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“Tornar o simples em complicado
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RESUMO

Este trabalho, seguindo a modalidade de um plano de negdcio, teve por
objetivo analisar a viabilidade da implantagdo de um novo empreendimento, mais
especificamente, uma empresa voltada a oferta de uma plataforma online a qual
permitirda aos empreendedores a criacdo e gerenciamento do seu préprio site de
compras coletivas. Ao fim da elaboragéo, concluiu-se que, com um investimento
inicial de R$ 1.024.300,00 se obtém um faturamento mensal de R$ 66.300,00 a
partir do quarto ano do projeto. Em linhas gerais, considera-se o empreendimento
viavel, embora o tempo de retorno seja relativamente alto (44 meses) para uma
previsédo conservadora de entrada de clientes.

Palavras-Chave: Compra coletiva. Internet. Empreendimento. site.
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INTRODUCAO

Este trabalho apresentado a disciplina de Trabalho de Conclusdo de
Curso do curso de especializagdo em Gestdo Estratégica de Marketing da
Universidade Federal de Minas Gerais, objetiva analisar a viabilidade da implantagéo
de um novo empreendimento nos moldes de um plano de negécio.

Segundo o SEBRAE (2009), por plano de negdcio entende-se o
documento que descreve 0s objetivos de um negocio e quais prazos devem ser
dados para que esses objetivos sejam alcancados, de forma a minimizar 0s riscos e
as incertezas.

Portanto, neste projeto serd retratada a viabilidade de uma empresa
voltada & oferta de uma plataforma online a qual permitird aos empreendedores a
criacdo e manutencdo do seu proprio site de compras coletivas.

No que concerne a estrutura, 0 primeiro capitulo apresenta
resumidamente e em linhas gerais a caracterizagdo do empreendimento e o que
pretende.

No segundo capitulo tem-se a descri¢cdo detalhada da empresa, seguido
do terceiro capitulo no qual serdo expostos aspectos mercadoldgicos citando
consumidores, concorrentes e fornecedores.

Por sua vez, o quarto capitulo contemplou o plano de marketing com
especificidades acerca dos servigcos, precificagdo, promogao/comunicacao,
localizacdo e estratégias, enquanto que os capitulos seguintes foram dedicados,
respectivamente, ao plano operacional e plano financeiro.

A construcdo de cenérios compreendeu o sétimo capitulo, ficando o oitavo
com abordagem da avaliacdo técnica. Por fim, ttm-se as conclusfes e referéncias
gue embasaram teoricamente a pesquisa.

Para a elaboracéo deste estudo, foram utilizados dois tipos de pesquisas:
exploratéria e bibliografica. A pesquisa exploratéria consistiu em selecionar as
variaveis capazes de influenciar o objeto de estudo determinado, bem como definir
as formas de controle e de observacédo dos efeitos que estas variaveis produziram
no referido objeto. Acerca desta pesquisa, Gil (2002) comenta que esta geralmente
assume a forma de pesquisa bibliogréfica e estudo de caso.

Neste contexto, Mattar (1996, p.20) afirma que “uma das formas mais

rapidas e econémicas de se amadurecer ou aprofundar um problema de pesquisa é
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através do conhecimento dos trabalhos ja feitos por outros, via levantamentos
bibliogréficos”. Portanto, o desenvolvimento do estudo foi subsidiado por uma
pesquisa bibliografica em trabalhos ja elaborados na é&rea, a exemplo de livros,

periddicos e sites da Internet.
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1 SUMARIO EXECUTIVO

No ano de 2009 o mercado virtual passou por uma revolugcdo que veio a
redimensionar a préatica de consumo online, quanto o americano Andrew Mason
fundou o Groupon, atualmente o maior site de compra coletiva em &mbito mundial e
com previsdo de faturamento de aproximadamente US$ 1 bilh&o até o final de 2011.

A adeséao e expanséo do referido tipo de empreendimento ndo tardaram a
tomar dimensfes significativas, chegando ao Brasil através do carioca Julio
Vasconcellos, o qual, ap6s dez anos residindo nos Estados Unidos e tendo
acompanhado o sucesso deste modelo de negdcio, criou o Peixe urbano em 2010
gue, com apenas cinco meses de atuagcdo no mercado, superou a marca de um
milh&o de usuérios cadastrados.

Trata-se de uma ramificagdo do e-commerce cujo objetivo consiste na
venda de produtos e servicos para um namero minimo pré-estabelecido de
consumidores por oferta que, por sua vez, dispdem de um tempo limite para adquiri-
la, podendo variar entre 24 horas e 48 horas apds seu langamento. Caso o nimero
minimo de pedidos dentro deste intervalo ndo seja atingido, a oferta é cancelada.

Atualmente o segmento de que aqui se trata volta-se, em sua grande
maioria, a oferta de servicos e bens de consumo nao duraveis, tais como refei¢des,
servicos de estética, hospedagem, dentre outros, isto porque, em se tratando de
bens de consumo duraveis, a comercializagéo ja incide em uma margem minima de
lucros estipulada e a forma de comercializag&o incide, principalmente, em sites de
lojas virtuais.

Frente as exposi¢Bes supramencionadas, é possivel afirmar que, embora
0 incremento do e-commerce no Brasil esteja em ascensédo, por outro lado, a
disponibilidade de empreendimentos voltados unicamente para a construgao de sites
de compra coletiva é escassa, constatacdo esta advinda de pesquisas e que vem a
justificar a intencdo da andlise de viabilidade de uma empresa deste género, e ndo
existe, até o momento, uma plataforma online de construcdo e manutencéo facil e
intuitiva, mesmo para um usuario leigo, de um site de compras coletivas.

Portanto, o Koletive vislumbra solucionar este problema, ao voltar-se a
oferta de uma plataforma online para que empreendedores possam criar e manter o

seu proprio site de compra coletiva.
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Pressupde-se que o empreendimento objeto de andlise seja interessante,
uma vez que beneficiara trés dimensdes de clientes: o cliente priméario, ou seja, 0
empreendedor proprietario do novo site de compras coletivas o qual ganhara
porcentagem na venda de cupons de descontos de produtos e servigos de seus
clientes; o cliente secundério, isto é, o ofertante do cupom, que ganhara com o
alcance de grupos de clientes que poderé fidelizar; e o cliente final (comprador da
oferta) o qual ira adquirir produtos e servigos a precos abaixo dos praticados
convencionalmente e disponibilizados em sites de facil linguagem a acesso.
Em linhas gerais, a empresa apresenta-se da seguinte forma (ficha

técnica):
e Ramo de atividade

Comércio
e Tipo de negdcio

Desenvolvimento e comercializagdo de plataforma para a construcéo e

manutengdo de site de compras coletivas
e Setor da economia

Terciério
e Areaideal ou minima

100m?
e Numero de empregados inicial

03 sd6cios e 03 funcionarios
e Investimento inicial

R$ 1.024.300,00
e Faturamento mensal

R$ 66.300,00 (no final do 4° ano) e 310.800,00 (no final do 10° ano)
e Tempo deretorno

44 meses

2 DESCRICAO DA EMPRESA

2.1 Missao
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Segundo Porto (2003), por missdo, entende-se a razdo de ser da
existéncia da organizacdo, devendo abranger aspectos relacionados ao seu
propoésito basico, bem como aos valores que a mesma vislumbra adicionar a
elementos com quem interage.

Em termos estruturais, a missdo encontra-se diretamente relacionada aos
objetivos organizacionais, isto €, os motivos pelos quais a mesma foi criada, uma
vez que define de forma clara o motivo de sua existéncia. (CERTO; PETER, 1993)

Nestes termos, a missao do Koletive configura-se da seguinte forma:

e Proporcionar a empreendedores estrutura tecnolégica para novas

oportunidades de empreendimentos online.

2.2 Visao

Visdo, na concepgéao de Oliveira (2001, p.35) consiste nos “limites que os
principais proprietarios e 0s principais executivos da empresa conseguem enxergar
dentro de um periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla. [...] A
ViSd8o representa 0 que a empresa quer ser”.

Uma visdo pode fornecer um mapa da dire¢do e um critério para medigédo
do éxito. Mas, para ser realmente eficaz, a mesma deve ser, além de coerente para
criar uma imagem identificAvel do futuro, também convincente para gerar
comprometimento com o desempenho, enfatizar o que pode ser e esclarecer o que
deve ser. (ALLEN, 1998)

Em sendo assim, a viséo delineada pelo Koletive estabelece o seguinte:

e Até 0 ano de 2013 ser a maior referéncia mundial para construcdo e

gerenciamento de sites de compras coletivas.

2.3 Valores
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Costa (2006) comenta que os valores constituem-se de caracteristicas,
virtudes e qualidades da empresa que podem ser avaliados de forma escalonada.
Consistem em atributos realmente significativos para a organizagéo, as quais devem
ser preservadas, meritizadas e incentivadas.

S&o valores do Koletive:

e Eticae transparéncia;
e Exceléncia e especializag&o no relacionamento com o cliente;
e Proatividade;

e Comprometimento com lucratividade, eficiéncia e inovagéo.

2.4 Objetivos

Por ser um empreendimento inovador e, considerando que no segmento
da internet ndo configura-se enquanto boa estratégia lancar o Koletive somente no
mercado nacional devido o risco de que uma grande empresa venha a langar o
mesmo negoécio em ambito mundial, o Koletive pretende ser um negécio de
vanguarda e atender, desde 0 seu nascimento, a empreendedores no ambito
mundial de forma a consolidar-se no mercado como empresa pioneira e de maior
referéncia, minimizando desta forma, os riscos de crescimento de novos
concorrentes ou ser o principal interesse de compra pelos grandes players do

mercado.

2.5 Constituicéo Juridica e Enquadramento Tributéario

O Koletive serd uma marca da empresa Rede Adok de Tecnologia da
Informacédo LTDA, existente e ativa desde 2005 no segmento de fabrica de software,
desenvolvimento e manutencdo de websites, inseridas no setor terciario da
economia (segmento servi¢cos), constituido como sociedade por cotas de
responsabilidade limitada, integradas por trés socios. Estard enquadrada na
condi¢ao de pequena empresa, com opcéo pelo SIMPLES.

Em conformidade com o SEBRAE (2009, p.19), na empresa com
sociedade limitada,

duas ou mais pessoas associam-se para a criagdo de uma pessoa
juridica, com existéncia e patriménio distintos da pessoa fisica dos
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so6cios. Quem exerce a atividade empresarial € a sociedade
(representada pelos seus administradores) e quem responde pelas
dividas contraidas é o patrimbnio da sociedade. Em sintese, a
responsabilidade dos socios € limitada.

Jéa em se tratando do enquadramento tributério,

2.6 Parcerias

O Koletive

o SIMPLES é destinado as empresas que, com possibilidade de
enquadramento, se beneficiardo da reducdo e simplificacdo de
tributos, além do recolhimento de um imposto Udnico. O
enquadramento no SIMPLES esta sujeito a aprovacdo da Receita
Federal e leva em consideracdo a atividade e a estimativa de
faturamento. (SEBRAE, 2009, p.20)

firmard parcerias com seus fornecedores e colaboradores na

busca de tecnologia de ponta, primando pela qualidade dos servigos prestados, bem

como com o Portal Bolsa de Ofertas voltado a mensuracao e divulgacao do universo

relacionado as compras coletivas.

2.7 Dados dos Empreendedores

Nome: Renato Vaz de Melo Espeschit

Responsabilidade no Projeto: Gerente Administrativo, Comercial e de Marketing.
Telefone: 31 8511-1395

e-mail: renato@adok.com.br

Pés-graduando em Gestéo Estratégica de Marketing (UFMG), graduado em Ciéncia

da Computacéo (U

FMG), especialista em andlise de requisitos de sistemas,

(FUMSOFT/SOFTEX), socio-gerente da Rede Adok de Tecnologia da Informacao

desde sua fundacéao.

Nome: Allan lbrahim

Peron

Responsabilidade no Projeto: Gerente de Projetos e de Desenvolvimento de

Sistemas.

Telefone: 31 3785-3050

e-mail: allan@adok.com.br
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Pés-graduado em MBA em Gestdo de Negocios com Enfase em Projetos
(IETEC/MG), po6s-graduado em Aperfeicoamento em gestdo de Projetos
(IETEC/MG), Graduacdo em Ciéncia da Computacdo (UFMG), Técnico em
Eletronica (COLTEC/UFMG), sdcio-gerente da Rede Adok de Tecnologia da

Informacéo desde a sua fundagéo.

Nome: Luiz Eduardo Monteiro de Souza Silva

Responsabilidade no Projeto: Sécio consultor

Telefone: 31 3417-4906

e-mail: luiz@brasilnaweb.com.br

Pés-graduando em Gestdo de Negdcios, graduado em Marketing de Varejo, sécio-
gerente da Rede Adok de Tecnologia da Informacéo desde a sua fundacgéo e atual

gerente da Brasil na Web.
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3 ASPECTOS MERCADOLOGICOS

Os conceitos de troca e relacionamento levam ao conceito de mercado,
este, entendido como sendo o conjunto de compradores atuais e potenciais de um
produto/servigo, os quais compartiham de um desejo ou de uma necessidade
especifica que pode ser satisfeita por meio de trocas e relacionamentos. Assim, 0
tamanho de um mercado depende do numero de pessoas que apresentam a
necessidade, tém recursos para fazer uma troca e estédo dispostos a oferecer esses
recursos em troca daquilo que desejam. (KOTLER, 2000)

Acrescenta-se ainda, a necessidade por parte dos empreendedores de
conhecer de forma pormenorizada o mercado em que atua ou pretende atuar como
forma de garantir a sobrevivéncia e lucratividade meio as inconstancias que
permeiam o mundo dos negdcios. Para tanto, a utilizacdo da pesquisa de mercado
se faz primordial, uma vez que € por meio dela que advém as informacdes sobre o
ambiente, em especial dados sobre consumidores e concorrentes.

Sendo assim, a pesquisa de mercado consiste em uma das principais
ferramentas estratégicas de uma empresa, iSSO porque a mesma permite reunir uma
amplitude de dados qualitativos e quantitativos que pode subsidiar decisdes
mercadolégicas, diminuindo o risco e potencializando os impactos positivos na
organizagcédo. Em outras palavras, para que as empresas antecipem ou respondam
as necessidades dos clientes, elas precisam dispor de informacdes sobre seus
clientes atuais e potenciais e sobre o0 sucesso de suas proprias préticas, dentro do
ambiente microecondémico.

Percebendo a relevancia do conhecimento acerca dos aspectos
mercadolégicos, a seguir, serdo apresentadas caracteristicas do e-commerce com
énfase no mercado de compras coletivas, de forma a justificar a investigacao acerca
da viabilidade do negécio pretendido.

Inicialmente criada para fins académicos e militares, a partir de 1993 a
internet passou a atuar no ambito comercial, transpondo os até entdo obstaculos
geograficos e, consequentemente, beneficiando ofertantes e consumidores.
(HORTINHA, 2002)

O e-commerce, isto é, o comércio pela internet, embora venha crescendo
em ritmo acelerado na ultima década, ainda desperta resisténcia por determinados

grupos de compradores, em virtude, principalmente, da pouca familiaridade em
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navegar pelos sites bem como pela inseguranga em informar dados pessoais e
bancarios para adquirir produtos ou servigcos sem antes té-los visto ou testado.
Diante do exposto imprescindivel se faz ao Koletive oferecer sites de facil
navegacdo, com informagcBes em linguagem acessivel ao target e, principalmente,
dar énfase a seguranca e sigilo dos dados pessoais. Por sua vez, os clientes do
Koletive devem cobrar de seus clientes a entrega e qualidade do produto/servigo

adquirido. Acerca deste Ultimo aspecto, Nascimento (2001, p.34) comenta:

Diferentemente das lojas de varejo tradicionais, as lojas online ndo
tem uma interface presencial com o cliente, o que faz com que
sejam requeridos adaptacdes e caracteristicas diferentes. A forma
como a marca se apresenta aos clientes deve ser diferente, bem
como suas estratégias de retencdo de atencdo. Na loja online, o
consumidor ndo pode tocar o produto, nem testa-lo. Devendo assim
confiar no que estd sendo apresentado, em suas funcionalidades,
consisténcias e outros atributos que séo tangiveis por natureza.

Por atender a tais requisitos, algumas empresas sobressairam-se frente a
concorréncia no ano de 2010, dentre as quais destacam-se: Ponto Frio, Submarino,
Livrarias Saraiva, Americanas.com, Magazine Luiza e Casas Bahia.

O modelo de negdécios de e-commerce que mais vem crescendo no Brasil
e no mundo é a compra coletiva, esta, orientada pela légica de que o aumento em
escala da demanda resulta em uma extraordinaria baixa de pregos, conforme

explicam Santos e Cypriano (2010, p.5):

Uma vez definido um ndmero minimo de compradores para um
determinado produto ou servico e estipulado um prazo para que seja
alcancado esse minimo, o site publica ofertas que cobrem
descontos de até 90%. A validacdo da oferta fica condicionada ao
alcance do nimero estipulado de compradores antes que o prazo
termine. Em contagem regressiva, é dada a largada para que os
interessados na oferta se empenhem em cooptar 0 maximo de
individuos possivel. Para tanto, os usuarios da Internet recorrem a
agilidade com que as redes sociais como o Twitter, Orkut e
Facebook fazem circular informagBes para divulgar aquela que
parece ser uma oferta imperdivel. A eficacia do procedimento se
torna indissociavel das dinamicas que transcorrem em meio a essas
redes e o nimero de adesbes a compra coletiva vem atingindo
proporgfes surpreendentes.

S&o caracteristicas dos sites de compra coletiva:

e Ofertas de produtos/servigcos até 90% abaixo do valor de mercado;
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¢ Divulgacdo em massa da oferta (redes de relacionamentos);

¢ Anuncios com duragéo pré-determinada;

¢ Negociagdo efetivada com nimero minimo de compradores;

e Pagamento online ou via boleto;

e Impresséo de voucher/cupom para consumo no ponto de venda.

Compra coletiva ndo é algo novo, € comum pessoas se juntarem para
comprar produtos comuns e deixar o valor unitario de cada produto inferior ao preco
oferecido no mercado. No entanto, com a internet e o crescimento das redes sociais,
a facilidade de unir grupos de pessoas com interesses de compra comuns foi
potencializada.

Indo além, os sites de compra coletiva conseguiram preencher um
grande, se ndo o maior, desejo das empresas com a internet, de levar o cliente a
realmente efetivar uma compra na internet. Para uma empresa de prestacédo de
servigo, antes dos sites de compras coletivas uma das Unicas opg¢des era divulgar o
seu servi¢co no site, que muitas vezes ndo convencia o cliente de deslocar (quando
for o caso) e utilizar o servigo oferecido. Hoje a possibilidade de formacao rapida e
por impulso de grupos de compras permitem que as empresas consigam realizar
grandes vendas em momentos de baixa demanda do mercado. Todos ganham, o
cliente empreendedor, o fornecedor da oferta, o comprador da oferta e o
intermediador de tudo (site Koletive).

Dados do Instituto Ibope-Nielsen (2010) indicam que o numero de
usuarios ativos na internet em residéncias atingiu 34,9 milhées em dezembro de
2010, um aumento de 22% em relagédo aos 28,5 milhdes de dezembro de 2009. Ja o
total de brasileiros com acesso a internet em domicilios passou pela primeira vez

dos 50 milhées e marcou 51,1 milhdes de pessoas.
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Grafico 1 Evolugdo do nimero de usuérios ativos, em milhdes — trabalho
e domicilios, Brasil — dezembro de 2009 a dezembro de 2010
Fonte: Ibope-Nielsen, 2010

Apenas no més de dezembro de 2010, 68,7% dos internautas entraram

nos sites de comercio eletrénico.

Usuarios | Alcance | Tempo por
Unicos (%) pessoa

(000) (hh:mm:ss)
Categoria Categoria comércio eletrénico 29.740 68,7 01:21:31
subcategoria | Lojas de Varejo 25.407 58,7 00:52:15
Subcategoria | Leildes/Classificados 18.137 41,9 00:34:18
subcategoria | Guias/Comparadores de precos 16.746 38,7 00:12:40
Subcategoria | Cupons/Recompensas 15.064 34,8 00:17:18
subcategoria | Promocionais/Amostras gratis 709 1,6 00:03:03

Tabela 1 Usuarios Unicos, alcance e tempo por pessoa de Comércio Eletrénico — trabalho e
domicilios, Brasil — dezembro de 2010
Fonte: Ibope-Nielsen, 2010

A subcategoria Cupons e Recompensas, em que se classificam sites de

clubes de compras, de milhas, de cupons de descontos e compras coletivas,

também continuaram crescendo e chegou a 15,1 milhdes de pessoas. Para se ter

uma ideia em junho do mesmo ano, a audiéncia Unica dos sites de compras

coletivas somava 1,7 milhdes de usuarios. No més de setembro de 2010 cerca de

5,6 milhdes de Internautas visitaram pelo menos um site de compra coletiva. Isso

significa 14% dos usuarios ativos da Internet no més.
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Gréfico 2 Evolucdo da audiéncia dos sites de descontos e compras coletivas , - trabalho e
domicilios, Brasil — junho e setembro de 2010

Fonte: Ibope — Nielsen, 2010

*Audiéncia ndo duplicada de 18 dominios de sites selecionados como ‘descontos e compras
coletivas’

O faturamento dos sites de compra coletiva, € claro, também esta em
ascensao: em junho de 2010 foi de R$ 1 milhdo, em julho, R$ 4 milhdes e em agosto
chegou a R$ 6 milhdes. Para 2011, a previsédo é de ganhos entre R$ 30 a R$ 50
milhdes mensais.

Segundo pesquisa do Instituto Ibope-Nielsen (2010; 2011), o publico dos
sites de desconto e compras coletivas é predominantemente masculino (53,8%) e a

faixa etaria de maior concentracédo é entre 25 a 34 anos (38,3%).

Total Masculino Feminino
Usuarios unicos (000) 5.583 3.002 2.581
Total 100% 53,8% 46,2%
2-11 2,6% 1,1% 1,5%
12-17 5,3% 2,9% 2,4%
18-24 13,2% 6,6% 6,6%
25-34 38,3% 19,7% 18,6%
35-49 29,3% 16,3% 13,0%
50+ 11,3% 7,2% 4,1%

Tabela 2 Distribuicdo da audiéncia Gnica dos sites de compras coletivas’, por faixa etaria,
masculino e feminino, em percentual — trabalho e domicilios, Brasil — setembro de 2010
Fonte: Ibope-Nielsen, 2011-07-15

"Audiéncia ndo duplicada de 18 dominios de sites selecionados como ‘descontos e compras
coletivas’

Os dados supramencionados sdo compativeis com o perfil do consumidor
on-line brasileiro, de faixa etaria proxima a detectada pela pesquisa e que até pouco

tempo, era também majoritariamente masculino.
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O numero total de usuéarios ativos no trabalho e em residéncias em
setembro de 2010 foi de 40,6 milhdes, o que significou uma diminuigéo de 2,4% em
relacdo ao més de agosto de 2010 e um crescimento de 14% na comparagdo com
os 35,5 milhdes de setembro de 2009. Considerando o uso da internet em todos
ambientes (trabalho, residéncias, escolas, lan houses, bibliotecas, telecentros), o

namero de pessoas com acesso foi de 67,5 milhdes, no quarto trimestre de 2009.

Ago/2010 | Set/2010 | Variacdo
Tempo de uso do computador (hh:mm:ss) 67:26:42 | 67:08:37 -0,4%
Aplicativos incluidos trabalho e domicilios
Tempo de uso do computador (hh:mm:ss) 44:34:39 | 44:40:33 0,2%
Aplicativos excluidos trabalho e domicilios
NUmero de usuarios ativos (000) 41.566 40.564 -2,4%
Trabalho e domicilios
NUmero de pessoas com acesso (000) 51.827 51.827
Trabalho e domicilios

Tabela 3 Tempo de uso por pessoa, numero de usuarios ativos e nimero de pessoas com
acesso — trabalho e domicilios, Brasil — setembro de 2010
Fonte: Ibope-Nielsen, 2010

Segundo um estudo do instituto Qualibest, 64% das pessoas compram
pelo menos uma vez por més em sites de compra coletiva. Sendo que 76% desses
consumidores adquiriu esse habito nos ultimos cinco meses, enquanto 39% realizou
sua primeira compra ha cerca de dois meses. (PORTAL PEIXE URBANO, 2010)

A grande maioria dos usuarios, 73% afirmam estar satisfeitos ou muito
satisfeitos com os sites, enquanto 78% ficaram satisfeitos com os servigos prestados
pelos estabelecimentos que ofereceram os descontos. Oitenta e um por cento
disseram ainda que voltariam ou certamente voltariam a comprar se aparecesse
outra promogao no mesmo local. Quando indagados se voltariam sem a promogé&o
ao estabelecimento, este nimero € de 43%.

Por sua vez, dados da 23* edicdo do Relatério WebShoppers e
disponibilizados pelo Portal Bolsa de Ofertas (2011), de cada 100 internautas, 61
afirmaram ter conhecimento acerca de compras coletivas, 31 destes ja efetuaram
compras e 24 voltariam a comprar os cupons de ofertas. Outras constatacoes
advindas do referido Relatério e merecedoras de ressalva no que concerne ao
consumidor de compras coletivas, séo:

e Marcas mais lembrada: Groupon, Peixe Urbano e ClickOn;
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e Satisfacdo: 74% dos pesquisados afirmaram estar satisfeitos e 11%
insatisfeitos;

e Categorias de produtos e servigos mais adquiridos: 30% compraram moda e
assessorios, 18% produtos eletrénicos e 12% assessorios de informatica;

e Fonte de conhecimento: para 22% dos entrevistados, o modelo das compras
coletivas foi conhecido através dos buscadores Google e Yahoo, e outros
22% receberam as ofertas pelo e-mail.

De forma ampla, as vantagens advindas da compra coletiva consistem no
aproveitamento de grandes descontos e diversidade nas op¢des de ofertas. J& para
os ofertantes, as principais vantagens encontram-se na possibilidade de divulgar a
empresa para um grande numero de pessoas, vender produtos com baixa procura e
maximizar o movimento em horarios e dias de baixa frequéncia. (ARTIGONAL,
2011)

Segundo o Portal Bolsa de Ofertas (2011),

o Brasil ja tem 1890 sites de compras coletivas e 73 sites
agregadores de ofertas, que somam um total de 1963 sites com
atividades voltadas para as compras coletivas. Considerando
apenas os sites de compras coletivas, tivemos um crescimento de
84% em relacédo ao Ultimo levantamento efetuado em fevereiro, que
contabilizava 1025 sites em funcionamento no pais.

O Grafico 3 que se segue, dard uma nogao mais precisa do crescimento
do namero de sites de compra coletiva no Brasil entre os periodos de 12 de marco
de 2010 a 27 de junho de 2011.

sites
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Gréfico 3 Sites de compra coletiva no Brasil (2010-2011)
Fonte: Bolsa de Ofertas, 2011
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Outra pesquisa realizada pelo Portal Bolsa de Ofertas entre os dias 20 e

27 de junho de 2011, contemplou todos os 1890 sites de compras coletivas, tendo-

se obtido os seguintes resultados:

Sites ativos: 1.145, correspondendo a 61% do total de sites e atendem ao
critério de estar com o script de vendas de cupons em funcionamento nas
suas fungdes basicas.

Sites Inativos: 326 sites, representando 17% do total. Apesar de permitirem
acesso, as atividades de promocéo de ofertas destes portais encontram-se
paralisadas ou encerradas.

Sites Novos: 212 sites, perfazendo um total de 11% de sites. Foram
apontados como novos os sites que ao acessar o dominio apresentavam um
convite para registro de novos usuarios, a fim de formar a base inicial para
envio de alertas das primeiras ofertas.

Sites Danificados: foram registrados 121 sites danificados, representando 6%
do total. Os referidos sites apresentaram problemas de funcionamento do
script ou sistema de programacdo e, portanto, ndo permitiram sequer a
visualizagao.

Sites Desativados: contabilizaram-se 86 sites, que somam 5% do total. Aqui
foram classificados os sites que ndo podem mais ser acessados, pois 0S

respectivos dominios ndo se encontram mais hospedados em servidores.

y Status [
Site de acesso normal,
Ativo  com ofertas do dia e em
pleno funcionamento
Site que ja apresentou ofertas
Inativo mas esté parado
sem alteragbes a mais de 15 dias
Site em fase de registros
m de usuarios para envio de
alertas das primeiras ofertas
) - problemas no script (html) H@
| 4 Site que ja esteve ativo, com links
Desativado no twitter e facetook, mas que nao
Consegue Mais o acesso

Quadro 1 Classificagdo conforme status encontrado de cada site
Fonte: Bolsa de Ofertas, 2011
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Com relagédo aos sites agregadores de ofertas de compras coletivas, a
mesma pesquisa apontou a existéncia de 73 portais, dentre os quais 67 na condi¢céo
de ativos, 4 constando como inativos, 1 danificado e 1 desativado.

Acrescenta-se ainda que, especificamente em se tratando dos sites
inativos, danificados ou desativados, a pesquisa buscou o entendimento acerca dos
principais motivos para tais condi¢cdes, tendo como justificativas: escassez de
recursos para investimentos na ampliagdo da base de registros de usuarios;
quantidade de sites concorrentes situados na mesma cidade com precos abaixo do
normal; dificuldade de apresentar o conceito das compras coletivas a possiveis
parceiros; dificuldade de méao de obra habilitada para efetuar boas negociagdes de
ofertas junto a parceiros locais; dificuldade de solugdo e suporte técnico para
resolver problemas apresentados nos scripts dos sites; restricdo de técnicos para
operar o site em tempo integral.

E justamente na busca por solugbes dos dois ultimos problemas

supramencionados que o Koletive pretende atuar.

3.1 Mercado Consumidor

Entende-se por cliente uma pessoa ou uma unidade organizacional que
desempenha um papel na consumagdo de uma transagdo com uma entidade.
Parente (2000) acrescenta que muitas empresas e alguns autores fazem uma

diferenciagéo no significado da palavra cliente e consumidor.

Em geral, os fabricantes utilizam o termo cliente para referir-se a
empresas para as quais eles vendem seus produtos, como
atacadistas ou varejistas, e referem-se a consumidores como
individuo ou unidades domiciliares. Entretanto, muitos varejistas
chamam de clientes aqueles individuos ou unidades domiciliares
gue fazem compras em suas lojas, e utilizam o termo consumidor
para designar de uma forma genérica aqueles que consomem
produtos ou servicos, mas que ndo necessariamente compram em
suas lojas. (PARENTE, 2000, p.113)

Conforme j& exposto, atualmente o Brasil conta com 1890 sites de
compras coletivas, destes, 447 encontram-se inativos ou danificados
(respectivamente 326 e 121). Considerando que algumas das justificativas

apontadas para tais condigfes referem-se a dificuldade de solucdo e suporte técnico
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para resolver problemas apresentados nos scripts dos sites, bem como restrigcdo de
técnicos para operar o site em tempo integral, inicialmente o Koletive voltar-se-a a
persuasdo de tais grupos, os quais constituirdo seu publico alvo e a novos
empreendedores que reconhecem a sua cidade ou regido como potencial para seu
empreendimento.

Em outras palavras, o principal consumidor do Koletive € o cliente
empreendedor que deseja iniciar um negdcio de compra coletiva para sua regido.
Considerando que as grandes marcas atuais (Clickon, Peixe Urbano, Groupon,
dentre outras) ndo atuam em todas as cidades, as mesmas tém como estratégia
atuar inicialmente em grandes cidades e, em seguida, nas de médio porte. No caso
do Koletive, a estratégia é inversa, isto é, buscar-se-4 em primeira instancia as
cidades e empreendedores de menor porte, ou ainda em uma cidade do mundo que
nao apresente muita concorréncia de compra coletiva.

Em sendo assim, para atingir os empreendedores que possuem seu site
inativo ou danificado, faz-se-a4 necessario a obtengdo junto ao Portal Bolsa de
Ofertas da listagem dos referidos grupos para que, em seguida, seja dado inicio &
abordagem. Para os demais empreendedores salienta-se a inexisténcia de barreiras
para a utilizagéo da plataforma Koletive, uma vez que o baixo investimento inicial e a
ndo abrangéncia das marcas atuais em todas as cidades permite que o cliente
empreendedor do site de compras coletivas seja o primeiro site atuante neste
segmento em sua regiao.

E simples perceber que o sucesso dos clientes € uma estratégia diferente
da atualmente utilizada pelas grandes empresas de compras coletivas. Enquanto
estas atuam em grandes metropoles, o Koletive ira focar no pequeno empreendedor
que atuard em um segmento especifico muitas vezes de pouco interesse para as
grandes empresas.

O Koletive pretende atingir principalmente empreendedores que
enxergam uma boa oportunidade de langar um negdcio de compra coletiva seja este
em uma regido geografica (uma cidade ou conjunto de cidades proximas) ou
segmento especifico (turismo, estética, alimentacdo, etc.). No primeiro caso o
sucesso € inversamente proporcional ao nimero de concorrentes existentes na
regido. J& no segundo a possibilidade de um concorrente direto € menor (no Brasil

as segmentacgdes dos sites estéo iniciando somente em 2011).
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Apesar deste foco, ndo € de interesse do Koletive restringir a entrada de
qualquer tipo de cliente; portanto, a entrada sera aberta e toda automatizada, de
forma a permitir que qualquer pessoa inicie 0 seu site de compra coletiva com
poucos cliques. No entanto, é importante direcionar o foco no auxilio aos clientes
potenciais, para que estes alcancem o0 sucesso de seus negoécios e,
consequentemente, o sucesso do Koletive.

Este foco estratégico proporcionado pela internet j& foi objeto de estudo e
€ conhecido como “a cauda longa”, termo utilizado para identificar distribuicbes de
dados da curva de Pareto, onde o volume de dados é classificado de forma
decrescente. Ao contrario do que ocorre no comercio comum (offline) onde os custos
associados a manutencdo em exposi¢cdo de produtos muito poucos procurados néo
compensa sua comercializagdo, na internet, apostar na cauda longa tornou-se
economicamente interessante uma vez que muitas vezes o volume dos produtos
gue existem na zona da cauda longa tem um valor comercial equivalente aos dos
produtos populares. Sao cases de sucesso deste modelo a Amazon (venda de

livros) e o ltunes (venda de masicas).

gtd vendida

1° 100 000 posicdo do produto entre os mais vendidos 3 700 000°
HITS:
Livros disponiveis Livros disponiveis somente na
tanto na livraria Amazon e gue representam
tradicional quanto 75% do faturamento
na Amazon

Quadro 2 cauda longa
Fonte: http://techbits.com.br/2006/a-cauda-longa/
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3.2 Mercado Concorrente

O Koletive tem 0s seguintes concorrentes potenciais: empresas que
comercializam e prestam servigcos de desenvolvimento de sites em geral, softwares
para a criagdo de site de compras coletivas; e, profissionais autbnomos em
programacao.

No primeiro caso, ndo se tem disponivel o quantitativo de empresas
voltadas para tal fim. Ja em se tratando dos softwares para a criacdo de site de
compras coletivas, segundo Valle (2010), estes se encontram disponiveis no
mercado internacional e, para serem utilizados no Brasil, necessitam de traducéo e
adaptacdo a algumas questbes regionais como, por exemplo, a implantagcdo de
meios de pagamento utilizados no pais como PagSeguro e Pagamento Digital.

Tem-se ainda, os profissionais autbnomos de programacdo, os quais,
além do desenvolvimento de sites de compra coletiva, também fornecem suporte
para 0s mesmos, valendo enfatizar que um profissional qualificado para a referida
funcdo tem uma remuneragdo mensal entre R$ 2.000 e R$ 5.000 ao més, e a
empresa muitas vezes fica refém do know-how do cédigo-fonte deste profissional.

Como pontos fortes e fatores de sucesso relacionados a concorréncia,
podem-se mencionar o know-how dos atuais empreendimentos dos sécios serem de
mais de seis anos de mercado, flexibilidade nas negociagbes com os clientes em
relacdo aos valores cobrados em méao de obra, infraestrutura pronta e opgdes
diversificadas de pagamento (boletos bancérios, cartbes de créditos, paypal,
deposito bancario).

Jéa em se tratando dos pontos fracos no ambito da concorréncia, tem-se a
escassez de divulgagdo intensiva da empresa e dos servigos, a inexisténcia de
empresas voltadas unicamente para o0 desenvolvimento de sites de compras
coletivas e auséncia de garantias de qualidade dos servigos executados por

profissionais autdnomos.

3.3 Mercado Fornecedor

Mercado fornecedor é aquele que fornece & empresa 0s equipamentos,
maquinas e outros materiais necessarios ao seu funcionamento ou, segundo o

SEBRAE (2009, p.29), "compreende todas as pessoas e empresas que iréo fornecer
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as matérias-primas e equipamentos utilizados para a fabrica¢éo ou venda de bens e
servigos”.

Por ja existir infraestrutura montada nas empresas atuais dos sécios ndo
serd necesséaria aquisicdo de nenhuma matéria-prima e equipamento para
desenvolvimento no novo negodcio. Esta estrutura sera considerada como

investimento inicial do negécio, apresentado posteriormente.
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4 PLANO DE MARKETING

De acordo com Ambrosio (1999, p.1), plano de marketing consiste em

um processo de intenso raciocinio e coordenacdo de pessoas,
recursos financeiros e materiais cujo foco central é a verdadeira
satisfacdo do consumidor. Em outras palavras, é ajudar o
consumidor a se sentir um pouco mais feliz e, em consequéncia,
gerar resultados positivos para a empresa e a sociedade.

A seguir seréo expostos os elementos pertinentes ao assunto.

4.1 Descri¢cao dos Servigos

Servigo, na sua conceituagdo é “um ato ou desempenho oferecido por
uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho é essencialmente intangivel e normalmente n&do resulta em
propriedade de nenhum dos fatores de produgéo”. (LOVELOCK; WRIGHT, 2001,
p.5) ou, conforme Kotler (2000, p.448), € “qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que néo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode ou ndo estar ligada a um
produto concreto”.

Os servigos disponibilizados pelo Koletive atender&o prioritariamente a
duas necessidades: desenvolvimento e gerenciamento de sites de compras
coletivas.

No que se refere ao desenvolvimento, 0 mesmo se dard da seguinte
forma: o visitante do site Koletive, logo na péagina principal, tera disponivel um botao
destacado “crie agora o seu site de compra coletiva”. Ao clicar neste botéo ele ja
tera pré-configurado um site de compra coletiva no qual podera editar a qualquer
momento 0s seguintes itens:

e Personalizagdo do Layout: o cliente podera escolher temas pré-criados que
mais se assemelham & sua idéia. Selecionado o tema, podera trocar cores e
imagens de forma a permitir a criacdo de um layout Unico de seu
empreendimento.

e Gerenciamento de Contetudo: com o layout inicial pronto, o cliente podera

inserir o contetdo das principais péginas (empresa, contato, forma de
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funcionamento de seu portal, etc.) seguindo ou ndo modelos pré-construidos
para este fim. Normalmente os sites de compra coletiva sdo enxutos e
focados diretamente nas ofertas do dia.

e Insercdo de Ofertas: o cliente tera um treinamento online de como inserir
ofertas eficientes. Os tdpicos principais do treinamento serdo de dicas de
como criar textos e imagens para conquistar seus clientes (principalmente por
impulso), sugestdes de valores de descontos e criagdo das regras da oferta
para garantir o sucesso desta para o ofertante.

e Configuragdo: o cliente podera selecionar as principais configuragdes de suas
ofertas como tempo de expiracdo, numero de ofertas simultaneas, sua taxa
de administragdo por oferta, forma de cobranga (integral ou apenas a sua
taxa de administrag&o), entre outros.

O gerenciamento do site &, assim como sua criacdo, online e disponivel a
qualguer momento. Periodicamente, a disponibilidade de novas fungdes, assim
como dicas para gerenciamento do site, ser4 apresentada em destaque no painel
administrativo e enviada via alerta para o e-mail do cliente.

A venda de novos sites serd on-line. Uma equipe de vendas estara
disponivel em chat (inicialmente durante o horario comercial brasileiro) para
solucionar duvidas e incentivar o cliente a criar o seu site, através da
disponibilizacdo de teste gratuito de um més. ApGs o primeiro més, caso ndo haja
cancelamento do servigo, as mensalidades de utilizagdo serdo automaticamente
debitadas do cliente.

O suporte ao cliente sera unicamente por solicitagdes online, tickets, na
area do painel do cliente onde o mesmo gerencia 0 seu site, com um periodo
maximo de resposta de 24 horas. Esta limitagdo ocorrera pela experiéncia atual de
empreendimentos dos socios em negdécios semelhantes, cuja maior despesa
verificada decorria de atendimentos de clientes via telefone e, em sua maior parte,
por dividas comuns. A solucdo adotada nestes empreendimentos foi a utilizacdo de
uma base de dados de perguntas e respostas, a qual segue o seguinte processo:

e O cliente, ao digitar sua davida no painel administrativo, receberd um
conjunto de provaveis respostas na ordem de relevancia a sua pergunta;

e Caso nao encontre a resposta a sua duvida, este abrira um ticket, cabendo

ao atendente refinar a busca de sua resposta na base existente;
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e Caso a resposta ndo seja encontrada, o atendente responderd a duvida e
adicionard a nova resposta ao banco de respostas.

O resultado do processo supramencionado apresenta-se vantajoso, uma

vez que, em pouco tempo, conquista-se um banco de perguntas e respostas

eficientes ao negocio e o nimero de atendimentos diminui consideravelmente.

4.2 Descri¢éo do Preco

Para a selecdo do objetivo da determinacé&o dos precos segundo Kotler
(2000, p. 478), “quanto mais claros os objetivos de uma empresa, mais facil sera a
determinagéo de pregos”.

Os precgos de comercializagéo dos servigcos do Koletive dar-se-ao de duas
maneiras: a primeira por uma mensalidade minima e a segunda por porcentagem
das vendas. Neste ultimo sera utilizado o modelo SaaS (software as a service) em
que serd cobrada uma mensalidade do cliente proporcional ao montante de venda
realizado, pois quanto maior a sua venda, maior a utilizagcdo do recurso da
plataforma contratada (infraestrutura, recursos e demandas que ele necessita para
manter o seu negocio).

Acrescenta-se que para todos os servi¢cos serd cobrado um valor mensal
Gnico variavel, sendo os primeiro més isento de pagamento e, nos meses
subsequentes, serd cobrada taxa de R$ 79,90 ou o proporcional na moeda de seu
pais (neste caso o pagamento inicial sera via Paypal).

Nos meses seguintes, caso 3% das vendas dos clientes supere o valor da
mensalidade inicial (cliente obtendo a receita mensal acima de R$ 2.663,33), sera
cobrado ao cliente 3% dos valores de suas vendas'.

Importante destacar que o valor de 3% do faturamento do cliente é inferior
ao investimento dele de manter uma infraestrutura minima para um negdécio online.
A tabela que se segue apresenta um comparativo indicando os investimentos das

duas opgdes no primeiro ano do empreendimento do cliente.

' O piso é o valor de R$ 79,90. Ou seja, se um cliente esta vendendo pouco ele paga este valor. J& se
o cliente esta obtendo sucesso, vendendo mensalmente acima de R$ 2.663,33 ele pagara acima do
piso, proporcional a quantidade vendida no més.
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Investimento minimo em
Infraestrutura Tecnoldgica
Propria

Koletive

Criagdo de um site de
compra coletiva

12 x R$ 500,00

Salario e encargos de um
programador para gerenciar

12 x R$ 3750,00 (Salério de
R$ 2.500,00 + 50% de

Criagcéo e gerenciamento do
site  pelo proprio cliente.
Primeira mensalidade gratis
+ 11 mensalidades de R$

0 site de compra coletiva encargos) 79,90.

Aluguel de um servidor 12 x R$ 200,00 Inserido no valor mensal
Computador R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Internet 12 x R$ 100,00 12 x R$ 100,00
Total R$ 56.600,00 R$ 4.078,90

Tabela 4 Quadro comparativo indicando os investimentos das duas op¢8es no primeiro ano
do empreendimento do cliente
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Frente o exposto, tem-se que o investimento no novo negécio pelo

Koletive representa 7,2% do investimento do cliente sem o Koletive.

4.3 Descri¢cdo da Promogao/Comunicagao

A imagem é o referencial. E a forma mais singular do publico perceber a
empresa e, consequentemente, a qualidade da prestacdo dos servigos. Em sendo
assim, na divulgacdo sera considerado o fator emocional, pois a formacéo de
opinido e a maneira como 0s clientes se sentem satisfeitos garantirdo o seu nivel de
fidelizag&o.

Com base nas exposicfes, buscar-se-a tornar a empresa em andlise
conhecida e, posteriormente, ganhar a adeséo de clientes. Para que a expectativa
da proposta delineada venha efetivamente a alcancar éxito, na condigdo de entrante,
devera implantar acdes agressivas e de alto impacto.

O Unico meio mundial para atingir todo o publico potencial é a internet.
Por isto todas as agbes de promog¢do nos dois primeiros anos do negdcio serdo
online.

Como pioneira neste modelo de nego6cio no segmento de compras
coletivas pretende-se atingir rapidamente as primeiras posi¢cdes nos principais
buscadores da internet para as palavras-chaves mais pesquisadas referentes ao
desenvolvimento, manutencéo e gerenciamento de sites de compras coletivas, além
da utlizacdo de links patrocinados. O know-how em SEO (search engine

optimization) pelos socios da empresa ja existe (as duas empresas atuais possuem
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0 primeiro e o terceiro lugar para os termos mais pesquisados) e o investimento sera
de esforco da equipe de realizar estratégias para o melhor posicionamento do site.

A propaganda seréa realizada mediante divulgagdo em site proprio (para
isto j& foi registrado em nome dos sécios 0s registros www.koletive.com.br e
www.koletive.com) e em portais de relacionamento (a exemplo do Facebook,
Google+ e Twitter).

Enfatiza-se ainda que o site da empresa divulgara a ndo necessidade de
pagamento da primeira mensalidade e a facilidade de se criar e gerenciar o site do

empreendimento do cliente.

4.4 Descri¢céao da Localizagdo

No que concerne a localizagdo, enfatiza-se que, dada a natureza do
empreendimento, esta ndo incide na necessidade de situar-se em cidades ou bairros
especificos. Por ja possuir dois empreendimentos em uma sede em Belo Horizonte
(Rua Vital Brasil, 409, Bairro Jaragud, Belo Horizonte — MG), a empresa alvo desta
andlise também sera mantida na mesma estrutura, assim como se utilizara de
processos e padrdes de administracdo ja existentes nos dois empreendimentos
atuais.

A escolha se deu em virtude da existéncia de infraestrutura pronta,
facilidade para gerenciamento dos sécios e diminuigdo dos custos para o inicio do
projeto e, consequentemente, minimizagao do risco.

Acrescenta-se que o site da empresa sera a principal porta de entrada e
comunicagdo com os clientes. Portanto o posicionamento relevante das empresas
sera a sua posicao diante de pesquisas na internet em sites buscadores conforme ja

apresentado.

4.5 Descricéo das Estratégias

Para atingir seus objetivos, uma organizagdo precisa desenvolver uma
estratégia de marketing, o que inclui definir os objetivos, identificar e analisar em
mercado-alvo e desenvolver um mix de marketing capaz de satisfazer aos individuos

deste mercado. Segundo Pride e Ferrel (2000, p.22),
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a estratégia de marketing consiste na selecdo do mercado-alvo e no
desenvolvimento de um mix de marketing. Em um sentido mais
amplo, a estratégia de marketing refere-se ao modo como uma
empresa vai administrar suas relacbes com os clientes e ganhar
vantagem sobre a concorréncia.

Ainda em conformidade com Pride e Ferrel (2000), a estratégia de
marketing deve: ajustar-se as necessidades e aos propoésitos do mercado-alvo
selecionado, ser realista em relagdo aos recursos disponiveis e ao ambiente da
organizac&o e ser consistente com sua missédo, metas e objetivos.

As estratégias de marketing implantadas pelo Koletive serdo
prioritariamente as de penetracdo de mercado e diferenciagdo, com énfase na
inovacéo e facilidade de utilizagéo da plataforma.

No que concerne a estratégia de penetragdo, Cobra (1991) afirma que a
mesma visa obter parcelas mais amplas de um mercado, incrementando as vendas
de determinado produto ou servigo, sem realizar qualquer alteragdo no produto ou
servigo basico. Para ampliar um mercado € preciso segmenta-lo, identificando novos
segmentos e adequar as estratégias para cada um destes.

Com base nas exposicfes, buscar-se-a tornar a empresa em andlise
conhecida e, posteriormente, ganhar a adeséo de clientes. A propaganda inicial sera
realizada mediante divulgacéo em site proprio, posicionamento em buscadores e em
midias sociais online.

Em linhas gerais, a Internet contemplard 100% dos investimentos inicias
em divulgacdo, onde se pretende utilizar links patrocinados nos principais
buscadores, add word e banners em sites de grande relevancia e SEO (Search

Engine Optimization).

Traduzindo, trata-se do trabalho de otimizar uma pagina web, ou
mesmo um site inteiro, de modo que ele fiqgue mais “amigavel” ou
acessivel aos sites de buscas. O objetivo das técnicas de SEO é
melhorar o posicionamento de uma pagina nos mecanismos de
busca, aumentando a probabilidade de crescimento do niamero de
acessos (LANDIM, 2009).

O foco principal é que quando forem digitados termos mais pesquisados
pelos clientes potenciais, tais como “desenvolvimento de site de compra coletiva”,
“como ter um site de compra coletiva”, ou “construtor de compra coletiva”, o Koletive

seja o primeiro resultado, preferencialmente sem utilizar de links patrocinados.
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Ja em se tratando da estratégia de diferenciacdo, segundo Aaker (2001),
deve possuir basicamente trés caracteristicas, quais sejam: gerar valor para o
cliente, fornecer valor percebido e ser dificil de copiar.

Frente o exposto, a estratégia de diferenciacdo do Koletive buscara a
criagdo de vantagens competitivas mediante atendimento das necessidades do
segmento ignoradas ou ndo atendidas em sua totalidade pela concorréncia, no caso,
a plataforma para construgdo e gerenciamento de sites especificamente voltados a
compra coletiva.

Embora parega simples, o referido tipo de servigo exige por parte dos
proprietarios uma administracdo segura onde a técnica e o conhecimento em
tecnologia da informacéo, aliados a determinados padrdes de qualidade, poderéo
significar a real sobrevivéncia do negécio. Sendo assim, a marca Koletive sera
trabalhada priorizando os aspectos de inovagdo e qualidade na prestagdo de seus
servicos, enfatizando a busca da plena satisfacdo dos clientes empreendedores, 0s
quais serdo constantemente monitorados por um sistema de medigdo de suas
eventuais sugestdes, queixas e areas de insatisfacdes.

Considerando ser comum a dificuldade dos clientes quanto a visualizagdo
das dimensbes da qualidade, principalmente no que tange ao desempenho,
confiabilidade e niveis de servicos prestados, os gestores deverdo buscar a
compreensdo dos determinantes da percepcdo da qualidade e atentar para os
pequenos, mas visiveis elementos, j& que a qualidade percebida é geradora de
lucratividade pelo fato de o custo de reter clientes ser reduzido.

De forma geral, a vantagem competitiva da empresa seré prioritariamente
a diferenciacdo em relacdo as demais existentes, uma vez que até o momento,
embora tenha se percebido amplo crescimento de ofertas de sites de compras
coletivas, ndo existe nenhuma empresa nacional ou internacional que possua uma
plataforma de construgéo e gerenciamento online de um site de compras coletivas.

Com relagdo aos fatores de sucesso, enfatiza-se a constante capacitagao
e comprometimento de todo o quadro funcional, a monitoragdo permanente do
mercado e o investimento em melhorias tecnolégicas e operacionais.

As macroestratégias estabelecidas encontram-se dispostas a seguir:

= 1°Momento: Penetragdo no mercado com o investimento adequado
» Tornar a empresa conhecida: divulgagcdo online e posicionamento em

buscadores;
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» Conquistar clientes: site e painel administrativo com excelente usabilidade
e com apelo ao impulso de teste do primeiro més grétis;

» Formar parcerias com colaboradores: porcentagem no lucro semestral do
empreendimento;

» Formar parcerias com fornecedores: empresas de “data center” objetivando
diminuir o custo dos servidores.

2° Momento: Desenvolvimento de servigos (diferenciagéo)

» Considerando a possibilidade de novos entrantes, o Koletive devera
desenvolver pesquisas no sentido de diversificar os servicos ofertados e
aprimorar constantemente seu software para os clientes como forma de
evitar a entrada de grandes concorrentes.

3° Momento: Ampliar o market-share

» Aumentar a divulgagéo nos paises potenciais com criagdo de sites e agdes
de SEO em outros idiomas;

> Divulgar vagas para interessados em representar a Koletive em paises que
ainda néo existe atuagao;

» Ampliar a equipe para suporte e manutencdo do software em diferentes

idiomas: candidatos aptos a gerenciar a marca em seu pais.
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5 PLANO OPERACIONAL

5.1 Desenvolvimento do Site e Sistemas

O software, plataforma online de construgdo e gerenciamento de sites de
compra coletiva, € o coracdo de todo o empreendimento e, assim como o site,
precisa ser desenvolvido com qualidade e boa documentacédo para possibilitar
manutengcbes e evolugcdo faciimente pela equipe de desenvolvimento. Outra
ferramenta importante e ja desenvolvida em versdo beta para os atuais
empreendimentos dos sdcios é um software de gestdo administrativa e financeira do
empreendimento.

Para desenvolvimento do site e sistemas em sua versdo inicial foi
estimado o prazo de quatro meses, com a equipe de um gerente de projeto e dois

analistas desenvolvedores, antes da publicacéo oficial para utilizagéo de clientes.

5.2 Instala¢Oes e Layout

No arranjo fisico racionalmente projetado obtém-se maior economia,
qualidade dos trabalhos e produtividade para a empresa, com base na boa
disposicdo dos equipamentos de trabalho combinada com os recursos humanos
envolvidos no processo.

Conforme infraestrutura atual as instalacdes da equipe Koletive séo
dividas em 3 ambientes: operacional, administrativo e comercial. O ambiente
operacional sera ocupado pelos analistas desenvolvedores e 0 gerente de projetos.
O ambiente administrativo e financeiro pelo assistente Administrativo Financeiro. O

ambiente comercial pela equipe de vendas.

Estrutura Fisica Equipe maxima atual
suportada
Ambiente operacional 12 gabinetes (mesa e 12 pessoas

cadeira), 12 computadores
com ponto de internet,

banheiro.
Ambiente administrativo e 4 gabinetes (mesa e cadeira), 4 pessoas
financeiro 4 computadores com ponto de

internet, banheiro.

Continua
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Continuacao

Ambiente comercial 5 gabinetes (mesa e cadeira), 5 pessoas
5 computadores com ponto de
internet, banheiro.

Tabela 5 Quadro indicativo das instalagdes, infraestrutura atual, e nimero maximo de
colaboradores por ambiente
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Apesar de a configuragdo exposta ser a atual, é possivel inverter o
ambiente operacional com o comercial para o empreendimento atual, uma vez que o

maior esforgo serd no atendimento ao cliente como apresentado a seguir.

5.3 Capacidade Produtiva/Comercial/Servigos

O projeto Koletive foi criado no intuito do site e plataforma (software)
serem autossustentaveis. Ou seja, depois de desenvolvida esta infraestrutura o
cliente podera solicitar o seu site online, sem a necessidade de se comunicar com
nenhum funcionario, sendo disponibilizado ao mesmo o seu site de compras
coletivas e o recebimento de suas mensalidades automaticamente. Caso nédo seja
efetuado o pagamento de uma mensalidade, seu site serd suspenso apos trinta dias.

Enfatiza-se que neste processo, o Unico procedimento manual necessério
€ a baixa das faturas liquidadas do site do banco da empresa para o sistema de
gerenciamento. Sendo assim, a capacidade produtiva da equipe ocorre em torno da
publicidade e promog¢éo, numero de atendimentos e do desenvolvimento de novas
funcionalidades.

Considerando:

e O tempo de atendimento comercial total para a entrada de um novo cliente gira
em torno de um tempo médio de 5hs e 34 minutos, ou 334 minutos (baseado
na meédia dos empreendimentos atuais). Considerando o tempo também
utilizado no atendimento on-line para visitantes que n&o tornaram clientes.

e O tempo de atendimento de suporte total de um cliente em um més no tempo
médio de 43 minutos (baseado na média dos empreendimentos atuais).

e O tempo de reviséo e atualizagédo da base de perguntas e respostas por cliente
em um més é de 40 minutos (baseado na média dos empreendimentos atuais)

e corresponde a uma nova pergunta com sua devida resposta.
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e O tempo de atendimento administrativo e financeiro de um cliente em um més

no tempo meédio de 16 minutos (baseado na média dos empreendimentos

atuais).

Tem-se que:
Um atendente comercial e de suporte, trabalhando 168 horas mensais
(10.080 minutos), consegue realizar atendimento para entrada de 10 novos
clientes por més (3.340 minutos), atender 100 clientes atuais (4.300 minutos)
e cadastrar 61 novas perguntas e respostas (2.440 minutos). Considerando
estes valores para os primeiros meses do projeto e que a cada més a
necessidade de cadastro do nimero de perguntas e respostas cadastradas
na base diminuird aumentando o tempo para atendimento de novos clientes e
de suporte aos clientes atuais, podendo este atendente chegar a atender 56
clientes atuais a mais. Considerando atendentes comerciais e de suportes
adicionais, atendendo apenas clientes atuais, estes podem chegar a atender
234 clientes atuais.
O primeiro atendente administrativo e financeiro gastard metade do seu
tempo a processos cotidianos nédo ligados ao atendimento ao cliente. Sendo
assim, um atendente administrativo e financeiro, com metade de seu tempo
dedicado ao atendimento de clientes, 84 horas mensais, ou 5040 minutos,
consegue realizar o atendimento administrativo e financeiro para 315 clientes.
Os atendentes administrativo e financeiro seguintes poderdo dedicar tempo
integral ao atendimento equivalente a 630 clientes.
A equipe de desenvolvimento atual consegue realizar manutengdo e
desenvolver novas funcionalidades no site e na plataforma independente do
ndmero de clientes para os 3 primeiros anos do empreendimento.

Sendo assim, tem-se a projecdo de capacidade conforme a tabela a

seqguir.
NUmero 0 200 | 400 | 600 | 800 | 1000 | 1200 | 1400 | 1600 | 1800
de clientes a a a a a a a a a a
200 | 400 | 600 | 800 | 1000 | 1200 | 1400 | 1600 | 1800 | 2000
Equipe com 1 2 2 3 4 5 6 7 7 8
e de suporte
Equipe adm 1 2 2 2 3 3 3 4 4 4
E financeira

Continua
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Continuacao
Equipe 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
operacional
Tabela 6 Previsdo de aumento da equipe de acordo com o0 numero de clientes
desconsiderando gerentes
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Considerando:
¢ Que no primeiro ano o numero médio de entrada de novos clientes seja de 10
novos clientes/més, no segundo ano de 15 novos clientes/més e, no terceiro

ano de 20 novos clientes (previsdo minima para 0 novo projeto).

Tem-se que:
Ano 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0
Clientes 50 110 200 290 410 530
Equipe comercial e de
suporte 1 1 2 2 3 3
Equipe administrativa e
financeira 1 1 1 1 2 2
Equipe operacional 1 1 1 1 1 1

Tabela 7 Previsdo de aumento da equipe de acordo a previsdo de entrada de
clientes nos trés primeiros ano do Koletive
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Por ser inovador em seu segmento a previsdo apresentada para os trés
primeiros anos pode ser acima ou abaixo da previséo, fator diretamente relacionado
a promogdo e publicidade adequada da marca, resultando em novas estimativas.

Por este motivo, a tabela 6 consiste no maior referencial quanto a evolugdo do

empreendimento,

5.4 Necessidade de Pessoal

Em atendimento ao que se propde e desconsiderando o prazo de
desenvolvimento do site e dos sistemas, o Koletive contard com uma equipe
técnico/operacional qualificada e comprometida com a qualidade da prestacdo de
seus servicos, constituida, em sua abertura. Além dos colaboradores responséveis
pelo atendimento direto a clientes, novos membros entrardo na equipe,
principalmente para a fungdo de coordenagdo, gerenciamento e direcdo, sendo

entdo a equipe inicial, de acordo com o Quadro 3.
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Especificagcdo Qtd AtribuicBes
Gerente 01 | Colaborador (s6cio) com elevado conhecimento em
Administrativo, administracdo de empresas e marketing.
Financeiro e Responsavel pela administracdo geral do empreendimento
Marketing e planejamento das a¢Oes de marketing e comunicagéao.
Gerente 01 | Colaborador (s6cio) com elevado conhecimento em
Operacional tecnologia da informacdo, gerenciamento de projetos e

desenvolvimento de software web.

Responsavel pela geréncia do desenvolvimento,
monitoramento e administracdo do site e da plataforma de
construcdo de sites de compra coletiva.

Gerente Comercial 01 | Colaborador (sécio) com elevado conhecimento comercial e
marketing.

Responsavel pela execucdo das acbes de marketing e
administracdo da forgca de vendas, como gerenciamento
dos atendentes comercial e de suporte.

Analista 01 | Profissionais de nivel superior em Ciéncia da Computacao

Desenvolvedor ou area afim, com conhecimento em desenvolvimento de
software web.

Auxiliar 01 | Profissional de nivel técnico ou cursando Administracao.

Administrativo e Responsavel em auxiliar e executar as acles

Financeiro administrativas e financeiras da empresa assim como
atendimento administrativo e financeiro a clientes.

Atendente 01 | Profissional com segundo grau completo.

Comercial e de Responsavel em realizar atendimento comercial para

Suporte potenciais novos clientes visitantes do site e suporte aos

clientes atuais.

Quadro 3 Equipe Koletive para iniciar o empreendimento
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Em se tratando da contabilidade, conservagéo e manutencdo predial da
empresa, estas serdo terceirizadas, cabendo a primeira, dentre outras, as seguintes
atribuicdes: elaboracéo da contabilidade através de todos os documentos de entrada
e de saida da empresa e atualizagdo da diretoria sobre mudancas juridicas,
tributéria, fiscal e trabalhista.

Acrescenta-se que os sdcios do Koletive sdo possuidores de habilidades
quanto a percepgdo da satisfacdo do cliente e lucro da empresa e habilidades
analiticas de marketing (importantes para a analise dos dados da venda e
desenvolvimento de estratégias).

Deverd os mesmos manter-se atualizados mediante monitoramento das
tendéncias do setor, comportamento e preferéncias dos consumidores, possibilidade
de parcerias com fornecedores e analise da concorréncia. Fica acertado desde o
inicio que somente o sdcio-gerente receberd pro-labore, sendo que 0s outros socios
far8o parte de um conselho para decidir as diretrizes do negdcio por 6bvio interesse

no sucesso do empreendimento.



46

Os gerentes administrativo, financeiro e Marketing, Operacional e
Comercial gerenciardo respectivamente a equipe de Auxiliares Administrativos e
Financeiros, de Analistas Desenvolvedores e Atendentes Comerciais e de Suporte.

O organograma da empresa se configurara da seguinte forma:

Corselho
Adnormstrabvo, Dperamonal Cornercial
Financaro e
Marketns

Quadro 4 Organograma
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Todos os cargos para o Koletive ja fazem parte do Plano de Cargos
Carreira e Salario dos atuais empreendimentos e seguirdo as mesmas normas
aplicadas.

Os socios dardo as diretrizes da administragdo em reunides trimestrais
para acompanhamento dos indicadores de desempenho, criacdo/melhorias de
servicos, gestao e analise dos relatérios fornecidos pela geréncia.

Serao atribuicbes da geréncia Administrativa, Financeira e de Marketing a
selecdo de funcionarios e treinamento, compra da mercadoria, politica de precos e
supervisdo de todas as atividades da empresa, controle dos pedidos de servigos,
controle do setor operacional, adoc&o de politicas de treinamento, controle financeiro
(conferéncia de faturas, recebimentos, movimento de caixa, fluxo de caixa, DRE) e
apresentacao dos resultados mensais.

Ressalta-se que a ocorréncia de terceirizacdo da contabilidade e servigos
de conservacdo e limpeza serd supervisionada pela geréncia Administrativa,

Financeira e de Marketing.
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6 PLANO FINANCEIRO

Como foco principal deste plano de negdécio, o mercado nacional seré a
andlise deste plano financeiro, ndo restringindo em nenhuma hip6tese a entrada em
demais paises através do langamento de, no minimo, uma versédo em inglés do site
e software.

Seguindo o proposto, verificar o0 montante de recursos necessarios para a
implantagdo de toda a infraestrutura fisica da empresa (méquinas, equipamentos e
instalagbes, méveis e utensilios) é o passo inicial para projecéo do investimento fixo.
Neste caso sera considerada toda a infraestrutura atual j4 existente e que seré
utilizada para o empreendimento como investimento inicial.

Em funcdo da demanda e do publico que se espera atender s&o definidos
0S equipamentos, instalacdes e materiais diversos que irdo compor o investimento.

A Tabela 8 enumera as necessidades deste projeto.

Descricao Valor (R$)
Maquinas e equipamentos 3.450,00
Moveis 4.800,00
Computadores 10.200,00
Desenvolvimento site e sistemas 24.000,00
Total Investimento Fixo 42.450,00

Tabela 8 Investimento Fixo
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Os valores acima foram obtidos através das ultimas notas fiscais emitidas
nos atuais empreendimentos dos soécios, nos meses de janeiro e junho de 2011,
onde se utilizou a média de precos praticados.

O célculo para depreciacéo foi estimado em 15% ao ano para maquinas e

equipamentos, 5% ao ano para moéveis e 25% para computadores.

Descrigdo Valor (R$) % A A . (R$)
Maquinas e equipamentos 3.450,00 15% 517,50
Moveis 4.800,00 5% 240,00
Computadores 10.200,00 25% 2550,00
Total 18.450,00 3.307,50

Tabela 9 Depreciacéo
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011
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Para custos de pessoal, considerou-se o pro-labore como um salario
minimo, sendo o restante dos pagamentos dos socios considerados lucro mensal.
Os demais encargos (IRRF, 6% do vale transporte e INSS) séo descontados do

salério de cada colaborador e, por isto, ndo seré apresentado.

Divisé&o
Funcéo Salério Lucro Comis Salério FGTS Tkt Plano Vale 13° Férias | FGTS Total
Bruto Més Vendas Liqg Ref Salude | Transp Salério
Analista R$ R$
R$ R$ - R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
2.485,36 - 2.065,96 198,82 161,00 44,66 107,80 207,11 69,04 47,64 5.387,39
Auxiliar R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Adm.Fin.Mkt 988,54 - - 889,69 39,54 161,00 44,66 107,80 41,19 13,73 12,50 2.298,65
Atendente R$
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
750,00 - 800,00 1.334,50 124,00 161,00 44,66 107,80 133,56 44,52 30,72 3.530,76
Gerente R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Adm.Fin.Mkt 545,00 1.955,00 - 485,05 - 154,00 51,36 - 208,33 69,44 - 3.468,18
Gerente R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Projeto 545,00 1.955,00 - 485,05 - 154,00 51,36 - 208,33 69,44 - 3.468,18
Gerente R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
Comercial 545,00 1.955,00 - 485,05 - 154,00 51,36 - 208,33 69,44 - 3.468,18
Total R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
5.858,90 | 5.865,00 800,00 5.745,30 362,36 945,00 288,06 | 323,40 | 1.006,85 | 335,61 | 90,86 | 21.621,34

Tabela 10 Despesas de pessoal
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Os custos fixos foram calculados conforme tabela 10 e refere-se, quando

aplicavel, & metade da média obtida na DRE do primeiro semestre de 2011 dos

empreendimentos atuais, uma vez que as empresas atuais realizardo a outra

metade.

Ano 1 Ano 2 Ano 3
PESSOAL | 207.107,40 208.148,14 | 209.194,11
Pessoal Contratado 198.223,20 199.219,30 | 200.220,40
Pro-Labore 17.461,80 17.549,55 17.637,74
Salarios (Liquido) 51.363,60 51.621,71 51.881,11
Divisdo Lucros mensal 70.380,00 70.733,67 71.089,11
Bolsa Estagio 0,00 0,00 0,00
13° Saléario 12.082,20 12.142,91 12.203,93
Férias 4.027,32 4.047,56 4.067,90
Vale Transporte 3.880,80 3.900,30 3.919,90
Acerto Rescisdes / Demissdes 1.090,32 1.095,80 1.101,31
Comissao 9.600,00 9.648,24 9.696,72
Seguro de Vida 0,00 0,00 0,00
Plano Saude 3.456,00 3.473,37 3.490,82
Refeicdo e Lanches 11.340,00 11.396,98 11.454,26
Medicina Ocupacional 60,00 60,30 60,60
Contribui¢édo Sindical 702,96 706,49 710,04
INSS 7.959,24 7.999,24 8.039,43
FGTS 4.360,32 4.382,23 4.404,25
IRRF - PF 458,64 460,94 463,26
Pessoal Terceirizado 8.884,20 8.928,84 8.973,71
Honorérios Advocaticios 3.225,00 3.241,21 3.257,49
Honorérios Contabeis 1.732,32 1.741,03 1.749,77

Continua
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Continuacao

Honorérios Consultorias 1.804,20 1.813,27 1.822,38
Honorarios com Servigo de Limpeza 2.122,68 2.133,35 2.144,07
PUBLICIDADE PROPAGANDA 60.000,00 60.301,51 60.604,53
DESPESAS ESCRITORIO 29.838,24 29.988,18 30.138,88
Aluguel e IPTU 14.239,32 14.310,87 14.382,79
Agua 217,20 218,29 219,39
Energia Elétrica 2.162,16 2.173,03 2.183,94
Telefonia 1.983,24 1.993,21 2.003,22
Internet 1.129,80 1.135,48 1.141,18
Entidades Afiliadas 1.149,96 1.155,74 1.161,55
Jornais/Revistas/Boletins 143,88 144,60 145,33
Material de Escritério 1.539,36 1.547,10 1.554,87
Vigilancia 120,00 120,60 121,21
Fretes e Correios (Transportadoras e Motoboys) 558,60 561,41 564,23
Despesas do Comercial 3.058,56 3.073,93 3.089,38
Legalizacdo Organizacional 343,20 344,92 346,66
Confraternizacdes 976,20 981,11 986,04
Cursos e Treinamentos 560,04 562,85 565,68
Servidores, Hospedagem e Dominios 668,64 672,00 675,38
Conservacgdo e Manutengao das Instalag6es 693,60 697,09 700,59
Coffee Break 294,48 295,96 297,45
DESPESAS FINANCEIRAS 432,60 434,77 436,96
Tarifas Bancéarias 432,60 434,77 436,96
Pagamento de Empréstimo 0,00 0,00 0,00
Prejuizo em Aplica¢des Financeiras 0,00 0,00 0,00
DESPESAS TRIBUTARIAS 6.064,41 22.879,37 46.310,04
PATRIMONIO 3.307,44 3.324,06 3.340,76
Equipamento de Informatica e Telecomunicacbes 0,00 0,00 0,00
Moveis 0,00 0,00 0,00
Eletrodomésticos 0,00 0,00 0,00
Software 0,00 0,00 0,00
Veiculos 0,00 0,00 0,00
Depreciacao 3.307,44 3.324,06 3.340,76
TOTAL | 306.750,09 325.076,03 | 350.025,28

Tabela 11 Custos totais trés primeiros anos
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Utilizou-se o reajuste dos custos fixos de 4% no primeiro ano e o aumento

de 1% deste indice a cada ano seguinte, e 0os custos variaveis de acordo com a

previsdo apresentada. Com isto pode-se gerar a previsao de despesas para os dez

primeiros anos do empreendimento.

Ano 1 2 3 4 5
Despesas R$ R$ R$ R$ R$
306.750,09 325.076,03 350.025,28 385.027,81 431.231,14
Ano 6 7 8 9 10
Despesas R$ R$ R$ R$ R$
491.603,50 570.260,07 672.906,88 807.488,25 985.135,67

Tabela 12 Previsdo de despesas para 0s dez primeiros anos
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011
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Os valores de mao de obra estimados sdo compativeis com os salarios
praticados atualmente nos empreendimentos dos sécios.

Convém frisar que, como 0 sucesso deste tipo de negdcio esta ligado
diretamente ao bom atendimento, rapidez e qualidade dos servigcos (fatores que
dependem prioritariamente dos recursos humanos), os critérios para recrutamento e
selecéo seréo realizados por empresa terceirizada conforme instrugdo definida no
Plano de Cargos, Carreira e Salario. Programas de treinamento de pessoal devem
ser constantes e serdo inicialmente realizados pelos préprios socios.

O demonstrativo dos encargos esta detalhado na tabela 10. Os custos
variaveis sdo compostos, basicamente, por impostos. Para promocao e publicidade,
por ser fundamental devido a inovacao do negdcio, estimou-se investir um valor
médio anual suficiente para atingir as estratégias promocionais.

Os impostos, em se tratando de empresa aderente ao Simples é variavel
em relacdo a razdo do faturamento da empresa e das despesas com encargos e
salarios. Por utilizar inicialmente (em caso da falta de adesdo de novos sécios) a

empresa atual para o novo empreendimento, o imposto corresponde a 11,5% do

faturamento.
Ano 1 z 2 4 5 E 7 g a 10
Ertrada

Clisrtestié=s 10 15 20 25 a0 =5 a0 45 A0 55

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

Mensalidade 7990 79,80 73,50 78,80 79,80 780 73,50 79,80 79,50 79,80

. RE R 2] R ] R$ ] R R
MES 1 998760 247900 4434450 E271400  STETEE0 | 131E3500  1TOSEES0 | 21413200 ZEZATED

. [ RE RE RE [ R$ RE [ R$ R$
MES2 To800 | 1148600 2636700 4534200 7144400 A00ETA,00 | 13000 AT4AS200 | 21842700 BRES5E00

. RE RE R RE R RE Rf RE RE RE
MES2 159800 1238450 2796500 4333950 7RS0S00 0247050 | 1322700  ATIITRA0 | ZEEAZ200 27126040

. R RE Rf RE R RE R R RE RE
MES4 235700 1388300 2986300 S0ZZ700 7580500  I06ZET,00 | 14142300 183700 | ZZEMT00 2TEESS00

. R$ R$ RE RE R$ R$ RE R$ R$ R$
MESS 219600 1478150 316100 5232450 7230200  109.053,50 | 14461300 19496350 230011200 20004950

. R RE R R RE RE G R RE R
MESE 389500 1588000 3275900 A435200 S0ES800  1M1.880,00 | MTEI500  18SSE400 | ZR0700 28444400

) 222 RE R RE R$ 27 R 33 R 33
MESTY 478400 1717880 3435700 S5322950 S308500 1485550 | 15101100 19218950 230200 289883340

. RE RE RE RE RE RE RE RE RE RE
MESS 553300 1837700 3595500 5232700 9549300 11745300 | 19420700 19575500 | 24209700 23323300

. R R it R R ] R$ ] R ]
MESA E3S200 19487550 3786300 EOSE450 STEA000 1202950 | ISFAGO0 1983050 | Z4E0E200  2ATEETAD

. R R R$ R R ] R$ ] R$ R
MES 10 7.181,00 2077400 3915100 EZ3Z200 S0ZET00 | 12304500 | E0S9800 20234500 | ZS00S700 30202200

. ] RE R$ RE R RE R$ ] RE R
MES 11 7.990,00 21897280 4074900 E431950 S2ES400 12524250 | E279500 20654150 268408200 30841650

. RE RE RE RE RE RE RE Rd RE RE
MES 12 2789,00 2347400 423700 6531700 9508100 1226300 | €539 00 21043700 28207700 310.811,00

RECEITA %3 R R R %3 R R 1% R4 R

TOTAL ANO 52.734.000 132.251.00 402595 00 B63.963.00 3277000 1.259.099.00 1.792.956.00 2254 34100 2533 254.00 3.433835.00
Tabela 13 Receita prevista para os dez primeiros anos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

A previsdo serd que a receita ultrapassara a despesa no 28° més do



empreendimento.

R$ 4.000.000,00
R$ 3.500.000,00
RS 3.000.000,00
RS 2.500.000,00
RS 2.000.000,00
RS 1.500.000,00
R$ 1.000.000,00

RS 500.000,00

RS -

= RECEITA

DESPESAS

Gréfico 4 Receitas x Despesas ao longo dos dez primeiros anos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

O retorno do investimento inicial ocorrera a partir do 44° més.

o1

R$ 10.000.000,00
RS 9.000.000,00
RS 8.000.000,00
RS 7.000.000,00
RS 6.000.000,00
RS 5.000.000,00
RS 4.000.000,00
RS 3.000.000,00
RS 2.000.000,00
RS 1.000.000,00

RS -

-R$ 1.000.000,00

6—7 & 910

== | UCRO ACUMULADO

Gréfico 5 Lucro acumulado ao longo dos dez primeiros anos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Para calculo do faturamento foram considerados, conservadoramente,

somente os valores referentes & mensalidade minima. Valores extras como os de

clientes que possuirem rendimento alto, e consequentemente maior a mensalidade,

contribuirdo para melhorar o resultado.

O investimento inicial contempla o total de investimento fixo, detalhado
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anteriormente, e o caixa minimo (capital de giro para os trés primeiros anos).

Descricao Mensal (R$)
Investimento Fixo 42.450,00
Capital de Giro 981.851,14
Total 1.024.301,10

Tabela 14 Investimento inicial
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Uma empresa garante a sua continuidade quando cumpre sua misséo de
forma a atingir a efichcia empresarial envolvendo as questdes de curto prazo
(produgéo, eficiéncia e satisfacdo) e de longo prazo (capacidade de adaptar-se as
mudancas e desenvolvimento continuo). Mas ndo basta apresentar resultados
positivos a cada periodo encerrado. A qualidade do resultado apresentado, ou seja,
o lucro obtido, devera ser suficiente ndo s6 para manter a empresa, mas também
para fazé-la crescer, ser competitiva e trazer para seus investidores os resultados
desejaveis.

A habilidade e a capacidade gerencial dos gestores é justamente fazer
com que a empresa gere resultados suficientes para que ela sobreviva e cresga de
forma continua. O sucesso e a continuidade de qualquer empresa dependem dos
resultados positivos (lucro) que a mesma possa gerar durante as suas atividades
operacionais.

O quadro demonstrativo de resultados, a seguir, considera trés periodos
anuais, segundo a estimativa conservadora de servigos anteriormente citados.

A margem de contribuic@o serve para se calcular o ponto de equilibrio, ou
seja, o faturamento minimo necessério para que a empresa ndo tenha prejuizo nem
lucro.

O lucro liquido é o resultado da subtragdo da margem de contribuicdo e
os custos fixos. O indice de lucratividade, em termos percentuais, € o resultado da
divisdo do lucro liquido pela receita bruta. Finalmente, o tempo de retorno do
investimento é calculado com a divisdo do investimento inicial pelo lucro liquido

mensal.



TEMPO RETORNO DO INVESTIMENTO 44 meses
RESULTADOS - ANO 4 (48° més)

MARGEM DE CONTRIBUICAO R$ 48.056,99

INDICE MARGEM CONTRIBUICAO 72,47

LUCRO R$ 15.971,34

PONTO DE EQUILIBRIO R$ 44,277,10

RESULTADOS - ANO 7 (84 més)

MARGEM DE CONTRIBUICAO

R$ 137.153,48

INDICE MARGEM CONTRIBUICAO 82,13
LUCRO R$ 89.631,81
PONTO DE EQUILIBRIO R$ 57.859,94
RESULTADOS - ANO 10 (120 més)
MARGEM DE CONTRIBUICAO 264.434,18
INDICE MARGEM CONTRIBUICAO 85,08
LUCRO R$ 182.339,55
PONTO DE EQUILIBRIO R$ 96,492,50

Tabela 15 Demonstrativo de Resultados
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011
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7 CONSTRUCAO DE CENARIOS

Por se tratar de uma empresa com concorrentes indiretos os quais nao
oferecem os servicos de forma segmentada, ou seja, unicamente voltada a
elaboracédo e suporte de sites de compras coletivas e, tendo-se constatado elevado
grau de interesse/aceitabilidade por parte dos possiveis clientes em relacdo as
propostas do Koletive, acredita-se que a adesdo de boa parcela destes sera
imediata.

Da totalidade das 370 adesOes estimadas para a sobrevivéncia e
lucratividade da empresa (numero limite de clientes), acredita-se,
conservadoramente, que no primeiro ano de funcionamento, pelo menos 120
contratos venham a ser fechados. Para o segundo ano, projeta-se um aumento de
50% e, esta progressdo (de aumento de 5 clientes mensais a mais) se estendera
sempre que a Koletive se mantiver como a primeira empresa referéncia no
segmento.

Seguem os principais indicadores de desempenho do Koletive:

Iltem Indicador

Produto

Oferta de servigos Taxa de adesdo real

Taxa de possiveis adesdes (contatos de cunho
investigativo efetuados por possiveis clientes)

Mao-de-obra

Colaboradores Rotatividade
Produtividade (nimero de atendimentos bem
pontuados)
Custos
Custos | Custo Projetado x Custo Realizado por trimestre
Fornecedores
Parcerias Rapidez na execucgédo dos atendimentos

Capacidade de resolucéo de problemas
Pontualidade

Clientes
Satisfagéo Grau de satisfacdo (pesquisas periddicas)
Indice de reclamacbes

Quadro 5 Indicadores de desempenho
Fonte: Elaborado pelo autor, 2011

Conforme j& mencionado, o servico ofertado pelo Koletive sera a
utilizacdo de uma plataforma de construgdo e gerenciamento de sites de compras

coletivas. Vislumbra-se, ao final do primeiro ano de funcionamento a ampliacdo dos
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servicos, estendendo para a construgédo e gerenciamento de outros tipos de sites e

portais no segmento, como de leildes online.
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8 AVALIACAO ESTRATEGICA

Considerando os riscos caracteristicos de um mercado sujeito a variagdes
das mais diversas naturezas, o controle do plano anual precisard ser rigido e
agressivo e tera a finalidade de assegurar que a empresa alcance as vendas, lucros
e outras metas estabelecidas.

Os sécios estabelecerdo metas mensais, monitorardo seu desempenho
no mercado, determinardo as causas dos desvios do desempenho e adotardo ac¢oes
corretivas para preencher as lacunas entre as metas e os desempenhos. Isto pode
exigir mudangas no programa de agcao ou nas metas.

A cada trimestre (nos primeiros trés meses, se necessario, a cada més) a
administracdo analisard e interpretard os resultados para detectar se acdes
corretivas sdo necessarias, conforme especificagbes que se seguem:

e Anédlise de entrada de clientes - Consiste na relagdo entre as vendas online
reais e as metas de vendas. Caso a empresa nao consiga faturar o valor
minimo determinado, precisara averiguar a razdo do volume insatisfatério de
entrada de clientes.

e Andlise financeira - Através da analise financeira se identificara os fatores
que afetardo a taxa de retorno sobre o patriménio liquido da empresa. A
empresa devera analisar a composi¢éo do seu ativo (caixa, contas a receber,
instalacdes, etc.) e verificar se pode melhorar a administracéo de seu ativo.

e Rastreamento da satisfacdo do consumidor - Além do controle financeiro
de grande importancia, também serdo necesséarias mensuragfes qualitativas
para proporcionar alertas antecipadas a administracdo sobre mudancas
iminentes da participagdo de mercado. Esse trabalho de sondagem sobre a
satisfagdo ser4 desempenhado pelos técnicos em informética os quais,
através de orientagdo da geréncia, efetuardo a relacdo de todas as
reclamacdes e sugestdes dos clientes em formularios especificos.

e Controle darentabilidade - O Koletive precisara mensurar a rentabilidade de
seus servigos e grupos de clientes. Estas informacdes ajudardo a empresa a
determinar se quaisquer servicos aos clientes devem ser expandidos,

reduzidos ou eliminados.
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e Eficiéncia da propaganda - Serd mensurado o retorno sobre a propaganda
através da opinido dos clientes sobre a eficacia da mensagem, mensuracoes
de atitudes antes/depois em relacdo ao faturamento.

e Controle estratégico - Trimestralmente a empresa fard uma reviséo critica

de suas metas globais e da eficicia de marketing.

8.1 Anéalise da Matriz F.O.F.A.

Na andlise do ambiente interno, como for¢cas podem-se mencionar a
inovagdo do empreendimento, gestores com boa visdo empreendedora e
conhecedores dos aspectos que envolvem o mercado de criagdo de sites,
infraestrutura tecnoldgica devido ao fato dos empreendedores ja possuirem duas
empresas no mercado no segmento de fabrica de software e criagdo de websites,
portais e lojas virtuais.

Por sua vez, as fraquezas configuram-se da seguinte forma: pouca forga
da marca por se tratar de uma empresa entrante e custos de marketing, publicidade
e propaganda relativamente elevados.

Em se tratando do ambiente externo, tém-se como oportunidades o
crescimento da cultura de compra em sites de compra coletiva, a limitacdo do
alcance das empresas de sites de compras coletivas (a maioria focada em um
ndamero pequeno de cidades e dependentes de funcionarios trabalhando em cada
uma), a inexisténcia de empreendimento voltado especificamente a elaboracdo e
oferta desta plataforma e, principalmente, a dependéncia e custo tecnolégico para
manter o negacio.

Em contrapartida, a principal ameaca verificada consiste na existéncia de
grande numero de empresas voltadas a criagdo de sites, as quais poderao
facilmente dar inicio ao mesmo empreendimento de que aqui se pretende (no caso,
ameaca de novos entrantes) além da possibilidade de entrada de um grande
concorrente. Esta Ultima transforma também em oportunidade, uma vez que é
comum ao invés de entrar no mercado a grande empresa propor a compra do
empreendimento referéncia, seja pela marca apenas ou pela qualidade do software.

Analisando as oportunidades e os pontos fortes, foram delineadas

algumas possibilidades de alavancar o negécio:
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Oferecer uma plataforma de qualidade e de facil criagdo do site de compra
coletiva;

Oferecer suporte de qualidade aos clientes;

Disponibilizar aos clientes, mediante site préprio e de facil entendimento, a
natureza do empreendimento e dos servicos oferecidos, as vantagens
oriundas da contratacdo (& exemplo de um comparativo entre a mensalidade
do servigo oferecido de se manter uma equipe de Tl para a manutengéo do
negocio do cliente) e demais informagbes do universo que permeia o
ambiente de compra coletiva no Brasil e no mundo.

Acompanhar de perto o calendario de eventos ligados ao e-commerce para
que se possa promover a divulgacdo do Koletive;

Divulgar os servi¢os e a marca também nos sites relacionados;

Selecionar e classificar os parceiros, de forma a prover a melhor informacéo
aos clientes (Portal Bolsa de Ofertas, por exemplo).

Para minimizar as limitac6es impostas pelos pontos fracos do negécio ao

aproveitamento pleno das oportunidades, reforca-se a necessidade da publicidade

bem focada, tanto pela participacdo ativa em eventos como, principalmente, na

divulgacéo pela Internet através do SEO.

Com relagédo aos custos de implantagédo, aponta-se a apresentacado do

projeto a bancos de fomento, a exemplo do Banco do Brasil, que disponibiliza boas

linhas de financiamento com recursos do BNDES, a fim de levantar recursos com

juros subsidiados e de projetos financiados pela FINEP.

Para amenizar ou anular os efeitos da vulnerabilidade e os problemas

advindos da ameacga, no caso, a inexisténcia de barreiras para novos entrantes,

algumas agdes foram elencadas, conforme segue:

Investir na qualidade dos servicos de forma a atender e superar as
expectativas de clientes com alto nivel de exigéncia;

Oferecer servicos de suporte periddicos (atualizagdo e administracdo dos
sites) e monitoramento da satisfagédo dos clientes contratantes;

Trabalhar a imagem da marca como sendo a pioneira na elaboragéo e

comercializagdo de sites especificamente voltados & compra coletiva,

principalmente por meio da Internet, em SEO (Search Engine Optimiation).
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CONCLUSAO

Com um investimento inicial de R$ 1.024.000,00 em um empreendimento
voltado ao desenvolvimento e comercializagdo de plataforma para a construcéo e
gerenciamento de site de compras coletivas, se obtém um faturamento mensal de
R$ 66.300,00 a partir do quarto ano do projeto chegando a R$310.800,00 no final do
décimo ano. Este investimento € recuperado em aproximadamente 44 meses. Para
andlise destes dados e para o sucesso do negdcio, oscilagdes e sazonalidades de
vendas devem ser consideradas como normais e ndo podem, isoladamente, servir
como base para ajustes de custos fixos. Ou seja, frente a qualquer mudanga, uma
nova andlise devera ser feita, aliado a historicos e previsbes de vendas e custos
futuros.

Assim, conforme dados e informagfes apresentados é viadvel a execugéo
do projeto, desde que existam ac¢des que aumentem o numero de entrada de novos
clientes a cada més. Desta forma, conclui-se que um empreendimento como 0
Koletive ndo pode ser divulgado apenas para o mercado brasileiro. Uma restricao
como esta além de levar ao longo retorno do investimento, conforme apresentado,
aumenta 0s riscos, entre outros, mas principalmente, de entradas de grandes
concorrentes no mercado mundial.

Felizmente o langamento deste empreendimento em escala mundial pode
ser feito com baixos investimentos. A adogédo do inglés, idioma mais utilizado na
internet, j4 atinge esta abrangéncia. Neste cenario basta contratar equipe capacitada
e fluente no idioma e montar o site e software com internacionalizacdo (adaptagéo
do software para outros idiomas).

Nesta hipotese sera refeita a andlise financeira com a entrada de um
ndmero maior de clientes ao més, de diferentes paises, e aumento recente da

equipe no intuito de suprir o crescimento mais rapido da demanda.
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GLOSSARIO

Capital de giro: capital necessario para o desenvolvimento e funcionamento do
negacio, formado pelos custos e estoques.

Custos fixos: sdo os gastos que independem da quantidade vendida ou produzida.
Por exemplo, aluguel do prédio, todo més independente da producdo aumentar ou
diminuir o valor sera o mesmo.

Custos variaveis: sdo os gastos que dependem diretamente da quantidade vendida
ou produzida. Por exemplo, materiais para produgéo, quanto maior a produ¢cao maior
seréo os gastos com esses materiais e vice versa.

indice de lucratividade: relag&o entre o lucro liquido e a receita liquida, expresso em
pontos percentuais.

Lucro: valor que sobra ap6s a empresa reduzir todos os custos e despesas da
receita liquida gerada.

Margem de contribuicdo: é a diferenca entre a Receita e o Custo Variavel. Tem
como finalidade tornar bem mais facilmente visivel a potencialidade do negdcio
mostrando como amortizar os gastos fixos e depois formar o lucro propriamente dito.

SIMPLES: Sistema integrado de pagamento de impostos e contribuicdes das
microempresas e empresas de pequeno porte.

DRE: Demonstracdo do Resultado do Exercicio. Demonstragdo contabil dinAmica
que se destina a evidenciar a formagdo do resultado liqguido em um exercicio,
atraveés do confronto das receitas, custos e despesas, apuradas segundo o principio
do regime de competéncia.



