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“As metas indicam o qué, quanto e quando se deseja atingir;
a estratégia responde como chegar 14.”
(KOTLER, 1994, p. 87)



RESUMO

A presente monografia ira detalhar a elaboracdo de um modelo de negdcio
para estruturacdo de um servico que disponibilizar4d uma plataforma digital focada
em reunir, organizar e promover anuncios de produtos e servicos com precos
promocionais de microempreendedores individuais (MEIs) e de micro e pequenas
empresas (MPEs) locais através da Internet. Para isso, serdo apresentadas
informacdes acerca da ferramenta Business Model Canvas, do perfil dos MEls e das
MPEs e, bem como os problemas enfrentados por elas. Também seréao
demonstrados estudos sobre o perfil dos consumidores brasileiros, sobre o
comportamento das geracdes Y e Z, retencdo de talentos, além de dados sobre a
utilizacao da Internet no Brasil e no mundo e as principais tendéncias e projecoes.
Todo este estudo foi realizado através de pesquisas dos tipos bibliografica,
documental e de levantamento, sendo a ultima dividida em duas partes: por enquete
(survey) e por entrevista em profundidade. Ao final serdo demonstrados o0s
resultados da analise realizada, relacionando os assuntos abordados com os dados
obtidos através das pesquisas, e apresentados os detalhes da elaboracdo através
da ferramenta Business Model Canvas de um modelo de negécios alinhado com o
cenario econdmico atual. Sendo assim, o trabalho em questéo podera dar amparo a
elaboracdo do modelo de negdcio de outras empresas que desejam iniciar suas
atividades na Internet ou que ja o fazem e desejam aprimorar sua visdo sobre o

assunto em questao.

Palavras-chave: modelo de negécio para a Intenet, microempreendedores
individuais (MEIs), micro e pequenas empresas (MPEs), perfil do consumidor

brasileiro.



ABSTRACT

This monograph will detail the development of a business model for structuring
a service that will provide a digital platform focused on gathering, organizing and
promoting advertisements for products and services with promotional prices of local
individual micro entrepreneurs and micro and small enterprises (MSES) over the
Internet. For this, will be presented information about the Business Model Canvas
tool, the profile of MEls and MSEs, as well as the problems faced by them. Also will
be presented studies about the Brazilian consumers profile, on the behavior of
generations Y and Z, talent retention, as well as data about the use of the Internet in
Brazil and in the world and the main trends and projections. All this study was
conducted through research of literature types, documentary and survey, the latter
being divided into two parts: a survey and in-depth interview. At the end it will be
shown the results of the analysis, listing the issues discussed with the data obtained
through the research and presented the preparation of details through the business
model canvas tool of a business model in line with the current economic scenario.
Thus, the job in question could give support to the development of the business
model of other companies who want to start their activities on the Internet or who

already do and want to enhance their view on the subject in question.

Key-words: business model for Internet, micro entrepreneurs. micro and small

enterprises (MSESs), Brazilian customer profile.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho apresentara os detalhes da elaboracdo de um modelo de
negocio para estruturacdo de um servigco que disponibilizara uma plataforma digital
focada em reunir, organizar e promover anuncios de produtos e servicos de
microempreendedores individuais (MEIs) e de micro e pequenas empresas (MPES)
locais com precos promocionais através da Internet.

Serdo apresentadas informacdes sobre o mercado de plataformas digitais de
comunicacdo e venda de produtos, a ferramenta Business Model Canvas, o perfil
dos MEIs e das MPEs, bem como os principais problemas enfrentados por elas,
como por exemplo, a falta de uma gestdo de estoques adequada, assunto este que
foi tratado em um capitulo a parte. Também serdo demonstrados estudos sobre o
comportamento dos consumidores brasileiros e das geracbes Y e Z, sobre a
retencdo de talentos, além de dados sobre a utilizacdo da Internet no Brasil e no
mundo, sendo que os estudos foram realizados através de pesquisas dos tipos
bibliografica, documental e de levantamento, sendo a ultima dividida em duas partes:
por enquete (survey) e por entrevista em profundidade.

Em seguida serdo demonstrados os resultados da anadlise realizada,
relacionando os assuntos abordados com os dados obtidos através das pesquisas,
demonstrando as principais conclusdes obtidas, as quais evidenciam a viabilidade
do projeto.

Ao final serd demonstrado o detalhamento referente a elaboracdo de um
modelo de negdcios alinhado com o cenario econémico e social atual utilizando-se a
ferramenta Business Model Canvas, além das principais caracteristicas do novo
servico que sera lancado, bem como suas estratégias para conquistar seu espaco
em um mercado repleto de propostas similares citando inclusive os objetivos e as

principais formas de negdécio das empresas lideres de mercado.
1.1 Definicdo do Problema

Atualmente vivemos em um mundo globalizado onde a concorréncia entre as
empresas tem se mostrado cada vez mais acirrada, tornando ainda mais necessaria
a elaboracdo de estratégias eficientes, especialmente diante da atual crise

econdmica mundial. Um dos meios mais tradicionais para aumentar as vendas de
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uma empresa € a realizacao de a¢gfes promocionais, tanto € que, conforme Bandeira
(1997), mesmo em uma data tdo tradicional e propicia para as vendas como o Dia
das Mées as empresas apostam praticamente todos 0s seus esfor¢os na realizacéo
promocdes. Porém, conforme os dados apresentados através da pesquisa aplicada,
boa parte das empresas possui uma quantidade consideravel de produtos em
estoque que poderiam ser colocados em promoc¢éo, mas ndo o fazem por diversas
razdes, como por exemplo, falta de espaco fisico ou tempo para elaboracdo de
acOes promocionais.

Ao mesmo tempo, existe uma quantidade consideravel de consumidores que
buscam economizar seu dinheiro na hora de adquirir um produto ou servigo, 0S
quais tém utilizado cada vez mais a Internet para este fim, usufruindo todos os seus
beneficios e facilidades. Para se ter uma ideia dos numeros envolvidos, segundo um
estudo da agéncia de midia social We Are Social mais de 54% da populacéo
brasileira (aproximadamente 110 milhdes de pessoas) usa a Internet para alguma
finalidade, o que a coloca em 3° lugar no ranking mundial, sendo que 47% da
populacdo (em torno de 96 milhdes de pessoas) tém perfis em redes sociais.
Quando o assunto € compras mais de 36% (cerca de 73 milhfes de pessoas) a
utilizam para comprar produtos e servigos na Internet.

No ambito mundial os nimeros também sdo bastante expressivos: a rede de
computadores chega a 42% da populacdo do planeta, o que representa cerca de 3
bilhdes de um total 7,2 bilhdes de pessoas, sendo que 67% delas (mais de 2 bilhdes
de pessoas) possuem perfis em redes sociais ou servicos de mensagens.

Com base nas informacdes descritas acima, e tendo conhecimento que nao
existe no mercado qualquer servico como 0 que esta sendo proposto, surgiu a ideia
de lancar um novo servico que disponibilizara uma plataforma digital focada em
reunir, organizar e promover anuncios de produtos e servicos de
microempreendedores individuais (MEIs) e de micro e pequenas empresas (MPES)
locais com precos promocionais atraves da Internet, facilitando a vida dos

consumidores na hora de comprar e dos MEIs e MPEs na hora de vender.

1.2 DelimitagGes do Trabalho

O assunto tratado neste trabalho é bastante amplo e permite que diversas

formas de analise diferentes sejam realizadas. Sendo assim, visando delimitar a
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pesquisa em questdo, a presente monografia sera focada em tracar o perfil das
micro e pequenas empresas brasileiras nos dias atuais, visto que elas serdo os
consumidores diretos do servigo a ser lancado. Também serdo analisados estudos
especificos do perfil atual do consumidor brasileiro, especialmente os que fazem
parte das chamadas Geracdo Y e Geracdo Z, além de pesquisas especificas dos
consumidores online, com o objetivo de construir um modelo de negdcio que seja ao
mesmo tempo inovador e sustentavel economicamente, obtendo maiores indices de

retorno de investimento (ROI).

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar um modelo de negoécio para estruturacdo de um servico que
disponibilizara uma plataforma digital focada em reunir, organizar e promover
anuncios de produtos e servigcos de microempreendedores individuais (MEIs) e de
micro e pequenas empresas (MPESs) locais com precos promocionais através da

Internet.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os seguintes objetivos especificos foram definidos a fim de permitir que o
objetivo geral citado no item anterior seja satisfeito:

» Apresentar informacfes sobre o perfil dos MEIs e das MPEs, bem como os
principais problemas enfrentados por estes tipos de empresa, como por
exemplo, a falta de uma gestao de estoque adequada;

e Detalhar o perfil dos consumidores brasileiros, especialmente daqueles que
fazem parte das geracdes Y e Z;

» Descrever o servico inovador que sera lancado, citando seu foco, publico-alvo,
desafios que serao enfrentados, riscos, oportunidades de crescimento;

» Apresentara dados sobre o mercado atual de websites promocionais, citando,
por exemplo, os objetivos e as principais formas de negocio das empresas

lideres de mercado;
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» Elaborar a apresentacdo do servico a seus compradores e usuarios finais de
maneira simples e eficiente, além do processo de venda do servi¢co, suas
caracteristicas, etc.;

* ldentificar um modelo de comunicacdo e marketing alinhado ao perfil do

publico-alvo.

1.4 Justificativa

Conforme detalhado ao longo desta monografia, existe uma grande demanda
da populacdo brasileira por produtos e servicos com precos promocionais. Além
disso, as pessoas tém utilizado cada vez mais a Internet para os mais diversos fins,
especialmente as que fazem geracdes Y e Z que sdo muito conectadas a rede de
computadores, a qual ndo para de crescer no Brasil e no mundo.

Também foi possivel verificar que os MEIs e as MPEs enfrentam sérias
dificuldades devido ao acumulo de atividades dentro da empresa, como por
exemplo, gestdo de estoque inadequada, falta de tempo para elaboracdo de acdes
de marketing eficientes, desatualizacdo com relacdo a noticias e tendéncias de
mercado, dentre outras que acabam prejudicando diretamente seus negocios.

Desta forma, entende-se que uma plataforma digital focada em reunir,
organizar e promover anuncios de produtos e servicos de MEIls e MPEs locais com
precos promocionais através da Internet serd amplamente aceita e utilizada pela
populacdo na hora de comprar, e pelos MEIS e MPEs na hora de vender, visto que o
servico EmCompras.com atuara como um parceiro comercial para ajudar a resolver
alguns de seus problemas, além de ndo existir atualmente nenhuma empresa
disponibilizando um servigco como este.

Os estudos realizados neste TCC visam auxiliar o desenvolvimento de um
modelo de negdcios para outras empresas que desejam iniciar suas atividades na
Internet ou que j4 o fazem e desejam aprimorar sua visdo sobre o assunto em
questao, visto que foram durante a elaboracao deste TCC foram avaliadas teorias e
analisados estudos atualizados acerca de assuntos de extrema importancia para as
empresas da atualidade. Além disso, o0s resultados desta monografia seréo
utilizados pelos administradores da organizacdo para a gestdo do servico durante
seu ciclo de vida e as ideias apresentadas através dele serdo atualizadas sempre

que forem identificadas novas oportunidades de evolugdo, tornando-o um
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documento vivo que servira como referéncia para futuras necessidades da

organizagao.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 O Perfil das Micro e Pequenas Empresas (MPES)

Segundo a pesquisa Perfil do Microempreendedor Individual (novembro,
2015), realizada pelo Servico Brasileiro de apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) em parceria com o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioecondémicos (DIEESE), o Brasil tem quase 9 milhdes de micro e pequenas
empresas (MPESs), as quais totalizam 99% dos negdcios do pais e que representam:

e 27% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais;
* 52% dos empregos de carteira assinada;

* 40% dos salarios pagos.

Estes numeros demonstram a grandeza dos peqguenos negocios para a
economia brasileira, os quais sao divididos da seguinte maneira, conforme os

critérios da Lei Complementar 123/2006:

Quadro 1 — Classificacdo das empresas no Brasil

Classificacéo Faturamento
Microempreendedor Individual Faturamento anual até R$ 60 mil
Microempresa Faturamento anual até R$ 360 mil

Faturamento anual entre R$ 360 mil e R$ 3,6

Empresa de Pequeno Porte milhdes

Propriedade com até 4 modulos fiscais ou

Pequeno Produtor Rural faturamento anual de até R$ 3,6 milhdes

Fonte: Sebrae.

Segundo Schell (1995), as pequenas empresas apresentam algumas
caracteristicas que lhe permitem responder as oportunidades mais rapidamente e
atender a mercados pequenos e fortemente especializados:

a) Possuem um pequeno namero de empregados;
b) Apresentam uma estrutura organizacional com poucos niveis hierarquicos e
grande concentracdo de autoridade em uma ou poucas pessoas;

c) Ocupam um espaco bem definido no mercado em que atuam;
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d) Normalmente ndo ha diferenciacdo entre os assuntos particulares do(s)
dono(s) da empresa e 0s assuntos da empresa em si;

e) Existe predominancia absoluta do capital privado nacional.

Moreira (2004), por sua vez, cita que as micro, pequenas e médias empresas
brasileiras geralmente sédo de propriedade de um Unico individuo ou de um pequeno
grupo de pessoas, administradas pelo(s) proprio(s) proprietario(s), seu capital é
financiado basicamente pelo(s) proprietario(s), em geral apresentam uma area de
operacdes limitada a de sua localizacdo ou, no méximo, a regido onde fica
localizada, além de sua atividade produtiva ndo ocupar uma posicado de destaque.
Estas caracteristicas informais trazem algumas dificuldades as empresas, tanto é
que conforme os estudos atuais quase metade delas (48,2%) ndo sobrevive por
mais do que trés anos no mercado brasileiro.

Segura, Sakata e Riccio (2003) citam os principais problemas enfrentados
pelas pequenas empresas sdo: a existéncia de informacbes financeiras
inadequadas, falta de controle adequado das demandas por servicos, falta de uma
gestao de estoques adequada, gastos administrativos excessivos, volume de vendas
insuficiente, problemas de marketing e vendas, politica de pre¢os inadequada ou
defasada, falta de um sistema de controle de custos, méao-de-obra inadequadamente
qualificada, e chefias e geréncias sem treinamento adequado.

Por possuirem recursos limitados, os principais canais de comunicagao
utilizados pelas MPEs séo as redes sociais, radios locais, panfletos, veiculos de som
e o proprio boca a boca. Conforme um estudo realizado pela Delloite, cerca de 70%
das empresas utilizam as midias sociais, sendo que o principal problema enfrentado
por elas € a falta de tempo para manter as informacfes atualizadas e, desta forma,
manterem-se proximas de seus clientes.

Um estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
relacionou as 5 principais caracteristicas das MPEs brasileiras:

a) Possuem pouco capital investido;

b) Muitas delas sao criadas e fechadas diariamente;

c) O quadro societario e/ou funcional geralmente envolve familiares e
amigos;

d) Como a estrutura organizacional é simplificada, as decisbes acabam

recaindo sobre uma ou poucas pessoas;
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e) As informagbes que fazem parte dos controles de contabilidade séo de

baixa qualidade.

Figura 1 - Principais obstaculos que impedem a utilizacdo das midias sociais pelas MPEs:

Falta de tempo para gerenciarn médeas SOCias ou comunidades 49

Dificuldade para fazer com que as pessoas paniopem

Fafta de conheckmenio em Qestdo de midias socials

Dificuldade para fazer com que as pessoas continuem wando e se relacionando _
Ml(uld.iﬂl? PTa AT LSy LANos

Dificuidade para encontrar pessaas com perfi & qualificadas para tocar as iniciativas
Obtengdo de dinhesro para continuar investindg em melhonas

Relutdnca dos gestores em compartilhar infarmagda

Falta de comprometimenta da afta bderanga da empresa - 14
12

MBo aphcdvel

10

Dificuldadie para fazer com gue as passoas preencham o perfil

Outros . B

Fonte: Pesquisa Midias Sociais nas Empresas (2010).

2.2 O Perfil dos Microempreendedores Individuais (M EIs)

Microempreendedor Individual é a pessoa que trabalha por conta prépria e
gue se legaliza como pequeno empresario, sendo que suas atividades podem faturar
no maximo até R$ 60.000,00 por ano, podendo ter até um funcionario fixo registrado
em carteira. Além disso, a pessoa nao pode ter participacdo em outra empresa como
s@cio ou titular.

A maioria dos microempreendedores individuais que existem hoje no Brasil
(45%) eram empregados com carteira assinada antes de se tornarem empresarios.
Além disso, o perfil do MEI é bastante heterogéneo, mas tem se tornado mais
gualificado, sendo que a maioria tem uma visdo empresarial e deseja crescer,
conforme demonstrado pelos graficos abaixo, 0os quais fazem parte do estudo Perfil
do Microempreendedor Individual (nov/2015) realizado pelo SEBRAE.



Figura 2 - Principais ocupagdes anteriores dos microempreendedores individuais:

m 2015 m 2013

EMPREGADD Cf CARTEIRA

EMPREEMDEDOR INFORMAL

EMPREGADD INFORMAL

DONO DE CASA

SERVIDOR PUBLICOD

ESTUDANTE

EMPREENDEDOR FORMAL

DESEMPREGADD

APOSENTADO

1%
b jeg

) 1%
o

Fonte: Perfil do Microempreendedor Individual (Sebrae).

Figura 3 - Classe econdmica dos microempreendedores individuais brasileiros:

ALTA CLASSE ALTA
BAIXA CLASSE ALTA
ALTA CLASSE MEDIA
MEDIA CLASSE MEDIA
BAIXA CLASSE MEDIA
VULNERAVEL
POBRE, MAS NAO EXTREMANMENTE %

EXTREMAMENTE POBRE | 0%

60%

Fonte: Perfil do Microempreendedor Individual (Sebrae).
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Conforme demonstrado pelo gréafico abaixo, espera-se um crescimento

consideravel deste tipo de empresa nos proximos anos, da mesma forma que vem

ocorrendo até este momento. Conforme o estudo do SEBRAE, os principais fatores

que levam a criacdo deste tipo de empresa sao sair da irregularidade (42% dos

entrevistados), obter beneficios do INSS (31% dos entrevistados) e a possibilidade

de emitir notas fiscais (11% dos entrevistados).
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Figura 4 - Projecao de crescimento de MEIs no Brasil para os proximos anos (em milhdes):
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Fonte: Sebrae, a partir dos dados da Receita Federal.

Apbs terem regularizado a situacdo de sua empresa através da criacdo de
uma MEI, 55% dos entrevistados informaram que seu faturamento aumentou, 52%
disse que o controle financeiro melhorou e 54% afirmou que seus investimentos
foram ampliados. Com estes numeros positivos, a maioria informou que pretende ver

sua empresa crescer a tal ponto que ela se torne uma microempresa.

Figura 5 - Distribuic&o setorial dos MEIs no Brasil:

Fonte: Perfil do Microempreendedor Individual (Sebrae).
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A maioria dos MElIs existentes hoje no Brasil (75%) faz parte dos setores de

comércio e de servigos, conforme demonstrado no gréafico abaixo:

Figura 6 - Distribuicdo setorial dos MEIs no Brasil:
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Fonte: Sebrae, a partir dos dados da Receita Federal.

2.3 Gestédo de Estoque

Segundo os cientistas, desde a pré-histéria o ser humano ja estocava
alimentos para consumi-los posteriormente, conforme suas necessidades,
especialmente nos dias em que a caca ndo lhe rendia os frutos desejados. Da
mesma forma, as empresas também necessitam de estoques para utiliza-los no
futuro, conforme suas necessidades e estratégias.

Mas afinal, o que pode ser considerado como estoque de uma empresa?
2.3.1 Defini¢ao, Justificativa e Objetivos da Gestao de Estoque

Existem diversos conceitos que poderiam responder a esta pergunta, os quais
variam conforme o autor estudado, mas de maneira geral o termo pode ser definido
como um conjunto de produtos acabados ou materiais que a empresa possui para
utilizacdo no processo de producdo de seus produtos/servigos. Exemplos: matéria-

prima, material em processamento, material semiacabado, material auxiliar,
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administrativo, de manutencdo, além de suprimentos variados, inclusive os de
escritério.

Os conceitos acerca da definicdo do termo estoque séo variados, mas a ideia
de que uma empresa precisa obrigatoriamente de estoque para realizar suas
atividades € comum entre todos os autores estudados. Dias (1995), por exemplo,
comenta que é impossivel que uma empresa trabalhe sem a existéncia de um
estoque, pois ele funciona como um “amortecedor” entre os estagios da producéo
até a venda final. Slack (2009), por sua vez, diz que 0 estoque existe devido as
incertezas envolvendo as previsbes pela demanda dos produtos que a empresa
comercializa, caso contrario, se o fornecimento de qualquer item ocorresse
exatamente quando fosse necessario, ndo haveria necessidade de estoca-lo.

A necessidade de cumprir os prazos de entrega, manter a operacdo da
empresa em funcionamento continuo e as incertezas acerca da demanda pelos
produtos comercializados pela empresa sdo os principais motivos para a existéncia
dos estoques na visdo de Viana (2002). Para Ballou (1993), os principais objetivos
dos estoques sdo a melhoria no nivel de servi¢o prestado, o incentivo as economias
na producdo, compras e transporte, a prote¢cao contra aumentos de precos e a
protecao frente as incertezas relacionadas as demandas.

Os estoques possibilitam uma economia de escala através da compra ou
producdo em lotes econémicos e da flexibilidade do processo produtivo, além de
permitir a neutralizacdo de atrasos no fornecimento de materiais e da sazonalidade
dos materiais. Eles proporcionam maior segurangca em ambientes incertos, visto que
a empresa pode entregar os produtos em estoque na hora em que seus clientes
necessitarem, caso contrario existe o risco deles procuram outros fornecedores para
suprir suas necessidades.

Silva (2001) comenta que sem um estoque adequado é possivel que o proprio
processo de producdo possa parar e os pedidos atrasarem, 0 que causaria Sérios
problemas para a empresa devido a insatisfacdo dos clientes. Apesar disso, muitas
empresas ndo realizam uma gestdo de estoque adequada. As micros, pequenas e
médias empresas, por exemplo, geralmente ndo possuem funcionarios qualificados
a sua disposicao para desempenhar esta fungdo, sendo que muitas vezes a mesma
pessoa acumula varias atividades diferentes dentro da empresa.

Pode-se identificar uma ideia que € consensual entre todos os autores

estudados: a empresa deve buscar o equilibrio entre a demanda e o estoque,
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minimizando o capital imobilizado e permitindo que ele possa ser investido de outras
maneiras que podem trazer mais lucro a empresa. Desta forma, surge a
necessidade de realizar uma gestao de estoque adequada.

Conforme Viana (2000), a gestdo de estoque pode ser definida como o
conjunto de atividades executadas pela empresa com o objetivo de buscar o
equilibrio entre o capital investido na forma de estogue e a demanda por seus
produtos, sempre com eficiéncia e buscando o menor custo possivel. Dias (2009),
por sua vez, comenta que a gestdo de estoque tem como principal objetivo a
otimizagdo dos investimentos da empresa, buscando manter 0s recursos
imobilizados em constante equilibrio.

Para Ballou (1993), a gestdo dos estoques permite a melhoria dos niveis de
servicos prestados ao consumidor, a possibilidade de economia de escala durante a
realizacdo de compras e prote¢do contra aumento de precos, especialmente nos
periodos de inflac&o.

Visando a obtencdo do equilibrio entre estoque e demanda, Viana (2000)
comenta que € necessario realizar as seguintes atividades:

a) Impedir a entrada no estoque de materiais que ndo S&0 necessarios;

b) Coletar e organizar as informacgdes gerenciais relacionadas ao seu controle;

c) ldentificar e definir parametros para cada material estocado;

d) Definir a quantidade de materiais que devem ser comprados;

e) Analisar e acompanhar a evolucéo do estoque na empresa;

f) Ativar sempre que necessario o setor de compras da organizacéo;

g) Retirar do estoque materiais obsoletos e que nao podem mais ser
comercializados.

Uma gestdo de estoque adequada permite que a empresa garanta a
disponibilidade de seus produtos aos consumidores, a0 mesmo tempo em que
investe em estoques apenas o capital realmente necesséario, com o objetivo de

racionalizar os custos de armazenagem e manutencao.

2.3.2 Custos Relacionados aos Estoques

Existem diversas classificacdes acerca dos custos relacionados aos estoques.
Para Dias (1993), todos os materiais estocados envolvem custos, independente do

seu tipo, como por exemplo, deterioracdo e obsolescéncia dos produtos, seguros,
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juros, salarios dos funcionarios, depreciacdo dos precos, aluguel das instalagbes e

outras contas relacionadas, como agua, eletricidade, etc. Segundo ele, estes custos

podem ser agrupados em:

a)
b)
c)
d)

Custos com edificacéo: aluguel, impostos, luz e conservacéo;
Custos de manutencao: deterioracdo, obsolescéncia e equipamento;
Custos de capital: juros e depreciacao;

Custo com pessoal: salarios e encargos sociais.

O autor ainda comenta que o custo do estoque é proporcional ao volume de

estoque e dos materiais que séo estocados, pois quanto maiores forem os materiais,

maior sera o espaco fisico necessario para seu armazenamento, assim como mais

equipamentos e funcionarios para movimentar estes materiais armazenados.

Para Slack (2009) a maior desvantagem dos estoques € seu custo, e manté-

los representa um risco devido a deterioracdo e obsolescéncia dos produtos

armazenados. Por outro lado, a vantagem de sua existéncia é que a empresa pode

entregar os produtos na hora em que seus clientes precisarem. O autor classifica os

custos relacionados ao estoque da seguinte maneira:

a)

b)

d)

Custo de colocacao de pedido: relacionado as atividades necessarias para a
realizacdo do pedido dos materiais que compdem o estoque;

Custos de desconto de precos: relacionado aos custos adicionais envolvidos
em pequenos pedidos, da mesma forma que a solicitacdo de grandes pedidos
pode envolver descontos variados;

Custo de falta de estoque: relacionado a falta de produtos em estoque, ou seja,
se faltarem produtos comercializados aos consumidores existe o risco deles
trocarem de fornecedor, e se faltarem produtos para areas internas da
producao existe o risco da do processo seguinte ficar ocioso.

Custo de capital de giro: relacionado ao fato de existir um intervalo de tempo
entre os pagamentos realizados aos fornecedores e 0s pagamentos recebidos
dos compradores, sendo que neste periodo é necessario manter os niveis de
estoque adequados, gerando custos de oportunidade e com juros pagos por
empréstimos, visto que o capital ndo pode ser investido de outras formas.
Custo de armazenamento: relacionados a estocagem dos materiais, loca¢do do
espaco fisico, dgua, energia elétrica, seguro das mercadorias, etc.
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Custo de obsolescéncia: relacionado a possibilidade dos materiais estocados
se tornarem obsoletos, deteriorados ou danificados.

Ballou (2012) considera que os custos de estoque podem ser divididos em

trés grandes grupos:

a)

b)

Custo de manutencdo de estoque: relacionado a todos 0s custos necessarios
para manter os materiais estocados por um determinado periodo de tempo,
além dos riscos existentes relacionados a obsolescéncia, possiveis danos e até
mesmo furtos do material estocado. O autor também comenta que 0s custos
estdo diretamente ligados a quantidade de material estocado, pois quanto
maior a quantidade, maiores seréo 0s custos envolvidos;

Custos de pedido: relacionado as atividades necessarias para a reposi¢cao do
material no estoque da empresa;

Custo de falta: relacionado as perdas caso exista demanda por itens que estéo
em falta no estoque, sendo subdivididos em custo de venda perdida (nas
situacdes em que o cliente cancela seu pedido) e custo de atrasos (quando a
entrega ao cliente é atrasada até que o produto demandado esteja disponivel
no estoque).

Para Pozo (2010) existem trés tipos diferentes de custos relacionados ao

estoque:

a)

b)

Custo do pedido: relacionado as atividades necesséarias para a reposicao do
estoque, sendo agrupados em custos fixos e variaveis:

a. Fixos: salarios e encargos trabalhistas;

b. Variaveis: recursos utilizados para entregar o pedido.
Custo de manutencao de estoque: relacionado aos custos para armazenar 0s
materiais, como por exemplo, aluguel, contas de eletricidade e agua, impostos,
seguros, realizacdo de controles complexos, aquisicdo de equipamentos
especificos, obsolescéncia, deterioracdo e roubo dos materiais estocados;
Custo por falta de estoque: relacionado as perdas devido a falta de produtos
em estoque, como por exemplo, multas previstas em contrato, cancelamento
de pedidos realizados e desgastaste da imagem da empresa perante seus

clientes.
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Dias (1993) ainda comenta que a empresa pode definir a quantidade ideal de
cada material a ser estocado, mas isso € possivel apenas realizando-se uma

previsdo da demanda pelos produtos que ela comercializa.

2.3.3 Previsdo das Demandas

Para definir os niveis de estoques necessarios para cada produto,
primeiramente a empresa precisa realizar uma estimativa com o objetivo de tentar
prever guantos e quais produtos serdo comercializados no futuro, conforme citado
por Ballou (1993). O autor ainda comenta que essa atividade € de vital importancia
para qualquer organizacdo, independente do seu tamanho, pois proporciona
informacdes importantes para serem utilizadas no planejamento de todas as areas
que compdem a empresa.

Segundo o autor, a definicdo dos niveis de estoque deve considerar as

informacgdes relacionadas abaixo, as quais séo divididas em dois grandes grupos:

Informacdes quantitativas:

a) Quantidade de vendas realizadas no passado para cada produto;

b) Variadveis diretamente relacionadas as vendas, como por exemplo, incentivos
governamentais para construcdo de casas préprias e a possibilidade de vender
materiais de construgéo;

c) Variaveis relativamente relacionadas as vendas, como por exemplo,
quantidade de habitantes, renda per capita, produto nacional bruto, etc.;

d) Acdes promocionais que podem influenciar as vendas.

Informacdes qualitativas:
a) A opinidao dos gerentes envolvidos;
b) A opinido dos vendedores responsaveis;
c) A opiniao dos consumidores;

d) Os resultados de pesquisas atuais.
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2.4 O Perfil do Consumidor Brasileiro

Independente do ramo de atuacdo, de sua estrutura fisica, do nivel de
capacitacdo de seus funcionarios, ou de qualquer outra de suas caracteristicas, se
nao existirem consumidores para o produto ou servico que a empresa comercializa
ou pretende comercializar, ndo havera negécios.

A identificacdo do publico-alvo que sera responsavel por consumir 0S
produtos ou servicos de uma determinada empresa ndo € tarefa uma simples,
especialmente em um pais tdo grande como o Brasil. Segundo Kotler e Keller
(2006), o comportamento dos consumidores pode ser influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos, sendo que dentre eles os culturais
possuem maior poder de influéncia.

Para Las Casas (2006) publico alvo € todo mercado em que se deseja focar
sua acdo. Ele direciona a elaboracdo e a divulgacdo do produto ou servico,
possibilitando que as atividades da empresa sejam voltadas as pessoas certas,
evitando o desperdicio de tempo e dinheiro.

Identificar o publico-alvo de uma empresa no Brasil é tarefa dificil, visto que é
um pais de proporgdes continentais e habitado por mais de 204 milhdes de pessoas,
conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Sendo
assim, foram avaliados diversos estudos e pesquisas que tentam tracar o perfil do
consumidor brasileiro, o qual mudou muito nos ultimos anos, especialmente devido
ao fortalecimento da economia brasileira que trouxe maior poder aquisitivo a classe
C, juntamente com exigéncias muito maiores por parte dos consumidores.

Conforme dados apresentados por uma pesquisa realizada pela Kantar
Worldpanel, estas sdo as principais caracteristicas que atraem os clientes brasileiros
na hora da compra:

* Proximidade 66%;

» Ofertas 62%;

» Limpeza e organizacao do local 45%;
» Ter bons precos sempre 43%;

* Produtos de qualidade 39%;

» Confianca 37%.
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Como pode-se perceber, a comodidade e o pre¢co sao os principais fatores
gue levam os consumidores a comprarem em um determinado estabelecimento
comercial, mesmo que ele ndo esteja sempre limpo e organizado, nem tenha
sempre os melhores precos, ou produtos de qualidade, ou que até mesmo néao
transmita tanta confianca a seus clientes.

Abaixo foram relacionados mais alguns dados importantes sobre o perfil do
consumidor brasileiro, os quais foram apresentados no estudo Retratos da
Sociedade Brasileira, realizado pela Confederacédo Nacional da Industria (CNI):

* 91% dos consumidores brasileiros procuram comparar precos antes de realizar
uma compra,;

* 78% dos brasileiros costuma barganhar o pre¢co antes de comprar um bem de
maior valor, como eletrodomeésticos, eletrbnicos, moveis, veiculos;

* 64% costumam esperar por promog¢des quando vao adquirir bens de maior
valor, sendo que esse percentual se mantém estavel entre as diversas faixas
de renda familiar;

« 50% dos brasileiros estariam dispostos a pagar mais por um bem cuja
producdo é ambientalmente correta,;

» 27% dos brasileiros ja realizaram compras por meio da Internet;

« O modo de pagamento preferido pelos brasileiros ao adquirir bens de maior
valor ainda é o dinheiro;

* O mercado informal e os produtos piratas sdo procurados pela maioria dos

consumidores brasileiros, mesmo que raramente.

Os dados apresentados pelo estudo acima também deixam claro que o perfil
da maioria dos consumidores brasileiros é buscar o melhor preco na hora de
comprar produtos e servicos. Na maioria das vezes eles fazem isso através da
comparacao dos precos praticados pelos estabelecimentos comerciais pesquisados,
através da barganha ou mesmo esperando que o pre¢o do produto ou servigo

desejado diminua.

2.5 O Comportamento das Geracbes Y e Z

Lombardia (2008) cita que a histéria de cada geracdo baseia-se nas

vivéncias, nos valores de cada pessoa, na visdo de vida que cada uma delas tem,
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no cendrio sociopolitico em que ela esta inserida e na aproximacdo de idades.
Sendo assim, 0 modo de viver e de ser das pessoas esta sob a influéncia da época
e sociedade em que vivem, ou seja, a transicdo de valores, 0s cenarios
sociopoliticos e outros acontecimentos sdo caracteristicas capazes de diferenciar
uma geracdo de outra. Ainda segundo o autor, € possivel encontrar estudos de
perfis de 5 geracdes:

» Tradicionais;

« Baby boomers;

» Geracao X ou baby busters;

* Geracao Y, echo boomers ou geracédo Why;

* Geracgao Z.

Geracéo Y

A Geragao Y compreende as pessoas que nasceram em meados dos anos 80
até os anos 90 e sdo chamadas de “os filhos da tecnologia”. Esse grupo é composto
basicamente por pessoas que tiveram acesso aquilo que seus pais ndo puderam
devido aos aspectos sociais do periodo em que nasceram. Elas tiveram acesso a
televisdo a cabo, jogos eletrénicos (videogames), computadores e aproveitaram e a
todo gama de meios de interatividade, comunicacdo e diversdo. Devido a estas
particularidades, seu perfil foi determinado, e ainda a quem os considere, como
sendo distraidos, superficiais, insubordinaveis e egoistas.

Avida por inovacbes, esta geracéo ficou também conhecida como a geragéo
que tem grande preocupacdo com a preservacdo do meio ambiente e que é capaz
de estipular maneiras para ser atendida pelas empresas. Lombardia (2008) destaca
que ela € mais bem informada e possui um nivel de educagcdo mais alto que suas
antecessoras. Essas pessoas possuem forte desenvoltura para lidar com aparelhos
de comunicago, e se adaptam muito bem em ambientes digitais. E por isto que elas
nao veem 0s cenarios de mudancas tecnoldgicas como ameacas.

No ambito profissional as pessoas da Geracao Y vao além de se preocupar
com a carreira que a empresa pode lhes oferecer e buscam equilibrio entre a
carreira e a vida pessoal para além das fronteiras da organizacdo. De acordo com
Arthur (1995), existe uma necessidade do individuo em buscar novas formas para se
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adaptar a mudanca, de ser mais maleavel, proativo, responsavel por sua carreira e
menos dependente das fronteiras das organizagoes.

Estes profissionais estdo sempre conectados com algum tipo de midia,
preocupam-se com as questdes sociais, S840 mais criadores que receptores,
priorizam o lado pessoal ao profissional, sdo inovadores, gostam de mobilidade, sdo
imediatistas, impacientes, autoorientados, decididos, voltados para resultado e nao
lidam bem com restricbes. Encaram o trabalho como desafio e diversdo, prezam
pelo ambiente informal com transparéncia e liberdade, além de buscarem

aprendizado constante e ndo tem medo da rotatividade de empregos.

Geracéo Z

A chamada Geracédo Z é Composta pelas pessoas que nasceram no inicio da
década de 90 em diante, e por terem sido concebidas quase ao mesmo tempo em
gue a Internet tornou-se popular, elas sdo conhecidas como sendo nativas digitais.

Baumaann (2001) comenta que estas pessoas estdo formando uma
sociedade composta por individuos que possuem uma visao diferente acerca do
termo sociedade, 0s quais aparentemente constituem uma geragcéo mais virtual do
gue real. Uma sociedade liquida na visao do autor.

Extremamente conectadas, visto que ndo conheceram o mundo sem a rede
mundial de computadores, estdo acostumadas a navegar, compartilhar arquivos e
manusear seus smartphones. Uma de suas principais caracteristicas € zapear
através dos varios canais de televisdo, Internet, video game, smartphone e MP3
players, sendo que dai surgiu o termo Geracao Z, do termo zapping.

Em geral sdo individuos criticos, dinamicos, exigentes e que nao gostam das
hierarquias nem de horarios poucos flexiveis, pois ndo querem abrir médo do seu
tempo livre, além disso preferem trabalhar de casa e ndo acreditam que trabalhar
muito represente algo gratificante. Segundo uma pesquisa realizada pela Randstad
Professionals, empresa holandesa especializada em soluc¢des de trabalho flexivel e
recursos humanos, 80% dos brasileiros da Geragao Z exigem condicdes de trabalho
mais flexiveis.

Os jovens da Geracao Z, assim como os da Geracao Y, também estdo cada
vez mais preocupados com a sustentabilidade e dispostas a ndo pagar por produtos

e/ou servicos encontrados gratuitamente na Internet. Apesar de boa parte deles



27

ainda nao estar presentes no mercado de consumo, influenciam seus pais na hora

de comprar, fazem pesquisas na Internet e vao as lojas com eles.

Figura 7 — Influéncia dos filhos na hora de comprar:
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Fonte: Ibope.

Ao contrario da Geracao Y, a qual cresceu em um momento de economia
forte, a Geragdo Z atual cresceu com o terrorismo, complexidade e volatilidade,
entdo preferem economizar na hora de comprar, pois para elas o futuro é mais

incerto do que para as geragdes anteriores.
2.6 A Utilizac&o da Internet no Brasil e no Mundo

“A Internet, uma grande invencédo do século 20, esta mudando a civilizagdo do
século 21. Seu poder cresce com o0s cabos de fibra Gptica, cujos fios de vidro
constituem os nervos da economia mundial.”

(A Internet no Brasil: Origens, Estratégia, Desenvolvimento e Governanca,
p.29)

Desde que sua utilizagcdo deixou de ser exclusividade dos governos e
universidades no inicio da década de 90, a utilizacdo da Internet ndo para de
crescer. Segundo um estudo da agéncia de midia social We Are Social mais de 54%
da populacdo brasileira (aproximadamente 110 milhdes de pessoas) usa a rede
mundial de computadores para alguma finalidade, o que a coloca em 3° lugar no

ranking mundial, sendo que 47% da populacdo (em torno de 96 milhdes de pessoas)
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tém perfis em redes sociais. Quando o assunto é compras, mais de 36% (cerca de

73 milhdes de pessoas) a utilizam para comprar produtos e servicos.

Figura 8 — Uso da Internet no Brasil
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Fonte: We Are Social.

Segundo dados da agéncia, os numeros relacionados ndo param de crescer

ano apos ano. A quantidade de usuarios da Internet cresceu 10% entre 2014 e 2015,

0 numero de perfis em redes sociais cresceu 12% e o numero de usuarios de

dispositivos mdéveis aumentou em 15%:

Figura 9 — Crescimento do uso da Internet no Brasil
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O mesmo estudo mostra o retrato do cenério digital brasileiro, o qual
apresenta numeros expressivos e envolve o fato de existirem mais celulares do que

pessoas, conforme os dados apresentados abaixo:

Figura 10 — Retrato do cenario digital brasileiro
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Fonte: We Are Social.

No ambito mundial os nimeros também sdo bastante expressivos. Conforme
demonstrado no grafico abaixo, a Internet chega a 42% da populacdo do planeta, o
que representa cerca de 3 bilhbes de um total 7,2 bilhdes de pessoas, sendo que
67% delas (mais de 2 bilhGes de pessoas) possuem perfis em redes sociais ou

servicos de mensagens.

Figura 11 — Quantidade de pessoas com acesso a Internet no mundo.
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Fonte: We Are Social.
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Outro estudo, desta vez realizado pela Cisco Visual Networking Index (VNI),
informa que em 2016 espera-se que este percentual cres¢a para aproximadamente
45% da populacdo mundial. Além disso, o estudo também cita que em 5 anos
haverda mais dispositivos moveis ligados a Internet do que habitantes no planeta
Terra.

2.7 Retencao de talentos

“A organizacdo que perder todos 0s seus equipamentos, mas preservar as
habilidades e conhecimentos da for¢ca de trabalho retornard aos negécios com
razodvel rapidez. A organizacdo que perder sua for¢a de trabalho, mas mantiver
seus equipamentos, jamais se recuperara.”

(Lobato et al, 2003, p. 105)

Conforme explicado por Maximiano (2004), a palavra motivacédo é originada
do latim motivus, movere, que significam mover, movimento ou aquilo que
movimenta. Para Chiavenato (1982), motivo é aquilo que impulsiona a pessoa a agir
de determinada forma ou que da origem a um comportamento especifico. Bergamini
(1997), por sua vez, comenta que nenhuma pessoa pode motivar outra pessoa, pois
para ele a motivacdo é algo intrinseco a cada ser humano e deve ser assimilada
como um fendmeno comportamental originado da importancia que as pessoas dao a
seu trabalho, sendo que cada um de nos possui seu proprio referencial de estima e
identidade.

Como pode-se perceber, segundo estes autores as pessoas precisam de
algum estimulo para comecar a agir em busca de um determinado objetivo, entédo a
motivacao torna-se uma necessidade para o sucesso de uma empresa, pois impacta
diretamente o desempenho dos funcionarios. Para Chiavenato (2000), a criacdo de
uma atmosfera na qual cada pessoa € encorajada a se expressar é essencial para
que elas tenham motivacao suficiente para produzir, permitindo assim o sucesso de
uma organizacao. Para o autor a especializacdo ndo € a melhor forma de divisdo do
trabalho e atividades repetitivas diminuem a produtividade, visto que em ambos 0s
casos existem grandes chances dos colaboradores ficarem desmotivados.
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Visando entender e ilustrar estas ideias, ao longo dos anos foram elaboradas
diversas teorias acerca do tema, sendo que as duas de maior destaque sao a
Fatores de Higiene-Motivacdo e a Piramide das Necessidades, as quais serao

explicadas a segquir.

2.7.1 Teoria dos Fatores de Higiene-Motivagéo

Criada pelo psicologo Frederick Herzberg, a Teoria dos Fatores de Higiene-
Motivacao prega que a motivacao dos colaboradores, e consequentemente seu nivel
de rendimento, depende exclusivamente da satisfacdo no trabalho, a qual € obtida
através de dois fatores: higiene e motivagdo. Para ele as empresas devem se
preocupar em proporcionar meios que contribuam para realizacdo de um trabalho de
qualidade, e que prevenir a insatisfacdo € tdo importante quanto incentivar a

satisfacao.

Fatores higiénicos:

A palavra “higiene” refere-se ao sentido dado no meio médico aos termos
prevencdo e higiene ambiental, e estd relacionada ao ambiente em que o0s
colaboradores realizam suas atividades na organizacdo. Conforme explicado por
Chiavenato (2000), as condi¢des de trabalho, as politicas da empresa, a forma como
ela é administrada, salarios e beneficios, seguranca no cargo, status e
relacionamentos interpessoais sdo exemplos de fatores higiénicos que influenciam a
motivacdo dos individuos. Para Herzberg quando estes fatores ndo estdo presentes
ocorre grande insatisfacdo por parte dos funcionarios, e quando estdo presentes,
nao sao capazes de motivar os funcionarios. Herzberg ainda comenta que a partir do
momento em que estes fatores forem satisfeitos, de nada adiantard aumenta-los
com o objetivo de motivar mais os colaboradores, mas ao mesmo tempo sua

existéncia diminui as chances de baixas na produtividade.

Fatores motivadores:

Chiavenato (2000) explica que para Herzberg estes fatores impactavam
positivamente a satisfacdo dos colaboradores no ambiente de trabalho, entdo por
essa razao utilizou o termo “motivacao”. Envolvem, por exemplo, o sentimento de

realizacdo por desempenhar seu oficio, a ideia de que podem e vao crescer
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profissionalmente, além de terem seu trabalho reconhecido dentro da organizacéo.
Para Herzberg, desta forma ocorre um aumento de produtividade, além da

satisfacdo dos funcionarios.

Figura 12 — Fatores higiénicos e fatores motivacionais:

Fatores higiénicos Fatores motivacionais

Realizagdo x
—

Politica da empresa
. Realizagdo
Supervisdo
. Reconhecimento
Relacionamento com chefe

Trabalho em si
Condigdes de trabalho

Responsabilidade

Salario |

- Avango de carreira
Relacionamento com colegas

Crescimento profissional
Seguranga

Produzem efeito negativo quando ausentes Produzem efeito positivo quando presentes

Fonte: o proprio autor.

2.7.2 Teoria da Piramide das Necessidades

Esta teoria foi criada por Abraham Maslow, que assim como Herzberg,
também era um psicologo, mas considerava que a motivacdo ocorre conforme
surgem as necessidades, sendo que elas respeitam uma hierarquia em que
primariamente sdo satisfeitas as necessidades consideradas indispensaveis, como
por exemplo, alimentacéo.

Chiavenato (1982) comenta que apesar de ser complexa, a motivacao
humana € muito bem ilustrada através da intitulada hierarquia das necessidades da
piramide de Maslow, em que cada nivel da pirAmide representa necessidades
diferentes, as quais tornam-se mais sofisticadas a medida em que os niveis
crescem:

a) Necessidades fisioldgicas basicas: fome, sede, sexo, excre¢do, sono, abrigo,
etc.;

b) Necessidades de seguranca: sentir-se seguro em sua casa e ter um emprego
sem instabilidade, plano de saude, etc.

c) Necessidades sociais: afeto, afeicdo, amor, pertencer a algum, etc.;
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d) Necessidades de autoestima: reconhecimento em geral, tanto profissional
como pessoal;

e) Necessidades de autorealizacao: ser aquilo que se deseja ser.

Figura 13 — Piramide da hierarquia das necessidades:

Auto - Estima

Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranca

Necessidades Fisioloégicas Basicas

Fonte: o proprio autor.

2.7.3 Mudancas ocorridas nas organizagoes

As organizacdes sempre buscaram atender as exigéncias do mercado e se
procuraram com seus concorrentes, mas ja ha algum tempo elas também passaram
a se preocupar com as pessoas e em como motivar e reter os talentos que fazem
parte do quadro de colaboradores. Esta ideia ja era prevista por algumas autores,
como por exemplo Stewart (1998), o qual afirmava desde o final da década de 90
que as corporacdes de sucesso fomentariam o crescimento pessoal para atrair os
melhores talentos do mercado.

Chiavenato (2005), por sua vez, comenta que no mundo atual o valor das
organizacfes esta cada vez mais relacionado ao capital intelectual que possui,
sendo que os ativos imobilizados, os quais antes eram considerados como Unica
fonte de valor da empresa, acabam ficando em segundo plano. As empresas devem
buscar a priorizagdo do aumento de vantagens competitivas no mercado,
incentivando as ideias que séo fruto do conhecimento dos colaboradores. Para o
autor, o capital intelectual é constituido pelas pessoas que fazem parte de uma
organizacdo e pelo conhecimento que elas possuem. Com uma ideia bastante

parecida, Souza (2000) afirma que, ao invés dos administradores se preocuparem
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com investimentos em tecnologia, 0os quais também podem ser efetuados por
qualquer empresa concorrente, as organizagdes devem investir seus esforgcos em
identificar, atrair e reter colaboradores de talento.

Oliveira (2000) comenta que os colaboradores talentosos sdo mais exigentes
e que para eles um bom cargo, com salario que pague bem e a possibilidade de
desenvolvimento dentro da empresa né&o significam, necessariamente, satisfagdo no
trabalho. O autor também afirma que quando pessoas assim sao identificadas, é
indispensavel que a empresa continue investindo em seu desenvolvimento,
especialmente pelo fato deles possuirem facilidade de aprendizado. Para se ter uma
nocdo da importancia deste aspecto, segundo um levantamento realizado pela
agéncia de pesquisas ICM Unlimeted utilizando os painéis do Linkedin, a maioria
dos entrevistados (64%) mudaria de emprego se a empresa que estivesse
recrutando oferecesse mais oportunidades de desenvolvimento profissional.

Para possibilitar que a organizacdo envolva pessoas talentosas em seu
quadro funcional, Butler e Waldropp (1999) afirmam que primeiramente € preciso
atrair e identificar as pessoas certas, vindo em seguida a necessidade da empresa
em adequar o trabalho que sera realizado as caracteristicas da pessoa, e por ultimo,
€ necessario direcionar as pessoas para atividades em que elas serdo mais

produtivas.

2.8 Business Model Canvas

Conforme dados apresentados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), quase metade das empresas (48,2%) nao sobrevive mais do que
trés anos no mercado brasileiro. Muitas vezes isso ocorre por falta de planejamento,
entdo o objetivo desta secdo é explicar a relacdo entre plano de negocios, modelo
de negdcios e a ferramenta Business Model Canvas.

Simdes (2005) cita que um plano de negdcios € um documento que contém a
caracterizacdo do negocio, sua forma de operar, suas estratégias, seu plano para
conquistar uma fatia de mercado as projecfes de despesas, receitas e resultados
financeiros. O autor também comenta que a falta de um plano bem elaborado traz
riscos que podem afetar diretamente as chances de sobrevivéncia de uma empresa

no mercado.
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O plano de negocios é um documento descritivo que permite o
desenvolvimento de ideias sobre como o0 negdcio deve ser conduzido, auxilia no
refinamento de estratégias, amplia as possibilidades de identificacdo de falhas, e
examina a viabilidade da empresa sob os pontos de vista o mercadoldgico,
financeiro e operacional.

Muitas vezes ocorre que 0s planos de negdcio, especialmente os de negécios
inovadores, sao criados sem que esteja definido quem realmente € a empresa, quais
valores sao criados por ela, como sdo entregues a seus clientes e o que vao
capturar de volta com isso. Em outras palavras, é como se ndo possivel identificar a
esséncia da empresa.

Visando facilitar a criacdo de um modelo de negdcios, o0 suico Alex
Osterwalder desenvolveu em 2008 a ferramenta Business Model Canvas ou Quadro
de Modelo de Negécios. Através dela é possivel visualizar e identificar mais
facilmente aspectos indispensaveis que precisam ser satisfeitos para que o negdcio
tenha sucesso. Para se ter uma ideia de sua simplicidade, enquanto um plano de
negocio € um documento descritivo e longo com dezenas de paginas, o0 modelo de
negdécio pode ter uma Unica pagina.

Conforme seu criador cita no livro Business Model Generation, Inovagao em
Modelos de Negodcios, o Canvas é uma ferramenta para descrever, analisar e
projetar modelos de negocios. Ele descreve a logica de criacdo, entrega e captura
de valor por parte de uma organizacao, permitindo ao empreendedor conhecer a
esséncia do seu projeto para, posteriormente, criar um plano de negdcios adequado.
E uma ferramenta de gerenciamento estratégico que permite desenvolver e esbocar
modelos de negodcio novos ou existentes. Segundo Osterwalder, a analise e
definicdo dos nove itens relacionados abaixo sdo indispensaveis para 0 sucesso de
um modelo de negdcio:

1. Segmentos de clientes: divisbes dos clientes de acordo com suas
necessidades, costumes ou outro atributo em comum, de forma que
possam melhor entender, alcancar e servir esses clientes;

2. Proposta de valor: como a empresa cria valor para um determinado
segmento de clientes e se diferencia da concorréncia;

3. Canais de distribuicdo: como uma empresa comunica e entrega a sua

proposta de valor para cada segmento de cliente;
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4. Relacionamento com o0s clientes: como a empresa interage com um
segmento de cliente;

5. Fluxo de receitas: forma de como uma empresa gera receita atraves de
cada segmento de cliente;

6. Recursos chave: principais recursos necessarios para que uma empresa
faca seu modelo de negdcios funcionar,

7. Atividades chave: atividades essenciais para que o modelo de negdécios
da empresa funcione corretamente;

8. Rede de parceiros: empresas, instituicbes e/ou pessoas que sao
importantes para o funcionamento do modelo de negdcio;

9. Estrutura de custos: principais custos decorrentes da operacao do modelo

de negodcios.

Figura 14: Business Model Canvas.
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Fonte: http://www.infocomm.org/

3 METODOLOGIA

Para elaboracdo desta monografia foram realizadas pesquisas dos tipos
bibliografica, documental e de levantamento, englobando tanto os aspectos
guantitativos quanto os qualitativos.

A pesquisa bibliografica buscou identificar e trazer para este trabalho as mais
diversas teorias existentes relacionadas aos assuntos tratados, com o objetivo de
desenvolver uma visao mais rica e completa, composta por diversos pontos de vista,

conforme os varios autores estudados.
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Para realizacdo da pesquisa documental foram consultados websites
especializados nos assuntos aqui tratados, além de paginas de institutos de
pesquisa conhecidos nacionalmente e internacionalmente, sempre priorizando a
busca por dados recentes que refletissem a realidade da melhor maneira possivel.

Sendo assim, com o0 objetivo de identificar quais segmentos dentre o0s
diversos existentes devem ser priorizados para que 0 servico EmCompras.com
tenha maiores chances de conquistar seu espaco no mercado, foram avaliados
diversos estudos que tentam tracar o perfil das empresas brasileiras, visto que elas
serdo os consumidores diretos do servigo que sera langado.

Também foram analisados estudos focados na identificacdo do perfil do
consumidor brasileiro em geral, além de pesquisas direcionadas especificamente
nos consumidores online. Desta forma a analise torna-se completa, pois
compreende tanto os consumidores diretos do servico, representados pelas
empresas brasileiras que vendem produtos e servigos, como seus consumidores
indiretos, que sado representados pela populacdo em geral, a qual utilizard o
EmCompras.com para obter descontos na hora de comprar.

A pesquisa de levantamento, por sua vez, foi dividida em duas partes
distintas: uma realizada no formato de enquete (survey) e outra através de entrevista
em profundidade. A enquete foi realizada utilizando-se o servi¢o disponibilizado no
website www.surveymonkey.com, sendo que 167 pessoas participaram e
responderam as 10 questdes abaixo utilizando as seguintes possiveis respostas:

1. Sexo:

a) Masculino;

b) Feminino.

2. ldade:
a) Menos de 18 anos;
b) 18 a 24 anos;
c) 24 a 35 anos;
d) 35 a 45 anos;
e) 45 a 60 anos;
f) Acima de 60 anos.

3. Estado civil:
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a) Solteiro(a);
b) Casado(a);

c) Uniao estavel.

. Em que municipio vocé mora?
a) Sao Sebastido do Cai;
b) Gravatai;

c) Outro (informar no quadro de comentarios).

. Vocé faz parte de alguma rede social como Facebook, Instagram, Twiter,
Linkedin, etc.?

a) Sim;
b) Nao.

. Como vocé costuma comprar produtos e servicos?

a) Compro impulsivamente, logo que surge a vontade de comprar o
produto ou servico desejado;

b) Planejo a compra, logo que surge a vontade de comprar o produto ou
servico desejado;

c) Prefiro aguardar até que algum estabelecimento faca promocao do
produto ou servico desejado;

d) Outro (informar no quadro de comentarios).

. Vocé ja comprou algum produto ou servico em promocdo na sua cidade?
Se sim, de que tipo?

a) Alimentacao;

b) Arte e artesanato;

c) Artigos infantis;

d) Decoracao;

e) Eletrodomeésticos;

f) Eletrdnicos (celulares, artigos para informéatica, etc.);
g) Esportes;

h) Iméveis;

i) Livros e papelaria;

J) Madasica, games e filmes;

k) Roupas, cal¢cados, bolsas, etc.;
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[) Saude e beleza;
m) Turismo (hotéis, passagens aéreas, pacotes de viagem, etc.);
n) Veiculos e acessorios para veiculos;

0) Outro (informar no quadro de comentarios).

8. Como vocé prefere pesquisar 0os precos de produtos e servigos que deseja
comprar?

a) De loja em loja (presencialmente);

b) Através da Internet (remotamente via computador, celular, tablet, etc.);
c) Através de publicidade impressa (panfletos, folders, etc.);

d) Através do radio;

e) Por indicacdo de amigos;

f) Outro (informar no quadro de comentarios).

9. Vocé usa a Internet para alguma finalidade? Se sim, qual?
a) Entretenimento;
b) Estudo;
c) Noticias;
d) Relacionamento com amigos;
e) Trabalho;
f) Outro (informar no quadro de comentarios).

10.0 que mais te incomoda na publicidade via Internet?
a) Banners em paginas da Internet;
b) Janelas em paginas da Internet (POP-UPS);
c) E-mails promocionais que FORAM solicitados;
d) E-mails promocionais que NAO FORAM solicitados (SPAM);
e) Anuncios no Facebook;

f) Outro (informar no quadro de comentarios).

A outra parte da pesquisa de levantamento foi realizada no formato de
entrevista em profundidade com 10 proprietarios de estabelecimentos comerciais
gue representam possiveis futuros clientes do EmCompras.com, sendo:

» 1 restaurante self service;

* 2 lojas de calcados, roupas e artigos esportivos;
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1 loja de jogos eletrbnicos (videogames) e materiais relacionados;
1 corretora de seguros;

1 revenda de veiculos usados;

1 barbearia estilizada;

1 lanchonete de alimentos naturais;

1 restaurante de alimentos naturais/funcionais;

1 clinica de massoterapia.

Foram realizadas as seguintes 5 perguntas aos entrevistados:

1.
2.
3.

Como surgiu a ideia de abrir o seu negocio?

Alguma vez vocé ja colocou algum produto e/ou servigo em promog¢ao?
Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promogao no
futuro?

Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu
estabelecimento?

Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu

estabelecimento no futuro?

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O objetivo deste capitulo é detalhar os dados coletados através das

pesquisas realizadas nos formatos de enquete (survey) e de entrevista em

profundidade, além de demonstrar os resultados obtidos com o relacionamento

destes dados com as informacdes estudadas através das pesquisas bibliografica e

documental.

4.1 Pesquisa por enquete ( survey )

A primeira parte da pesquisa por levantamento foi realizada através de uma

pesquisa no formato de enquete (survey) com a participacao de 167 pessoas, sendo

gue os resultados obtidos foram os seguintes:

Quadro 2 — Resultados da pesquisa por enquete (survey):



Questéo 1 — Sexo

Opcodes de resposta Percentual Quantidade
Masculino 63,9% 106
Feminino 36,1% 60
Quantidade de respostas dadas: 166
Quantidade de respostas ndo dadas: 1
Questao 2 - Idade
Opcodes de resposta Percentual Quantidade
Menos de 18 anos 1,2% 2
18 a 24 anos 16,3% 27
24 a 35 anos 60,2% 100
35 a 45 anos 14,5% 24
45 a 60 anos 6,0% 10
Acima de 60 anos 1,8% 3
Quantidade de respostas dadas: 166
Quantidade de respostas ndo dadas: 1
Questéao 3 - Estado civil
Opcodes de resposta Percentual Quantidade
Solteiro(a) 57,6% 95
Casado(a) 26,1% 43
Unido estavel 16,4% 27
Quantidade de respostas dadas: 165
Quantidade de respostas nao dadas: 2
Questédo 4 - Em que municipio vocé mora?
Opcodes de resposta Percentual Quantidade
Sé&o Sebastido do Cai 45,7% 75
Gravatai 1,8% 3
QOutro (informar no guadro de comentarios) 52,4% 86
Se desejar, deixe um comentario: 76
Quantidade de respostas dadas: 164
Quantidade de respostas ndo dadas: 3
Questao 5 - Vocé faz parte de alguma rede social co mo Facebook, Instagram,
Twiter, Linkedin , etc.?
Opcodes de resposta Percentual Quantidade
Sim 92,8% 154
Nao 7,2% 12
Se desejar, deixe um comentario: 23
Quantidade de respostas dadas: 166
Quantidade de respostas ndo dadas: 1
Questao 6 - Como vocé costuma comprar produtos e se  rvicos?
Opcodes de resposta Percentual Quantidade
Compro impulsivamente, logo que surge a vontade 6.7% 11
de comprar o produto ou servi¢co desejado (70
Planejo a compra, logo que surge a vontade de 67.3% 111
comprar o produto ou servico desejado
Prefiro aguardar até que algum estabe_zlecimento faca o 53
promocé&o do produto ou servico desejado 32,1%
QOutro (informar no guadro de comentarios) 3,0% 5
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Se desejar, deixe um comentario: 9
Quantidade de respostas dadas: 165
Quantidade de respostas nao dadas: 2

Questao 7 - Vocé ja comprou algum produto ou servig
cidade? Se sim, de que tipo?

0 em promog&o na sua

Opcodes de resposta Percentual Quantidade
Alimentacdo 47,9% 78
Arte e artesanato 12,9% 21
Artigos infantis 16,0% 26
Decoragéo 20,9% 34
Eletrodomésticos 49,7% 81
Eletronicos (celulares, artigos para informatica, etc.) 52,1% 85
Esportes 30,1% 49
Imdveis 6,7% 11
Livros e papelaria 22, 7% 37
Musica, games e filmes 17,2% 28
Roupas, calcados, bolsas, etc. 73,0% 119
Saude e beleza 23,9% 39
Turismo (hotéis, passagens aéreas, pacotes de
viagem, étc.) P ’ P 17,8% 29
Veiculos e acessorios para veiculos 15,3% 25
QOutro (informar no quadro de comentarios) 2,5% 4
Se desejar, deixe um comentario: 9
Quantidade de respostas dadas: 163
Quantidade de respostas ndo dadas: 4

Questéo 8 - Como vocé prefere pesquisar os precos d
deseja comprar?

e produtos e servicos que

Opcodes de resposta Percentual Quantidade
De loja em loja (presencialmente) 20,5% 34
Através da Internet (remotamente via computador, 92.8% 154
celular, tablet, etc.)
g:(r;a)ves de publicidade impressa (panfletos, folders, 16,9% o8
Através do radio 2,4% 4
Por indicacdo de amigos 22,9% 38
QOutro (informar no guadro de comentarios) 1,2% 2
Se desejar, deixe um comentario: 6
Quantidade de respostas dadas: 166
Quantidade de respostas ndo dadas: 1

Questao 9 - Vocé usa a Internet para alguma finalid

ade? Se sim, qual?

Opcodes de resposta Percentual Quantidade
Entretenimento 88,6% 147
Estudo 76,5% 127
Noticias 83,7% 139
Relacionamento com amigos 84,3% 140
Trabalho 80,7% 134
QOutro (informar no quadro de comentarios) 6,0% 10
Se desejar, deixe um comentario: 11
Quantidade de respostas dadas: 166
Quantidade de respostas ndo dadas: 1

Questao 10 - O que mais te incomoda na publicidade  via Internet?
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Opcodes de resposta Percentual Quantidade
Banners em péaginas da Internet 46,7% 78
Janelas em péginas da Internet (POP-UPS) 73,7% 123
E-mails promocionais que FORAM solicitados 10,8% 18
E-mails promocionais que NAO FORAM solicitados
(SPAM) P g 76,6% 128
Andncios no Facebook 25,1% 42
QOutro (informar no guadro de comentarios) 4,8% 8
Se desejar, deixe um comentario: 8
Quantidade de respostas dadas: 167
Quantidade de respostas nao dadas: 0

Fonte: pesquisa por enquete (survey).

4.2 Pesquisa de entrevista em profundidade
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A segunda parte pesquisa de levantamento foi realizada no formato de

entrevista em profundidade com 10 proprietarios de estabelecimentos comerciais

gue representam possiveis futuros clientes do EmCompras.com, sendo que o0s

resultados foram os seguintes:

Quadro 3 — Resultados da entrevista em profundidade:

Entrevistado 01: Proprietario do restaurante  self-service Kauffmann

1. Como surgiu a ideia de abrir o seu negdcio?

A ideia de abrir 0 negécio foi de sua esposa, entédo ele decidiu deixar 0 emprego que estava apoia-
la na empreitada.

2. Alguma vez voceé ja colocou algum produto e/ou servigo em promogao?

N&o, nunca fizeram nenhum tipo de promocdo, pois desde que iniciaram suas atividades eles
praticam precos mais baixos do que a concorréncia. Além disso, ele comentou que por 8 anos
almocou fora de casa e sabe exatamente o que 0os consumidores querem na hora de comer: precos
baixos sempre.

3. Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promocédo no futuro?

N&o, ndo pretende.

4. Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento?

N&o nenhum tipo de publicidade, pois ha anos quando precisaram comprar os moéveis para o
restaurante conheceram um vendedor com produtos de 6tima qualidade e muito boas referéncias,
mas que nao fazia qualquer tipo de propaganda. Entéo ele perguntou ao vendedor por que ele ndo
fazia nenhum tipo de publicidade, e o vendedor respondeu que este era o segredo do seu sucesso:
utilizar-se apenas da propaganda "boca-a-boca".

5. Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento no futuro?
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N&o, especialmente agora que o Brasil esta em um periodo de crise, pois no entender dele, se o
restaurante dele fizesse publicidade agora poderia parecer que estdo passando por um periodo
financeiramente bom, o que desgastaria sua imagem.

ApOs o entrevistado falar isso, o entrevistador fez uma nova pergunta: "E se todos os restaurantes
do Cai passassem a anunciar, vocé também anunciaria?".

O entrevistado respondeu que neste caso faria a propaganda sem problemas, pois nédo ficaria
diferenciado em relagéo aos demais e também “ndo ficaria para tras da concorréncia”.

Entrevistado 02: Proprietario da loja Sandy Calcado s

1. Como surgiu a ideia de abrir o seu negécio?

Quando era mais jovem ele gostaria de tornar-se representante comercial, entdo ele e um amigo
iam até Novo Hamburgo comprar calgados para revender em S. S. do Cai, entdo como seu amigo
tinha veiculo préprio, ele o convidou para participar da empreitada.

Ele comecou a ganhar dinheiro e reinvestir, mas fazia as vendas na sua garagem até o ponto em
gue um amigo sugeriu uma parceria para abrir uma loja de calcados, sendo que na época s existia
uma loja de calcados na cidade.

2. Alguma vez voceé ja colocou algum produto e/ou servigo em promogao?

Sim, sempre estdo fazendo promocdes concedendo descontos nos pre¢cos dos produtos, pois
constantemente existe uma quantidade consideravel de produtos acumulados no estoque que
precisam ser vendidos para aumentar a rotatividade de capital.

3. Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promocédo no futuro?

Sim, devido ao problema citado anteriormente, visto que as promocdes sdo as acdes que mais
vendem produtos na loja. O entrevistado também comentou que se houvesse mais espaco fisico na
loja, certamente colocaria mais produtos em promocao na loja, mas devido ao espaco limitado nédo
consegue colocar tantos produtos em exposi¢cdo ao mesmo tempo.

4. Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento?

Fazem 4 anlncios por més, sendo 2 em cada jornal que existe na cidade, e-mails para os clientes
cadastrados, outdoors espalhados pela cidade, além de manter atualizados seu website e seu perfil
no Facebook.

5. Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento no futuro?

Sim, continuardo fazendo da maneira que ja o que fazem.

Entrevistado 03: Proprietario da loja Gamestok

1. Como surgiu a ideia de abrir o seu negdcio?

Por 10 anos ele trabalhou como projetista de armas, mas a empresa ndo estava bem e ele ja
estava desmotivado, entdo como sua esposa tinha experiéncia com lojas e comércio em geral e ele
percebeu que em Séo Sebastido do Cai ndo havia nenhuma loja deste ramo, resolveram abrir 0
negocio.

2. Alguma vez voceé ja colocou algum produto e/ou servigo em promogao?

Sim, sendo que a Ultima foi a Black Friday quando colocaram varios jogos em promogao.

3. Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promocédo no futuro?

Sim, pois é um das ac¢des que mais atraem clientes.

4. Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento?
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Sim, fazem anuncio da loja na parte inferior da comanda de consumacgédo de um dos maiores e mais
baratos restaurantes da cidade. Porém, ele comentou que o investimento mais forte que fazem
atualmente é em midias sociais, especialmente no Facebook, pois traz muito retorno muito grande
para os negocios da empresa. Procuram sempre manter o perfil atualizado e responder a todos os
guestionamentos que seus clientes e possiveis clientes realizam.

5. Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento no futuro?

Sim, investindo cada vez mais nas midias sociais.

Entrevistado 04: Proprietario da corretora VEC Segu  ros

1. Como surgiu a ideia de abrir o seu negécio?

Sua mae ja possuia o negécio e ele apenas continuou executando o trabalho dela.

2. Alguma vez voceé ja colocou algum produto e/ou servico em promocao?

Diretamente nao, pois os servicos que vendem séo das grandes seguradoras, mas indiretamente o
faz, pois cada vez que uma das seguradoras faz uma promocdo, ele também acaba sendo
beneficiado por elas.

3. Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promocédo no futuro?

N&o, mas indiretamente repassara a seus clientes as promocdes geradas pelas seguradoras.

4. Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento?

Algumas vezes anunciaram nos jornais locais do municipio e em uma Unica ocasido anunciaram
em um calendario anual ao lado de diversos outros anunciantes.

O entrevistado também comentou que possui um perfil no Facebook, mas que ha tempos ndo o
atualiza. Antigamente ele fazia questdo de acessar desejar felicidades aos amigos que estavam
fazendo aniversario naquele dia, e que algumas vezes chegou a compartilhar o logotipo da
corretora e adicionar pessoas desconhecidas para expor ainda mais sua empresa.

5. Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento no futuro?

Continuaram investindo apenas nas midias sociais, visto que envolvem menor custo.

Entrevistado 05: Proprietario da loja Rui Automévei S

1. Como surgiu a ideia de abrir o seu negdcio?

Quando era mais jovem ele vendeu um carro a um amigo e obteve um lucro consideravel, entao
como achou facil decidiu abrir uma revenda de veiculos.

2. Alguma vez voceé ja colocou algum produto e/ou servico em promocao?

Sim, todos os dias fazem promocédo de algum veiculo baixando seu preco para deixa-lo abaixo do
valor da FIPE.

3. Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promocédo no futuro?

Sim, continuardo fazendo as promoc¢8es da maneira que fazem.

4. Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento?

Ja anunciou nos jornais locais da cidade, mas ndo obteve o retorno esperado. Entende que
atualmente ja faz publicidade ao informar o preco dos veiculos no para-brisas dos mesmos, pois
desta forma os clientes j& podem identificar o preco dos veiculos sem nem mesmo entrar na
revenda, inclusive nos finais de semana.

5. Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento no futuro?

Pretende continuar apenas informando os precos no para-brisas dos veiculos.
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Entrevistado 06: Proprietario da lanchonete Sucos e Saude

1. Como surgiu a ideia de abrir o seu negécio?

A proprietaria comentou que na cidade ndo havia nenhuma casa natural, entdo resolveram abrir
uma lanchonete que comercializava alimentos naturais e travesseiros aromaticos. Comentou que
também se sente como se estivesse ajudando o mundo, pois disponibilizando um servico assim as
criancas podem alimentar-se melhor, evitando refrigerantes e produtos industrializados.2

2. Alguma vez voceé ja colocou algum produto e/ou servigo em promogao?

Sim, sempre com a fruta da época. Ela baixa os precos dos produtos por 1 semana, mas depois
volta o preco ao normal.
Ela entende que promocdes deste tipo sempre atraem novos clientes.

3. Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promocédo no futuro?

Sim, pois ela entende que ac¢des promocionais sempre atraem novos clientes, além de fidelizar os
ja existentes. Através das promocdes realizadas para um unico produto ela acaba vendendo outros
produtos aos clientes também. Para elas as promocdes séo "tudo de bom".

4. Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento?

A entrevistada comentou que ndo costuma fazer nenhum tipo de publicidade e que confia na
propaganda "boca-a-boca". Comentou que ndo tem certeza, mas acha que talvez no inicio de suas
atividades tenha feito alguns panfletos e anincios em jornais locais, mas como ja fazem mais de 20
anos ndo consegue ter certeza.

Ela também comentou que hoje em dia com a existéncia do Facebook ficou mais facil de aparecer
pra seus clientes e que tem investido nisso.

5. Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento no futuro?

Sim, pretende apenas nas midias sociais.

Entrevistado 07: Proprietario da loja Avenidas Calg¢  ados

1. Como surgiu a ideia de abrir o seu negdcio?

A loja é familiar e tem 48 anos, sendo que no tempo do seu avd era um armazém e depois sua méae
a transformou exclusivamente em uma loja de calcados ha 20 anos.

Depois resolveram comecar a comercializar marcas relacionadas ao surfe e atualmente trabalham
com surf, moda e acessorios.

2. Alguma vez voceé ja colocou algum produto e/ou servico em promocao?

Sim, fazem todas as promoc¢des possiveis, como por exemplo, no natal, no periodo da Black Friday,
etc.

3. Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promocédo no futuro?

Sim, continuardo fazendo da forma que fazem.

4. Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento?

Sim, em jornais locais, na radio comunitaria da cidade, carro de som, panfleto e Facebook.

5. Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento no futuro?

Sim, apenas nas midias sociais, visto que 0 custo é muito baixo e traz muito retorno ao negécio. Na
opinido dele o grande retorno se da principalmente devido a facilidade de acesso as informacdes
gue a Internet proporciona.

Entrevistado 08: Proprietario do restaurante funcio nal Empdério Gourmet

1. Como surgiu a ideia de abrir o seu negécio?
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A ideia de abrir o restaurante surgiu da necessidade que teve durante sua carreira, quando apos 22
anos de trabalho, foi demitido. Como ele e sua esposa ja haviam conversado sobre a possibilidade
de abrir um restaurante, aproveitaram a oportunidade e abriram o negdcio.

Inicialmente ele ia abrir um restaurante industrial, mas depois decidiu abrir um restaurante
funcional, visto que na cidade n&o havia nenhum concorrente com uma proposta parecida.

2. Alguma vez voceé ja colocou algum produto e/ou servico em promogao?

No inicio de suas atividades o restaurante praticou precos mais baixos para atrair os primeiros
clientes e tornar o restaurante conhecido mais rapidamente.

3. Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promocédo no futuro?

Sim, planejam iniciar um programa de fidelidade para os clientes com o objetivo de aumentar as
vendas, uma vez que ja percebeu que o mercado esta um pouco retraido, provavelmente devido a
crise. A ideia sera que a partir de uma quantidade pré-definida de almocos dentro do periodo de 30
dias o cliente ir4 obter beneficios, como desconto no pre¢co ou um suco gratis, mas ainda ndo esta
bem definido como sera feito.

4. Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento?

Fazem publicidade apenas no Facebook e Instagram, mas ambos estdo desatualizados ha
bastante tempo, pois como ele precisar realizar todas as atividades da empresa acaba n&o
sobrando tempo para esta atividade.

5. Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento no futuro?

Sim, continuard anunciando apenas nas midias sociais.

Entrevistado 09: Proprietario da barbearia Olam

1. Como surgiu a ideia de abrir o seu negdcio?

Questéo nao respondida.

2. Alguma vez voceé ja colocou algum produto e/ou servico em promocao?

Sim, h&a pouco tempo passou a oferecer pacotes (combos) de cortes de cabelo e de barba com os
precos mais baixos que eram praticados pela barbearia antigamente.

Também no passado participou de uma parceria com a loja Sandy Calgcados, um dos
estabelecimentos que fazem parte desta pesquisa, sendo que a cada venda realizada na loja de
calcados os clientes ganhavam um vale corte de cabelo ou barba.

3. Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promocédo no futuro?

Sim, continuara fazendo promoc6es sempre que identificar uma oportunidade.

4. Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento?

Ja fez 2.500 panfletos que ele mesmo distribuiu nas residéncias, mas comentou que deu muito
trabalho e que cometeu o erro de informar os precos, o que o impediu de continuar distribuindo os
panfletos depois que os precos aumentaram.

O entrevistado também falou que possui um perfil no Facebook, no Instagram e um website, mas
gue para ele as midias sociais servem apenas como um ponto de encontro para as pessoas e que
nao as vé como um meio para divulgacao de produtos e servigos.

Também j& foi patrocinador de um evento de skate realizado na cidade.

5. Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento no futuro?

Desde o inicio gostaria de fazer propaganda nos jornais locais, mas devido ao alto custo ndo ainda
ndo pbéde anunciar.

Sim, nas midias sociais e no seu website pessoal, sendo que pretende gerar contetdo Util que faga
as pessoas 0 visitarem constantemente.

Entrevistado 10: Proprietario da clinica Gustavo We  rlang Massoterapia
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1. Como surgiu a ideia de abrir o seu negécio?

O entrevistado comentou que atualmente estuda fisioterapia e que desde o inicio de seus estudos
sempre quis abrir um negdcio préprio na area. Como ainda ndo esta formado na faculdade,
resolveu abrir uma clinica de fisioterapia, a qual nao exige que ele seja formado.

2. Alguma vez voceé ja colocou algum produto e/ou servico em promocao?

Sim, ha pouco tempo passou a oferecer pacotes (combos) de sessdes de massoterapia com 0s
precos reduzidos.

3. Vocé planeja colocar algum produto e/ou servico em promocéao no futuro?

Sim, continuard anunciando da maneira que o faz.

4. Vocé ja fez algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento?

Sim, apenas no Facebook.

5. Vocé planeja fazer algum tipo de publicidade para promover seu estabelecimento no futuro?

Sim, continuara fazendo no Facebook.

Fonte: pesquisa por entrevista em profundidade.

4.3 Considerag0des gerais

Os resultados obtidos através das pesquisas de levantamento realizadas
durante esta monografia foram capazes de demonstrar aspectos importantes a
respeito do perfil dos atuais consumidores brasileiros, além de permitir a
identificacdo das particularidades envolvendo os MEIs e as MPEs. Diversas
informacdes estudadas através das pesquisas bibliografica e documental puderam
ser validadas com o auxilio das pesquisas de levantamento, mas também foram
obtidos dados inéditos que permitiram a realizacdo de novas constatacdes sobre os

assuntos tratados, conforme detalhado nos subtdpicos a seguir.

4.4 Panorama geral das pesquisas de levantamento

A pesquisa via enquete (survey) foi realizada com 167 participantes, dentro os
quais 107 pessoas (63,9%) sdo do sexo masculino e 60 pessoas (36,1%) do sexo
feminino, sendo que a maioria dos participantes (57,83%) é solteira, e a maior parte
deles (46,06%) reside em S&o Sebastido do Cai, municipio localizado no interior do
Rio Grande do Sul.

Sendo assim, entende-se que a enquete possui um nivel de confiabilidade
ainda acentuado, visto que o universo de pesquisa, em sua maioria, compreende

consumidores do primeiro municipio em que o servigo sera lancado.



Figura 15 — Género dos participantes da enquete:

M Masculino

M Feminino

Fonte: pesquisa por enquete (survey).

Figura 16 — Estado civil dos participantes da enquete:

B Solteirofa)
B Casado(a)

B Unido estavel

Fonte: pesquisa por enquete (survey).
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A pesquisa realizada através de entrevista em profundidade foi realizada com

10 proprietarios de MEIs e MPEs de S&o Sebastido do Cai, sendo que 4 dos

entrevistados (40%) sao MEIs e os 6 restantes (60%) sdo MPEs.



50

Figura 17 — Classificagdo das empresas cujos proprietarios foram entrevistados:

m MEI
= MPE

Fonte: pesquisa por enquete (survey).

4.5 Geragbes Y e Z representam a maioria

Analisando-se os dados obtidos através da pesquisa realizada no formato de
enquete (survey) é possivel identificar algumas caracteristicas importantes para os
objetivos do EmCompras.com, como por exemplo, que a maioria dos participantes
(60,2%) tem de 24 a 35 anos, ou seja, fazem parte Geragao Y, e que 16,3% deles
tém de 18 a 24 anos e fazem parte da Geragao Z.

Figura 18 — Idade dos patrticipantes da enquete:

mMenos de 18anos
m12%a24anos
024 a 35 anos
035 a 45anos
w45 3 6lancs

mAdma de 60 anos

Fonte: pesquisa por enquete (survey).
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Conforme demonstrado no gréafico abaixo, 76,5% dos entrevistados fazem
parte das geragbes Y ou Z, reforcando ainda mais a ideia de dar enfoque a estes
consumidores. Além disso, foi possivel perceber que as pessoas de outras geracoes
mais antigas também tem usado bastante a Internet para os mais diversos fins.

Desta forma, os resultados da pesquisa por enquete validaram a informacgao
obtida junto a institutos de pesquisa nacionais e internacionais, 0s quais afirmam
gue os maiores usuarios da Internet sdo as pessoas que fazem parte das chamadas
Geracao Y e Geracao Z. Aléem disso, também foi possivel constatar que a pesquisa
atingiu um dos principais publicos-alvo do EmCompras.com, que Sao 0S

consumidores que fazem parte destas geracoes.

Figura 19 — Participantes da enquete que fazem parte das geracdes Y ou Z:

B Menos de 18 anos
W 1823 24 anos
W 2423 35anos
H35a45anos
W 453 60 anos

W Acima de 60 anos

Fonte: pesquisa por enquete (survey).

4.6 Geracao das pessoas que buscam flexibilidade no trabalho

Conforme uma pesquisa realizada pela Randstad Professionals, empresa
holandesa especializada em solu¢fes de trabalho flexivel e recursos humanos, 80%
dos brasileiros da Geracdo Z exigem condi¢cdes de trabalho mais flexiveis. Sendo
assim, conclui-se que o formato de trabalho proposto pelo servico EmCompras.com
esta alinhado com as expectativas desta geragcao, pois 0 conjunto de pessoas que
atualmente tém até 36 anos de idade representa a maioria dos atuais e futuros
profissionais do mercado de trabalho, o que provavelmente facilitara as atividades

do EmCompras.com.
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4.7 O perfil do consumidor brasileiro

Utilizando-se as informacdes obtidas através de pesquisas e estudos
realizados por organizacdes nacionalmente a internacionalmente reconhecidas em
conjunto com os dados coletados através da pesquisa por enquete (survey), foi
possivel identificar particularidades importantes dos consumidores brasileiros. A
maior parte deles compra produtos e servicos atraidos pelo preco e pela
proximidade do estabelecimento comercial, sendo que estas -caracteristicas
apresentam quase a mesma importancia para eles.

Também foi possivel identificar que quase todos os consumidores brasileiros
(91%) costumam comparar pre¢cos antes de comprar, além disso, 78% barganham
0S precos, 67,3% planejam suas compras e 64% costumam esperar por promoc¢oes
quando vao adquirir bens de maior valor, sendo que esse percentual se mantém
estavel entre as diversas faixas de renda familiar. Apesar disso, metade dos
consumidores estdo dispostos a pagar um valor maior por um bem cuja producéo &
ambientalmente correta.

Conclui-se assim que a férmula ideal para atrair o consumidor brasileiro na
hora de comprar seria a combinacdo de proximidade com bons precos e tudo isso
de maneira ecologicamente correta, justamente o que o servico EmCompras.com
propbe, pois através dele sera possivel identificar os melhores precos nos
estabelecimentos comerciais locais sem poluir o planeta com queima de combustivel
para locomocao até os estabelecimentos na hora de pesquisar 0S precos ou com

panfletos de propaganda.

4.8 Consumidores pacientes que planejam suas compra s

Através da pergunta “6 - Como vocé costuma comprar produtos e servigos?”
identificou-se que a maioria dos entrevistados (67,30%) planeja as compras que
pretende realizar e aproximadamente 32% deles preferem aguardar até que o
produto ou servigo entre em promocao, a fim de economizar seu dinheiro na hora de
comprar.

Sendo assim, foi possivel validar as informacdes obtidas através do estudo

Retratos da Sociedade Brasileira, realizado pela Confederagdo Nacional da Industria
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(CNI), o qual afirma que 64% costumam esperar por promog¢des quando vao adquirir

bens de maior valor.

Figura 20 — Modos de consumo dos entrevistados:

3,00%

BN Compra impulsivamente
B Planeja a compra
W Prefere aguardar

N CQutro

Fonte: pesquisa por enquete (survey).

4.9 Entrevistados conectados as redes sociais

As respostas obtidas através da questdo “5 - Vocé faz parte de alguma rede
social como Facebook, Instagram, Twiter, Linkedin, etc.?” foi possivel constatar que
aproximadamente 93% dos entrevistados possuem perfil em redes sociais, sendo
gue este valor ficou bem acima das pesquisas citadas nesta monografia. A agéncia
de midia digital We Are Social, por exemplo, publicou um estudo afirmando que 47%
da populacéo brasileira (em torno de 96 milhdes de pessoas) possuem perfis em
redes sociais, e que 67% da populacdo (mais de 2 bilhdes de pessoas) possuem

perfis em redes sociais ou servicos de mensagens.
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Figura 21 — Entrevistados que possuem perfis em redes sociais:

M 5im

= Mo

Fonte: pesquisa por enquete (survey).

Figura 22 — Comparativo entre a pesquisa realizada pela agéncia We Are Social e a
pesquisa por enquete no que se refere a quantidade de pessoas que possuem perfil em
redes sociais:

92,81%

M Possui perfil

M N30 possui perfil

We Are Social Enquete

Fonte: resultados da enquete e da agéncia We Are Social.

4.10 Principais produtos e servicos com pregos prom ocionais ja adquiridos

Com a pergunta “7 - Vocé ja comprou algum produto ou servico em promocao
na sua cidade? Se sim, de que tipo?” foi possivel identificar os principais produtos e
servicos com precos promocionais ja adquiridos pelos entrevistados, sendo que a
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maioria (73%) respondeu roupas, cal¢cados, bolsas, etc., seguido pelos eletrdnicos
(52,10%), eletrodomésticos (49,70%), alimentagdo (47,90%) e esportes (30,10%).
Sendo assim, conclui-se que estes representam 0s principais ramos do
mercado a serem explorados pelo servico EmCompras.com, visto que existe uma
ampla oferta de produtos e servigos relacionados a eles, bem como uma grande
demanda por promocdes envolvendo os mesmos. Também levantou-se a hipétese
de que talvez os demais ramos possuam igual ou maior importancia do que estes,
mas de alguma forma, devido a grande quantidade de estabelecimentos que
comercializam estes produtos e servi¢os, os consumidores sdo bombardeados com

maiores quantidades de anuncios relacionados

Figura 23 — Os 10 produtos e servicos com precos promocionais mais adquiridos:

80,002
70,008 -
60,008 -
50,008 -
40,008 -
30,008 -
20,008 -
10,008
0,00% -

Fonte: pesquisa por enquete (survey).

4.11 Forma de pesquisa preferida pelos consumidores

Através das respostas dadas pelos entrevistados a questdo “8 - Como vocé
prefere pesquisar os precos de produtos e servicos que deseja comprar?” ficou
constatado que a maioria dos entrevistados (92,22%) ja usa a Internet para
pesquisar os precos dos produtos e servicos que deseja adquirir, mas também o
fazem por indicacdo de amigos (22,90% dos entrevistados) ou presencialmente
(20,50% dos entrevistados).
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Desta forma, entende-se que os resultados obtidos reforcam ainda mais a
ideia de que existe uma demanda urgente da populacdo brasileira por um servigco
como o que esta sendo proposto pelo EmCompras.com, pois até mesmo o velho e
tradicional conceito de comprar por indicacdo foi substituido pelas facilidades

disponibilizadas pela rede mundial de computadores.

Figura 24 — Formas de pesquisa preferida pelos entrevistados:

B Através da internet
B Indicacdo de amigos

m De loja em loja
(presencialmente)

B Publicidade impressa
(panfletos, folders, etc.)

Fonte: pesquisa por enquete (survey).

4.12 Utilizacdo da Internet para os mais diversos f ins

Com a questdo “9 - Vocé usa a Internet para alguma finalidade? Se sim,
qgual?” foi possivel constatar que os entrevistados usam a Internet para os mais
variados fins, sendo que a distribuicdo das respostas mostrou-se bastante
equilibrada, com excecdo da opcao “outros”, a qual representa apenas 6% das
respostas dadas. Para esta opcdo os entrevistados responderam que a utilizam
inclusive para navegacao utilizando o GPS (Global Positioning System) quando
estdo dirigindo, para compras e para pesquisas.

Sendo assim, conclui-se que, de fato, a Internet estd sendo utilizada pela
populacdo para os mais diversos fins e que a tendéncia é que ela ndo pare de
crescer, conforme os dados publicados pela agéncia We Are Social. Segundo o
estudo, o uso da Internet cresceu 10% entre 2014 e 2015, o numero de perfis em
redes sociais cresceu 12% e o numero de usuarios de dispositivos moéveis aumentou
em 15%:
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Figura 25 — Principais finalidades do uso da Internet:
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Fonte: pesquisa por enquete (survey).

4.13 Entrevistados que nao gostam de ser incomodado s

O objetivo da questdo “10 - O que mais te incomoda na publicidade via
Internet?” era entender quais tipos de publicidade mais incomodam os
consumidores, e através das respostas dadas foi possivel identificar que as
principais sdo SPAM (76,6%) e POP-UPs (73,7%) e banners (46,7%).

Desta forma, conclui-se que jamais o servico EmCompras.com devera enviar
e-mails promocionais néo solicitados a seus clientes, ex-clientes ou futuros clientes,
além de que a navegacdo projetada para o website ndo inclua nenhum tipo de pop-
up, independentemente se o conteddo exibido através dele sera ou ndao uma
propaganda, pois entende-se que a necessidade de movimentar o mouse e clicar no
botdo “Fechar” também sao fatores que acabam fazendo com que a experiéncia dos

usuarios no site seja afetada.
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Figura 26 — Formas de publicidade na Internet que mais incomodam:
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Fonte: pesquisa por enquete (survey).

4.14 Ainfluéncia dos filhos na hora de seus paisc  omprarem

Através de uma pesquisa realizada pelo IBOPE foi possivel identificar que os
filhos influenciam bastante seus pais na hora que eles vao as compras, conforme
demonstrado no gréfico a seguir.

Sendo assim, conclui-se que apesar das criancas ndo trabalharem, seria
interessante que de alguma forma elas também ficassem sabendo do servico
EmCompras.com para que, desta forma, possam comunicar seus pais e ajuda-los a

economizar seu dinheiro na hora de comprar produtos e/ou servigos.

Figura 27 — Influéncia dos filhos na hora de comprar:
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Fonte: Ibope.
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4.15 Abrangendo o maximo possivel de MEIls e MPEs

Um dos proprietdrios que participaram da entrevista em profundidade
informou que nunca fez nenhum tipo de publicidade, pois entende que o segredo de
seu negodcio € a propaganda boca-a-boca. Ele também comentou que ndo pretende
passar a fazer nenhum tipo de anuncio agora ou no futuro, pois nas palavras dele,
“Pegaria muito mal um restaurante que nunca faz publicidade passar a fazer agora,
ainda mais durante essa crise financeira”. Em seguida o entrevistado perguntou “E
se todos os outros restaurantes passassem a fazer publicidade no mesmo local,
vocé também faria?”. O proprietario do restaurante self-service respondeu que se
fosse assim ele também anunciaria, pois nao seria destacado mais ou menos do que
0s demais, e também comentou que “ndo gostaria de ficar para tras da
concorréncia”.

Através das informacdes obtidas junto ao entrevistado constatou-se que a
primeira fase do macroprocesso de funcionamento do servico EmCompras.com
(Fase 1 — Oferecimento do servigo aos estabelecimentos do municipio) foi formulada
de uma maneira que induzird a adeséao. A ideia é que em aproximadamente 1 més
seja cadastrado o maior numero possivel de MEls e MPEs, entdo espera-se que a
taxa de adesao sera alta, visto que por 3 meses 0 servi¢co sera gratuito, entende-se
que proprietarios que nao costumam fazer publicidade também irdo aderir ao
servico, pois ele recebera 3 meses gratuitos, depois desse periodo pagara uma
mensalidade de baixo custo, e mais importante: ndo sentira que esta ficando em

desvantagem em relagéo a concorréncia.

4.16 Parcerias com MEIs e MPEs

Através da entrevista em profundidade também foi possivel identificar uma
oportunidade de mercado para o EmCompras.com. Um dos participantes disse que
seu restaurante planeja criar um programa de fidelidade com o objetivo de aumentar
as vendas. A ideia € que a partir de uma quantidade pré-definida de almocos dentro
do periodo de 30 dias o cliente obtenha beneficios, como desconto no preco ou um
suco gratis.

Sendo assim, visualizou-se a possibilidade do servico EmCompras.com

realizar parcerias com 0S pequenos negdécios, como por exemplo, trocando o valor
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das mensalidades deste restaurante por vale-sucos dados aos clientes que disserem
que viram a promog¢ao no site EmCompras.com. Desta forma, o nome do servi¢co
seria propagado mais rapidamente, agilizando seu processo de estabelecimento no

mercado.

4.17 Parcerias com as empresas responsaveis pelas m idias locais

Visando comunicar a populagéo local de maneira rapida, eficiente e barata, o
EmCompras.com buscara parcerias com as empresas responsaveis pelas midias
locais, como radios, jornais, websites de noticias, revistas, etc. A ideia é que — na
medida do possivel — ocorram trocas de espacgos publicitarios destas midias por
outros espacos publicitarios na pagina do EmCompras.com.

4.18 A importancia das MPEs para a economia brasile ira

As micro e pequenas empresas (MPESs) representam 99% dos negdécios do
pais, conforme dados apresentados pelo SEBRAE em parceria com a DIEESE,
demonstrando sua grande importancia para a economia brasileira e um amplo
mercado de possiveis clientes, sendo que eles representam:

e 27% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais;
* 52% dos empregos de carteira assinada;
» 40% dos salarios pagos.
Estas informacfes validam e reforcam a ideia de que o mercado em que o

EmCompras.com esta adentrando é imenso e muito promissor.

4.19 Os MEIs de hoje sdo as MPEs de amanha

Apesar de ndo possuir tanta representatividade como as MPEs, os
microempreendedores individuais (MEIs) também s&o de grande importancia para a
economia brasileira e a quantidade total de empresas deste tipo ndo para de

crescer, conforme demonstrado no gréfico abaixo:
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Figura 28 - Projecéo de crescimento de MEIs no Brasil para os préximos anos (em milhdes)
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Fonte: Sebrae, a partir dos dados da Receita Federal.

Segundo dados do SEBRAE, a maioria dos MEIs existentes hoje no Brasil
(75%) faz parte dos setores de comércio e de servicos, 0s quais representam boa

parte dos possiveis clientes do novo servico que sera lancado:
Figura 29 - Distribuicdo setorial dos MEIs no Brasil:
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-
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Fonte: Sebrae, a partir dos dados da Receita Federal.

Através dos dados obtidos através da pesquisa documental e bibliografica, foi
possivel identificar que a maioria dos MEIs pretende crescer e mudar a classificacdo

de sua empresa para MPE. Também foi possivel identificar que, conforme citado
anteriormente, quase metade das MPEs encerra suas atividades precocemente
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devido a diversos problemas. Sendo assim, conclui-se que a preocupagao com
atividades de grande importancia para a existéncia da empresa deve existir desde
gue ela ainda é classificada como sendo do tipo MEI, pois o MEI de hoje € a MPE de

amanha.

4.20 Problemas tipicos enfrentados por MEls e MPEs

Alguns dos problemas enfrentados pelas pequenas empresas, conforme
apontados por Segura, Sakata e Riccio (2003), puderam ser evidenciados através
das entrevistas em profundidade. Os proprietarios comentaram, por exemplo, que
enfrentam muitas dificuldades como a previsdo incerta sobre as demandas e,
consequentemente, a falta de controle adequado do estoque, desatualizacdo com as
noticias e tendéncias do mercado, acumulo de atividades e a falta de tempo para
dedicacéo a acdes publicitarias, inclusive nas midias sociais.

Desta forma, conclui-se que existe uma demanda consideravel por um servico
de apoio destinado a MEIs e MPEs com o objetivo de auxilia-los a resolver estes
problemas através do pagamento de uma pequena mensalidade, com foco em uma
parceria B2B (Business-to-business) transparente e duradoura.

Também serdo estudadas as melhores formas para disponibilizar aos
estabelecimentos participantes um férum virtual de discussdes, em que serdo
reunidos e organizando assuntos relacionados a elas, como por exemplo, problemas
mais comuns e as solu¢cdes encontradas pelas proprias empresas participantes, com
0 objetivo de auxiliar a administracdo das MEIs e MPEs. Desta forma o
EmCompras.com estara gerando conteudo util aos gestores dos pequenos
negocios, aumentando assim o trafego de dados no website e agregando valor
comercial servico contratado e a empresa em si. A0 mesmo tempo, 0S
colaboradores do EmCompras.com acabardo sendo incentivados a buscarem
atualizacdo constantemente, visto que eles também precisardo gerar contetdo Uutil

as empresas participantes que serdo os contratantes do servigo.
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4.21 Oportunidade de mercado: auxilio para manuten¢g 8o de websites e perfis

nas redes sociais

Conforme citado no item anterior, através das entrevistas em profundidade foi
possivel identificar uma das particularidades dos pequenos negécios que ja havia
sido mencionada na revisdo bibliografica deste TCC: uma Unica pessoa fica
responsavel por diversas atividades, acumulando responsabilidades e
consequentemente ficando sem tempo habil para elaborar campanhas publicitarias
atualizadas e manter sua pagina na Internet e seu perfil nas midias sociais.

Estas informacdes confirmam os resultados apontados por um estudo
realizado pela Delloite, o qual informa que cerca de 70% das empresas utilizam as
midias sociais, mas que o principal problema enfrentado por elas é a falta de tempo
para manter as informacdes atualizadas. Analisando-se os dados da entrevista em
profundidade € possivel constatar que dentre os 10 estabelecimentos que
participaram da pesquisa, 9 deles (90%) realizam algum tipo de acdo publicitaria,
sendo que 8 deles (80%) possuem perfil no Facebook e 2 deles (20%) possuem
perfil no Instagram.

Figura 30 — Representatividade das empresas que possuem perfil em redes sociais:

M Possuem perfil nas redes sociais

M Nao possuem perfil nas redes sociais

Fonte: pesquisa por enquete (survey).
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Figura 31 — Comparativo entre a pesquisa realizada pela Delloite e a entrevista em
profundidade no que se refere ao percentual de empresas que possuem perfil em redes
sociais:

M Possui perfil em redes sociais

B MNao possui perfil em redes sociais

Entrevista em Estudo realizado
profundidade pela Deloitte

Fonte: estudo realizado pela Deloitte e resultados da entrevista em profundidade.

Sabendo-se que 0s pequenos negoécios possuem estas necessidades,
entende-se que elas representam uma oportunidade de mercado que podera ser
explorada pelo EmCompras.com, pois 0 negécio da empresa esta estritamente
ligado a tecnologia, publicidade e comunicacdo. Seria adequado aproveitar o
ambiente em que a empresa estara inserida e todo o conhecimento que sera
adquirido ao longo do tempo para disponibilizar um novo servico a MEIs e MPEs,

tornando ainda mais robusto o auxilio prestado a elas.

Figura 32 - Principais obstaculos que impedem a utilizacao das midias sociais pelas MPEs:
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4.22 Oportunidade de mercado: auxilio na gestédo dos estoques

Conforme apresentado pelos estudos realizados através das pesquisas
bibliografica e documental, e posteriormente validado através da entrevista em
profundidade, MEIs e MPEs enfrentam muitos problemas relacionados a previsao
das demandas e gestao de estoques.

Sendo assim, entende-se que também existe uma demanda consideravel por
um servi¢co de apoio a gestdo de estoques de MEIs e MPEs, assunto este que esta
diretamente relacionado ao negécio do EmCompras.com.

Através do levantamento, identificacdo e estudo de itens em estoque que
podem entrar em promog¢do serdo gerados mais anuncios promocionais atraves
servico, aumentando assim a rotatividade dos produtos estocados e potencializando
o nivel de abrangéncia das promocOes realizada pelos pequenos negoécios, ao

mesmo tempo em que gera receita para o EmCompras.com.

5 MODELO PROPOSTO

A elaboracdo do modelo de negdcio do EmCompras.com descrita abaixo foi
realizada com base nos estudos realizados, apds o relacionamento entre 0s
resultados das pesquisas bibliografica, documental e de levantamento, sendo que a
diagramacao do quadro foi realizada através da ferramenta Business Model Canvas,
utilizando-se o servico Web2Canvas (www.web2canvas.x4start.com).

Primeiramente foram preenchidas as informac¢des do lado direito do quadro,
as quais representam o valor que sera gerado e, conforme explicado no livro de Alex
Osterwalder, referem-se o lado direito do cérebro, relacionado as emogdes. Em
seguida foram preenchidas as informacdes do lado esquerdo, voltado para a razao,

resultando no seguinte quadro de modelo de negdcios:

1. Proposta de valor

* Auxiliar os consumidores a economizarem seu dinheiro na hora de
comprar produtos e/ou servicos;

» Auxiliar MEls e MPEs a aumentarem as vendas de seus produtos e/ou
Sservicos.
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2. Segmento de clientes

Consumidores em geral;
MEIs;
MPEs.

3. Os canais

Internet;
Telefone;
Atendimento presencial.

4. Relacionamento com clientes

Atendimento presencial;

Atendimento via telefone;

Atendimento via Internet;

Publicidade impressa (panfletos, jornais, etc.);
Publicidade na Internet (midias sociais);
Publicidade em radios locais.

5. Atividade-chave

Oferecimento dos servigos prestados;

Venda dos servicos prestados;

Relacionamento com o cliente (suporte pré-venda, durante e poés-
venda);

Manutencao do website;

Acompanhamento das redes sociais.

6. Recursos principais

Recursos humanos (equipes de vendedores, atendentes,
administradores das midias sociais, etc.);

Bens materiais (computadores, telefones, tablets, etc.);

Bens imateriais (conhecimento da equipe de vendas, cédigo-fonte do
Website);

Fornecedores (designers freelancers, desenvolvedores freelancers,
etc.).

7. Parcerias principais

Associacdo de categorias (CDL — Camara de Dirigentes Lojistas,
escolas, universidades, etc.);

Jornais locais;

Radios locais.
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8. Fontes de receita

Todos os servigos citados no quadro 4 — Servicos Comercializados.

9. Estrutura de custos

Salérios (equipes de vendedores, atendentes, administradores das
midias sociais, etc.);

Transporte,

Alimentagéo;

Publicidade;

Hospedagem do website;

Designers freelancers;

Desenvolvedores freelancers.
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Figura 33 — Quadro de modelo de neg6cios do EmCompras.com:
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Fonte: o proprio autor, através da ferramenta Web2Canvas.
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5.1. Apresentacéo do servico EmCompras.com

Este capitulo tem o objetivo de apresentar os principais aspectos do servi¢o
EmCompras.com, suas caracteristicas inovadoras, a exclusividade do novo servi¢co
que sera disponibilizado aos consumidores em geral, MEls e MPEs, a forma como

os colaboradores serao valorizados e seu macroprocesso de funcionamento.

5.1.1 Sobre o servi¢o

Inovador em diversos aspectos, o hovo servigo disponibilizado via Internet no
endereco eletrénico www.EmCompras.com sera focado em facilitar, agilizar e tornar
mais eficiente o processo de compra e venda de produtos e servicos com precos
promocionais.

Seu uso sera muito simples e parecido com 0s websites de busca
tradicionais. Bastara o usuario acessar a pagina através do computador, celular ou
outro dispositivo movel e pesquisar pelo nome do produto ou servigo desejado. Em
seguida o sistema apresentara uma lista com todos os andncios do produto ou
servico pesquisado que possuem precos promocionais em relacdo ao seu preco

original:

Figura 34 — Leiaute da tela de pesquisa por produtos e servicos:
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Fonte: o proprio autor.
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Uma vez selecionado um dos itens da lista, o sistema apresentara uma nova
consulta com dados especificos do produto ou servi¢co selecionado, além de fotos e

informacdes sobre a validade da promocéao e condi¢des para obtencao do desconto:

Figura 35 — Leiaute da tela de detalhamento do anuncio:
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Fonte: o proprio autor.

Esta tela também apresentara um link que ao ser acessado mostrara dados
do estabelecimento participante responsavel pelo andncio, permitindo assim que os
usuéarios do EmCompras.com obtenham informagfes sobre a localizagédo, telefone,
e-mail e outras informacdes que facilitardo o contato entre o consumidor e o

estabelecimento para concretizacédo da venda:

Figura 36 — Leiaute da tela de detalhamento do estabelecimento anunciante:

Fonte: o proprio autor.
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A navegacao também podera ser realizada através da categoria em que o
produto ou servico é classificado, da cidade em que o produto ou servico esta

localizado ou da regido que a cidade faz parte:

Figura 37 — Navegacao por categoria:

Acessdrios para Veiculos Cameras e Acessdrios Games

Agro, Inddstna e Comeércio Casa, Maveis e Decoragdo Informatica

Animais Celulares e Telefones Instrumentos Musicais
Antiguidades Colecdes e Comics Joias e Reldgios

Arte e Artesanato Eletrodomeésticos Livros

Bebés Eletrénicos, Audia e Videa Musica

Brinquedos e Hobbies Esportes e Fitness Satde e Beleza
Calcados, Roupas e Bolsas Filmes e Senados Mais Categonias

Fonte: o proprio autor.

O servico sera disponibilizado nos canais Internet e Mobile, abrangendo
assim um maior nimero de usuarios e andando lado a lado com as tendéncias que
vem sendo comprovadas pelos estudos atuais, como por exemplo, que em alguns
paises 1 em cada 4 compras online sao realizadas através de dispositivos méveis ou

que 39% do trafego na Internet em 2014 ocorreu através de dispositivos moveis.

5.1.2 Servigos disponibilizados

O foco principal do EmCompras.com sera a comercializacdo de espacgos
publicitarios para anuncios promocionais no website, mas também serdo
comercializados outros servicos relacionados, a fim de atender a todas as
necessidades dos estabelecimentos participantes. Sendo assim, foram criadas 4
categorias de servicos, as quais foram detalhadas no quadro 4:

1. Assinaturas: servigos que dao direito a um espaco virtual no website, acesso

a relatérios e estudos de mercado, além da disponibilizacdo de um namero pré-

determinado de anuncios promocionais.
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2. Destaques: servicos que aumentam a exposicao dos produtos e servigcos

anunciados pelos estabelecimentos, permitindo que tenham maior destaque
em locais especificos do website.

3. Paginas personalizadas: servicos que permitem a customizacdo da pagina

do estabelecimento participante, destacando-o dentre os demais.
4. Pacotes de anuncio: servicos comercializados quando o estabelecimento

identifica que necessita de mais espacos publicitarios, mas ndo pretende

alterar o plano de servi¢cos que atualmente esta contratado.

Inicialmente o0s seguintes servicos serdo comercializados pelo

EmCompras.com:

Quadro 4 — Servicos comercializados.

Categoria Cad. Nome Descricao

- 1 espaco virtual para o estabelecimento
1.1 Plano 1 - 5 andncios promocionais validos por 30 dias
- Acesso a relatorios e estudos de mercado

- 1 espaco virtual para o estabelecimento
1.2 Plano 2 - 15 anlncios promocionais validos por 30 dias
- Acesso a relatérios e estudos de mercado

- 1 espaco virtual para o estabelecimento
1.3 Plano 3 - 30 anuincios promocionais validos por 30 dias
- Acesso a relatérios e estudos de mercado

1. Assinaturas . .
- 1 espaco virtual para o estabelecimento

1.4 Plano 4 - 50 anuncios promocionais validos por 30 dias
- Acesso a relatérios e estudos de mercado

- 1 espaco virtual para o estabelecimento
15 Plano 5 - 150 anuncios promocionais validos por 30 dias
- Acesso a relatorios e estudos de mercado

- 1 espaco virtual para o estabelecimento
1.6 Plano 6 - Anlincios promocionais ilimitados
- Acesso a relatorios e estudos de mercado

21 | Destaque1 |- 1 andncio promocional na pagina inicial do site por 15

dias

22 | Destaque 2 |- 1 andncio promocional na pagina inicial da categoria por
15 dias

23 | Destaque 3 |- _1 anuncio promocional na pagina inicial da cidade por 15
dias

2. Destagques 2.4 | Destague 4 ;jizsnuncm promocional na pagina inicial da regido por 15

25 | Destaques |- 3 andncios promocionais na pagina inicial do site por 15
dias

26 | Destaque 6 | 3 anlncios promocionais na pagina inicial da categoria
por 15 dias

- 3 andncios promocionais na pagina inicial da cidade por
15 dias

2.7 | Destaque 7
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- 3 andncios promocionais na pagina inicial da regiao por

2.8 | Destaque 8 15 dias

- 1 website simples

31 Paginal | Acesso a relatorios e estudos de mercado

- 1 website com recursos adicionais

3. Paginas A0i ;
g 3.2 Pagina2 | _ Acesso a relatérios e estudos de mercado

personalizadas

- 1 website com recursos adicionais, inclusive de
3.3 Pagina 3 | comércio eletronico
- Acesso a relatérios e estudos de mercado

4.1 Pacote 1 |- 10 anuncios promocionais validos por 30 dias
4. I?ac_otes de 4.2 Pacote 2 |- 30 anuncios promocionais validos por 30 dias
anuncio

4.3 Pacote 3 |- 50 anuncios promocionais validos por 30 dias

Fonte: o proprio autor.

5.2. Caracteristicas inovadoras do servico EmCompra  s.com

5.2.1 Exclusividade do servico

De acordo com um estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Opinido
Plblica e Estatistica (IBOPE), a maioria das pessoas (83%) busca ofertas e
descontos na hora de comprar. Sendo assim, a ideia é fazer o servi¢o ser conhecido
como uma central de promocdes e estabelecimentos comerciais locais, tornando-o o
ponto de partida para as pessoas que desejam realizar a compra de produtos e
servicos com precos inferiores aos que normalmente se encontram nos
estabelecimentos comerciais.

Conforme demonstrado nos subitens a seguir, atualmente ndo existe nenhum
outro servico com este objetivo sendo disponibilizado a populagéo brasileira, entdo
entende-se que este serd um dos principais fatores que permitirdo seu
estabelecimento no mercado, visto que a maioria da populacdo quer economizar na

hora de comprar.

5.2.1.1 Concorrentes com propostas semelhantes

Tao importante quanto conhecer a propria empresa, saber quem sdo e como
atuam as empresas concorrentes € indispensavel para 0 sucesso de um
empreendimento. Segundo Kotler e Gary (1998), para planejar estratégias
competitivas de marketing que sejam realmente efetivas, a empresa precisa

descobrir tudo o que puder a respeito dos concorrentes.
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Hoje existem no mercado brasileiro diversos servi¢os similares que podem ser
divididos em dois grupos, dentre os quais podemos destacar os seguintes:
» Servigos de cupons de desconto: Mobo, 1001cupomdedescontos, Meliuz, Black
Descontos, Ofertas F4cil, Cuponomia, etc.
» Servicos de comparacado de precos: Buscapé, Zoom, BondFaro, etc.
» Servicos de compras coletivas: SaveMe, Groupon, Tché Ofertas, Peixe Urbano,

dentre outros.

Servigos de cupons de desconto

O primeiro cupom de descontos criado no mundo foi emitido pela Coca-Cola,
em 1888. Bastava apresentar o cupom para ganhar um refrigerante gratuito. A ideia
funcionou tdo bem que esse formato de promocao também foi adotado por outras
empresas, sendo que segundo pesquisas recentes, 95% dos americanos ja
utilizaram cupons de desconto, tamanha a forca desta modalidade de promocgdes
neste pais.

Atualmente existem diversos websites que reinem cupons de descontos das
mais variadas areas de mercado. Neste tipo de servico o consumidor sO paga pelo
produto ou servigo depois que ele for adquirido, sendo que para isso ele precisa
acessar 0 website, localizar o cupom do produto ou estabelecimento desejado,
copiar seu coédigo e utilizar no website da loja em que o produto serda comprado.
Caso seja uma loja fisica, o0 usuario precisa imprimir o cupom ou mostra-lo na tela de
seu smartphone ao vendedor responsavel na hora da compra.

Em geral os cupons séo disponibilizados de maneira gratuita, mas também
existem cupons para 0s quais é necessario realizar o pagamento de uma pequena
taxa para adquirir o cupom ou conjunto de cupons. A loja da uma comissdo a
empresa responsavel pelo website de cupons de desconto por cada venda
realizada, sendo que esta comissdo é dividida com o consumidor quem fez a

compra.

Servigos de comparacao de pregos

No inicio da década de 90 surgiram diversos portais de compras que listavam
as empresas varejistas existentes na época, entdo entre 1998 e 1999 desenvolveu-
se uma tecnologia que apresentavas os precos dos produtos procurados entre as

diversas empresas participantes.
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Os websites que disponibilizam servicos para comparacdo de precos de
produtos em geral ndo vendem produtos, apenas indicam os sites das lojas em que
as compras serao realizadas. Seu foco € em empresas virtuais, especialmente nas
grandes redes varejistas, sendo que nenhum deles é destinado a atender o mercado
local de MEIs e MPEs.

Alguns comparadores de precos fazem a cobranca por clique realizado
(CPC), e o vendedor paga um valor pré-estabelecido toda vez que um possivel
consumidor clicar em seu link. Outros servicos cobram por acéo realizada (CPA),
sendo que neste caso o0 vendedor paga uma pequena porcentagem do valor apenas

quando ocorre uma venda através do website comparador de preco.

Servigcos de compras coletivas

Os primeiros servicos de compras coletivas surgiram em 2008 nos Estados
Unidos, sendo que 2 anos depois, em 2010, o servi¢o foi langado pela primeira vez
no Brasil pela empresa estadunidense Groupon, vindo em seguida outra empresa
genuinamente brasileira, a Peixe Urbano.

Estes servicos também envolvem a realizacdo de agbes promocionais na
Internet, mas de uma maneira diferente. A oferta torna-se valida apenas se um
namero pré-determinado de vendas for atingido dentro do prazo estipulado, entédo os
interessados recebem um cupom virtual que normalmente € enviado por e-mail, o
qual é utilizado para comprovar a compra e obter o desconto na loja participante.
Além disso, a taxa que os estabelecimentos pagam para vender varia entre 30% e
50%, o que acaba tornando invidvel que certas promoc¢des sejam realizadas.

Outra caracteristica que limita a atratividade destes servicos € que, apos ter
sido adquirido, o cupom da compra tem um prazo de validade pré-determinado,
sendo que o dinheiro investido sera perdido por completo caso o cupom nao seja
utilizado dentro do prazo. Em alguns casos é necessario fazer o agendamento para
utilizacdo do cupom, sendo que ele geralmente também perde sua validade caso a

utilizacdo ndo ocorra na data agendada.
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5.2.2. Valorizagao dos colaboradores de talento

Segundo dados apresentados pela pesquisa "O Perfil do Vendedor Brasileiro”,
um vendedor permanece em média trés anos na mesma empresa, ou seja, a
rotatividade nesta area do mercado € bastante alta.

Para tentar reduzir esse problema algumas organizacbes estdao se
atualizando para atenderem melhor as expectativas de seus colaboradores,
modificando inclusive suas politicas internas, aderindo as tendéncias de mercado,
como por exemplo, a possibilidade de trabalho remoto, conforme citado por
Chiavenato (2004).

Da mesma forma, o EmCompras.com busca valorizar seus colaboradores de
talento, sendo que a forma como os vendedores do servico serdo valorizados
representa uma das maiores inovacdes propostas pela empresa, e acredita-se que
esta sera uma das maiores chaves de seu sucesso. Todos os colaboradores serédo
valorizados ao maximo no EmCompras.com, quase como se fossem soOcios da
empresa. Isso inclui a distribuicdo do lucro de maneira mais equilibrada, participacéo
ativa em algumas decisdes gerenciais, disponibilizacdo de canais de comunicacéo
entre os colaboradores, participacao nos lucros da empresa, reembolso para cursos
e treinamentos envolvendo assuntos que sejam do interesse da organizacao, etc.

Desta forma espera-se que a rotatividade dos colaboradores, especialmente a
dos vendedores, seja mitigada ao maximo, diminuindo os custos operacionais da
empresa e auxiliando a formacdo de um vinculo empregaticio mais solido e
duradouro. Além disso, diariamente a empresa buscara praticar os principios
propostos por Kwasnicka (1993) relacionados abaixo, com o objetivo de criar um
clima organizacional adequado que transmita seguranca a seus colaboradores:

1. Justica: ndo deve haver favorecimento de nenhuma parte, mesmo que ma

delas seja a geréncia empresa;
Respeito: saber respeitar as diferentes opinides;

3. Respeito ao todo organizacional: respeitar e colocar sempre em primeiro

lugar a missdo da empresa e priorizar suas necessidades globais;
Servigo: demonstrar eficiéncia nas atividades que pratica;

Advocacia: receber total apoio quando necessario;

Autoridade: fazer com que a autoridade seja baseada mais na influéncia

do que no controle;
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7. Razdo: deve existir uma razao que vise o beneficio da empresa como um
todo;

8. Mediacdo e nao arbitragem: buscar a reconciliacdo e compromisso de
ambas as partes nos conflitos que surgirem e evitar a imposicdo de

decisdes.

5.2.2.3 Distribuicdo do lucro

A distribuicdo do lucro obtido através da venda do servigo serd um dos
maiores diferenciais do EmCompras.com. Ao contrario da maioria das outras
empresas, a ideia € que todos os colaboradores sejam bem remunerados,
especialmente os vendedores, com o0 objetivo de manté-los no quadro de
colaboradores pelo maior tempo possivel.

Para realizar o calculo da remuneracdo dos vendedores serdo aplicados
percentuais fixos sobre o valor das vendas realizadas por ele, conforme as faixas

abaixo:

Quadro 5 — Faixas de remuneracgdao.

Faixa 1 Faixa 2 Faixa 3 Faixa 4

40% 30% 20% 10%

Fonte: o proprio autor.

As vendas do respectivo vendedor no més atual serdo consideradas como
sendo da Faixa 1, enquanto as vendas no més anterior serdo consideradas como
sendo da Faixa 2, e assim sucessivamente até que todas as vendas realizadas por
ele cheguem a Faixa 4, sendo que o saldrio dos vendedores sera calculado
somando-se os valores obtidos em cada faixa, conforme detalhado abaixo:

Quadro 6 — Vendas conforme a faixa de remuneracao.

Faixa 1 Faixa 2 Faixa 3 Faixa 4
40% 30% 20% 10%
Més atual Més atual (-1) Més atual (-2) Més atual (-3)

Fonte: o proprio autor.

Exemplo: um novo vendedor alcangcou o numero de 30 vendas de uma

assinatura que custa R$ 50,00 no primeiro més de trabalho, 45 vendas no segundo
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més, 55 no terceiro més, 70 no quarto més e 85 no quinto més. Sua remuneracao

sera calculada da seguinte forma:

Quadro 7 — Simulacéo do calculo do salario de um vendedor.

Més 1
Faixa 1 Faixa 2 Faixa 3 Faixa 4
Percentual: 40% 30% 20% 10%
Vendas: 30 - - -
Total vendas: R$ 1.500,00 - - -
Total faixa: R$ 600,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Salério: R$ 600,00
Més 2
Faixa 1 Faixa 2 Faixa 3 Faixa 4
Percentual: 40% 30% 20% 10%
Vendas: 45 30 - -
Total vendas: R$ 2.250,00 R$ 1.500,00 - -
Total faixa: R$ 900,00 R$ 450,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Salério: R$ 1.350,00
Més 3
Faixa 1 Faixa 2 Faixa 3 Faixa 4
Percentual: 40% 30% 20% 10%
Vendas: 55 45 30 -
Total vendas: R$ 2.750,00 R$ 2.250,00 R$ 1.500,00 -
Total faixa: R$ 1.100,00 R$ 675,00 R$ 300,00 R$ 0,00
Salério: R$ 2.075,00
Més 4
Faixa 1 Faixa 2 Faixa 3 Faixa 4
Percentual: 40% 30% 20% 10%
Vendas: 70 55 45 30
Total vendas: R$ 3.500,00 R$ 2.750,00 R$ 2.250,00 R$ 1.500,00
Total faixa: R$ 1.400,00 R$ 825,00 R$ 450,00 R$ 150,00
Salario: R$ 2.825,00
Més 5
Faixa 1 Faixa 2 Faixa 3 Faixa 4
Percentual: 40% 30% 20% 10%
Vendas: 85 70 55 75
Total vendas: R$ 4.250,00 R$ 3.500,00 R$ 2.750,00 R$ 3.750,00
Total faixa: R$ 1.700,00 R$ 1.050,00 R$ 550,00 R$ 375,00
Salario: R$ 3.675,00

Fonte: o proprio autor.
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O exemplo acima foi simplificado para melhor entendimento, partindo do
principio que todas as assinaturas vendidas nos meses anteriores continuaram
vigentes nos meses seguintes, ou seja, nenhum dos clientes desistiu do servigco no
periodo.

Esse formato de remuneracdo permite que, enquanto estiverem trabalhando
na prestagdo do servico EmCompras.com, os vendedores recebam seu salario com
base no valor dos servicos adquiridos pelos clientes que fazem parte de sua carteira
no més em questdo. Desta forma € possivel que um vendedor possa permanecer
um periodo de tempo sem trabalhar, mas assim mesmo ele serd remunerado, desde
que possua uma carteira de clientes com servicos contratados no periodo em
guestao.

Desta forma entende-se que, desde o inicio de suas atividades, o
EmCompras.com estara preparado para atender as expectativas das geracdes Y e
Z, conforme as informacdes apresentadas pesquisa realizada pela Randstad
Professionals, empresa holandesa especializada em soluc¢des de trabalho flexivel e
recursos humanos, 80% dos brasileiros da Geragao Z exigem condicdes de trabalho

mais flexiveis.

5.3. Macroprocesso de funcionamento

Durante a concepcédo do servico EmCompras.com diversos formatos de
funcionamento foram analisados e discutidos, sendo um dos modelos mostrou-se
mais alinhado com o0s objetivos estratégicos de seus criadores e que transmitira
maior seguranca a seus clientes.

A ideia primordial é ter foco no comércio local de cada municipio/regido,
valorizando todos os estabelecimentos da mesma forma, independente de seu
tamanho fisico, area de atuacdo ou abrangéncia de seus negocios, especialmente
MEIs e MPEs. Sendo assim, o macroprocesso de funcionamento dos servigos
EmCompras.com sera composto das seguintes etapas, sendo que todas as fases se
repetirdo a cada novo municipio/regido em que o servico for lancado:

» Fase 1 — Oferecimento do servigo aos estabelecimentos do municipio;
» Fase 2 — Divulgacéo a populacéo local do municipio;
» Fase 3 — Venda dos produtos e servigos anunciados;

* Fase 4 — Cobranca e obtencao de feedback;
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» Fase 5 — Suporte e atualizacao.

5.3.1 Fase 1 — Oferecimento do servi¢o aos estabelecimentos do municipio

Inicialmente a equipe de vendedores do EmCompras.com se deslocara até o
municipio em que o servico sera lancado para apresentacdo de seus detalhes a
todos MEIs e MPEs identificadas ao longo de seu caminho, o qual sera previamente
definido com o objetivo de aproveitar ao maximo o tempo de trabalho de cada
vendedor.

Os vendedores estardo portando seus computadores méveis e todo material
publicitario necessario par demonstrar o funcionamento do servigo, seus objetivos,
além dos pontos positivos para 0s estabelecimentos participantes e para 0s
consumidores (seus usuarios finais), além do seu custo.

Com o objetivo de garantir maiores taxas de ades&o ao servi¢co, as trés
primeiras mensalidades serdo gratuitas, sendo que a qualqguer momento o
estabelecimento pode solicitar o cancelamento da sua assinatura, sem qualquer
custo. Desta forma, entende-se que a maioria dos responsaveis pelos
estabelecimentos optara pela assinatura do servigo, visto que por 3 meses havera
um aumento da exposicdo de seus produtos e servicos, além do proprio
estabelecimento, sem qualquer custo adicional.

O periodo gratuito ndo foi escolhido a esmo. Pelo contrario, a questao foi
avaliada e identificou-se que a melhor estratégia €é oferecer o0 servigo
EmCompras.com a todos os estabelecimentos possiveis no periodo aproximado de
1 més, e logo em seguida realizar a divulgacdo a populacdo local do
municipio/regido. Desta forma, ao final do primeiro més o website possuira produtos
e servicos dos estabelecimentos do municipio/regido em questdo, e jA no segundo
més, apos a publicidade ter sido iniciada, os estabelecimentos poderéo identificar o
retorno referente as vendas dos produtos e servicos anunciados através do servigco

EmCompras.com.

Argumentos relevantes
Visando facilitar e agilizar as negociacbes dos vendedores com 0s

estabelecimentos, 0s pontos positivos para os estabelecimentos participantes e para
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os clientes finais serdo documentados em uma planilha, a qual sera utilizada pelos
vendedores durante as negociagbes, sendo que essas informacdes serao
atualizadas sempre que forem identificados novos argumentos que possam auxiliar
os vendedores a convencer 0s responsaveis pelos estabelecimentos a adquirem o
servico EmCompras.com. Estes argumentos podem estar relacionados a uma ou
mais categorias, cabendo ao vendedor selecionar pelo menos um argumento de
cada categoria no momento de oferecer o servico aos estabelecimentos,
aumentando assim seu poder de convencimento durante a negociacdo e
demonstrando quéo completo é o servico.

Abaixo foram relacionados alguns exemplos de argumentos que representam

pontos positivos para os consumidores e para os estabelecimentos participantes:

Quadro 8 — Pontos positivos para 0s consumidores.

Argumento Categoria(s)
1. As pessoas podem localizar produtos ou servicos em promocao
sem precisar sair do lugar em que estao (casa, trabalho, transito, Praticidade

etc.).

2. As pessoas podem localizar produtos ou servicos em promocao

: Praticidade
rapidamente.

Fonte: o proprio autor.

Quadro 9 — Pontos positivos para os estabelecimentos participantes.

Argumento Categoria(s)
1. O anuncio estara disponivel 24 horas por dia 7 dias por semana Exposicao
("24x7"). Custo beneficio

2. Os precos para publicacdo sao acessiveis em comparagcao aos

L . Custo beneficio
precos de anuncios de jornal, panfletos, etc.

3. Através de um Unico anancio a loja ter4 chance de mostrar outros

S . Exposicéo
andncios que possui.
4. A loja aparecera na relacdo de lojas cadastradas da cidade e da Exposicao
regido pesquisada, aumentando sua exposicao. Custo beneficio
5. Na Internet as empresas pequenas e grandes estdo lado-a-lado, .
Exposicao

possuindo a mesma exposicdo, independente de seu tamanho, area

~ A Custo beneficio
de atuacdo ou localizacéo.

Fonte: o proprio autor.
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Caso o estabelecimento tenha optado por participar do EmCompras.com,
sera realizado um cadastro com seus dados béasicos, como por exemplo, nome,
endereco, telefones de contato, etc.. O responsavel pelo estabelecimento recebera
um nome de usuario e senha de acesso para que ele mesmo possa realizar o
cadastro de seus produtos e servicos com pregcos promocionais no website e
acessar os relatorios e estudos de mercado relacionados a sua area de atuacao que

serdo publicados pelo EmCompras.com.

5.3.2 Fase 2 — Divulgacéo a populacdo do municipio

ApoOs a Fase 1 ser encerrada e a equipe de vendedores ter conseguido
cadastrar o maior niumero de MEls e MPEs possivel, bem como seus produtos e
Servicos com precos promocionais, inicia-se a Fase 2. Esta etapa € focada em
comunicar a populacdo local do municipio/regido sobre a existéncia de um novo
servico através do qual sera possivel economizar seu dinheiro na hora de comprar
produtos ou servigos.

Para isso, sempre que o servico EmCompras.com for lancado em um novo
municipio/regido serao avaliadas as melhores formas e meios para sua divulgacao.
Todos os jornais, revistas e outras publicagdes locais, bem como rédios, canais de
televisdo (aberta ou fechada), etc. serdo avaliados a fim de identificar qual a melhor
opcdo de divulgacdo, sendo que durante o periodo aproximado de 60 dias serdo
realizadas acfes publicitarias constantes no maior numero de midias possivel,
permitindo assim que o servico EmCompras.com seja conhecido rapidamente pela
populacao.

Estudou-se a possibilidade de realizar esta etapa antes da fase de
oferecimento do servico aos estabelecimentos, mas concluiu-se que se 0S USUAarios
finais acessassem o website antes de existirem produtos e servigos anunciados por
lojas de sua regido, as chances dele retornar ao EmCompras.com seriam pequenas.
A ideia é que ja no primeiro acesso as pessoas tenham uma boa impressao e a
certeza de que o servico é realmente sério e focado em ajuda-las a economizarem

seu dinheiro, valorizando ao maximo cada centavo ganho com seu trabalho diario.
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5.3.3 Fase 3 — Venda dos produtos e servicos anunciados

Uma vez que o maior numero de estabelecimentos locais, bem como seus
produtos e servicos com precos promocionais, ja foram cadastrados no servigco
EmCompras.com (Fase 1) e a populacéo local ja foi comunicada sobre a existéncia
do servico (Fase 2), inicia-se a Fase 3, que envolve a comercializacdo dos produtos
e servicos com precos promocionais que foram anunciados no website.

Deve ficar claro que inicialmente o EmCompras.com fara apenas a divulgacao
de produtos e servicos dos estabelecimentos participantes, sendo que a
comercializacdo sera realizada normalmente dentro dos proprios estabelecimentos
ou através de outros meios que ele disponibilize a seus clientes.

Uma das primeiras questfes que surgiu durante a concepcéo do servico foi a
seguinte: “Como possibilitar que, ao comercializar um produto ou servico, 0
estabelecimento identifique que o cliente em questéo ficou sabendo da promocéo
através do servico EmCompras.com?”. Diversas possibilidades foram analisadas,
como por exemplo, a geracdo de um coédigo aleatério atravées de um botéo
disponibilizado no préprio anuncio do produto ou servigco e que deveria ser levado
até o estabelecimento para que o cliente pudesse usufruir do beneficio, a geracao
de um cupom virtual ou impresso, dentre outras.

No final optou-se por apresentar apenas a seguinte frase no anuncio da
promocao: “Para obter este desconto basta vocé dizer: Eu vi no EmCompras.com!”.

Entende-se que esta é a forma mais simples e eficiente para alcancar o
objetivo desejado, além de induzir a propagacdo da existéncia do servico entre a
populacdo em geral. Basta as pessoas informarem que viram a pPromogao no
website EmCompras.com, sem a necessidade de acessar o0 servi¢o, permitindo que
uma pessoa fique sabendo sobre a existéncia da promocao através do website e
avise seus colegas, amigos e familiares que para obter o desconto basta dizer “Eu vi

no EmCompras.com!”.
5.3.4 Fase 4 — Cobranca e obtencéo de feedback

E somente nesta fase, 3 meses ap0s a contratacdo do servico, que ocorrera a
primeira cobranca de mensalidade do estabelecimento participante. O vendedor

responsavel entrara em contato com o responséavel pelo negécio para demonstrar e
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explicar o relatério detalhado de navegacédo, contendo a quantidade acessos a seus
anuncios e ao seu perfil no site. Em seguida sera realizada a confirmagdo se o
estabelecimento continuara participando ou ndo do EmCompras.com, e combinar a
melhor forma de cobranca da mensalidade. Além disso, o vendedor fara um
levantamento sobre a percep¢do do responsavel pelo estabelecimento com relacao
ao servico contratado e se houve aumento consideravel nas vendas devido aos

anuncios no website.

5.3.5 Fase 5 — Suporte pos-venda

A fase final do macroprocesso de funcionamento do EmCompras.com envolve
0 suporte pés-venda aos estabelecimentos que optaram por continuar contratando o
servico. Serdo realizadas visitas peridodicas com o objetivo de verificar o nivel de
satisfacdo com o servico contratado e identificar possiveis oportunidades para
criagdo de novos anuncios, ou a venda de outros servicos comercializados pelo
EmCompras.com.

Além disso, este suporte serd dado sempre que a contratante do servico
necessitar de algum esclarecimento ou ajuda para manutencéo do website, sendo
eu em cada visita serdo realizadas as atividades citadas anteriormente (verificar o

nivel de satisfagéo e identificar possiveis oportunidades).
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7 CONCLUSAO

Através dos estudos realizados durante a elaboracdo desta monografia foi
possivel constatar que existe uma grande demanda da populacédo brasileira por
produtos e servicos com precos promocionais, e que as geracdes Y e Z estdo de
fato muito conectadas a Internet, a qual ndo para de crescer no Brasil e no mundo.

Também foi possivel verificar que os MEIs e as MPEs enfrentam sérias
dificuldades com gestéo de estoque e de demandas, elaboracédo de acdes marketing
eficientes, falta de atualizagdo com as noticias e tendéncias de mercado, dentre
outras que acabam prejudicando diretamente seus negocios.

Desta forma, entende-se que uma plataforma digital focada em reunir,
organizar e promover anuncios de produtos e servicos de MEIls e MPEs locais com
precos promocionais através da Internet serd amplamente aceita e utilizada pela
populacdo na hora de comprar, e pelas MPEs e MEIs na hora de vender, visto que 0
servico EmCompras.com atuard como um parceiro comercial para ajudar a resolver

alguns de seus principais problemas relacionados a publicidade e vendas.
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