram a existéncia de uma lacuna no uso de diversos servigos € no
consumo de outros produtos oferecidos pelos postos de combustiveis, o que impede que esses
estabelecimentos aumentem seus ganhos para além daquilo que sai das bombas.

Portanto, conclui-se que as respostas do publico respondente trazem a tona dados que apontam

para desafios relacionados a venda de combustiveis para clientes com ficket médio de consumo
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como aquele apresentado acima, uma vez que esses consumidores carregam consigo o habito de
realizar pequenas quantidades de abastecimento semanais.

Dito isso, ¢ perceptivel a necessidade de se aprofundar estudos com foco em outros segmentos de
consumidores a fim de ampliar as possibilidades de sucesso da solugdo proposta no plano de
negocios. Para isso, uma das possiveis estratégias complementares poderia estar ligada a
segmentacdo da oferta da plataforma Dinno® aos motoristas do segmento de transporte de
pessoas e de cargas. Afinal, como j& demonstrado em exemplo anterior, a média de consumo de
um Motorista de Aplicativo pode alcangar cifras significativas a cada més e, somente no Brasil,
existiam em 2019 mais de 1 milhdo desses profissionais pelas ruas que, se somados a Taxistas,
Motoristas de Transporte Escolar, Caminhoneiros, Transportadores de Cargas Autonomos,
Motoboys, entre outros, representaria um nicho potencial e de alto consumo mensal de
combustiveis Brasil afora.

Além disso, fica evidenciada a necessidade de se levantar dados e informagdes complementares
relacionadas ao perfil dos proprietarios de postos de combustiveis do tipo Bandeira Branca para
se identificar estratégias e lacunas pontuais capazes de serem exploradas e oferecidas pela
plataforma proposta, criando meios de estreitar o relacionamento desses estabelecimentos com

potenciais consumidores de maneira recorrente.
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5. SOBRE O NEGOCIO

5.1 Plano de Negocio

\

Apbs compreender os aspectos gerais relacionados a proposta de negocio pensada para o
estreitamento do relacionamento entre postos de combustiveis Bandeira Branca e seus clientes, ¢
chegada a hora da apresentacao do documento diretivo baseado nas premissas estabelecidas na
secdo 2.6 deste trabalho e que versam sobre a estrutura do plano de negocio segundo Dornelas
(2005) e SEBRAE (2013).

A seguir, o leitor poderad se inteirar das informagdes gerais relacionadas ao negdcio proposto
através de topicos que materializam, em um plano concreto, o conhecimento adquirido por meio
dos levantamentos e andlises feitas nas paginas anteriores, a comecar pelo sumario executivo do

negocio, logo abaixo.

5.1.1 Sumario Executivo

O presente plano trata da startup Dinno®, negdcio de matriz digital responsavel por conectar
postos Bandeira Branca com potenciais consumidores de combustiveis e produtos/servicos
oferecidos por esses estabelecimentos.

Para isso, a startup oferecerd como produto principal sua plataforma digital homdnima baseada
no modelo social commerce/e-marketplace. Por meio dela, motoristas terdo acesso a um sistema
de busca por postos, pregos, produtos, servicos e avaliagdes, bem como poderdo realizar a
reserva, compra € pagamento por produtos/servigos oferecidos por revendedores de combustiveis
de pequeno e médio porte brasileiros.

Como cidade sede dos negocios da Dinno®, foi escolhida a capital do estado de Minas Gerais,
Belo Horizonte, uma das cidades mais importantes do Brasil.

Como empreendedor envolvido no negdcio, esta o Publicitario, Designer e Especialista em
Gestdo de Negocios, Atila Araujo, fundador e proprietario da empresa que espera faturar mais de

R$696.000,00/ano através de uma operagao enxuta e virtual.
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5.1.2 Setor de atuacio

A startup Dinno® atuara no setor de Comércio e Servigos intermediando relagdes comerciais
através da internet via plataforma digital proprietaria.

Por essa razao, e por se tratar de um modelo de negdcio com foco na oferta de espaco de venda
para empreendedores do segmento de postos de combustiveis Bandeira Branca, ¢ que foram
delimitados os codigos de Classificacdo Nacional de Atividades Economicas (CNAE) descritos a
seguir, conforme o que rege a Comissao Nacional de Classificagdo (CONCLA), em 2020.
Portanto, fica determinado que o CNAE da Dinno® sera o codigo principal 74.90-1-04, definido
pelo CONCLA/IBGE (2020), o mesmo indicado para empresas que desenvolvem “atividades de
intermediac¢do e agenciamento de servigos e negocios em geral, exceto imobiliarios”, uma vez
que ndo existem codigos especificos indicados para plataformas digitais que se valem de modelos
de e-commerces, e-marketplaces ou social commerces.

Para além, o codigo 63.19-4-00, que categoriza as atividades da empresa como a de “portais,
provedores de conteudo e outros servigos de informagdo na internet” (CONCLA/IBGE, 2020)

sera adicionado como atividade secundaria neste primeiro momento.

5.1.3 Descricao da empresa

A Dinno® serd uma empresa de base tecnologica focada em relacionamento e em vendas digitais
entre postos de combustiveis Bandeira Branca e motoristas recorrentes de alto consumo.
Oferecera como produto uma plataforma digital de pesquisa, comparagao, compra de produtos e
contratagdo de servigos de estabelecimentos parceiros, fomentando, assim, a criacdo de uma

relacdo na qual cliente final e revendedores de combustiveis se beneficiardo continuamente.

5.1.4 Produtos/Servicos

A Dinno® terd como produto principal sua plataforma digital em formato de aplicacdo mobile
integrada as tecnologias de geolocalizagdo, notificagdes e recursos diversos que viabilizardo aos
postos Bandeira Branca a disponibilizacdo, de forma simplificada, de produtos/servi¢os

oferecidos pelos seus estabelecimentos aos motoristas de veiculos automotores.
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Logo, a empresa oferecerd o canal de venda de todo possivel produto ou disponibilizacdo de
qualquer possivel servico dos revendedores/varejistas de combustiveis autorizados pela ANP.
Com isso, entre os produtos/servigos que poderao compor o portfolio online de cada revendedor,
estardo os seguintes, conforme categorizacdes indicadas e conforme disponibilidade do

comerciante cadastrado na plataforma:

Produtos (Combustiveis)

e (Gasolina Comum;

e (Gasolina Aditivada;
e (Gasolina Premium;
e (asolina Formulada;
e Etanol Hidratado;

e Etanol Aditivado;

e Diesel;

e Diesel Aditivado;

e Diesel S10;

e Diesel Premium;

e (Gas Natural Veicular (GNV).

Produtos (Conveniéncia)

e Pecas Automotivas;
e Lubrificantes;

® Acessorios;

e Alimenticios;

e Bebidas;

e Medicamentos.
Servicos
e Troca de Oleo;

e Ducha;

e Lava-Jato;
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e Pequenos reparos mecanicos/Oficina Mecanica; reparos elétricos e mais.
e Borracharia;

e Qutros.

5.1.5 Mercado e Competidores (digitais)

Os efeitos da pandemia de Covid-19 e a quarentena imposta para o controle do contagio do virus
resultaram no salto dos indicadores relacionados ao comércio eletronico em 2020.

Segundo o portal da Revista Exame (2020), cerca de 7.3 milhdes de pessoas entraram para o
universo dos consumidores digitais durante os primeiros meses de isolamento social. Nesse
periodo, que correspondeu ao aparecimento e crescimento do niumero de casos da doenga no pais,
a alta nos indicadores de vendas online chegou a alcancar 47%, representando R$38.8 bilhdes a
mais se comparado com o mesmo periodo do ano anterior.

Frente a digitalizag¢do acelerada do processo de compra e a perspectiva de expansdo do mercado
digital, que j& era uma realidade antes mesmo dos acontecimentos de 2020, projetos diversos
focados na oferta de ferramentas tecnoldgicas continuardo surgindo como solugdes para
consumidores em diversas vertentes de negocios, incluindo a ligada ao mercado de combustiveis.
Com isso, além dos apps assinados por empresas como Shell e Ipiranga, poderdo estar ainda no
contexto competitivo os poucos aplicativos méveis /0OS e Android ja criados até o momento ou
outros que serdo disponibilizados com proposta de valor semelhante.

Entre essas aplicagdes, na atualidade, estdo aquelas ainda limitadas a sistemas de pesquisa,
avaliacdo e exibi¢do de produtos/servigos sem as opgdes de reserva, pagamento ou exibicao de
precos reais praticados pelos estabelecimentos exibidos. Afinal, muitas delas funcionam a partir
da colaboragdo dos proprios usuarios que atuam como corresponsaveis pela nutricdo da base de
dados a ser disponibilizada aos demais membros da respectiva comunidade de motoristas.

Como exemplos de representantes nesse segmento digital de mercado, estdo as solucdes
localizadas e consideradas pelo autor deste trabalho como as mais relevantes a partir dos

seguintes critérios:

1. Maior nimero de downloads realizados em loja virtual para dispositivos moveis com

sistema operacional Android igual ou superior a 1.000;

2. Disponibilidade da aplicagdo para utilizagao (download) em outubro de 2020.
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Dessa maneira, como resultado da aplicagdo dos critérios delimitados para a identificagdo de
potenciais concorrentes nesse mercado, restaram as aplicagdes que constam na listagem a seguir,

em ordem decrescente de downloads realizados:

e Gaspass - mais de 4.000 downloads;

e Meu Posto (Egasosa) - mais de 2.000 downloads;

e [FEgasosa - mais de 1.000 downloads;

e Preco dos Combustiveis (Gaspass) - mais de 1.000 downloads;

o QGasbuster - mais de 1.000 downloads.

Portanto, outras aplicagdes digitais como: “EconoFlex”, “Carango”, “Olho na Bomba”,
“Octano”, “Fuelzee”, “Gasnol”, “Gazo”, “Ticketlog” e “Posto de Gasolina”, também
identificadas como potenciais concorrentes no mercado pretendido pela starfup Dinno®, nao
foram consideradas por ndo preencherem os requisitos descritos acima.

Vale aqui ressaltar que, quando sdo estabelecidas comparagdes entre as ferramentas listadas
acima e aquelas (apps) disponibilizadas por marcas de postos de combustiveis de renome, as
taxas de download das aplicagdes listadas anteriormente apresentam resultados pifios. Afinal,
apps como o Abastece Ai (Ipiranga) e ShellBox (Shell) possuiam indices correspondentes,
respectivamente, a 147.000 e 76.000 downloads registrados até outubro de 2020.

Para além, os 5 (cinco) apps identificados como potenciais concorrentes ndo viabilizam a acdo
corrente de compra por parte do consumidor, mantendo o usuario na etapa precorrente do
processo € legando ao usuario o pagamento de um determinado produto/servigo via um unico

canal: o fisico.

5.1.6 Os empreendedores e suas experiéncias profissionais

O fundador e responsavel por encabegar o negécio ¢ Atila Araujo, profissional de Comunicagao
Social habilitado em Publicidade e Propaganda pela Pontificia Universidade Catdlica de Minas
Gerais, e que conta com mais de 10 (dez) anos de atuagao no mercado de sua formacao, tendo
registrada experiéncias em atividades ligadas ao Marketing/Marketing Digital, Eventos,

Publicidade e ao Design em interface com a Tecnologia da Informagao.
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O empreendedor ¢ um profissional com projetos ja executados para empresas dos mais variados
segmentos mercadoldgicos, incluindo industria automobilistica, cosmética e civil, bem como para
empresas nos segmentos de comércio € servigos.

Entre os trabalhos e projetos ja desenvolvidos por ele, estdo aqueles realizados para a Fiat
Chrysler Latam (FCA), Volvo Cars (Valborg), Peugeot (Bordeaux), Instituto Ayrton Senna em
parceria com banco Itau, Haskell Cosméticos, Conartes Engenharia, Aquila — Consultoria em
Gestao, MPMG, The Body Shop, Shopping Vale do Aco, Puket (app Mundo Divertido Puket),

entre outros.

5.1.7 Forma juridica

A empresa responsavel pela plataforma serd registrada sob a Razdo Social “Dinno Marketing e
Tecnologia EIRELI”.

Seu nome fantasia serd aquele ligado ao seu produto principal: a plataforma digital de pesquisa,
comparag¢do de precos, compra e pagamento por produtos e reserva de servigos Dinno®.

Por se tratar de um negdcio constituido por um tnico empreendedor/s6cio, o enquadramento mais
adequado identificado e optante ¢ aquele que delimita a forma juridica do negdcio como Empresa
Individual de Responsabilidade Limitada (EIRELI), modalidade que elimina a necessidade da
inclusdo de um sécio adicional para a constitui¢ao de um negocio (SEBRAE, 2020).

Além disso, ainda segundo o proprio SEBRAE (2020), essa modalidade permitiria o

enquadramento do negocio entre as possiveis faixas de faturamento esperadas para a empreitada.

5.1.8 Fonte de recursos

A fonte de recursos inicial delimitada estd diretamente associada ao capital que serd
disponibilizado pelo idealizador e fundador da startup Dinno®.

Logo, em um primeiro momento, € com intencdo de dar forma a plataforma digital que ¢ o
produto do negocio, serdo investidos recursos proprios.

Assim, espera-se que, em um segundo momento, com um minimo produto viavel (MVP, da sigla
em inglés) ja em fase de testes, seja possivel buscar recursos provenientes de investidores para a

expansao das atividades e performance do negocio.
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5.1.9 Capital social

Como capital social para investimento no negocio, fica delimitado o valor de R$110.000,00 para
o inicio das operagdes ligadas aos trabalhos de desenvolvimento do negocio digital Dinno®. O
montante a ser investido corresponde a 100 (cem) vezes o valor do saldrio minimo em vigéncia
no ano de 2021 (R$ 1.100,00), o que representa o cumprimento da obrigatoriedade imposta para

que o enquadramento juridico como EIRELI seja viabilizado (SEBRAE, 2020).

5.1.10 Enquadramento tributario

A empresa serd optante pelo Simples Nacional por abranger potencialmente todo o territorio
nacional, gerando um faturamento anual superior a R$360.000,00 anualmente.

Vale ressaltar que, segundo a Receita Federal (2020), o Simples Nacional ¢ um enquadramento
tributario que pode ser caracterizado como: “[...] regime compartilhado de arrecadacdo, cobranga
e fiscalizagdo de tributos aplicavel as Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte, previsto na
Lei Complementar n°® 123, de 14 de dezembro de 2006.”

Portanto, ele simplifica a tributagdo de operacdes de negocios ao aglutinar impostos municipais,
estaduais e federais de forma unificada para empresas com faturamento entre R$360.000,00 e

R$4.8 milhdes por ano calendario (Receita Federal, 2020).

5.1.11 Localizacdo do empreendimento

Por se tratar de um negdcio de base digital, optou-se, em um primeiro momento, pela adocao da
opcao de endereco fiscal em coworking situado na regido da Savassi, em Belo Horizonte. Logo,
como endere¢o do empreendimento, bem como local para possiveis reunides e expansdo de
atividades operacionais em um segundo momento, ou conforme demanda, fica definido neste
plano que a startup Dinno® terd o seguinte endereco fiscal: Rua Antonio de Albuquerque, 330,

8° andar - Savassi, CEP: 30112-010, Belo Horizonte, Minas Gerais, Brasil.
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5.2 Plano Estratégico (Analise Estratégica)

5.2.1 Matriz SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats)

Strengths (Forcas)

e AN U R

Modelo Social Commerce;

Atualizagao de precos feita pelo estabelecimento revendedor/plataforma (confianga);
Sistema de reserva de produto integrado ao app;

Sistema de pagamento integrado ao app;

Base de produtos de conveniéncia configurados para venda (Clique e retire);

Base de servigos cadastrados (superior);

Experiéncia multicanal;

Focada em postos Bandeira Branca.

Weaknesses (Fraquezas)

o=

Base de postos cadastrados;
Base de motoristas cadastrados;
Baixo capital disponivel;

Marca (baixa visibilidade/reconhecimento).

Opportunities (Oportunidades)

w

A

44% do mercado Bandeira Branca (mais de 17.000 postos pelo Brasil);

78,13% do mercado de postos Bandeira Branca nas regides SE, CO e NE;

Numero de postos Bandeira Branca no Nordeste superior ao numero de postos Bandeira
Colorida;

Mais de 154 milhdes de dispositivos mdveis conectados a internet no pais;

Mais de 1 Milhdao de Motoristas de Aplicativo;

7.3 milhdes de novos consumidores online como consequéncia da pandemia;

Economia pos-pandemia;
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8. Verticalizagdo do segmento de postos de combustiveis (politica) e acirramento da
competicao;
9. Pix - Sistema de Pagamento Instantaneo;

10. Autosservigo de abastecimento (em estudo).

Threats (Ameacas)

App Meu Posto (Egasosa);

App Gasspass;

Programas de Pontuagao (AME, Dotz, Méliuz, entre outros);

Tickets combustivel (Ex.: Ticketlog);

Aplicativo Abastece Ai (Ipiranga);

Aplicativo Shellbox (Shell);

Programas de Fidelidade Proprietarios (KM de Vantagens, BR Premmia, etc.);

Margem de preco do combustivel e intervengao estatal;

A A G R o

Tecnologia e energias renovaveis e a consequente mudanca do modelo de negdcio dos

postos de combustiveis nas proximas décadas.

5.2.2 Missao

Criar relacionamentos através de uma grande rede virtual de economia e beneficios para toda a

comunidade de usuarios.

5.2.3 Visao

Em até 3 (trés) anos se tornar a empresa responsavel pela primeira rede virtual de postos de

combustiveis Bandeira Branca de bolso do Brasil.

5.2.4 Valores

Entre os valores delimitados para se cumprir a missao da startup Dinno®, estao:
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e Empatia;

e Responsabilidade;

e Transparéncia;

e FEtica;

e Trabalho em Equipe;

e [novacao constante.

5.3 Plano de Marketing Digital (Marketing e Vendas)

5.3.1 Pessoas

A empresa tem como desafio estabelecer conexdes, via sua plataforma, com dois perfis distintos
de publicos, sendo um deles o grupo composto por representantes dos negocios interessados em
solugdes potenciais para o aumento das vendas de seus estabelecimentos, € outro, que ¢ composto
por integrantes classificados aqui como consumidores finais.

Logo, a partir desse entendimento, delimitou-se para o plano de marketing os seguintes perfis de
publicos que serdo foco estratégico do trabalho do empresa, conforme o que consta indicado a

seguir:

Grupo dos Negocios (Relacionamento Business to Business)

e Proprietarios de Postos de Combustiveis Bandeira Branca;

e Proprietarios de Pequenas Redes de Postos de Combustiveis Bandeira Branca;

e (estores/Gerentes de Postos de Combustiveis Bandeira Branca;

e Empresas/Negocios e Marcas fabricantes de produtos e acessorios para veiculos
automotores, tais como fabricantes de lubrificantes, equipamentos e pecas;

e Cooperativas de transporte;

e Associagdes de protecao veicular;

e Representantes de Sindicatos Patronais do mercado de combustiveis.

Grupo dos Consumidores (Relacionamento Business to Clients)

e Motoristas de veiculos automotores
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- A lazer (viagem);

- A trabalho.

e Motoristas profissionais (transporte de pessoas, animais e cargas)

- Caminhoneiros;

- Motoristas de Aplicativo;

- Taxistas;

- Motoristas de transporte escolar;

- Outros.

e Motociclistas (transporte de pessoas e cargas)

- Entregadores Delivery;
- Mototaxistas;

- Motoboys.

5.3.2 Posicionamento

A startup Dinno® carrega em sua esséncia o desejo de contribuir para a constru¢do de um
mercado sustentavel que beneficie empreendedores de pequeno e médio porte € consumidores.
Por 1sso, a empresa busca se posicionar como a primeira rede de postos de combustiveis de bolso
do Brasil ao oferecer a principal solu¢do de pesquisa, comparagdo, reserva, compra € pagamento
de produtos e servicos de estabelecimentos revendedores de combustiveis do pais.

A Dinno® serd a parceira que amplia o potencial dos produtos/servigos do revendedor e a amiga
que simplifica a vida do consumidor em busca de economia, seguranga, qualidade e comodidade

via uma experiéncia de consumo multicanal, digital e descomplicada.

5.3.3 Produto

A plataforma Dinno® serd disponibilizada em dois formatos: gratuito, para consumidores finais

(motoristas), e freemium - modalidade que oferece recursos gratuitos, mas com limitagdes que
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sdo desbloqueadas a partir do pagamento mensal. Neste ultimo modelo, a versdo serd exclusiva
para revendedores de combustiveis continuamente ativos na plataforma.

Portanto, na versao freemium, focada nos empreendedores do segmento, o revendedor parceiro
podera ter acesso a dados analiticos e a ferramentas de marketing € comunicagdo para se

relacionar com clientes e aperfeigoar resultados de performance.

5.3.4 Preco

A plataforma digital Dinno® sera disponibilizada gratuitamente para download e utilizagao
por ambos os grupos de potenciais usuarios delimitados na se¢do 5.3.1 deste plano. Além
disso, na versao freemium, estabelecimentos poderdo usufruir dos recursos adicionais através

do investimento em planos mensais a partir de 99,90/mensais.

O modelo de remuneragdo considerard os retornos financeiros conquistados a partir de uma
porcentagem sobre o valor da venda realizada pelo estabelecimento cadastrado na plataforma. Ou
seja, o revendedor fard o pagamento somente no caso da ocorréncia da venda concluida pelo app.
J& o cliente podera ser taxado em até 5% sobre o valor mais baixo do combustivel encontrado,
reservado e abastecido conforme o modelo de monetizagdo estratégico delimitado para dar

viabilidade de rentabilizacdo a ferramenta.

5.3.5 Praga

A partir das andlises dos dados e informagdes relacionadas ao mercado de postos de combustiveis
Bandeira Branca, ¢ possivel observar a existéncia de ao menos 3 (trés) grandes mercados de
relevancia em termos de numeros de estabelecimentos revendedores desse tipo. Por essa razao,
como estratégia inicial de implementagdo e testes da receptividade da plataforma Dinno® no
mercado, optou-se pela disponibilizacdo do produto na regiao Nordeste do pais. Afinal, 14 estd a
maior taxa de estabelecimentos sem contratos de exclusividade de revenda de combustiveis do
Brasil, segundo a ANP (2019).

Por se tratar de uma empresa de base digital, com produto virtual capaz de ser ofertado em todo o
Brasil, a oferta regionalizada da ferramenta se torna estratégica e viavel frente a competicdo mais

acirrada na regido Sudeste.
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5.3.6 Promocgio

Digital, simplificada e segmentada em 3 (trés) etapas (pré-langamento, langamento e
manutengao).

Essa ¢ a proposta principal de promocao da plataforma, a fim de estimular o download e a
experimentacdo da ferramenta e o relacionamento com a base de clientes, tanto daqueles
integrantes do grupo de negocios, quanto daqueles presentes na segmentacdo que se relaciona
com os motoristas tidos como integrantes do grupo de consumidores finais.

Para a promocao da plataforma e da marca, durante a primeira fase (pré-langcamento), sera
adotada a estratégia do Marketing de Atracao (Inbound Marketing) e acgdes relacionadas ao
Marketing de Conteudo, com foco na captacao de leads (contatos de clientes em potencial).
Nessa fase inicial, a intengdo ¢ estabelecer relacionamento com clientes em potencial do
segmento de negocios, em especifico, dos proprietarios do segmento de postos de combustiveis
Bandeira Branca, para expandir a base de postos parceiros e, no momento adequado, realizar a
apresentacdo da plataforma Dinno® como solucdo de relacionamento digital e estimulo de
vendas para proprietarios e gestores desses estabelecimentos durante a fase de langamento.

Uma vez que a meta inicial definida para capta¢do e cadastramento de estabelecimentos
revendedores de combustiveis seja alcancada, se iniciara o processo de atracdo de clientes do
segmento do grupo consumidor. Nesse momento, serd implementada estratégia de conteudo de
atragdo online via Marketing de Contetido direcionado aos potenciais motoristas com alto
consumo de combustiveis, entre eles os Motoristas profissionais (transporte de pessoas, animais e
cargas) e Motociclistas (transporte de pessoas e cargas). A proposta ¢ estimular a construgdo de
uma base de clientes com potencial de consumo alto e recorrente para o aumento concomitante
com a base de estabelecimentos de revenda de combustiveis parceiros em uma terceira fase.
Durante a segunda fase (lancamento), a proposta ¢ a de se construir agdes de midia patrocinada,
conforme resultados obtidos na primeira fase.

Dessa maneira, serdo implementadas agdes estratégicas de Outbound - correspondente as agoes
de captacdo de clientes via agdes efetivas de prospeccdo. Para isso, serdo construidas acdes em
midia paga para a promog¢do da marca Dinno® e posicionamento da startup como a solucdo em
economia e qualidade para motoristas - um verdadeiro posto de combustiveis e conveniéncias de
bolso.

Nesse momento, serdo reforcadas as caracteristicas diretamente relacionadas ao servico prestado

pela plataforma aos motoristas da praga definida no plano (regido Nordeste do pais). Logo, serdo
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investidos recursos para promog¢do da marca via redes sociais (Facebook e Instagram),
ferramentas de videos e busca, como Youtube e Google (via /inks patrocinados), bem como o uso
de influencers digitais para a divulgacao da plataforma, através de agdes de Branded Content.
Além dessas, como acdo tatica de estimulo para o download e manutengao da ferramenta
instalada no smartphone, também serd disponibilizado crédito de abastecimento no valor de
R$10,00 para aqueles que ativarem seu app e convidarem novos usuarios. A ac¢do sera limitada a
1000 ativagdes, totalizando um investimento possivel de até R$10.000,00. Vale ressaltar que a
liberacao do crédito estara condicionada ao download prévio da indicacao daquele que realizou o
envio do convite. Ou seja, o crédito de abastecimento no valor de R$10,00 sera liberado para
aquele que fez o convite e somente se o convidado se cadastrar na plataforma Dinno®.

Portanto, com a base de clientes do grupo de negécios e consumidores expandida, conforme meta
delimitada para o periodo de langamento, serd possivel avancar para etapa de manutencao do
negocio.

Nesse contexto (fase de manutencdo), serdo reforcadas as ag¢des associadas a estratégia de
Marketing de Atragdo, evoluindo para aquela ligada ao relacionamento e nutricdo da base de

clientes com conteudos, ofertas e promogdes pontuais.

5.3.7 Processos

As atividades processuais ligadas ao relacionamento e as vendas viabilizadas pela plataforma
Dinno® deverao ser cercadas pelo suporte continuo ao cliente comprador e revendedor.

Para isso, devem se estabelecer os parametros gerais que irdo delimitar a construcdo de uma
experiéncia multicanal e Omnichannel via ferramenta.

Logo, abaixo, sdo especificados os processos que dardo direcionamento as atividades vinculadas
a prestacdo de servigos para os dois grupos com 0s quais a empresa ira se relacionar: o grupo dos

integrantes pertencentes ao ambiente de negdcios e o grupo formado pelos consumidores.

Grupo de Negdcios

A medida que novos clientes com perfis de negdcios estabelecam contato com a empresa,
avangando no funil de relacionamento estratégico tracado por meio das agdes de Marketing de
Atragdo ou por meio de campanhas vinculadas a agdes Outbound, deve-se estabelecer o seguinte

processo:
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Cliente prospectado ou interessado (independentemente do canal de entrada): deve-se
encaminhar o contato para a area de Experiéncia Corporativa. O cliente possui perfil de
cliente final (motorista), encaminhar para o SAC (Servico de Atendimento ao Cliente) via

canais digitais ou telefone;

Nessa area, um profissional do Atendimento Corporativo deve prestar a primeira
assessoria ao cliente a fim de auxilid-lo quanto ao entendimento da plataforma, seus
recursos e potencialidades. Nessa fase, pode-se ofertar a versao completa da ferramenta
para representantes dos postos Bandeira Branca realizarem testes e se cadastrarem para

experimentacao;

Se cliente permanece interessado, deve-se: realizar o Follow Up (acompanhar o cliente
recém-cadastrado para manté-lo ativo durante o periodo de testes) e fazer um primeiro
contato para compreender as dores ou dividas do revendedor de combustiveis apds 15

(quinze) dias; além de um segundo contato apds 30 (trinta) dias;

Se cliente permanece interessado/ativo na plataforma (com produtos/servigos cadastrados,
atualizados e com vendas registradas), apds constatagdo feita no ultimo contato, deve-se:
ofertar o pacote de material promocional de marketing basico fisico e digital gratuito

como apoio promocional (para cliente pagante ou ndo);

Em caso de permanéncia do cliente como pagante: encaminhar para a area de sucesso do
cliente. Nesse caso, o revendedor de combustiveis passard a ser acompanhado pela equipe

de sucesso do cliente;

Em caso de permanéncia como cliente na categoria freemium: revendedor de
combustiveis deve ser informado da existéncia de equipe de suporte 24h para solicitagdes
relacionadas a falhas de sistema, registro de pagamento ou repasses financeiros de forma
pontual, bem como qualquer outra divida. Neste ultimo caso, o atendimento sera feito

pela op¢do corporativa do SAC Dinno®, disponivel via chat e telefone;
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7. Para clientes pagantes: o acompanhamento devera ser feito por equipe de sucesso do
cliente de 3 (trés) em 3 (trés) meses ou de 6 (seis) em 6 (seis) meses, conforme pacote de

servicos contratado pelo estabelecimento revendedor de combustiveis;

8. Para clientes ativos na base que completarem 12 meses (pagantes ou ndo): deve-se
estabelecer contato de aniversario de plataforma. Nesse momento, deve-se encaminhar o
kit promocional e de experiéncia do revendedor parceiro (brindes, experiéncias, prémios e

mais conforme acao de relacionamento definida a época).

Grupo dos Consumidores

1. Cliente entra como contato via canais digitais em func¢do de agdes de Marketing pagas ou
de atragdo: inseri-lo no fluxo de nutricao via e-mails para relacionamento e comunicagao
a fim de educar o potencial consumidor da ferramenta para estimuld-lo a realizar o

download do app Dinno®;

2. Cliente realizou o download e se cadastrou na plataforma Dinno®: boas-vindas por e-mail
e disponibilizagdo de crédito para abastecimento ou outro brinde (em caso de campanha

ativa);

3. Cliente em contato em fun¢do de elogio, erro, reclamacao ou solicitacdo de qualquer tipo
oriundo de canais digitais, apps e telefones: encaminhar para o setor de suporte online
para tratamento e emitir protocolo de registro. Repassar ao cliente o numero do

atendimento/protocolo;

4. Cliente com uso recorrente da plataforma: envio de ofertas, condigdes especiais,

promocodes € mais via notificagdes/push dentro do app e via e-mail.

5.3.8 Performance

Para se avaliar a performance digital e geral das acdes, fica delimitado aqui, neste documento,
que os KPIs (Key Performance Indicators) que servirdo de analise para aferi¢do da satde da

estratégia serdo:
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Estratégia Inbound Marketing (Marketing de atracio)

e Taxa de visitas ao site;

e Taxa de usuarios Unicos;

e Taxa de abertura e cliques em e-mails;
e Taxade Leads MQL;

e Taxa de Leads SQL,;

e Taxa de engajamento (Redes Sociais);

e Numero de followers (seguidores) para redes sociais.

Estratégia Outbound Marketing (Marketing de prospecg¢io)

e CPC;
e CTR;
e ROI;

e CPL;
o CPV;
o CAC.

5.4 Plano de Recursos Humanos

Para se colocar em pratica a operagdo relacionada a startup Dinno® e sua plataforma digital
homoénima, serd necessario o recrutamento de profissionais qualificados nos campos ligados a
Tecnologia da Informacdo (TI), Marketing, Comunicacdo e Design, além daqueles ligados as
areas administrativas e de vendas. Contudo, por se tratar de um projeto embrionario que visard
um crescimento e investimento escalado, fica aqui delimitada a segmentacao da possivel
contratagdo de profissionais dos campos citados de forma gradativa.

Logo, a seguir, estdo dispostas as tabelas contendo os quadros de profissionais, suas
designacdes/cargos e remuneragdes conforme as médias salariais praticadas entre 2020/2021.
Isso, de acordo com as informagdes disponibilizadas pelo site glassdoor.com.br.

Vale ressaltar que as médias salariais utilizadas neste trabalho estdo baseadas nos dados
correspondentes as remuneragdes indicadas pelo site para os profissionais listados na cidade de

Belo Horizonte/MG.
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Y

Além disso, ¢ importante reforgar que as tabelas relacionadas ao planejamento de recursos
humanos se encontram subdivididas e distribuidas em 3 (trés) etapas distintas definidas para o
projeto, sendo elas: Prototipagem - fase correspondente ao momento de planejamento e
construgdo da plataforma; MVP - momento correspondente a existéncia de um Minimo Produto
Viavel para iniciagdo dos testes da ferramenta e, por fim, a fase “Produto”, referente ao produto

testado e disponibilizado de forma mais proxima do esperado para a comercializagao.

Cilculo de Folha de Pagamento Mensal

Pro Labore (autofinanciamento)* RS$3,000.00
INSS (MEI) R$54.90
Transporte (VT) R$0.00
Vale Refeicdo (VR) R$0.00
Provis3o 132 RS0.00
Subsidio Internet e telefone (50% do plano) RS0.00
Subsidio contas bésicas (dgua e luz) R$0.00
ProvisSo 1/3 férias R50.00
FGTS R$0.00
Provisdo (1/3 férias e 132) FGTS RS0.00
Plano de Saide Coparticipativo RS0.00
Desc. IRPF RS0.00
Desc. INSS RS0.00
Desc. VT (6%) RS0.00
Desc. VR (20%) R$0.00

Figura 1: tabela Prototipagem. Célculo de folha de pagamento.

Na tabela “Prototipagem”, estd discriminado o valor minimo de pro labore calculado pelo
responsavel pelo projeto para o financiamento de atividades ligadas a gestdo do mesmo, bem
como a taxa de recolhimento minima para empreendedores enquadrados como MEI

(Microempreendedor Individual) no ano de 2020.

* Verba minima e mensal definida pelo empreendedor para autofinanciamento do trabalho de gestao de fornecedores
para desenvolvimento do produto/app proposta durante a fase de planejamento/prototipagem (valor meramente

ilustrativo).
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Para esse momento, foi considerado um prazo de 6 (seis) meses de prototipagem/planejamento
que sera autofinanciado pelo empreendedor responsavel pela plataforma de integragdo entre
clientes e postos de combustiveis Bandeira Branca. Logo, o valor referente ao pro labore minimo
definido pelo responsavel do projeto constara, a seguir, também, na tabela referente aos
investimentos iniciais para a criagdo da solu¢do de vendas e relacionamento proposta neste
trabalho.

O prazo de 6 (seis) meses foi delimitado para que o responsavel pelo projeto possa efetivamente,
junto a fornecedores terceirizados, desenvolver o Minimo Produto Viavel para iniciar os
possiveis testes de aceitabilidade do servigco que se propde oferecer. Além disso, os encargos,
tradicionalmente vinculados a folha de pagamento de colaboradores, ndo foram considerados na
tabela acima visando reduzir o total de investimento inicial para a disponibilizagao da versao de

testes da solucao apresentada.

Calculo de Folha de Pagamento Mensal

Anl. Marketing Ir | Desenv. Back End (mobile) Suporte (TI) | Designer Ul fUX | Front End (mobile)

Salério Bruto/Pro Labore* R$5,000.00 R$2,815.00 R$3,443.00 R$1,843.00 R$2,095.00 R$3,804.00 R$3,443.00
INSS (MEI) R354.90 R$0.00 RS0.00 R$0.00 R$0.00 R$0.00 R$0.00
Transporte (VT)** R$0.00 R$198.00 RS198.00 R$198.00 R$198.00 R$198.00 R$198.00
Vale Refeigdo (VR)*** R$0.00 R$484.00 RS484.00 R$484.00 R$484.00 R$484.00 R$484.00
Provisio 132 R$0.00 R$234.58 RS286.92 R$153.58 R$174.58 R$317.00 R$286.92
Internet e telefone (Subsidio) RS0.00 R$49.95 R$49.95 R$49.95 R$49.95 R$49.95 R$49.95
Contas basicas (Subsidio) R$0.00 R$49.95 RS49.95 R$49.95 R$49.95 R$49.95 R$49.95
Provis3o 1/3 férias R$0.00 R$78.19 R395.64 R$51.19 R$58.19 RS$105.67 R$95.64
FGTS R$0.00 R$225.20 RS275.44 R$147.44 R$167.60 R$304.32 R$275.44
Provisdo FGTS (1/3 férias e 139) R$0.00 R$24.27 RS29.69 R$15.89 R$18.06 R$32.80 R$29.69
Plano de Satide Coparticipativo®**** R50.00 R$0.00 R$0.00 R$0.00 R$0.00 R$0.00 R$0.00
Desc. IRPF**#* R50.00 -R$49.32 -R$104.84 R$0.00 -R$0.17 -R$153.03 -R$104.84
Desc. INSS R50.00 -R$337.80 -R$482.02 -R$165.87 -R$188.55 -RS532.56 -R$482.02
Desc. VT (6%) R50.00 -R$168.90 -R$198.00 -R$110.58 -R$198.00 -R$198.00 -R$198.00
Desc. VR (20%) R$0.00 -R$96.80 -R$96.80 -R$96.80 -R$96.80 -R$96.80 -R§96.80
RS$5,054.90 R$3,792.25 R$4,516.58 R$2,684.43 RS$2,899.34 R$4,949.69 R$4,516.58

Figura 2: tabela MVP. Caélculo de folha de pagamento e encargos com adi¢do de colaboradores.

Na segunda fase “MVP”, ap6s a gestdo de fornecedores e prototipagem da plataforma a partir de
investimentos delimitados na tabela Simulacdo de Investimentos (Figura 4), contida nas demais
paginas deste plano, estdo os calculos gerais relacionados as despesas com a folha mensal de
pagamento para a manutencdo da operacdo minima da plataforma Dinno® durante os seus testes
no mercado real.

*Regime de contrato: CLT. Para Pro Labore: aplicavel somente ao CEO/Founder/Empreendedor/Sécio (Gerente de
Projetos). **VT: valor correspondente ao calculo baseado na tarifa de transporte urbano (R$ 4.50) x 2 x 22 dias
uteis. ***VR: R$22,00 x 22 dias. ***Plano Unimed BH Bem Simples Coparticipativo Enfermaria (empresarial
EIRELI/MEI). *****]RPF: Nao foram considerados dependentes/outros abatimentos dedutiveis. Tabela/aliquotas:

2020. Taxas e impostos sinalizados em vermelho ja calculados no total mensal referente ao custo operacional.
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Nesta fase, com o Minimo Produto Viavel (MVP) ja desenvolvido a partir do trabalho elaborado
na fase de prototipagem, serdo incluidos um Analista de Marketing Jr, um Desenvolvedor Back
End, um Assistente Administrativo, um Designer UI/UX, um Desenvolvedor Front End e um
Profissional de TI, com foco em suporte a equipe responsavel por tocar a startup Dinno®.

Para fins de célculo e impacto mais aproximado de uma operagdo inicial mais real, incluindo
encargos de contratacdo de pessoal, optou-se pelo formato de contratacdo dos colaboradores
listados acima sob o regime da Consolidagdo das Leis do Trabalho (CLT).

Além disso, foram incluidos entre os calculos, os custos gerais complementares ligados aos
beneficios habituais ofertados pelo mercado de trabalho aos profissionais desses segmentos
mercadoldgicos, como Vale Refeicio (VR), Vale Transporte (VT) e Plano de Saude

Coparticipativo (vide tabela custos operacionais - figura 5).

Produto
Cilculo de Folha de Pagamento Mensal

Doser ack End o) | Sipara () | cisten A

Salério Bruto/Pro Labore* R$5,000.00 R$2,815.00 R$3,443.00 R$2,095.00 R$1,843.00
INSS (MEI) R554.90 R50.00 R50.00 R$0.00 R$0.00

Transporte (VT)** R50.00 R5198.00 R5198.00 R$198.00 R$198.00

Vale Refeigdo (VR)*#* R50.00 R5484.00 R5484.00 R5484.00 R$484.00
Provis3o 132 R50.00 R5234.58 R$286.92 R$174.58 R$153.58
Internet e telefone (Subsidio) R$0.00 RS$49.95 RS$49.95 RS$49.95 R$49.95
Contas bésicas (Subsidio) R$0.00 R$49.95 R$49.95 R$49.95 R$49.95
Provisio 1/3 férias RS$0.00 R$78.19 R$95.64 R$58.19 R$51.19

FGTS R50.00 R$225.20 R5275.44 R$167.60 R$147.44
Provisdo FGTS (1/3 férias e 139) R50.00 R524.27 R529.69 R$18.06 R$15.89
Plano de Satide Coparticipativo®*** RS0.00 RS0.00 RS0.00 RS0.00 R$0.00
Desc. IRPF**#** RS0.00 -R$49.32 -R$104.84 -R50.17 R50.00

Desc. INSS RS0.00 -R$337.80 -R5482.02 -R5188.55 -R5165.87

Desc. VT (6%) RS0.00 -R$168.90 -R$198.00 -R$198.00 -R5110.58

Desc. VR (20%) R50.00 -R$96.80 -R$96.80 -R$96.80 -RS596.80

R$5,054.90 R$3,792.25 R$4,516.58 R$2,899.34 R$2,684.43

R5$18,947.50

Figura 3: tabela Produto.

Nota: o calculo de folha de pagamento e de encargos, com a adicdo de colaboradores para operacdo apds fase de
validagdo da plataforma durante etapa de testes e adaptagdes do modelo proposto, ja considera o

recolhimento/descontos de taxas e impostos sinalizados em vermelho na tabela apresentada acima.
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J& na terceira fase, passadas as etapas de prototipagem com o investimento no desenvolvimento
do MVP para testes e aperfeicoamento posterior, via equipe interna contratada, havera a projecao
da equipe necessaria para a inicializagdo das atividades efetivas de posicionamento
mercadologico junto a mais players do mercado de combustiveis e produtos voltados a motoristas

e passageiros que circulam por postos de combustiveis Bandeira Branca.

5.5 Plano Financeiro

Para a definicdo do plano financeiro, com o proposito de se analisar a viabilidade do negocio
apresentado neste trabalho, ¢ necessaria a construcdo de proje¢des e estimativas gerais
relacionadas aos investimentos minimos ou ideais para a iniciacdo do empreendimento, seja ele
fisico, hibrido ou digital, como ¢ o caso do projeto em questao.

Para isso, deve-se realizar projecdes relacionadas também aos custos operacionais € quanto as
estimativas de vendas a fim de permitir a constru¢do de um fluxo de caixa continuo que seja
capaz de sustentar o negocio e permitir o seu crescimento de forma exponencial.

Por isso, abaixo, sdo expostas as estimativas gerais vinculadas ao desenvolvimento da plataforma
Dinno® e da empresa homdénima que ira administra-la conforme aquilo que a literatura e as
praticas de mercado e finangas orientam.

Vale ressaltar que esse trabalho ndo fara a exposicdo daquilo que diz respeito ao modelo de
remuneracdo que viabilizara as estimativas de fluxo de caixa minimas mensais esperadas para o
projeto. Essa decisdo se d4 por se tratar de uma proposta ainda ndo explorada e por seu cunho
estratégico, ja que este trabalho faz parte de entrega essencial a conclusdo do curso de Gestdo

Estratégica de Negocios e que, por essa razao, ficara disponivel ao publico.

5.5.1 Aspectos Financeiros (investimentos, custos operacionais e vendas estimadas)

A seguir, o leitor tera acesso as tabelas estimadas para o investimento inicial, aos custos
operacionais ¢ vendas estimadas. Todos os dados financeiros sdo simulados e visam dar lastro a
possivel decisdo de se avangar ou ndo com a elaboracdo efetiva do projeto.

Assim como no plano de recursos humanos, onde ocorreu a segmentacdo das etapas de
contratagdo de colaboradores, no plano financeiro foi também adotada a divisao dos calculos em
momentos distintos, sendo um com o intuito de permitir uma visdo geral quanto aos

investimentos para se iniciar a prototipagem e entrega do Minimo Produto Vidvel, e outro com as
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estimativas simuladas relacionadas aos custos operacionais da fase em que o MVP estard
disponivel, demandando, inclusive, a expansao dos investimentos em pessoal.
Logo, a seguir, ¢ possivel visualizar a planilha correspondente aos investimentos necessarios a

disponibilizag¢dao do produto minimo que serd objeto de comercializagdo.

SIMULACAO DE INVESTIMENTOS (PROTOTIPAGEM)

tem Unidade  Prego Unitario
Pro Labore {autofinanciamento durante prototipagem) B RS 3,054.50 | RS 18,3295.40
Contabilidade | Abertura CNPI, registro e taxas (ME) 1 RS 2,000.00 | RS 2,000.00
Pedido de registro de marca (INPI) - 2 Classes (ME) 2 RS 147.00 | RS 254.00
Decénio INPI - 2 Classes (ME) 2 RS 298,00 | RS 596.00
Certificado Digital (e-CNFJ) 1 RS 2259.00 | R5 229.00
Aplicagdo/App MVP (primeiro APK) 1 RS 55,000.00 | RS 55,000.00
Site One Page Pormocional Dinno® 1 RS 4,500.00 | RS 4,500.00
Motebooks Dell Inspiron 5 RS 3,900.00 | RS 15,500.00
Cadeira Regulavel 5 RS 395.80 | R3 1,5995.50
Mesa Reguldvel 5 RS 555.90 | RS 2,959.50
Fone de Ouvidos 5 RS 55.50 | RS 495.50
Suporte para Motebook 5 RS 59.90 | RS 299.50
Mouses Bluethooth 5 RS 79.30 | RS 359.50
Teclados Bluethooth 5 RS 15.50 | RS 95.50
Mouse Pads 5 RS 15.890 | RS 99.50
Smartphone Corporativo 2 RS 699.90 | RS 1,399.80
HD Externc 1TB 2 RS 155.80 | R5 399.80
Pendrives 64GE 2 RS 99.90 | RS 193.80
Impressora Multifunciona 1 RS 955.90 | RS 999.90

Total RS 109,344.20

Figura 4: tabela Simulag@o de Investimentos (Prototipagem).

Uma vez exposto o investimento geral estimado para inicializar a operagdo da plataforma digital
de relacionamento entre postos de combustiveis Bandeira Branca e clientes em potencial, sdo
expostos, a seguir, os calculos relacionados aos custos operacionais estimados por ano.

Vale ressaltar que, para mitigar custos, optou-se pela adocao de uma operagdo hibrida em que a
equipe, durante a fase MVP, atuard em suas respectivas posicdes via regime hibrido de trabalho.
Ou seja, via reunides e encontros, por vezes online e/ou fisicos conforme necessidade.

Dessa maneira, busca-se otimizar investimentos que possam impactar o plano de negocio e sua

viabilidade financeira.
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SIMULACAD DE CUSTOS OPERACIONAIS

Custo Frequéncia por meés
Registro/Manutencdo de Dominio RS 24 .80 1 R524.90
Servidor/Hospedagem RS 500.00 1 RSE,000.00
Sistema de Ecommerce/Marketplace Integrado RS 129.00 1 RS2,388.00
Manutencdo (cartdo de crédito) R&0.00 1 RS0.00
Plano de Sadde Empresarial EIRELI (5 colaboradores) RS 715.16 1 RS8,581.92
Google Play (Assinatura anual/12 meses) RS 12.50 1 R5150.00
Apple Store (Assinatura anual/12 meses) RS 50.00 1 RS600.00
Saas automacdo SMS e mensagens RS 375.00 1 RS4,500.00
Chat e Chatbot (Whatsapp e Redes Sociais) RS 249.00 1 RS2,988.00
Coworking (escritario virtual) R%299.00 1 RS3,588.00
Conta Bancaria P Inter - Freemiumn Version RS 0.00 1 R50.00
Contabilidade RS 800.00 1 R%9,600.00
2 Horas/Reunido (Coworking)/més (crédito) RS 9980 1 R$1,197.60
Telefone + Internet Maovel (100GE) RS$99.90 1 RS1,198.20
Software de Gestdo de Projetos - Freemium Version RS 0.00 6 RS0.00
E-rnail + Suite de Aplicagdes (Basic) + Drive RS 27.00 6 RS1,944.00
Saas automacdo de Marketing (Professional) R% 392.00 1 RS4,788.00
Producdo de conteudo R% 550.00 1 RS6,600.00
Saas para automacdo de postagens (Redes Sociais) RS 1220 1 R5154 80
CRM RS 240.00 1 R%2,880.00
Saa5 de monitoramento de presenca digital RS 100.00 1 RS1,200.00
Softwares Graficos RS 350.00 1 RS4,200.00
Softwares de Programacdo RS 350.00 1 RS4,200.00
Custo pessoal {com impostos) RS 23,897.19 1 R52B86,766.28
Toners para impressao Multifuncional (anual/12 meses) RS50.00 1 R5600.00
Material de escritdrio (canetas, lapis, grampos, diversos) RS50.00 1 R5600.00
Verba de Marketing {midia/veiculacdo/promocdo de marca) R$5,000.00 1 R$60,000.00
TOTAL R$414,750.30

Figura 5: tabela Simulacdo de Custos Operacionais (fase MVP).

E valido reforcar que a tabela acima considera o custo maximo com pessoal, conforme estimativa
realizada para a fase MVP, vide figura 2 (dois), ja apresentada no plano de recursos humanos.
Além disso, ¢ importante ressaltar que o total de custo operacional apresentado (R$414.750,30)
se refere ao periodo de (12) doze meses.

Quanto a estimativa de faturamento mensal bruto delimitado conforme meta de negdcio, que sera
suprimida deste trabalho por razdes estratégicas, espera-se alcancar inicialmente cerca de
R$58.000,00/més somente com porcentagem/taxas sobre as vendas de combustiveis e demais
possiveis produtos cadastrados na ferramenta.

Com isso, estima-se um potencial de faturamento bruto anual, conforme meta delimitada, de
cerca de R$696.000,00 no primeiro ano de produto compreendido como aderente as necessidades
do mercado de postos de combustiveis Bandeira Branca na praga escolhida para o inicio da

prestagao do servigo.
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5.5.2 TMA (Taxa Minima de Atratividade)

Como parametros para o calculo da TMA, Taxa Minima de Atratividade, foram delimitados os
seguintes indicadores: Custo de Oportunidade, Prémio, Risco e Liquidez.

Logo, como elementos de composi¢do da taxa, estdo:

e Para o Custo de Oportunidade, adotou-se a aplicagdo da taxa do tesouro prefixado (LTN)

com vencimento em 2026, correspondente a 7,09% a.a (tabela jan/21);

e Para o Prémio, ficou estabelecido que a taxa que sera aplicada sera de 5%;

e (Como parametro de risco, fica estabelecido 5% como padrao, mais 4,52% de taxa

complementar correspondente ao indice oficial de inflacdo (IPCA) acumulado em 2020;

e Por fim, quanto aquilo que diz respeito a liquidez, serd adicionado mais 5% como

parametro padrao para a formatacao do TMA final.

Logo, a Taxa Minima de Atratividade definida para a avaliacdo da viabilidade financeira do

projeto da plataforma Dinno® ¢ de 26,61%.

5.5.3 Fluxo de Caixa

Uma vez delimitada a taxa minima de atratividade e a simulacdo de investimento inicial do
projeto, ¢ chegado o momento de se realizarem os célculos gerais relacionados aos fluxos de

caixa da operagdo da plataforma Dinno®, que podem ser observados logo abaixo.

FLUXO DE CAIXA COMPLETO

TMA (Taxa Minima de Atratividade) Fluxo de Caixa Anual

Tempo (Anos) 1 3

Fluxo de Caixa (RS)

Fluxo de Caixa Acumulado (RS)

-R$109,844.20
-R§103,844.20

R5245,443.70

R$246,449.70

R$246,445.70

R$246,449.70

R5246,443.70

R$5136,605.50

R5383,055.20

R$629,504.90

R5875,954.60

R$1,122,404.30

Fator de Desconto

1.00

0.79

0.62

0.45

0.3%

0.31

Fluxo de Caixa Descontado (RS) - VP

-R5105,844.20

R5184,652.63

R5153,741.91

R5121,428.52

R$95,908.31

R$75,750.98

Fluxo de Caixa Descontado Acumulado (RS) - VP Acumulado

-R5103,844.20

R584,808.43

R$238,550.35

R$359,973.86

R$455,888.18

R5531,639.16

Figura 6: tabela Fluxo de Caixa correspondente a 5 anos de operagao.
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Com os célculos delimitados para o fluxo de caixa, observa-se, nos proximos topicos, os
resultados gerais obtidos quanto ao Valor Presente Liquido (VPL), Taxa Interna de Retorno
(TIR), Taxa de Lucratividade (TL) e Payback, além daquilo que demonstra a andlise de

sensibilidade presente apoOs a exposi¢ao desses indicadores de viabilidade mencionados.

5.5.4 TIR (Taxa Interna de Retorno)

Baseados nos registros gerais de entradas/saidas presentes na primeira linha do fluxo de caixa
presente na tabela da figura 6 (seis), ¢ possivel alcangar o resultado da Taxa Interna de Retorno
desta proposta de negbcio.

Portanto, a partir dos dados expostos acima, observa-se que a TIR do projeto ¢ de: 224%.

5.5.5 VPL (Valor Presente Liquido)

J& o resultado final para o Valor Presente Liquido chega a cifra de R$531.639,16.

5.5.6 TL (Taxa de Lucratividade)

Quanto a taxa de lucratividade obtida por meio dos célculos gerais relacionados a andlise de
viabilidade financeira do projeto, € possivel observar um indice correspondente a mais de 1.576%

relacionados a Dinno®.

5.5.7 Payback

Outro indicador importante para andlise € o prazo de payback do projeto. Ou seja, o tempo para
que 0 mesmo se pague.

Dito isso, e apos a realizacdo dos calculos gerais que se baseiam, inclusive, no total de
investimento estimado e nos custos anuais para a manutenc¢ao do projeto em execucao, chegou-se
a conclusdo de um projeto com potencial de pagamento correspondente a cerca de 6 (seis) meses.

Vale ressaltar que esse resultado considera o calculo de payback simples, sem qualquer desconto.
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Quando a checagem do prazo de pagamento pelo investimento considera o payback descontado,

esse prazo apresenta elevacao.

Com isso, o prazo de 6 (seis) meses passa a ser de 1 ano e cerca de 3 (trés) a 4 (quatro) meses.
5.5.8 Analise de Sensibilidade

Para a analise de sensibilidade, entre todo o portfolio de produtos/servicos possiveis de serem
disponibilizados pelos postos Bandeira Branca via plataforma Dinno®, estao os combustiveis.
Logo, como parametro para avaliacdo da sensibilidade dos pregos praticados via plataforma, foi
escolhida a média de pregos por tanque de combustivel de 50 (cinquenta) litros. Para o calculo do
custo por abastecimento de um carro com essa capacidade, foi considerado o custo por litro de
combustivel (gasolina) a R$4,01, conforme média de precos praticada em Sao Paulo em 2020
(CNN Business Brasil).

Os demais indicadores considerados foram: o valor da margem, correspondente a R$160,32; o
preco de venda ao consumidor, via plataforma digital: R$200,50; e o valor de compra ou valor

disponibilizado pelo fornecedor para revenda via canal digital: R$190,48.

B o S0 OU o 5 DU o S0, 00 & - DU o DU i o # DU R U 00U o DU U 00
DO R$i44,00 | Re2hoo | Rredodoo | RedBapo | rsdF2.do | reSAsob | ReE24,00 | re¥O400|| RsiBA00
rdE8,00 R$148,00 R$%E,UU R$308,00 | RE96,00 | redBe.do | RsBAB,00 | Rsf2B,0d | rsi0B00]
80,50 -A$8,00 R$72,00 R$152,00 | Rs¥Bh,00 | Rsd2000 | RrslB2bo | RsdE2.00 | Rs8B2,00 | RsEB2,00
-#684,00 _A$4,00 r476,00 | relgs,00 | Rsahoo | reHig00 | Rs¥8Ep0 | RsdFE.00 | R$EEE,0D
50,48 816768 | -dbs7es8 -Hs7,68 R472,32 | RelBo,32 | rsdab32 | Rredids2 | relB2fb2 | redizd2
236,00 | -fl156,00
0 12,00 | 232,00

k76,00 R$4,00 R$92,00 | Reiga,00 | rRsfahoo | rsd24oo | rsdDao

152,00 | -Hfb72,00 | R4§1600 | RBs8,00 | R$68,00 | R$JMB,00 | R$FIE00
04 388,00 308,00 | 22800 | -AB148,00 | -Rbe0,00 | R$12,00 | Rr§82,00 | R$$72,00 | R$§P,00
09,00 464,00 384,00 | [MB304,00 | 1AB224,00 | -AB136,00 | -AB64,00 | R$1600 | R4B6,00 | RSETE,00

Figura 7: tabela Analise de Sensibilidade de prego por tanque de combustivel (50L).

5.6 Analise de Cenarios

No que tange a andlise de cenarios, foram tracadas 3 possibilidades gerais relacionadas ao

volume de vendas necessario para se alcangar o mesmo VPL calculado e exposto aqui.
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Abaixo, ¢ possivel visualizar os indicadores relacionados aos cenarios que correspondem a
variagdo dos precos do produto “tanque de combustivel de SO0L” e sua correlagdo com a meta de

tanques que devem ser vendidos anualmente para se viabilizar o negocio.

ANALISE DE CENARIOS

Estratégia Prego de venda Vendas de tanques (50L)/anual VPL
Principal R$200.50 34713 R$531,639.16

Menor preco R$180.00 38667 R$531,639.16

Maior prego R$220.00 31636 R$531,639.16

Figura 8: tabela Analise de Cenarios considerando varia¢ao de prego por tanque de combustivel (SOL).

Importante reforcar que, além dos combustiveis que irdo compor o portfolio de produtos da
plataforma de relacionamento e vendas proposta, existird também o possivel retorno financeiro a
partir de porcentagem de venda de produtos/servigos oferecidos pelos estabelecimentos parceiros
da ferramenta. Logo, esses demais produtos/servicos tendem a contribuir para se alcancar as

médias de vendas esperadas para cada posto Bandeira Branca cadastrado.
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6. CONCLUSAO

Observa-se, a partir da analise dos dados gerais relacionados aos levantamentos realizados
durante a fase de pesquisa, que existem lacunas mercadologicas ainda pouco exploradas no
mercado de combustiveis, em especifico no segmento de revenda varejista.

Além disso, o sistema que sustenta a distingdo dos dois tipos de postos de combustiveis
(Embandeirados e Bandeira Branca) presentes no Brasil tende a contribuir para a criacao de
pequenas redes de postos que competem entre si € com as grandes redes que carregam a
assinatura de marcas de renome atrelados as distribuidoras. Com isso, surgem competigdes por
um mercado essencial. Entre as competi¢des mais recentes, esta aquela pelos consumidores que a
cada novo dia assumem mais um comportamento de consumo multicanal.

Dessa forma, solugdes que captem e se adequem ao comportamento hibrido de consumo, para
atender habitos precorrentes, surgem como forma de fidelizar clientes via investimento de
empresas de renome do segmento, legando aos postos menos conectados a perda em
competitividade pela baixa capacidade de inovagao quando comparada com seus pares de marca.
Dai a conclusdo quanto ao potencial da plataforma Dinno®. Afinal, por meio dela, pequenos e
médios revendedores/varejistas de combustiveis podem estabelecer um relacionamento com seus
potenciais clientes via uma experiéncia de consumo multicanal que seja rentavel para a propria
plataforma e donos de postos Bandeira Branca.

Por falar em rentabilidade e dos aspectos financeiros do trabalho apresentado, percebe-se a
relevancia do projeto quanto a sua capacidade de payback em um curto prazo e com retornos
significativos quando analisados pelo aspecto monetario. Afinal, com um investimento pouco
superior a R$109.000,00, o projeto tende a apresentar um VPL (Valor Presente Liquido), no seu
quinto ano de existéncia, que chega a R$531.639,16.

Mais que isso, com resultados relacionados a taxa de lucratividade na casa dos 1.567% e uma
TIR (Taxa Interna de Retorno) em 224%, fica evidente que, se alcancadas as metas delimitadas
pelo empreendedor quanto aquilo que tange ao volume de vendas, nimero de postos parceiros e

usuarios ativos, o projeto € viavel.
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