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Daniel F. Zandlla

Introducao

Neste capitulo séo apresentedos os objetivos do trabalho, um breve
descritivo da empresa e do estagio bem como a motivacéo do autor e
sua metodologia de trabalho para desenvolver o trabalho.

Pagina 8 8/4/2009




1.1 Objetivo

O presente trabalho foi desenvolvido na empresa “BuscaPeé Tec. e Inf. LTDA” e
tem por objetivo apresentar um Plano de Negocio de reestruturacdo da unidade responsavel
por venda de informagdes de inteligéncia competitivaem e-commer ce.

O trabalho inicia com uma revisao tedrica dos conceitos estudados durante o curso
de graduacd@o de Engenharia de Producdo, segue com levantamento de dados e andlises e
conclui apresentando as agdes necessérias para a reestruturacdo da unidade de negécio.

1.2 A Empresa

A empresa “BuscaPé Tec. e Inf. LTDA” foi fundada em 1998 por trés estudantes de
Engenharia Elétrica da Escola Politécnica da Universidade de Sdo Paulo com o propdésito de
oferecer gratuitamente o servico de comparacdo de precos de produtos nas lojas ontline
poupando o trabalho do usuério de Internet de entrar em loja por loja anotando os precos do
produto desejado.

A empresa cresceu desde o0 seu fundamento contando hoje com 48 funcionarios e 4
unidades de negécio, dentre elas esta unidade chamada Retail Monitor (ou “Monitoragéo do
Vargjo”) responsavel pela consolidacdo de dados capturados pelo sistema do site para a
venda de relatérios de inteligéncia competitiva e analises de mercado para vargjistas,
fabricantes e distribuidores do comércio on-line.

1.3 Estagio e Motivacao

Estagiando na empresa desde janeiro de 2003 o autor desenvolveu um interesse pela
area de estratégia empresarial, porém por causa da estrutura organizacional da empresa e dos
conhecimentos em Engenharia de Producéo otrabalho de formatura estaria voltado para o
desenvolvimento de indicadores de produtividade e qualidade da linha de producdo da
empresa (responsavel pelo tratamento e classificagdo das informagbes que s&o
disponibilizadas no site da empresa).

Passado um més e meio do inicio do estagio, foi oferecida a oportunidade de
gerenciar a unidade de negdcio Retail Monitor a fim de tornar esta unidade, que existia ha
mais de um ano e ainda ndo havia “decolado”, em uma importante fonte de renda para o site.
A pedido de seu superior e motivado pela nova oportunidade, o autor mudou o tema antigo
do trabalho para o tema atual, voltado para o desenvolvimento de um Plano de Negdcio.
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1.4 O trabalho e sua metodologia

Para a elaboracdo de um Plano de Negocio de reestruturagdo é preciso primeiro
estudar o que de fato € um Plano de Negdcio e quais sdo 0os componentes fundamentais de
um bom plano. Feito isso, esses componentes mais importantes deverdo ser estudados com
base bibliogréfica para que seja estabelecida uma metodologia eficaz de elaboracdo e
realizacgo de um Plano de Negocio de reestruturacéo.

Aplica-se, entdo, essa metodologia com todas as suas analises através de ferramentas
previamente estudadas obtendo-se como resultado o Plano de Negdcio propriamente dito,
para que finalmente possam ser aplicadas medidas de modificacdo e as estratégias de
atuacdo que visam alcancar as metas e os objetivos da unidade de negocio.
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Daniel F. Zandlla

Revisao
Teodrica

Neste capitulo é feita a discusséo tedrica necesséria para o desenvolvimento
do trabalho. Esta dividida em trés topicos: Plano de negdcio, Analise de
Marcado e Andlise de Viabilidade Econdmica .
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2.1 Plano de Negocio

Antes de qualquer tipo de desenvolvimento deste trabalho € preciso primeiramente
entender o que € um Plano de Negdcio, para qué exatamente ele serve, quais sG0 Sseus
principais componentes e qual metodologia correta de desenvolvimento destes componentes.

2.1.1 Oqueeum Plano de Negocio

Dentre todas as bibliografias pesquisadas ndo foi encontrada nenhuma definicéo que
representasse de maneira completa o conceito de Plano de Negdécio, mas é possivel
identificar um alinhamento & idéia dentre as defini¢bes pesquisadas — 0 que sem duvida
nenhuma é uma constatacdo positiva que fornece uma base solida e bem definida de
conceitos necessaria para o desenvolvimento do trabalho.

O site da FIESP — Federacdo das Industrias do Estado de S&o Paulo
(www.fiesp.com.br) - apresenta a seguinte definicdo : “(...) € um documento que reline
informacOes sobre as caracteristicas, condicGes e necessidades do futuro empreendimento,
com o objetivo de analisar sua potencialidade e viabilidade, facilitando sua implantacdo”. Ja
Marcelo Bastos (2000) utiliza a seguinte definicdo “(...) documento onde a empresa deve
expor sua realidade, perspectiva e estratégias. Trata-se de um instrumento importante para
definir o que seraaempresa(...)".

Outros autores utilizam outras defini¢des diferentes, a ECCELERA (2001) defende
que o Plano de Negbcio € um documento critico para analisar e gerenciar uma operacao, ja
Vicari; Junior (2001) afirmam que o Plano de Negocio “trata-se de um instrumento de
diminuic&o de risco. (...) 0 empreendedor estuda a viabilidade de um produto ou servigo sob
todos os aspectos”.

Portanto, como comentado anteriormente, ndo foi encontrada em nenhuma das
defini¢des pesquisadas uma que fosse completa, porém é possivel constatar que todas elas
convergem para o seguinte ponto em comum: o Plano de Negdcio € um documento que
descreve e analisa a empresa, e como esta dever a funcionar no futuro.

2.1.2Para qué serve um Plano de Negocio

Novamente ndo existe uma defini¢éo precisa e completa da finalidade de um Plano
de Negécio dentre as pesquisadas, porém, como no item anterior, constata-se um
alinhamento nas idéias sobre a finalidade do documento.
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A maioria dos autores identifica duas finalidades para o plano: a de auxiliar na
captacdo de recursos junto a investidores (Dolabella (1999), Bastos (2000), ECCELERA
(2001), SEBRAE (2003) , FIESP (2003)) e a de forcar o0 empreendedor a pensar e plangjas
em todos os aspectos do negoécio antes de inicia-lo (Dolabella (1999), Bastos, Vicari; Janior
(2001), ECCELERA (2001), SEBRAE (2003), FIESP (2003)).

Para uma abor dagem mais abrangente e precisa, o autor analisou a finalidade a partir
de dois pontos: ‘Utilidade INTERNA’ (referente a andlise e organizac&o, voltada para o
interior da empresa) e ‘Utilidade EXTERNA’ (referente & comunicagéo, voltada para tudo
gue é externo a empresa).

A ‘Utilidade INTERNA’ de um plano se da no momento em que este esta sendo
desenvolvido no momento em que o empreendedor € forcado a refletir sobre todos os
aspectos de seu negécio ao redigir o documento. Ela também aparece de maneira
fundamental no momento em que o empreendedor olha para os resultados finais de seus
estudos e andlises e conclui se 0 negécio que esta querendo montar € viavel ou nao.

A ‘Utilidade INTERNA’ do plano também aparece a0 empreendedor no momento
em gue estiver dirigindo a empresa, prevendo e evitando (ou minimizando) riscos de uma
decisdo dado que jaforam feitas andlises e ja foram estudadas diversas alternativas a decisdo
tomada no plano, integrando todas as areas da empresa — comercial, producéo, logistica,etc...
— em torno de um Unico objetivo comum tracado durante a elaboragdo do documento e
servindo de parametro de metas a serem cumpridas, caracterizando desta forma uma
importante ferramenta de avaliac&o e acompanhamento da empresa e seus departamentos.

Ja a ‘Utilidade EXTERNA’ do plano é Unica e exclusivamente de caréter
comunicativo, ou segja, serve para mostrar para outras pessoas que nao participaram da
edicdo do documento como devera ser a empresa e como esta deverd funcionar.

Os motivos pelos quais o empreerdedor faria esse tipo de comunicacéo podem ser
inimeros e variados. Por exemplo, no caso de uma empresa que ja existe e quer apenas
estabelecer um plano de crescimento, para comunicar aos funcionarios mudangas estudadas
gue devem melhorar o sistema produtivo e permitir a comercializagdo de um produto a um
novo mercado, ou pode servir para 0 empreendedor apresentar sua idéia a um grupo de
investidores a fim de coletar recursos financeiros para levantar a empresa, ou mesmo para
negociar com um banco os juros a serem cobrados pelo dinheiro emprestado (quanto mais o
banco acreditar que o investimento é de baixo risco, menores serdo as taxas de juros).

Daniel F. Zanella Pagina 13 8/4/2009




O quadro abaixo sintetiza as utilidades de um Plano de Negdcio:

Utilidade Interna |Uti|idade Externa

Forcar a andlise de questdes
Definir a viabilidade do negdcio
Minimizar os riscos de decisdes
Permitir aintegracao entre
departamentos

Permitir o0 acompanhamento e a
avaliacdo da empresa

Comunicar como seraaempresae

como esta devera funcionar para:

Funcionérios, Ivestidores, Banco,
Parceiros, etc.

Tabela 2.1.1 - Utilidade Interna e Externa de um Plano de Neg6cio
Elaborada pelo autor

2.1.3 A estrutura de um Plano de Negécio

Seguindo a mesma |6gica da defini¢éo do que € um Plano de Negécio e de qual é a
sua finalidade, os autores pesquisados ndo apresentam um consenso sobre qual deve ser a
sua estruturagé@o, apesar de discutirem e adotarem diversos itens em comum (denotardo
aguele ja identificado alinhamento de idéias).

Neste ponto alguns autores chegam a discordar da importancia de alguns itens,
outros simplesmente ignoram a existéncia de certos itens. Vicari; Junior (2001), Dolabela
(1999) e Bastos (2000) e o SEBRAE (2003) enfatizam a importancia do ‘Sumério
Executivo’, que é a abertura do Plano de Negdcios e deve trazer um resumo das principais
informagbes do plano despertando no leitor o interesse de ler o restante do documento,
segundo eles esta parte do plano ndo deve possuir nimero limitado de paginas.

Ja Pavani (1997) acredita que o empreendedor ndo deva utilizar mais do que uma
pagina para 0 ‘ Sumario Executivo’ e que esta parte deve apenas conter 0s tOpicos a serem
discutidos ao longo do plano.

Alguns dos autores (Dolabela (1999), Vicari; Junior (2001), FIESP (2003) e Bastos
(2000)) discursam sobre a importancia de um ‘Plano de Marketing’ dentro do Plano de
Negocio, apesar de enfatizarem diferentes elementos do marketing como sendo importantes
para o sucesso da empresa.

Aqui vale abrir uma breve discussdo sobre o termo ‘marketing’. Yanaze (2002) em
seu artigo “Esqueca 0 marketing!” critica o desgaste da utilizagdo do termo que vem
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ocorrendo nesses Ultimos anos com a onda dos livros de metodologia de administracéo de
empresas.

As variagbes e adaptagbes do termo sdo inumeras. Marketing Social, Endo
marketing, Trade Marketing, etc. que surgiram a partir da ndo definicdo exata do termo
original quando este surgiu. Hoje existem inimeras discussdes sobre 0 que exatamente €
“marketing”, porém ja é tarde pois o termo ja esta desgastado.

Marketing nada mais é do que um tipo de estratégia empresarial cujo foco € o
mercado (market), mais especificamente, os clientes. Como toda a estratégia ela possui seu
ferramental de modelos @ andlise que auxiliam a tomada de decisdes. Entdo acaba sendo
ilgica a existéncia de um “departamento de marketing” dentro de uma empresa pois todos
dentro da empresa devem assumir a mesma visdo e 0 mesmo direcionamento estratégico
para que a empresa seja bem-sucedida.

Assim sendo, para evitar maiores definicdes e discussdes sobre o termo, é adotado a
partir deste ponto, o termo ‘Plano Estratégico’ ao inveés de ‘Plano de Marketing’ por ser mais
abrangente e ndo gerar dividas quanto a sua utilizag&o.

Retornando a discussdo sobre a falta de consenso de quais devem ser os elementos
de um Plano de Negoécio é possivel identificar uma série de razbes que explicam as
diferencas (como abordagem estratégica distinta de autor para autor, diferenca na
classificacdo das informagdes, uso de um mesmo termo para definir elementos diferentes,
etc.) que indicam uma liberdade de criac8o e formatagéo do plano conforme a vontade do
empreendedor.

N&o poderia ser muito diferente dado que uma das caracteristicas essenciais de um
bom empreendedor € a disposi¢do para mudanca e quebra de paradigmas. Nao faria sentido
aetapa inicial do trabalho de um empreendedor, que é o Plano de Negdcio, ser rigida e cheia
de normas e especificacdes formais se este deve ser criativo e quebrar paradigmas. Entéo,
nesse momento do trabalho, se faz necessaria a escolha de uma estrutura para o Plano de
Negécio a ser desenvolvido.

Porém, existem duas diferencas fundamentais deste Plano de Negdcio: a primeira é
gue €ele possui ndo apenas um carater profissional, mas também um carater académico (dado
gue é um trabalho de conclusdo de curso de graduagdo), e a segunda é que este ndo € um
Plano de Negécio de criacdo de uma nova empresa, € um plano de reestruturacdo de uma
unidade de negécio de uma empresa que ja existe ha 4 anos.

Estas duas diferencas fazem com que o plano perca o apelo comercia de captacdo de
recursos junto a investidores e ganhe uma estruturacdo tedrica e um foco na previamente
definida ‘Utilidade INTERNA'’. Dessa forma toda a estrutura escolhida dara enfoque nesses
dois aspectos. Segue entdo a proposta de estrutura para a elaboragdo do Plano de Negdcio:
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[tem Contelido

. Apresentacéo e Historico
. Miss&o e Objetivo

. Estrutura de Negécio

. Estrutura Hierarquica
Apresentacdo e Histérico
. Missdo e Objetivo

. Produtos

. Estrutura Hierarquica

. Processos e Ferramentas

Apresentacdo da Empresa

Apresentacdo da Unidade de Negdcio

. Apresentacdo do setor

. Apresentacdo do mercado

. Plano Estratégico

. Novos Produtos

. Nova Estrutura Hierdguica

. Novos Processos e Ferramentas
1. Andlise do Mercado

2. Andlise da Concorréncia

3. Andlise de Risco

4. Plano Financeiro

Apresentacdo do Setor/Mercado

Reestrtuturacdo da Unidade

N

Analises

Conclusdo Conclusdo acercadas andlises

Tabela 2.1.2 - Estrutura do Plano de Negécio
Elaborado nelo autor

A seguir sdo explicados os topicos escolhidos para compor o Plano de Negécio:
Apresentacdo da Empresa

1.Apresentacdo e Historico
Breve apresentacdo da empresa e seu historico.

2.Misséo e Objetivo
Descri¢cdo da misséo e do objetivo declarados pela empresa.

3.Estrutura de Negdcio

Descricdo do modelo de negécio da empresa (como ela ganha dinheiro) a partir de suas
unidades e os produtos que comercializa.

4.Estrutura Hierarquica

Apresentacdo e breve discussao sobre a estrutura hierérquica adotada pela empresa bem
como o inter-relacionamento das unidades de negécio.

Daniel F. Zanella Pagina 16 8/4/2009




Apresentacao da Unidade de Negocio

1.Apresentacdo e Historico

Breve apresentacdo da unidade de negdcio e seu historico.

2.Missdo e Objetivo

Descricao da missao e do objetivo declarados pela unidade de negécio.

3.Produtos / Servicos

Apresentacdo dos produtos/servicos comercializados atual mente pela unidade de negécio.

4.Estrutura Hierarquica

Apresentacao e breve discussao sobre a estrutura hierérquica adotada pela unidade.

5.Processos e Ferramentas

Descricdo e detalhamento dos processos e ferramentas necessarios para a comercializagao
dos pradutos/servicos da unidade de negdcio.

Apresentacao do Setor / Mercado

1.Apresentacao do Setor

Descricdo do setor no qual a empresa esta inserida, apresentacdo de nimeros e estatisticas
gue descrevam a situagdo atual do setor.

2.Apresentacao do Mercado

Descricdo do mercado no qua a unidade de negdcio atua, breve discusséo das forcas

atuantes nesse mercado e apresentacdo de numeros e estatisticas que descrevam a atual
situagdo desse mercado
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Reestruturacdo da Unidade de Negocio

1.Plano Estratégico

Apresentacdo e discussdo do plano estratégico que ira guiar toda a reestruturacdo da
unidade de negdcio. Apresentar informagBes como: motivacdo, expectativas, focos
estratégicos, duracdo da reestruturagdo, etc.

2.Novos Produtos / Servigos

Descricdo dos novos produtos/servigos a serem comercializados pela unidade de negécio.
Apresentar o alinhamento dos novos produtos/servicos com o Plano Estratégico bem
COmo suas caracteristicas.

3.Nova Estrutura Hierarquica
Descricéo da nova estrutura hierérquica.

4 .Novos Processos e Ferramentas

Descricdo dos novos processos e ferramentas necess&rios para producéo e
comercializacdo dos novos produtos/servicos.

Analises

1.Andalisesde Mercado

Andlises do mercado de atuacdo da unidade de negdcio, discussdo sobre as forcas
atuantes nesse mercado e qual o papel, e influéncia, que a unidade exerce.

2.Analiseda Concorréncia

Apresentacdo dos concorrentes, mapeamento das forcgas e fraguezas da unidade frente a
concorréncia, identificagcdo das oportunidades e ameagas.

3.Andlise de Risco
I dentificacdo, quantificagdo e desenvolvimento de resposta aos riscos do projeto.

4 .Plano Financeiro

Elaboracéo de um Plano Financeiro que dara todo o suporte de recursos ao projeto de
reestruturacdo e apresentacao e discussdo da viabilidade financeira do projeto.
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Conclusao

Concluséo acerca das anélises
Apresentar um conjunto de conclusdes com as informagdes das andlises que devera
avaliar se os objetivos da criagdo do plano foram atingidos e apresentar alternativas para
0 desenvolvimento de novos documentos que complementem ou atualizem o Plano de
Negécio.

E com isso encerra-se agui a discussdo sobre Plano de Negdcio. A seguir sao
apresentados os outros ferramentais utilizados no desenvolvimento do trabal ho.

2.2 Andlises de Mercado

O processo de abertura de uma empresa (ou, no caso, de reestruturacdo de uma
unidade de negdcio) estd repleto de tomadas de decisdes. Alguns exemplos. “Quanto
funcionérios irdo compor afolha de pagamentos?’ , “Onde sera a localizag&o da empresa?’,
“Quantos clientes a empresa ira atender por més?’ , “Existe a necessidade de algum tipo de
manutencdo do produto/servico ou do cliente?’ , entre inimeras outras perguntas e davidas
gue aparecem no processo de abertura ou de reestruturagdo de uma empresa.

Para que o empreendedor possa tomar essas decisdes ele precisa de um ingrediente
fundamental: informac&o de mercado.

Em um projeto dessa importancia, o conhecimento do mercado, das forcas que nele
atuam, do potencial de expansdo, das possiveis segmentacdes de outros tantos aspectos,
torna-se essencial para o empreendedor, para que este possa tomar decisbes seguras e
acertadas.

Assim sendo, fazse necesséria a escolha de um conjunto de ferramentas de analise
de mercado que devem apresentar informagbes que fornecam o embasamento para as
inUmeras tomadas de decisdes necessdrias para a realizacdo da reestruturacdo da unidade de
negaocio.

2.2.1 AsForcasde Porter

Na década de 80, Michael Porter desenvolveu uma proposta de se pensar em
estratégia como posicionamento no ambiente de mercado em relacdo aos outros players
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desse mercado. Esse modelo ficou mundialmente conhecido como “As Cinco Forgas de
Porter”.

O modelo reside na andlise das chamadas “cinco forgas de mercado’ - compradores,
fornecedores, concorrentes, substitutos e novos entrantes - para a definicdo de um
posicionamento estratégico bem definido e nas priorizagdes das opcdes de concorréncia: por
custo, diferenciagdo ou foco.

Para um empreendedor, definir o posicionamento da empresa e sua estratégia de
concorréncia, é de fundamental importancia, pois estabelece um ponto de partida solido para
0 projeto da empresa (no caso, da unidade de negdcio).A seguir estdo descritos os fatores
compdem esse modelo das cinco forgas.

Novos Entrantes

Ameaca de novos
entrantes

Concorrentes na

Poder de negociacéo inddstria

dos fornecedores

| &Y e

\ U &

Rivalidade entre as empresas dos compradores

Poder de negociagdo

Ameagas de produtos ou
Servigos substitutos

Substitutos

Fig. 2.2.1 - As cinco forgas de Porter
Adaptado de Porter, 1986

Concorrentes

A disputa entre empresas concorrentes em um mesmo mercado € praticamente
inevitavel, ndo existem, hoje, registros de mercados onde 0 monopdlio reina absoluto e &
aceito com passividade.
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Essa concorréncia traz inimeros aspectos positivos para o consumidor final, como
inovacdo tecnoldgica, produtos e servicos de melhor qualidade, diferenciacdo em
atendimento, entre inlmeros outros aspectos que as empresas investem para atingir maiores
niveis de participagdo no mercado e alcancar lucros e receitas maiores.

Os efeit 0s negativos da ndo-concorréncia sao sentidos até hoje pelos paises da antiga
Uni&o Soviética onde as empresas se acomodaram ao modelo econémico e consumidor final
era obrigado a se contentar com produtos e servicos de baixa qualidade, como o automovel
“LADA", que é tido como o simbolo desses anos da indUstria soviética.

Porter (1986) defende que para as empresas participantes, a concorréncia pode ser
benéfica ou maléfica, ele cita como exemplo de beneficio batalhas publicitérias capazes ded
expandir a demanda e/ou aumentar o nivel de diferenciagdo do mercado. Por outro lado, a
concorréncia por pregos, praticamente inevitavel em mercados maduros, resultara na
reducdo da receita da industria prejudicando todos as empresas concorrentes.

Por todos esses fatores € importante analisar as caracteristicas da concorréncia em
uma industria e se preparar para os seus efeitos. Para isso € importante identificar alguns
desses fatores estruturais (Bastos, 2000):

NuUmero de concorrentes

Industrias com elevado nimero de concorrentes ou com concorrentes bem equilibrados,
tendem a ser instéveis, visto que sempre tera um concorrente realizando manobras para se
destacar dos demais. Por outro lado, a presenca de um lider bem definido garante a
existéncia de disciplina e coordenagdo, uma vez que esta claro quem define as regras do

JOQO.

Crescimento da industria

Industrias com um ritmo lento de crescimento forcam seus concorrentes a lutarem por
cada ponto percentual de participagdo no mercado, 0 que ndo € bem visto por
investidores. Ja industrias com altos indices de crescimento permitem a expansdo de
todos os concorrentes simultaneamente.

Estrutura de custos fixos

Empresas que precisam adotar estruturas de custos fixos elevados ou de custos de
armazenagem muito altos, devido a alguma caracteristica da industria ou do mercado (por
exemplo: mercado de telecomunicagbes ou de commodites), sentem-se tentadas a reduzir
Seus precos para operar sem ociosidade e/ou ganhar escala. Isto leva, inevitavelmente, a
uma guerra de precos.
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Diferenciacao de produtos

Mercados onde a diferenciacdo dos produtos é pequena levam o consumidor a procurar 0
menor prego entre os produtos oferecidos 0 que gera uma guerra de pregos, a menos que
o cliente tenha desenvolvido um sentimento de preferéncia ou lealdade a uma marca.

Elasticidade da capacidade produtiva

Industrias com possibilidade de aumentar a capacidade instalada em grandes incrementos
sofrem com a instabilidade entre a oferta e demanda do mercado sempre gque um dos
concorrentes langcar méo desse aumento de capacidade produtiva.

Divergéncia entre concorrentes
Industrias onde cada concorrente possui metas e estratégias de atuagdes muito distintas
s80 menos atrativas do que industrias onde as regras do jogo ja estéo claras. Por exemplo:
uma pequena empresa familiar, interessada apenas no sustento préprio, pode se contentar
com rendimentos inferiores aos exigidos de grandes companhias e portanto praticar
precos mais atrativos ao consumidor.

I nteresses estratégicos

Interesse estratégico ocorre quando uma empresa deseja dominar um mercado por outros
motivos que ndo o retorno financeiro, como por exemplo ganhar prestigio ou dominar
uma tecnologia com grande perspectiva de ganhos futuros. E importante identificar se
algum concorrente do mercado-alvo tem esse interesse pois este podera sacrificar
facilmente suas margens de ganhos, gerar uma disputa de pregos e preudicar a
lucratividade da industria como um todo.

Barreiras de saida

Algumas industrias possuem o que se chama de “Barreiras de saida’, que € uma situacéo
onde o prejuizo de desistir de um mercado e vender todos os ativos de uma empresa é
maior do que manté-la funcionando. Um exemplo € o caso dos mercados que exigem
altos investimentos iniciais em equipamentos e infra-estrutura. A ameaga que esse tipo de
mercado oferece é a grande quantidade de concorrentes (ja ninguém pode desistir) que
gera um excesso na capacidade produtiva da industria e uma conseqliente guerra de

precos

Compradores

A forga dos compradores reside basicamente no poder de negociagcdo de pregos.
Apesar da existéncia da teoria do ganha-ganha (onde comprador e fornecedor trabalham
juntos para conseguir um resultado melhor em conjunto) o que acontece, infelizmente, hoje
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€ uma disputa entre esses dois players, cada um tentando se beneficiar ao maximo da
Situagéo.

E como tudo no mercado, o poder de negociagdo de um comprador € dinamico e
varia conforme as circunstancias onde a industria se encontra. E dessa forma é possivel

identificar algumas das situacBes onde a pressdo por reducéo de precos e aumento da
gualidade sera maior onde (Bastos, 2000):

- Existem poucos compradores no mercado

- O volume de mercadorias por venda é elevado

- Né&o existe diferenciacéo entre os produtos concorrentes

- Os custos de mudanca séo baixos

- Os compradores possuem uma margem de lucratividade baixa

- Os compradores tém condicbes de produzirem eles mesmos 0s produtos
adquiridos

- A qualidade do produto/servico do comprador € pouco afetada pela qualidade do
produto adquirido

- O comprador possui informag@es sobre a industria: demanda, custos, capacidade
produtiva, etc.

Novos Entrantes

A entrada de novas empresas para 0 mercado representa 0 aumento na capacidade
produtiva e um aumento na oferta do produto/servico, 0 que resulta em uma maior
competicdo. Estas novas empresas sdo, portanto, indesegjaveis.

Para impedir a entrada dessas novas empresas 0s atuais concorrentes de um mercado
contam com dois artificios: as barreiras de entrada (que s&o as dificuldades para se comegar
a atuar em um mercado, como por exemplo: altos investimentos iniciais, dominio de novas
tecnologias, patentes em vigor, etc.) e a retaliagdo (que sdo agbes dos competidores como
campanhas publicitérias, reducéo de pregos, blogueio de canais de distribuicéo, etc.).

Estdo listadas a seguir 6 fontes de barreiras de entrada as novas empresas (Bastos,
2000):

Daniel F. Zanella Pagina 23 8/4/2009




Economias de escala

IndUstrias onde ja existem competidores com uma larga capacidade produtiva e que
conseguem uma economia por escala, ndo so muito atrativas pois se a empresa ingressar
de maneira timida dificilmente ira praticar precos competitivos por ndo produzir em larga
escala, e se ela decidir ingressar de maneira agressiva podera sofrer fortes retaliagdes por
parte dos atuais competidores.

Diferenciacdo do produto

Se 0s atuais concorrentes ja possuirem marcas fortes e diferenciadas e seus clientes sgjam
fiéis, a nova empresa precisara um tempo inicia extra para firmar sua marca no mercado
e conquistar os clientes dos outros competidores.

Necessidade de capital

Quanto naior for a necessidade de capital inicial maior sera o risco do investimento.
Ainda pior quando se trata de um investimento irrecuperavel, tal como pesguisa e
desenvolvimento ou publicidade. Quando o investimento for referente a maguinas e
equipamentos estes ainda poderéo ser vendidos no caso de um fracasso da empresa
entrante no mercado e parte do investimento sera recuperada.

Custos de mudanca

Este custo é referente ao esforco que os compradores terdo que realizar para comprar o
produto/servico da nova empresa. Muitas vezes 0s atuais concorrentes ja possuem
grandes estruturas de integracdo com os compradores 0 que acarretaria em um elevado
custo de mudanga para 0 comprador caso ele decidisse negociar com a nova empresa.

Acesso aos canais de distribuicdo

Os canais de distribuicio de um mercado normamente ja4 estdo ocupados pelos
concorrentes atuais. Para que a nova empresa consiga colocar seu produto/servico a
venda ela precisara negociar com distribuidores e vargjistas fornecendo vantagens para
que estes déem preferéncia ao seu produto ao invés do produto dos competidores atuais.

Custo independente de escala produtiva

S80 custos que ndo se associam ao tamanho da empresa e da quantidade de produtos
comercializados em um periodo. Podem ser, por exemplo, custos de patente, custos de
acesso a matéria-prima, custos de localizagdo, subsidios oficiais, etc.
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Além das barreiras de entrada, outro artificio utilizado pelos concorrentes atuais é a
retaliacdo. E importante para a empresa entrante avaliar quais as perspectivas dessas reagoes
e qual sua intensidade, pois estas podem arruinar toda a estratégia e levar a nova empresa a
faléncia

Algumas das situacfes nas quais as novas empresas podem encontrar retaliaces
mais fortes estdo listadas abaixo (Bastos, 2000):

- Onde existe um passado de vigorosas retaliagdes

- Onde os atuais concorrentes dispdem de diversos recursos em elevado nivel
(como financeiro, capacidade produtiva, etc.)

- Onde existem poucas chances de desisténcia dos atuais concorrentes — Barreiras
de Saida

- Onde o crescimento lento da industria ndo sustenta a entrada de novos entrantes

Produtos Substitutos

Produtos ou servigos substitutos sd0 novos produtos ou servigos gque por algum tipo
de inovagdo (tecnoldgica, de utilidade, etc.) substituem os atuais. Esses produtos exercem
enorme pressdo na redugdo do potencial de lucro gerado por uma industria e quanto melhor
for arelagdo prego-desempenho maior serd essa pressao.

Um caso classico, que exemplifica bem o que é um produto substituto, é o caso do
Videocassete e do DVD. Durante muitos anos o Videocassete e as fitas VHS dominaram o
mercado, mas por uma tendéncia natural de evolucao dos dispositivos de armazenamento de
dados surgiu 0 DVD com suas inUmeras vantagens sobre afita VHS, tanto que em agosto de
2002 (mais de um ano atrés) a producdo de DV Ds superou a producéo de fitas VHS nos
EUA (Fonte: Agéncia Estado, agosto 2002).

Umexemplo de que éfacil se enganar arespeito de um produto substituto "o caso da
utilizacdo de e-mail como forma de comunicagcdo aternativa as cartas, fax ou mesmo
telefone. De inicio e ECT (Empresa de Correios e Telégrafos) ficou apreensiva porém
atualmente somente 14 milhdes de brasileiros (de um total de 170), menos de 10%,
possuem acesso a Internet, todos os outros ainda utilizam as cartas, sem contar que uma das
fontes de renda principais dos Correios, que é a entrega de objetos, ndo foi substituida pela
Internet pelo contrério, foi incentivada com surgimento do e-commerce, onde a maioria das
lojas atuantes utiliza a infra-estrutura dos Correios para enviar os produtos vendidos via
SEDEX.
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Para um empreendedor € preciso entender quais 0s possiveis produtos e servicos
substitutos aos que ele pretende comercializar que quais S&0 as ameagas reais que esses
novos produtos e servicos oferecem, podendo até transformar as ameagas em novas
oportunidades de negdcio para alavancar suas operagoes e firmar sua posi¢éo no mercado.

Fornecedores

A Ultima forca atuante que compde as “cinco forgas de Porter” é representada pelos
fornecedores. Sua atuagdo se traduz pelo poder de elevar os pregos ou reduzir a qualidade do
seu produto/servico. Da mesma forma que os compradores esse poder varia de acordo com
as circunstancias em que a industria se encontra, podendo ser favorecido se (Bastos, 2000):

- A industria do produto/servico fornecido € mais concentrada do que aquela paraa
qual é vendido

- N&o ha concorréncia de substitutos
- A industria ndo é um cliente importante do fornecedor
- O produto fornecido € importante para o sucesso da industria consumidora

- Os fornecedores possuem poder e capacidade para produzir o e comercializar o
produto/servico ao inveés de apenas fornecer matéria-prima

2.2.2 Andlise SWOT

Criada por Kenneth Andrews e Roland Christensen, dois professores da Harvard
Business School, e posteriormente aplicada por numerosos académicos a e profissionais da
area de estratégia, a Andlise SWOT estuda a competitividade da empresa segundo quatro
variaveis. forgcas (strengths), fraquezas (weaknesses), oportunidades (opportunities) e
ameagas (threats).

Fator es criticos de sucesso
A metodologia da Andlise SWOT se baseia inicialmente nos chamados Fatores

Criticos de Sucesso (FCS), que sdo os fatores chaves decisivos nos quais se a empresa
obtiver bons desempenhos sera certamente bem sucedida.
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A partir deste ponto entdo € possivel fazer um levantamento das forgas e fraquezas
da empresa; das oportunidades e ameagas do ambiente e do grau de adequagdo entre elas.
Quando os pontos fortes de uma organizacdo estdo de acordo com os Fatores Criticos de
Sucesso para satisfazer as oportunidades de mercado a empresa sera, por certo, competitiva
no longo prazo.

Assim sendo para iniciar a andlise SWOT o empreendedor precisa identificar quais
s80 os FCS da sua empresa, para isso ele precisa compreender o comportamento de compra
do cliente e levantar quais séo os principais fatores que levam o consumidor a comprar 0 seu
produto ou o produto do concorrente.

Por exemplo para um hospital um dos FCS &, sem duvida nenhuma, a higiene do
ambiente, equipamentos e funciondrios. Para uma distribuidora, a velocidade de entrega é
um dos FCS e para um restaurante de primeira classe a diferenciagdo no tratamento dos
clientes € um FCS.

Entdo cada empresa possui 0 seu conjunto de FCS, cabe ao empreendedor identifica-
los nesta etapa para a continuagdo da andlise e construcéo da chamada “Matriz SWOT”.

A MatrizSWOT

Apbs o levantamento dos FCS o empreendedor devera levantar as informacoes
necessarias para a matriz SWOT. Na proxima pagina € apresentado 0 esquema dessa matriz
e a seguir esta o detalhamento de cada um de seus componentes.

Primeiro sdo detalhados os eixos da matriz;

Eixo Externo/ Interno
Este eixo classifica se aspecto em questdo € interno ou externo a empresa. Por exemplo:
“Alta qualificac8o dos funcionérios’ e “Velocidade de producéo baixa’ seriam aspectos
internos a empresa, ja “Politica de incentivos fiscais desfavoravel” seria claramente um
aspecto externo a empresa.

Eixo Positivo / Negativo

Este eixo identifica se 0 aspecto € positivo ou negativo para a empresa. No exemplo “Alta
qualificagdo dos funcion&rios” seria um aspecto positivo e “Velocidade de produgdo
baixa’ e “Politica de incentivos fiscais desfavoravel” seriam, obviamente, aspectos
negativos
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Fig. 2.2.2 - A matriz SWOT
Adaptado de Kotler, 1999

Agora ja é possivel detalhar cada quadrante da matriz:

Forcas (I nterno e Positivo)

Aqui ficam descritos os diferenciais da empresa, atividades e caracteristicas que
apresentam um resultado melhor do que os concorrentes. No exemplo uma das forcas da
empresa seria a “ Alta qualificagdo dos funcionéarios’

Fraquezas (I nterno e Negativo)

E 0 oposto do item anterior, S30 0s aspectos no qual a empresa é fraca e seus concorrentes
se sobressaem e apresentam melhor desempenho e resultado. No exemplo a “Velocidade
de producdo baixa’ seria uma das fraquezas da empresa.

Oportunidades (Externo e Positivo)

S80 0s aspectos externos a empresa, sobre os quais e€la ndo tem controle, mas que
favorecem o seu posicionamento e estratégia. Por exemplo, o empreendedor que decida
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produzir exportar bananas aqui do Brasil podera citar o aspecto “Clima Tropical” como
uma oportunidade.

Ameacas (Externo e Negativo)

E 0 oposto do item anterior, sio aqueles aspectos que estdo fora do controle da empresa e
gue ameacam O Seu posicionamento e estratégia. No exemplo dado anteriormente o
aspecto “Politica de incentivos fiscais desfavoravel” pode ser apresentado como uma
ameaca para a empresa.

Vale dizer agui que nada nessa analise é estatico, e facilmente o que era uma forga
pode se tornar uma fragueza ou vice-versa. E quando se trata dos aspectos externos é preciso
pensar sempre futuramente, pois de nada adianta se atualmente o pais possui um “Clima
Tropical” mas esta por vir uma frente fria anormal que ird prolongar o inverno por mais 2
meses e prejudicar a competitividade internacional de uma empresa exportadora de frutas.
Nesse caso 0 certo seria analisar a ameaga (ou oportunidade) que estd por vir (e que
provocard mudancas no ambiente) e ndo se ater a0 que ja existe hoje e ndo provoca
mudancas.

2.2.3 Analise de Riscos

Uma das mais importantes etapas no estudo de um projeto é a andlise s riscos
decorrentes deste projeto. Para um empreendedor se faz necess&rio o conhecimento dos
riscos aos quais ele esta submetido durante a realizacdo de um projeto (seja esse projeto criar
uma nova empresa ou reestruturar uma unidade de negdécio) para que seja possivel se
preparar para 0s possiveis eventos e minimizar os seus efeitos ou tirar o melhor proveito
deles.

Dessa forma, € apresentada a seguir uma metodologia de andlise de riscos criada
pelo Project Management Institute, entidade americana néo-governamental cujo objetivo é
trocar experiéncias, divulgar técnicas e consolidar conhecimento na area de geréncia de
projetos. Maiores detalhes a respeito podem ser obtidos no documento A guide to the Project
management Body of Knowlegde (Duncan, 2000).

Segundo Duncan (2000) a Andlise de Riscos é composta por 4 etapas: identificagdo
dos riscos, quantificagdo dos riscos, desenvolvimento de respostas aos riscos e controle das
respostas aos riscos. Que estdo descritas na figura da proxima pagina e a seguir sdo
detal hadas:
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| A. ldentificacdo dos Riscos | | B.Quantificacdo dos Riscos |

a) Descricdo do produto;

b) Fontes de informacao utilizadas,

2. Técnicase Fer
a) Check-lis
b) Fluxogra
c) Entrevista

3. Reaultado
a) Fontesderisco;
b) Eventos de risco potencial;
¢) Sintomas de risco;
d) Entradas para outras atividades

b) Ocorrénciareal dos rlscos
¢) ldentificac&o de riscos adi

2. Técnicas e Ferramentas
a) Desenvolver plang
b) Desenvolvime
riscos adicionai g

3. Reaultado
a) Acdo corretives
b) Atualizagéo dosp
gerenciamento de risco

Tolerancia dos interessados ao risco;
Fontes de risco;

Eventos de risco potencial;
Estimativa de custos

Estimativa da duragéo das atividades

e Ferramentas
1 netarlo esperado;

b) Oportun| da
aceitar;

a) Planos de gerenciamento de risco;
b) Planos de contingérria;

¢) Reservas monetérias;

d) Contratos e acordos bem definidos;
€) Entradas para novos estudos;

Fig. 2.2.3 - Analise de Riscos
Adaptado de Duncan. 2000
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| dentificacao dos Riscos

A primeira tarefa ra Analise ce Riscos de um projeto € identificar quais s8o esses
riscos. Porém é necessario lembrar que os riscos podem ser tanto internos (controléveis pela

equipe de projeto) quanto externos (incontrolaveis). Visando a identificacdo dos riscos €
Ppreciso:

Conhecer bem a natureza do resultado esperado do projeto
Sera algo inovador ou comprovadamente seguro?

Conhecer asfontes de informacdes utilizadas no projeto

Séo confidveis e atualizadas? O quao detalhadas séo essas fontes? Elas sdo substituiveis?
Qual o custo delas?

Coletar uma série historica de informacgdes

Arquivos, banco de dados, declaracbes e experiéncia da equipe em alguma situacdo
semelhante no passado.

Em seguida utilizando técnicas como check-list, fluxogramas e entrevistas os
projetistas devem alcancar os seguintes resultados:

Fontesderisco

Descrever claramente quais sdo, qual a pobabilidade de ocorréncia, quais as possiveis
consequéncias, freqiiéncia, etc.

Eventos de risco potencial

O mesmo que o item anterior, porém aplicavel as ocorréncias discretas, como terremotos,
surgimento de uma tecnologia revoluciondria, agdes do governo, etc.

Sintomas dos Riscos
Quais sinais que podem ser percebidos antes que o evento ocorra?

Entradas para outras atividades

Confirmados os riscos, pode ser que seja necessario definir um novo rumo ou estudo ndo
previsto inicialmente.
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Quantificacéo dos Riscos

Para saber quéo toleravel é o risco, ou se ele pode arruinar 0 projeto é preciso
guantifica-lo. E esta avaliagdo depende de trés fatores: o perfil do empreendedor, perfil do
investidor, estimativas de custo e prazo.

Portanto é preciso saber quais riscos o investidor e o0 empreendedor estdo dispostos a
assumir, quanto seréinvestido no projeto, quando estes investimentos serdo feitos e quais as
previsdes de retorno (tanto da quantidade como ¢k prazo).

Para esta analise € fundamental a utilizacdo de ferramentas estatisticas adequadas a
natureza do projeto. N&o cabe aqui discutir ou listar quais ferramentas sdo certas para quais
tipos de projetos dado que as possibilidades sGo quase infinitas, alguns exemplos estéo
listados na Figura 2.2.3 acima.

Como resultado deste processo a equipe deve dividir os riscos em 2 grupos:
- Oportunidades a perseguir e ameagas a combater

- Oportunidades a ignorar e ameagas a aceitar

Em seguida a equipe devera se preparar para assumir uma postura ativa frente ao
primeiro grupo (que sera composto pelos eventos mais significativos) e uma postura passiva
frente ao segundo grupo (que sera composto por eventos nao-significativos).

Desenvolvimento de Respostas aos Riscos

A terceira etapa do estudo da Analise de Riscos do projeto é o desenvolvimento de
respostas antecipadas aos provaveis eventos identificados e classificados na etapa anterior, a
fim de evitar ou corrigir os efeitos de um evento, caso este seja uma ameaga, ou de
aproveitar o maximo dos resultados do evento, caso este seja uma oportunidade.

Duncan (2000) sugere algumas ferramentas e métodos de analises para desenvolver
as respostas aos riscos identificados:

Compras, Terceirizacao

Uma das formas de diminuir o risco do projeto é terceirizando uma ou mais etapas do
mesmo. A partir do momento em que outra empresa fica responsavel por uma atividade,
diminuemse os custos fixos do projeto e consequentemente diminui a quantidade de
capital inicial necessario. Porém aumentam-se 0s riscos de ndo cumprimento dos prazos,
uma vez que algumas atividades estdo fora do alcance do controle da empresa
contratante.
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Planos de Contingéncia
Sequéncias de agdes a serem adotadas caso 0 evento ocorra.

Estratégias alternativas

Outra forma de se defender dos riscos é adotando uma estratégia diferente daquela
escolhidainicialmente. Por exemplo, se a estratégia era competir com um produto de alta
gualidade e preco mais alto do que a média e repentinamente surge uma nova marca que
assume o lugar que o empreendedor havia escolhido no mercado, ele pode aterar a
estratégia e comegar a competir por prego, reduzindo em alguns niveis a qualidade do
produto original.

Seguros
Outra forma de se prevenir contra eventos ndo desejados € a contratacdo de um seguro
gue assume os riscos pela empresa em troca de uma taxa anual previamente determinada

Como resultado deste processo a equipe de projeto devera elaborar documentos
escritos sobre 0 plano de gerenciamento de riscos. “Quem sd0 0s responsaveis?’, “Como
devem agir?’, “Em que momento?”, “Quais sdo 0s gastos financeiros das respostas?’, etc.

Neste momento também devem ser sugeridos novos rumos para o desenvolvimento
de outros estudos, andlises e estratégias.

Controle de Resposta aos Riscos

A Ultima etapa da Analise de Riscos é o controle de resposta aos riscos, ou segja, a
execucao de tudo aquilo que foi plangjado na etapa anterior.

Obviamente, para execucdo das respostas € necessario antes que 0s eventos ocorram,
assim sendo observa-se que esta etapa ocorre em periodos turbulentos para a enpresa onde
ela devera agir com rapidez para obter os resultados desejados.

Existem duas formas de aplicar o controle de respostas, a primeira € contornando os
riscos ndo previstos, ou sgja, imediatamente apOs a ocorréncia do evento € preciso definir
um plano e executa-lo. A segunda alternativa aos riscos ndo previstos € retornar as etapas
anteriores e repetir o processo novamente.

Os resultados esperados sdo um plano de agdo corretiva ao evento e a atualizagdo
dos planos documentados de gerenciamento de riscos.
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2.3 Analise de viabilidade econdmica

O autor acredita que um empreendedor que pretende abrir uma nova empresa teria
gue realizar um estudo detalhado sobre finangas e impostos, abrangendo assuntos como
Demonstracdo de Resultados, Balanco Patrimonial, Depreciacéo, etc, que sd0 necessarios
para realizar a contabilidade da empresa e calcular gastos com impostos e encargos
trabalhistas.

Porém, como esse trabalho é um caso de reestruturacdo interna de uma unidade de
negocio acredita-se ser desnecessario um estudo t&o detalhado destas ferramentas, uma vez
gue ja existe toda uma estrutura empresarial por traz que da suporte e ja faz todos esses
célculos e assegura um correto funcionamento das fungdes contabeis da empresa.

Portanto, neste caso, se faz necessaria goenas uma andlise de viabilidade financeira
do projeto de reestruturagcdo da unidade. Para tanto somente serd preciso a aplicacdo de
conceitos bésicos de finangas como Valor Presente e Futuro, Taxa de Juros, Custo de
Oportunidade e Retorno do Investimento.

2.3.1 Ovalor dodinheiro no tempo e a taxa de juros

Sempre que adquirimos um bem material, como um carro por exemplo, sabemos que
com o passar do tempo este ir4 envelhecer e perder o seu valor, de forma que no futuro ele
SO podera ser revendido por um montarte menor do que o utilizado para adquiri-lo.

Existem bens que duram mais tempo e perdem pouco valor com o tempo, por
exemplo grandes maguines de uma linha de producdo e outros que rapidamente
desvalorizam, como um computador. Mas todos eles estdo submetidos a mesma regra: vao
desvalorizar com o passar do tempo.

E importante observar que essa desvalorizagdo dos bens é quantificada pelo
mercado, por exemplo: se esta plangjando comprar um carro pode-se fazer duas opcoes,
comprar um Okm ou comprar um usado. Obviamente o0 usado serd mais barato pois tera
sofrido a desvalorizagdo do tempo, porém eu posso encontrar dois carros usados, oferecidos
por pessoas diferentes, que estejam no mesmo estado de conservagdo e estegjam sendo
vendidos a precos diferentes.

Analisando melhor cada um dos vendedores, muitas vezes, constata-se que um deles
necessita do dinheiro para quitar algumas dividas e portanto esta oferecendo o carro por um
preco menor, mais desvalorizado. Enquanto que 0 outro ndo possui pressa na negociacdo e
assim determinou um valor de revenda maior para 0 seu carro.
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Esta € uma situacdo tipica mas que mostra bem que a desvalorizagdo de bens
materiais € definida pelo mercado, cada bem tem um ritmo de desvalorizagcdo proprio que
sera definido pelas pessoas que negociarem esse bem ao longo de sua vida Util.

Com o dinheiro ndo é diferente (e nem poderia, pois ele representa esses bens
materiais em forma de moeda corrente), uma quantia de R$ 1000,00 hoje estara valendo
menos amanha e menos ainda depois de amanha.

E exatamente da mesma forma que com os bens materiais o ritmo de desval orizacéo
do dinheiro €é definido pelo mercado, porém através de um indice especifico chamado “ Taxa
de Juros’.

A taxa de juros € um vaor que determina a desvalorizagdo percentual de um
montante por periodo de tempo.

Vamos adotar o exemplo dos R$ 1000,00, se definirmos um periodo igual a um més
e uma taxa de juros de 2% por periodo teremos:

- Valor do dinheiro hoje = R$ 1000,0
- Aplicagdo da taxa de juros de 2% para um periodo de 1 més: (R$ 1000,0 * 1,02)

- Vaor do dinheiro daqui aum més =R$ 1020,00

Podemos dizer entdo que R$ 1000,00 hoje equivalem a R$ 1020,00 daqui a um més,
representando graficamente em uma linha do tempo teremos:

R$ 1000,00 R$ 1020,00
% I %‘E
I

1 2 1 2
(hoje) (préximo més) (hoje) (proximo més)

Fig. 2.2.4 - Desvalorizacdo do dinheiro no tempo
Elaborado pelo autor
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Ent&o se por exemplo o empreendedor pegar R$ 1000,00 emprestados de um banco
hoje a uma taxa de juros de 2% ao més, no proximo més ele terd que devolver R$ 1020,00.
Para que esse empréstimo segja vantajoso para o empreendedor ele devera realizar negocios
durante 0 més que transformem esses R$ 1000,00 emprestados em um valor superior a R$
1020,00 que €ele terd que devolver.

2.3.2 Andlisede alternativas, Valor Presente e Valor Futuro

Agoraque jafoi compreendido que o dinheiro tem um valor determinado no tempo,
€ preciso perceber que sb é possivel comparar dois montantes de dinheiro se estes estiverem
presentes na mesma data.

Por exemplo, o que vale mais: R$ 800,00 hoje ou R$ 1000,00 dagui a 5 anos?
Imagine que um amigo do empreendedor peca a ele R$ 800,00 emprestados e prometa pagar
R$ 1000,00 dagui a 5 anos, o que vale mais a pena, emprestar esse dinheiro para o amigo ou
ficar com ele?

Obviamente gque se 0 empreendedor ndo fizer absolutamente nada com esse dinheiro
durante os cinco anos, imagine que ele guardou esse dinheiro debaixo do colchag no final
do quinto ano quando €ele for até a sua cama e pegar o dinheiro de volta ele ira possuir os
mesmos R$ 800,00, entéo teria sido melhor emprestar o dinheiro a0 amigo pois agora ele
teria R$ 1000,00 ao invés de R$ 800,00.

Entdo temos que analisar quais as altermativas existentes para poder comparar e
decidir qual a melhor. Se ndo houvesse nenhuma alternativa ao empréstimo para o amigo,
com certeza 0 empreendedor deveria escolher emprestar o dinheiro, mas como todos €m
acesso a pelo menos uma poupanca (que tenha um rendimento fraco de, por exemplo, 6% ao
ano) vamos adotar essa como uma alternativa.

Entdo a nova pergunta ao empreendedor seria: “O que vale mais a pena: emprestar
R$ 800,00 para o amigo e receber R$ 1000,00 daqui a 5 anos ou investir esses R$ 800,00 em
uma poupanca com um rendimento anual de 6% ao ano?”.

Agoratemos gue avaliar quanto vai valer daqui a5 anos, os R$ 800,00 investidos na
poupanca e comparar com os R$ 1000,00 para ver o que € mais valioso.

Paraisso podemos aplicar a seguinte formula:

VF = VP* (1+i)"
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Onde:

- VF = Valor Futuro do dinheiro ao final de “n” periodos, no nosso caso € o valor
dos R$ 800,00 dagui a 5 anos a uma taxa de 6% ao ano.

- VP = Vaor Presente (hoje) do dinheiro, no nosso caso sao os R$ 800,00
- i = taxade juros anual, no nosso caso 6%

- N = numero de periodos entre 0 VP e 0 VF, no nosso caso 5 anos

Realizando os célcul os teremos;

VF = R$ 800,00 * (1 + 0,06)°
VF = R$ 800,00 * (1,06)°
VF = R$ 800,00 * 1,338

VF = R$ 1070,40

Visualizando nafigura:

~ VF=R$1070,00

VP = R$ 800,00
j 1| 2| 3| 4| 5|
(hoje)

Fig. 2.2.5 - Investimento na poupanca

Elaborado pelo autor
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Ou sga, se o empreendedor investir os R$ 800,00 na poupanca ele terd, depois de 5
anos, um montante igual a R$ 1070,00, que se forem comparados com os R$ 1000,00
prometidos pelo amigo caracterizam o investimento na poupanga como sendo a melhor

~

0pcGa0.

Em uma linguagem um pouco mais técnica € possivel dizer que R$ 1070,00 € o
Vaor Futuro (VF) do dinheiro referente ao seu Valor Presente de R$ 800,00, a uma taxa de
6% ao ano e um periodo de 5 anos. E este VF do investimento da poupanca € superior ao VF
oferecido pelo amigo para o empreendedor.

E importante atentar para o fato de que a comparacdo sO foi possivel depois que
posicionamos as duas propostas na mesma data , no caso ao final de 5 anos.

2.3.3 Andlise de viabilidade e Taxa de Retorno

Agora que ja foram apresentados 0s conceitos e as ferramentas necessarias para uma
andlise de viabilidade de um projeto, é preciso estudar como fazer essa andlise.

O dados necessarios de um projeto para a realizacdo da Analise de Viabilidade séo
dois: os investimentos necessarios para realizar o projeto e 0s ganhos que esse projeto ira
trazer.

Imagine que o projeto é a troca de um equipamento do chdo de fébrica de uma
empresa que vai exigir um investimento de R$ 100.000,00 para aquisi¢do da maquina e mais
R$ 5.000,00 por ano para manutencdo dessa maguina.

Os ganhos trazidos pelo projeto vao permitir que a empresa fature R$ 33.000,00 por
ano pelo aumento da producdo pelos proximos 5 anos.

Abaixo estd a visualizagado do fluxo de caixa do projeto:
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R$ 100.000,00

R$ 5.000,00 R$5.000,00 R$ 5.000,00 R$5.000,00 R$5.000,00

AR

%

0 1 2

3 4 5
(hoje) l l l

R$33.000,00 R$ 33.000,00 R$33.000,00 R$33.000,00 R$ 33.000,00

Fig. 2.2.6 - Analise de viabilidade da troca de um equipamento

Elaborado pelo autor

A tarefa agora é trazer todos os ganhos e todos os investimentos do projeto para uma
mesma data e comparar para ver se vale a penarealizar o projeto ou ndo. Para tanto € preciso
escolher uma data, por exemplo hoje, e calcular os seus valores, no caso, 0 Valor Presente
(VP) dos investimentos e Valor Presente (VP) dos ganhos.

Basta aplicar a formula de Vaor Presente e Vaor Futuro apresentada e calcular o
Valor Presente de todas as parcelas anuais (para isso utilizamos a mesma taxa de juros de
6%), abaixo estéo listados os resultados obtidos:

Valor Presente dos Investimentos = R$ 121.060,00

Valor Presente dos Ganhos = R$ 139.010,00

Com isso chegamos a conclusdo de que o projeto é viavel economicamente dentro do
horizonte analisado de 5 anos. O empreendedor tera que realizar o mesmo caculo avaliar se
0 Seu projeto € viavel ou ndo.

Agora é preciso discutir um ultimo conceito para a analise de viabilidade: a Taxa de
Retorno do projeto, que mede qual a porcentagem do investimento é recuperada a cada
periodo do projeto.

Paraisso é preciso analisar os ganhos e as perdas em relagdo ao investimento inicial
a cada periodo. Seguindo o exemplo a empresa realizou um investimento de R$ 100.000,00
para a compra do equipamento.
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Supondo que o equipamento ndo sofre desvalorizagdo com 0 tempo pode-se afirmar
gue ndo existem ganhos e nem perdas relacionadas a variagéo do valor do ativo comprado.

Continuando a analise registra-se um gasto de R$ 5000,00 com manutengdo e um
ganho de R$ 33.000,00 com aumento das vendas. Somando estes dois valores e dividindo
pelo investimento inicial podemos chegar a Taxa de Retorno:

Taxa de Retorno = (R$ 33.000,00 — R$ 5.000,00) / R$ 100.000,00
Taxa de Retorno = R$ 28.000,00 / R$ 100.000,00

Taxade Retorno =28% ao ano

Ou sgja a cada ano o empreendedor recupera 28% do investimento inicial, se
invertermos a Taxa de Retorno chegaremos no Tempo de Retorno do Investimento (ou Pay
Back Time):

Tempo de Retorno = 1/0,28

Tempo de Retorno = 3,57 anos

Ou sgja, em um pouco mais de 3 anos e meio 0 empreendedor tera conseguido pagar
todo o investimento inicial do projeto. A partir deste ponto o projeto pode ser consideravel
rentével.

E com isso encerra-se aqui a revisao sobre 0s conceitos necessarios para a andlise de
viabilidade de um projeto, com esses conceitos e ferramentas o empreendedor conseguira
definir se 0 seu projeto € viavel financeiramente ou néo.
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Daniel F. Zandlla

O BuscaPeée

Neste capitulo sera apresentada a empresa BuscaPé, a fim de que o leitor
possa ter uma visdo geral do panorama no qual a reestruturacao sera
realizada. Esta dividido nos tépicos: Apresentacdo, Missdo e Objetivo,

Estrutura de Negécio e Estrutura Hierarquica.
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3.1 Apresentacao e Historico

O BuscaPé.combr é um site de comparagdo de precos, onde o usuario pode,
gratuitamente, comparar o prego de diversos produtos em diversas |ojas on-line rapidamente,
sem precisar entrar em cada uma das lojas.

A empresa surgiu em 1998 e o site foi ao ar pela primeira vez em 1999, desde entéo
a empresa recebeu duas rodadas de investimento, entrou em equilibrio operacional em 2002
e hoje conta uma equipe de 48 funcionarios e um faturamento anual de aproximadamente R$
5 milhdes.

3.2 Missao e Objetivo

A missdo declarada pela empresa é a de fornecer gratuitamente o servico de
comparacao de precos de produtos a todas as pessoas que possuem acesso a Internet.

A empresa tem por objetivo se tornar o maior site de comparagdo de precos do
mercado nacional e internacional, incluindo no seu servigo a comparagéo de precos tanto de
produtos a venda no e-commer ce (online) como a venda no varejo tradicional (off-line).

3.3 Estrutura de Negdcio

Atualmente a empresa esta estruturada em trés unidades principais de negécios.
“Midia’, “Tecnologia” e “Retail Monitor”. A unidade “Midia’ esta dividida em duas :
“Publicidade’ e “Varegjo’

Cada wnidade é responsavel por uma parcela do faturamento anual, as maiores fatias
estdo igualmente divididas nas méos das unidades “Varejo” e “Tecnologia’, uma estimativa
para um futuro préximo prevé que esse quadro deve mudar um pouco e a principal fatia do
faturamento fiqgue com a unidade “Vargjo” e que a unidade “Publicidade’ concentre a
segunda maior fatia do faturamento.

A seguir o texto segue detalhando cada uma das unidades, como elas funcionam e
como contribuem para o faturamento.
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4 N\
magazineluiza ! ',:‘E -1 l‘
*Publicidade: estratégia de midia -

segmentada para publicidade. Planos SUpmarino " Farmacia
diferenciados e focados em um pablico ST emeas

va
Midia

especifico.

*Varejo: monetizar o trafego através de flntrabox
\_

comissdes de e-commerce e taxas mensais

J

Inteligéncia de Mercado

; R A saraiva.com.br
BuscaPé S levantamentos para estratégias de - [b}n -

precificacao
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Fig. 3.3.1 - As unidades de negoécio do BuscaPé e seus clientes

Fonte: BuscaPé

3.3.1 Midia: Publicidade

O funcionamento desta unidade € o mais simples de se compreender e de se definir.
Elarealiza a venda de espaco publicitério dentro do site para anunciantes institucionais (com
o foco principal em fabricantes de produtos).

O material mais tradicional de venda séo os chamados banners (espacos retangulares
verticais ou horizontais normalmente localizados no topo ou nas laterais da pagina) que séo
cobrados dos clientes por exibicdo, ou sgja quanto mais vezes 0 banner de um cliente for
exibido para usuarios mais este cliente devera pagar para o BuscaPé.

Existem condicBes contratuais que permitem o cliente fixar um valor a pagar e o
BuscaPé se responsabiliza por realizar todas as exibicdes contratadas.

H& também outros espacos publicitéarios similares aos banners no modelo de
negociagdo por exibi¢cdo mas que possuem tamanhos e posicionamentos variados. O teazer
(reténgulo pequeno) é um exemplo de espago publicitario similar.

A figura a seguir apresenta alguns destes espacos que estdo disponiveis na home-
page do BuscaPé.
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Fig. 3.3.2 - Exemplos espacos publicitarios vendidos dentro do site
Fonte: BuscaPé

Existe um tipo de espaco publicit&rio que tem sido muito bem explorado pela
empresa, 0 Hot Ste. Este espaco € como se fosse uma loja virtual de um fabricante, com
paginas expondo somente os produtos daquel e fabricante, porém ao invés de exibir um preco
para cada produto (como faria uma loja virtual) o Hot Ste apresenta um botdo de
comparacdo de precos para cada produto que direciona 0 usu&rio para uma pagina de
resultado de busca do BuscaPé, que contém apenas o produto selecionado..

Assim, depois que o usudrio navegou pelo espaco do fabricante e escolheu um
produto ele pode conferir e comparar os precos daquele produto escolhido em diversas lojas
on-line.
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Fia. 3.3.3 - Exemplos de Hot Sites (ARNO e PHILIPS)
Fonte: BuscaPé
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Todos esses esforgos tém trazido cada vez mais resultados financeiros para o sitee a
tendéncia prevista é de crescimento continuo nos préximos anos devido ao aumento da
credibilidade do comércio eletrbnico e da Internet como ferramenta de divulgacdo e
propaganda.

3.3.2 Midia: Vargo

Esta € a mais importante das unidades de negécio do BuscaPé, pois possui
atualmente amaior fatia do bolo de faturamento, e a previsdo € de crescimento para 0s
préximos anos.

O produto que esta unidade negocia € a matéria prima do site: presenca das lojas
virtuais nas paginas de resultado de busca do site do BuscaPé. Ou sgja a loja virtual paga
para 0 BuscaPé para aparecer com seus produtos nas péginas de resultado de busca por
produtos. Entdo, quando o usuério realiza uma busca por algum produto para comparar
precos ele ira vistalizar apenas produtos de lojas que sdo clientes e pagam alguma quantia
para o BuscaPé.

Alguém pode perguntar nesta hora: “Quer dizer que TODAS as lojas que aparecem
no site pagam alguma coisa para 0 BuscaPé€?’, calma, o modelo de negécio do site é um
pouco mais complexo que isso. Existem lojas que sdo estratégicas para o site, lojas que sdo
conhecidas pelo publico em geral e que se ndo estiverem presentes nos resultados de
comparagdo de preco comprometem a qualidade e a credibilidade do BuscaPé.

O modelo permite diversas formas de negociacdo com as lojas virtuais, 0 pagamento
pode ser por exposicdo (como é feito com os banners), por cligue ou por comissao de venda.

O ideal (tanto para os lojistas quanto para 0 BuscaPé) seria trabalhar por comissdo de
venda: o usuério entra no BuscaPé, procura por um produto, encontra uma loja que esteja
vendendo o produto, clica no link que redireciona o usuario para o site da loja virtual, caso
ele realize a compra do produto a loja paga uma comissao caso contrario ndo paga nada.

Este modelo nédo deu certo pelo fato de que o BuscaPé ndo tem como saber se 0
usuario que saiu do site e foi para a loja chegou a efetuar a compra ou ndo. Entdo a
mensalidade da lgja era calculada com base no que ela declarava que havia vendido através
BuscaPé, o que muitas vezes ndo refletia a realidade. Assim sendo o site extinguiu esse
modelo de negdcio.

Ja 0 modelo por exposicdo ndo é muito bem visto pelo lojista pois envolve um
grande risco, que é ter seu produto exposto ao cliente porém sem canseguir provocar
nenhum impulso de consumo, ou sgja, 0 usuério vé o produto do lojista, vé o prego praticado
porém réo considera aquela loja para realizar a compra do produto. Mesmo assim o lojista
teria pagado por aquela exposicao.
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Portanto o modelo utilizado hoje é de cobranca por clique no produto (cada vez que
algum usuario clica no produto de uma loja e é redirecionado para o site da loja do produto
clicado, a loja paga ao BuscaPé um montante pelo clique — que assume atualmente valores
inferioresa R$ 0,50) que permite o controle pelas duas partes (BuscaPé e loja) de qual serd o
valor pago no final do més e permite ao lojista pagar apenas por um evento que reflete uma
real intencdo de compra em sua loja, pois nenhum usuario ira clicar em um produto se réo
tiver vontade de compré-lo, pode até ser que ndo compre naguela hora mas com certeza ele
terd 0 minimo de interesse em possuir aguele produto.

Um aperfeicoamento deste modelo de negdcio foi elaborado pelo site, chamado de
‘Vitrine OnLine”, que consiste na priorizagdo dos resultados expostos nas paginas de
resultados das lojas virtuais que pagarem ao BuscaPé os maiores valores por clique.

Por exemplo, observe a figura abaixo: 0 usuério estava buscando uma Caixa de
Ferramentas e a pagina de resultados trouxe as lojas “Submarino” e “Americanas.com”,
nessa ordem de exibicdo, isso significa que a loja “Submarino” paga um valor por clique
maior do que a“ Americanas.com”.

Se observar com atencao, sera possivel perceeber que a loja que paga o maior valor
por clique dentre as que estdo presentes € a“Atera’.

Além do posicionamento privilegiado, o “Vitrine OnLine” permite ao |ojista expor a
sua logomarca, colocar uma foto do produto e fazer chamadas promocionais para
impulsionar a compra do produto (como condi¢des de pagamento especiais, descontos no
frete, etc.)
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Fia. 3.3.4 - O programa “Vitrine On-Line”
Fonte: BuscaPé

Daniel F. Zanella Pagina 46 8/4/2009




Cada vez mais 0 BuscaPé tem se utilizado de ferramentas para identificar qual € o
consumidor com real intencdo de compra e entdo cobrar apenas por cliques desse tipo de
consumidor, pois o tipo que ndo pretende comprar nada ndo interessa para nenhuma loja e
conseqgiientemente néo interessa para 0 BuscaPe.

Atualmentea unidade “Midia Vargo” é responsavel pela maior fatia do
faturamento junto com a unidade de “Tecnologid’, juntas S80 responsaveis por
aproximadamente 80% da receita total do BuscaPé. No futuro a previsao é de que a unidade
“Midia Varejo” sejaresponsavel sozinha por quase 70% de todo o orgamento do BuscaPé.

3.3.3 Tecnologia

A unidade de tecnologia aém de ser responsavel por toda a estrutura interna do site é
responsavel pelo licenciamento de ferramentas para outras empresas. Este tipo de negdcio
claramente ndo é o foco do BuscaPé, ele surgiu apenas pela necessidade de se possuir
internamente ferramentas poderosas de busca de produtos, interface com o usuario, captura e
tratamento de informagoes, entre outras.

Somente desta forma seria possivel oferecer ao usuario um servigo de alta qualidade,
entdo se as ferramentas do BuscaPé sdo tdo boas porque ndo licenciar sua utilizagcdo para
outras empresas que tenham 0 mesmo tipo de necessidade?

As primeiras empresas a utilizarem as ferramentas BuscaPé foram as grandes |ojas,
por possuirem um enorme acervo de produtos e precisarem oferecer aos seus clientes uma
maneira simples de localizar o produto desgado. Lojas como “Americanas.com” e
“Magazineluiza.com.br” ja utilizam ferramentas “Powered by BuscaPé¢”.
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Fig. 3.3.5 - Busca da “Americanas.com” powered by BuscaPé

Fonte: BuscaPé
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Outro tipo de cliente que também utiliza a tecnologia BuscaPé sdo os chamados
“Shoppings Virtuais’. Um Shopping Virtual nada mais é do que uma versdo online de um
shopping comum: um lugar que retine um grupo de lojas a fim de proporcionar conforto para
o cliente fazer compras e que normalmente apresentam opcdes de lazer (cinema, praca de
alimentagdo, etc.. - no mundo real - e secdo de textos, piadas, videos, guias, €tc.. - no mundo
virtual) .

As tecnologias mais utilizadas por estes clientes sdo as ferramentas de busca de
produtos e as ferramentas de exposicdo de resultados ao usuério. Empresas como
Globo.com, Abril, AOL, iBest e MSN possuem um shopping virtual proprio construido com
tecnol ogia BuscaPé.

Segundo a visdo da diretoria da empresa 0 mercado de Shoppings Virtuais esta
saturando (quase todos os grandes portais da Internet brasileira possuem o seu shopping) e o
mercado de licenciamento de tecnol ogia também devera ndo render tanto pois a cada ano as
ferramentas de busca ficam melhores e por conseqliéncia mais caras, até o ponto em gque néao
sera lucrativa (nem para o lojista nem para o BuscaPé€) a negociacéo desse licenciamento.
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Fig. 3.3.6 - Exemplos de shoppings virtuais que licenciaram
tecnolonia Buscapé (AOL, MSN e Globo.com)
Fonte: BuscaPé

Assim sendo a previsdo € de que esta unidade de negécio represente no futuro uma
pequena parcela do faturamento mas uma importante ferramenta interna para alavancar
todas as outras unidades da empresa.
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3.3.4 Retail Monitor

Esta dltima unidade é oobjeto principal de estudo do trabalho. Ela é inteiramente
explicada e detalhada no capitulo a seguir.

3.4 Estrutura Hierarquica

O BuscaPé é uma empresa que conta hoje com aproxi madamente 48 funcionarios (o
termo “aproximadamente” foi utilizado pois a rotatividade dos funcionarios € dta e a
empresa estd em constante expansao), as fun¢des ainda ndo estdo muito bem definidas pois
ainda existe muito acimulo de tarefas para cada funcionario, entdo os niveis hierarquicos
também ndo estdo definidos claramente, o que gera um quadro de funcionérios que possuem
mais de um chefe, funcionérios de mesmo nivel hierarquico exercendo funcbes gerenciais,
etc.

Foi possivel identificar os seguintes niveis hierarquicos:
- Diretor
- Gerente
- Sub-Gerente
- Andista

- Programador, Designer, Vendedor, Operador, Office-Boy, Secretaria, Assistente
Administrativo

Este € um numero elevado de niveis hierdrquicos para o tamanho da empresa, e
como anteriormente comentado, € gerado pelo acimulo de fungdes e consegliente ndo
definic&o objetiva das responsabilidades e deveres de cada um dentro da empresa.

A seguir apresentaremos brevemente cada um dos niveis hierarquicos e um diagrama
da estrutura hierérquica da empresa.

Diretor

O BuscaPé tem um corpo de diretores com quatro membros: diretor comercial, diretor
administrativo, diretor de tecnologia e o diretor de marketing (que exerce o papel do CEO
da empresa e coordena a area de producdo). Todos eles sdo profissionais formados no
ensino superior pela FGV (apenas o diretor comercial) e POLI — USP (os outros trés
diretores).
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Gerente

O BuscaPé conta com alguns gerentes: dois de producdo, um de marketing, um de novos
negdcios (que é responsavel pela geréncia da unidade Retail Monitor), um comercial, um
administrativo e trés de tecnologia. Que respondem diretamente aos diretores e auxiliam
estes a coordenar as respectivas areas da empresa.

Sub-Gerente

Esta funcdo ndo esta oficialmente definida mas é possivel identificar a sua existéncia no
dia-a-dia da empresa pois acumulam mais responsabilidades que os demais funcionarios
e auxiliam os gerentes e diretores na coordenagéo das areas. Foram identificados dois na
area de producdo e um na area comercial.

Analista

Esta é outra fungdo que ndo existe oficialmente dentro da empresa. Foi identificado
apenas um analista na empresa, que € o autor deste projeto e trabalha no departamento de
novos negocios do BuscaPé (acumulando a funcdo de responsavel pela reestruturacéo da
unidade de negécio Retail Monitor).

Programador, Designer, Vendedor, Operador, Assistente Administrativo,
Office-Boy e Secretaria

Estes sdo os postos do ultimo nivel hierdrquico da empresa, que compde a maior parte do
quadro de funcionérios, representando 70% desse quadro.
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Daniel F. Zandlla

O Retall
Monitor

Neste capitulo, a unidade de negdcio Retail Monitor é detalhada. E
apresentado um histérico da unidade, sua misséo e objetivo, os produtos
atualmente comercializados, a estrutura hierarquica atual e os processos

e ferramentas que integram a unidade com o restante da empresa

Todos os dados e informacdes aqui apresentados sdo anteriores a

reestruturacdo da unidade.
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4.1 Historico e Apresentacéao

A unidade de negocio Retail Monitor (tradugdo: Monitoragdo do Varejo) surgiu em
2002 a partir da percepcéo da importancia das informagfes coletadas diariamente pela
empresa no que diz respeito ao comportamento dos usuarios (quais sdo 0s produtos mais
procurados, quais sdo as categorias de produtos mais acessadas, etc.) e a oferta do mercado
online (qual o nimero de lojas virtuais, quais produtos estdo em oferta na Internet, qual o
preco praticado pelos |ojistas para cada produto, etc.).

Vendo que estas informagbes poderiam interessar aos participantes do mercado
online, como vargjistas, distribuidores e fabricantes. Frente a essa possibilidade um dos
gerentes da empresa resolveu realizar seu trabalho de concluséo de curso (em Administraggo
de Empresas pela Faculdade Getulio Vargas) na concepcdo de uma unidade de negécio que
daria o tratamento e consolidacdo necessaria a essas informagdes a fim de que estas
pudessem ser vendidas no mercado.

O resultado foi o Retail Monitor que no inicio contava apenas com um funcionario
(o gerente) e agumas ferramentas desenvolvidas especialmente para esta unidade.
Atualmente conta com 3 funcionarios, diversas ferramentas e algumas empresas importantes
na carteira de clientes como o Extrae aHP.

4.2 Missao e Objetivo

A unidade de negécio Retail Monitor tem como missdo fornecer paraaindistriae o
varegjo, informagdes estratégicas de apoio a decisdo no que diz respeito ao posicionamento e
comercializacdo de produtos tanto no e-commerce quanto no varejo tradiciona e de fornecer
para 0 governo e sociedade informacdes rel evantes sobre o comércio brasileiro.

O objetivo do Retail Monitor €é tornar-se um importante instituto de pesquisa com
acance nacional, a ponto de tornar-se referéncia dentre instituicdes e empresas do mercado
brasileiro, com uma grande gama de produtos comercializados para as principais empresas e
outros fornecidos gratuitamente para 0 governo e sociedade.

4.3 Produtos

E fécil definir o que o Retail Monitor vende: informacio de mercado. Que é
compilada e pré-analisada pelo analista e pelo gerente de novos negdcios, formatada em
relatérios e comercializada para fabricantes e vargjistas.
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Toda informagdo vendida pelo Retail Monitor € proveniente do banco de dados do
BuscaPé, seus mecanismos de captura de informagdes das lojas virtuais e registro de
comportamento de usuarios do site.

Pode-se considerar uma restricdo o fato do BuscaPé possuir apenas esses dois
mecanismos de coleta de dados (busca de produtos na Internet e registro do comportamento
de usuarios o site), uma vez que outros ingtitutos de pesquisa utilizam métodos tradicionais
COmMO pesquisas e entrevista, que permitem ao instituto colher informagdes sobre qualquer
aspecto (econémico, social, cultural, religioso, etc.) do entrevistado.

Vale dizer aqui que esta restricdo existe pois 0 negocio principal da empresa € a
comparagdo de precos, e foi para sustentar esse negdécio que 0s mecanismos foram
desenvolvidos. O Retail Monitor é responsavel por uma gama de produtos considerados:
produtos complementar es.

Cabral (2001) justificou a criacdo da unidade pelo ganho de vantagem competitiva
gue os produtos complementares proporcionam a uma empresa. Algumas das vantagens
competitivas adquiridas pela empresa, ao comercializar os produtos complementares do
Retail Monitor, citadas por Cabral, sdo:

Melhorar o Desempenho do comprador e, portanto, diferenciar-se

Os complementos quase sempre afetam o desempenho do produto principal ou valor
geral da empresa para o comprador. Um software bem projetado pode melhorar o
desempenho de um computador de uso pessoal. Uma companhia obtém vantagem
competitiva na diferenciagcdo com o controle de complementos, caso a concorrénciando o

faca

Melhorar a Percepcao de Valor

Complementos freqlentemente afetam a qualidade percebida ou a imagem um do outro.
A percepcdo de valor de um imoével depende ndo somente do préprio imével como
também da estrutura complementar ao proximo a ele. Sele estiver posicionado frente a
uma praca bem cuidada tera um valor maior, porém se a praca estiver em mas condicdes
ele serq avaliado com um valor menor.

Reduzr Custo de Venda e de Marketing

Publicidade e outros investimentos em marketing para um complemento em gerad
impulsionam a demanda do outro, e os complementos podem ser suscetiveis a vendas ou
a um marketing compartilhado

Compartilhar Outras Atividades

O controle de um complemento pode permitir que uma empresa compartilhe outras
atividades na cadeia de valor, além do marketing e das vendas. O mesmo sistema
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logistico pode ser empregado para fazer a entrega de um produto e dos complementos,
por exemplo, ou 0 mesmo sistema de entrada de pedidos.

Erguer Barreiras de Mobilidade

Quando o controle de um complemento resulta em uma ou mais das vantagens
competitivas acima descritas, ele também pode elevar as barreiras gerais de
mobilidade/entrada na indUstria se as barreiras de entrada no produto complementar
forem significativas.

As vantagens acima descritas sdo imediatamente percebidas pelo Retail Monitor,
pois 0s mecanismos de coleta de dados do BuscaPé exigiram investimentos altissimos em
tecnologia e seria praticamente invidavel o Retail Monitor sozinho subsidiar todos esses
investimentos e trazer o retorno esperado.

A criacdo da unidade sO foi possivel pois toda a estrutura jé existia e 0s custos com
0s quais ela tem que arcar sdo marginais e referentes ao desenvolvimento de ferramentas e
horas de trabalho de operadores dedicados exclusivamente a ela e seus produtos.

Porém toda essa situacdo gera uma restricdo das informacBes coletadas e
comercializadas, elas podem ser classificas apenas em 4 tipos:

- Informagdes do produto (prego, marca, modelo, etc.)
- Condicdes de comercializagéo do produto (parcelamento, prazo de entrega, etc.)

- Disponibilidade do produto na Internet (quantas lojas comercializam o produto,
qual o tipo de loja que comercializa o produto, etc.)

- Procura @& produtos pelos consumidores (qual a procura em relacdo a outros
produtos, dentre quais opgdes o usuario escolheu o produto, etc.)

As “Informacdes do produto”, “Condi¢des de comercializacdo” e “Disponibilidade”
sdo informacBes capturadas pelo BuscaPé diretamente do site do lojista através do
mecanismo de busca. J& as informagdes de “Procura de produtos pelos consumidores’ sdo
retiradas a partir dos dados de navegagéo dos usuérios do site, coletados diariamente.

O BuscaPé ndo pode fornecer nenhuma informagéo extra que ndo seja derivada de
um dos quatro tipos acima, ou da combinagdo de dois ou mais tipos.
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A particularidade estratégica das infor macoes

Cada empresa define suas estratégias de maneira Unica e particular, dado que cada
pessoa possui uma maneira Unica de construir sua légica de raciocinio. Assim sendo, cada
empresa possui uma necessidade de informagbes e uma maneira de analisar essas
informacdes que € Unica e particular.

Ao constatar isso os idedlizadores do Retail Monitor definiram uma das
caracteristicas fundamentais dos produtos a serem comercializados: a personalizacdo. O
Retail Monitor deve ser capaz de coletar, compilar e pré-analisar as informagdes da melhor
maneira possivel para cada cliente. Possibilitando uma tomada de decisdo rgpida e mais
acertada.

Pensando nisso foram desenvolvidos um conjunto de produtos padréo que sdo
descritos a seguir, porém caso 0 Retail Monitor identificasse uma necessidade Unica de um
produto por parte de um cliente que fosse financeiramente justificavel ndo haveria porque
ndo atender & essa necessidade, dado o nivel de flexibilidade dos sistemas.

A seguir, esses produtos séo apresentados e detal hados .
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4.3.2 Reatério de Habitos e Tendéncias de Consumo

E um relatorio com informagdes completas sobre a procura de produtos dentro das
lojas virtuais e a variagdo dos pregos desses produtos no mercado. Apresenta um
comparativo segmentado por categoria e produto entre a loja cliente e suas concorrentes (as
concorrentes sdo escol hidas diretamente pelo cliente durante as negociagdes contratuais).

A periodicidade de levantamento pode variar de 15 dias até 1 ano dependendo da
necessidade do cliente e como o processo de producdo desse relatorio €, em sua maioria,
manual ele permite um nivel mais elevado de personalizagdo, permitindo ao cliente escolher
guais andlises ele quer que ja venham prontas no relatério, podendo até mesmo fornecer a
metodol ogia de anélise desejada.

Fig. 4.3.1 -Relatério de Habitos e Tendéncias
Fonte: BuscaPé
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4.3.3 Levantamento Periodico de Precos

Relatério em forma de tabela, normalmente um arquivo ‘.xIs.’, com uma lista de
produtos (definida pelo cliente) e o preco destes em cada uma das |ojas (escol hidas também
pelo cliente), com colunas indicando 0 menor prego, maior preco, preco médio, variagcdo

méaxima, etc.

Se o cliente desgjar outras colunas com informacdes complementares podem ser
adicionadas como, por exemplo, diferenca do menor preco para 0 preco praticado pelo

cliente.

Os pregos trazidos pelo relatério sdo uma fotografia do momento em que este foi
gerado, o0 que cria uma necessidade de periodicidade de envio que varia normamente de 1

diaal semana

O Retail Monitor envia esse tipo de relatério diariamente para o Extra.com.br.
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Fig. 4.3.2 - Levantamento Periddico de Pregos
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4.3.4 Dynamic Princing

O relatério de Dynamic Pricing é semelhante ao Levantamento Periddico de Pregos
com a diferenca de que o cliente define uma regra de precificagdo para 0s seus produtos
baseado nos dados mercado e o relatério calcula, com base nessa regra, um novo preco para
cada um dos produtos listados.

Por exemplo, imagine que um vargjista queira sempre possuir 0 menor prego do
mercado na linha de cdmeras digitais, entdo ele define que 0 seu prego sera sempre 5%
menor do que 0 menor prego dos concorrentes. Nesse caso orelatério irdtrazer duas colunas
extras indicando o menor preco dos concorrentes e 0 NOVo prego a ser praticado.

Esse relatério pode ser facilmente integrado com o sistema do lojista (basta os dois
sistemas estarem baseados em um mesmo cédigo, que pode ser o codigo do produto na loja,
0 cbdigo do fabricante ou mesmo o cédigo de barras) de forma que a loja virtual tenha os
seus precos atualizados automati camente com base no mercado.

A periodicidade de envio e as personalizacbes possiveis sdo0 as mesmas do
L evantamento Periddico de Precos.

O Retail Monitor comercializa atualmente este produto para a fabricante de produtos
de informética HP.

'—w Dynamic Pricing para HP Business Store

Sofreu alteracdo de Precos

Produto
Impressora HP Deskjet 890c
Data do alterta 17/07/2002 07:11:43
Regra de Precificacan
Calcula @ mostra o Novo preco a partir da media de mercadao
+ Parcentagerm
Porcentagem o
Luins Listadas
ot She
ﬂmel icanas.com

. '1.“.'?‘;’}’ - aletacen_ 16HT. xis ™ [=] 3
gl Exbir fresrs Formstar Feramertss Dades Janels Ajuds o
_jg|x
B BT - TR -2 7
:;P;D t50 da Preco HP Business Store: co s N EES Eg oo T
Novo Preco: 161567 — B d.
j m| impressora HE Deskjet 290c
Planitha de preces em Anens B | C | D [ E ] F —
o . HP Deskjet 990c 0
2
3 F Pre Atual Antigo Data Alteragio de Prego
4 |
S Direct Sho 1599 1599 sem alteragdo
8 | Americana 1599 1599 sem alteragdo
7 |Shoptime 1559 [ sem alteragic
8 |Kalunga 1599 =
8 | FastShop 1599
20 Submanno 1699 1 ’SJ 1 7/07/2002 06:25:09
i1
:l_z_.ll {F Bussiness Store:
13
14 | Praco atu: 1599 =
45 |Preco Sugl 161567
18 |
¥ Caicula e mostra o hovo preco a partir da média de mercada + &
B[4 [0 [Hh, siversoac_ 1897 /0 gl 1 1 ]
Profto I LV )

Fig. 4.3.3 - Dynamic Pricing
Fonte: BuscaPé
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4.3.5 Alerta de Acompanhamento e Variacéo de Preco

O ultimo dos produtos do Retail Monitor € um alerta di&rio de variagcdo de preco dos
produtos. O cliente comeca escolhendo um produto ou um concorrente especifico que desee
monitorar de perto.

Se escolher um produto ele recebera diariamente um relatério com o preco daquele
produto em todas as lojas online, com indicadores de quando houve variagbes do preco
desse produto e em quais lojas essa variagdo ocorreu. Esse acompanhamento € muito Gtil no
caso do lojista decidir fazer a promo¢do de um produto especifico durante um periodo de
tempo, pois com esse relatdrio ele podera verificar se algum concorrente também esta
promovendo o produto em questéo e entdo tomar decisdes sobre prolongar ou esperar para
langar a promocg&o e até mesmo sobre qual preco ele devera praticar.

Caso o cliente escolha monitorar uma loja concorrente, entéo ele ira receber todo dia
uma relacdo de quais produtos aquele concorrente esta vendendo, acompanhada do preco de
cada um dos produtos. Esse acompanhamento tem um valor muito estratégico, imagine se 0
Carrefour pudesse saber dia-a-dia quais produtos estéo nas prateleiras do WakMart e qual o
preco praticado para cada produto, dessa forma seria possivel criar uma estratégia eficaz
para combater um concorrente.

E possivel para o cliente saber até o nivel dos estoques do concorrente (se este
fornecer o nimero de unidades de cada produto em estogue no site de sualoja) podendo tirar
importantes conclusdes sobre a situagdo financeira e sobre a estratégia de atuacdo desse
concorrente.

Evjan b Myt
> Mherta Dl e Aumparibuamie ppiunnsd

dn (9D TIE SAATRER PRI - TP A - GEA ST VTS VIR
ALLL P

B e F T
w i 1 LR 0 e i s i 1 i B

Fig. 4.3.4 - Alerta de acompanhamento e variagdo de preco
Fonte: BuscaPé
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4.4 Estrutura Hierarquica

A estrutura hierarquica do Retail Monitor antes da reestruturacdo € extremamente
simples, pois conta apenas com o gerente de novo negdcios (respondendo diretamente para 0
CEO do BuscaPé) e com o apoio de um operador de sistema, que ndo € dedicado
integralmente ao Retail Monitor.

Poderiamos ilustrar da seguinte forma essa estrutura hierarquica:

Diretor Marketing
(CEO)

Gerente
Novos Negoécios

| Operador |
|

L - — — —

Fig. 4.4.1 - Estrutura Hierarquica do Retail Monitor antes da reestruturacéo
Elaborado pelo autor

4.5 Processos e Ferramentas

Antes de apresentarmos 0s processos e ferramentas do Retail Monitor, é preciso
entender sobre 0s processo produtivo da empresa como um todo.

Para gque as informagdes coletadas pelo mecanismo de busca sejam exibidas no site e
vendidas para a industria e varejo, elas precisam ser tratadas e classificadas pela equipe de
producdo do BuscaPé. Isso mesmo, o BuscaPé possui uma linha de producdo para tratar e
classificar as informagdes capturadas pelo mecanismo de busca.

Essa necessidade surgiu pelo fato de que todos os sistemas do BuscaPé (desde a
captura das informacOes das ofertas até a exposicdo e comercializacdo das mesmas) se
baseiam na descricéo da oferta do produto e essa descricéo é elaborada por cada lojista da
Internet, ndo possui nenhum tipo de padronizacdo e é criada, na maioria das vezes, sem
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nenhum cuidado ou preocupacdo (ja que existem muitas outras preocupagdes para o lojista
como definir quais produtos ird vender, publicidade, pagamento da folha de funcionarios,
problemas com pedidos e etc, o que faz com que a escolha de como serdo descritos 0s
produtos ndo seja uma das prioridades).

Alguém pode se perguntar nesse momento por que os sistemas ndo sao baseados em
algum codigo que identifique o produto da oferta (como o part number, codigo proprio da
loja, UPC para CDs ou mesmo ISBN para livros), a resposta € simples. pois 0s proprios
lojistas ndo fazem uso desses codigos, raras sdo as lojas na Internet que apresentam na
oferta, junto com a descri¢do e o preco do produto, algum cddigo de identificacéo.

Para piorar ainda mais esse quadro alguns lojistas criam cAdigos para as ofertas,
porém nao permanecem fiéis a esses codigos. Muitas vezes utilizam o0 mesmo codigo para
duas ofertas, ou utilizam dois codigos para identificar a mesma oferta.

Nos casos em que o lgjista apresenta um cddigo e permanece fiel a ele o sistema do
BuscaPé identifica esse falo e passa a se basear nesse codigo para redizar todas as
classificagdes e tratamentos.

Porém, na maioria das vezes o sistema € obrigado a se basear na descri¢éo da oferta
do produto, e como cada lojista descreve do jeito que acha melhor, ha a necessidade de uma
normalizagéo dessas informagdes para que a exposi¢ao dos produtos no site seja organizada
e permita ao usuario realizar suas buscas com facilidade e rapidez, bem como para permitir a
consolidagdo de dados estatisticos a serem comercializados pelo Retail Monitor.

Esse processo de normalizacdo e tratamento consiste em identificar a categoria, a
marca e 0 modelo do produto da oferta. Para o leitor ter uma idéia das dificuldades
encontradas segue abaixo algumas descricdes criadas pelos | gjistas:

"0 |Impressora Stylus
rR$299 .00
e e ol C43UK Epson r . .
ir pra foja)
E_‘E wotar | info ﬁ; C11C533021 USB Cod, o 10x R§29,90

5 EPCi1c52a021 5 /juros

w OQC Impressora Jato de Tinta Stylus R$269,00

www.lojactis.com br  votar | infa Ca43UR
: OQC Stulus Color C43UK Fabricante:
ir pra foja)
SRR watar | info epzon - Imprezzoras R$32|],l]l] o i

Fig. 4.5.1 - Exemplos de descricdo de um mesmo produto
Fonte: BuscaPé

Ao reparar nas descrigdes das trés ofertas acima € possivel perceber que ndo existe
nenhum tipo de padronizagcdo, cada lojista descreve como achar melhor e coloca as
informacfes que julgar necessarias ha ordem que quiser.
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Se prestar atencdo na segunda descricdo (da loja CTIS) percebe-se que ela n&o
colocou a marca da impressora na descri¢céo (Epson), se limitou apenas a colocar o modelo
(Stylus C43UX).

E praticamente impossivel, portanto, um sistema identificar automaticamente a
marca 0 modelo e a categoria (no caso: Informatica > Impressora Jato de Tinta) das of ertas
de cada loja, 0 que o sistema faz é dar uma sugestéo para um operador do sistema para que
este decida como o produto deve ser classificado.

4.5.1 OProblemado D Unico

Ao ser categorizada e tendo sido identificada a marca e o modelo de uma oferta em
uma loja, esta ja pode ser publicada no site. Porém, para consolidar relatérios de pregos de
produtos e realizar estudos é necess&rio saber quais ofertas de uma loja correspondem as
ofertas de outra loja.

Por exemplo, as descrices das impressoras apresentadss na Figura 4.5.1 s&o
referentes a um mesmo produto em 3 lojas diferentes, e esse dado tem que ser fornecido para
0 sistema para que possam ser gerados os relatorios como o da figura abaixo.

Americanas.com
IMPRESSORA EPSON STYLUS C43UX 269,00 299,00 299.00 320,00 n/a n/a
HP DESKJET 3320 ( 696 ) C8946C n/a 299,00 249,00 259,00 n/a 249,00
HP DESKIET 3425 ( 696 ) C8958A n/a n/a 299,00 n/a 299,00 299,00
IMPRESSORA CANON $450 1699.00 n/a n/a n/a n/a n/a

Fig. 4.5.2 - Detalhe de um relatério de levantamento de precos
Fonte: BuscaPé

Para que um relatério como esse acima seja gerado osistema tem que saber qual
oferta da “CTIS’, por exemplo, corresponde a cada um dos produtos da lista. Ou sgja em
agum momento foi fornecida para o sistema a informacéo aquelas trés ofertas de impressora
da Figura 4.5.1 séo referentes a um mesmo produto que aparece no relatorio acima como
“IMPRESSORA EPSON STYLUS C43UX”.
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Esse processo de identificagdo de quais ofertas sdo correspondentes € feito da
seguinte forma:

- Primeiro ooperador cria um produto com um Id Unico no sistema e atribui um
nome a esse produto (no caso o produto com Id Unico seria: “IMPRESSORA
EPSON STYLUS C43UX")

- Em seguida ooperador atribui a cada uma das ofertas o Id Unico do produto
correspondente (no caso cada uma das ofertas de impressora da Figura 4.5.1
receberia o Id Unico do produto “IMPRESSORA EPSON STYLUS C43UX")

Dessa forma as ofertas recebem o Ultimo tratamento necessario dentro do sistema
BuscaPé. Com essas informagdes agora é possivel ndo somente publicar as ofertas no site
mas também realizar estudos de mercado e montar os relatorios a serem comercializados
pelo Retail Monitor.

Vale dizer aqui que esse Ultimo processo de vinculagio de uma oferta a um Id Unico
referente a um produto €, neste ponto do trabaho, de interesse quase que exclusivo da
unidade Retail Monitor. Existem poucas ferramentas que se utilizam dessa informagdo a ndo
ser as que geram relatérios e auxiliam na consolidacéo de estudos e pesqguisas.

Na pagina a seguir é apresentado um diagrama que resume todo o processo de
captura tratamento e utilizacdo das informacfes pelo BuscaPé.
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Categorizacao %

Identificacdo da
marca e modelo

v

Lojas On-Line CoRRaIINg; Traiamenio dos Vinculacdo a

Produles i Produitos um Id Unico*

Banco de Dados
BuscaPé

Site BuscaPé
Relatérios e Pesquisas
Retail Monitor

1 Informacdo de Produtos

B |nformag&o de comportamento
de usuérios

Fig. 4.5.3 - Fluxograma de Processos BuscaPé
Elaborado pelo autor

* O produto ndo precisa ser associado a um ID Unico para ser exibido no site, esse ‘vinculo
Unico’ do produto permite a realizacdo dos levantamentos para os relatdrios e pesquisas
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4.5.2 O problema da perda de vinculo

Quando um lojista cria uma oferta nova, esta passa por todos 0s processos de
tratamentos descritos anteriormente até a vinculagdo a um Id Unico (se for necesséria para a
geracdo de um relatério ou de um estudo).

Com o passar dos dias o lojista atera o preco da oferta conforme sua necessidade, e
enquanto a descricdo ndo for modificada o sistema do BuscaPé sabera reconhecer aquela
oferta como j& existente (e portanto j& categorizada, vinculada a um Id Unico e com a marca
e 0 modelo do produto identificados) e realizara apenas uma atualizagdo do preco daquela
oferta, ou seja ela ndo precisara passar pelos processos de tratamento.

Agora, se por algum motivo o lojista modificar a descri¢éo da oferta (basta modificar
uma Unica letra) o sistema ndo ira reconhecé-la e ira classificdla como se fosse uma nova
of erta, submetendo-a novamente a todos 0s processos de tratamento.

Bom, entdo e que aconteceu com a oferta antiga?

Ela foi considerada como descontinuada, ou seja, como se o lojista tivesse tirado
aguele produto da sua prateleira. E o sistema entende que se o lojista ndo mais comercializa
uma oferta, esta deverda deixar de aparecer tanto no site quanto nos relatérios de
acompanhamento de prego. Esse fato é denominado como perda de vinculo de uma of erta.

E para evitar que isso ocorra, e evitar que a informagdo passe novamente pelos
processos de tratamento, foi desenvolvido o processo de recuperacdo do vinculo.

Este processo ocorre em duas etapas diferentes. uma dedicada a recuperar as
informacdes sobre a categoria, marca e modelo do produto da oferta, pois recuperadas essas
informagdes a oferta ja pode ser novamente publicada no site. E a outra etapa € a
recuperacdo do vinculo do Id Unico para que esta oferta possa aparecer novamente nos
relatdrios e estudos do Retail Monitor.

45.3 Asferamentasdo Retail Monitor

Bom, até agora foram identificados trés processos exclusivos do Retail Monitor
1. Vinculago da ofertaaum Id Unico referente a um produto

2. Recuperacio de perda do vinculo de uma oferta a um Id Unico
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3. Geracdo de relatérios e estudos

Para cada um desses processos existe um conjunto de ferramentas exclusivas que sdo
descritas brevemente a seguir:

Para que o operador vincule uma oferta a um Id Unico, ele precisa primeiro saber se
esse Id Unico ja existe (pois tavez ja tenha sido criado anteriormente para vincular uma
oferta de uma outraloja) ou se ele tera que criar um Id novo.

Para isso existe uma area na Intranet da empresa com paginas dedicadas somente a
essas atividades de procura por um Id Unico e criagdo de um novo |d.

Resolvido este problema, ou sgja o0 operador ja sabe qual o 1d Unico que deve ser
vinculado a oferta ele precisa de uma ferramenta para realizar essa vinculacdo. Ele podera
proceder de duas maneiras. continuar utilizando as paginas e links da Intranet (que séo
consideradas lentas e um pouco confusas) ou utilizar um desenvolvido especialmente para
essa etapa do processo chamado “Para o Cabral” (que apresenta uma interface para a
vinculag8o mais simples e mais rapida).
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Fig. 4.5.4 - O Software “Para o Cabral”
Fonte: BuscaPé
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Para recuperar vinculos perdidos, o operador utiliza as mesmas duas ferramentas,
gue apresentam um problema crucial: tornam a realizagdo dessas operagdes muito lenta pois
0s processos ficam fragmentados entre as paginas da Intranet ou mesmo entre a Intranet e o
software “Para o Cabral”.

Isso ocorreu pelo fato de que esses sistemas foram desenvolvidos as pressas, para
atender a uma demanda imediata e nenhuma das duas ferramentas passou por um processo
completo de desenvolvimento, apresentando falhas de usabilidade e até mesmo de |6gica de
funcionamento.

O processo de geragéo dos relatérios também esta fragmentado em duas partes, uma
na Intranet da empresa e outra em pequenos softwar es.

A parte da Intranet engloba toda a configuragdo dos relatorios que serdo gerados
(escolha da lista de produtos e lojas, definicdo de regras para o Dynamic Princing, etc.) e os
softwares sdo apenas o botéo de start da geracdo dos relatérios.

Por fim, um processo que ndo foi relacionado anteriormente (mas que foi
constantemente citado) é o de geracdo de estudos e pesquisas, que sdo divulgados
normalmente em forma de releases para a imprensa.

N&o existem ferramentas especiais para esse processo, dados que ele ndo segue o
minimo de padronizacdo e ndo possui uma periodicidade que demande um conjunto de
ferramentas. Normal mente s&o utilizados apenas recursos como queries (consultas) na base
dados do BuscaPé, editores de texto e planilhas eletrénicas.

Com isso encerramos a parte de descricdo do funcionamento da empresa e da
unidade de negdcio, o préximo capitulo trata da apresentacéo do setor e do mercado do qual
0 Retail Monitor faz parte
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A Internet e o
e-commerce

Neste capitulo sdo apresentados dados sobre o setor e 0 mercado onde
a empresa atua. Esta dividido nos seguintes topicos: a Internet no Brasil,
a experiéncia de compra pela Internet, o e-commerce brasileiro e 0
mercado de inteligéncia competitiva em e-commerce.

Daniel F. Zanella Pagina 69 8/4/2009




5.1 A Internet no Brasil

Ha 5 anos atras ndo se sabia a0 certo quantos brasileiros estavam conectados na
Internet, muito menos o que estes internautas faziam quando conectados a rede mundia de
comuni cacao.

Isso mudou, hoje diversas empresas dedicam parte do seu tempo e recursos ao
estudo do comportamento do brasileiro que esta conectado a Internet. Alguns exemplos que
podem ser citados sdo: IBOPE e-Ratings (associagdo entre o IBOPE e a empresa de
pesquisa americana ACNielsen), e-Bit, Camara e-Net e o proprio BuscaPé.

Essas empresas fornecem numeros importantes para a compreensdo de como o
brasileiro enxerga e utiliza a Internet, possibilitando as empresa virtuais uma melhor
utilizagdo de seus esforgos a possibilidade de atingir lucros e receitas maiores.

A seguir sdo apresentados dados que retratam o0 panorama atual da Internet no Brasil
€em comparagao com outros paises.

O Brasil possui hoje uma populagdo de 170 milhdes de pessoas, destas apenas 14
milhdes aproximadamente possuem acesso a Internet (Fonte: IBOPE eRatings, 2002).
Esse numero supera as estatisticas de paises europeus como a Franca e Espanha e chega
perto dos nimeros da Itdlia, porém ndo faz sombra aos Estados Unidos que possui a maior
populacéo conectada do mundo, responsavel por 50% de todos os usuarios da Internet do
planeta.

Quantidade de Internautas por pais
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Grafico 5.1.1 - Quantidade de Internautas por pais

Fonte: IBOPE e-Ratings, 2002
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Destes 14 milhdes de Internautas brasileiros, 55% (aproximadamente 8 milhdes)
acessam a I nternet todo més gerando um intenso tréfego pelos principais sites que chegam
ater visitas de 5 milhdes de pessoas por més (62% dos 8 milhdes que visitam a Internet).

Internautas por més no Brasil

Qtdade. de Internautas (em milhdes)
(6}

& &

N

Gréfico 5.1.2 - Internautas por més no Brasil
Fonte: IBOPE e-Ratings, 2003

O tempo que o Internauta brasileiro gasta por més navegando na Internet € dos mais
altos do mundo: 10 horas e 47 minutos em média (IBOPE e-Ratings, 1° Sem/2003). Duas
faixas etérias apresentam um desempenho extremamente positivo: os jovens de 12 a 17 anos
(que navegaram 13 horas e 20 minutos em média) e os adultos entre 25 e 34 anos (com 13
horas e 47 minutos). Os jovens brasileiros navegam mais tempo da Internet do que os
franceses, ingleses e espanhdis:

Horas navegadas pelos jovens de cada pais (por més)
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Grafico 5.1.3 - Horas navegadas pelos jovens de cada pais
Fonte: IBOPE e-Ratings, 2003
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A variedade de servicos oferecidos na Internet é grande: troca de mensagens por e
mail, servigos de informagdo (agéncias de noticias, sites de jornais e revistas, etc.),
comercializacdo de produtos, venda de passagens aéreas, pacotes turisticos, etc.

O crescimento dos nimeros desses servicos é impressionante e superam, de longe,
porcentagens de 20% e 30% por ano (tidas como boas margens de crescimento de industrias
tradicionais). Porém no comego a expectativa era que esses numeros fossem ainda maiores
de s&o atualmente.

Essa expectativa inicial exagerada sobre os servigos da Internet ficou conhecida
como “A bolha’, e teve como caracteristicas principais um otimismo excessivo, um grande
nimero de empresas “ponto.com” abertas em pouco tempo e altos valores de investimento
para estas empresas. Esse panorama gjudou a aumentar a quantidade de especulacfes nas
bolsas de todo 0 mundo em torno dessas empresas virtuais.

Com o passar do tempo, foi-se percebendo que a Internet ndo era a mina de ouro que
guase todos acreditavam que fosse, e nem mesmo uma ferramenta de revolugdo mundial que
mudaria de maneira expressva 0 modelo de negdcio das empresas ao redor mundo.
Percebeu-se que a Internet era revolucionaria apenas em alguns aspectos e que €ela traria
dinheiro somente para agueles que estavam preparados etinham compreendido quais 0s
reais beneficios que a rede mundia de computadores poderia trazer para 0 mercado.

O resultado disso foi a quebra de um grande nimero de empresas virtuais no mundo
inteiro, e o Brasil ndo ficou de fora, grandes portais, provedores de acesso gratuito,
supermercados on-line, entre inimeros outros tipos de empresas fecharam suas portas ou
reduziram de maneira dréstica sua atuagdo no mercado.

Hoje sobrevive no mercado virtual apenas empresas solidas e com viséo real das
oportunidades que a Internet proporciona. Toda aquela especulagcdo e euforia inicial ja se
dissolveram e restaram apenas estratégias e modelos de negécios desenvolvidos e bem
plangjados. A empresa que quiser entrar nesse mercado virtual hoje terd que estar tdo bem
preparada como se quisesse entrar no mercado tradicional.

5.2 O e-commerce brasileiro

Dentro dos servicos possiveis de serem prestados através da Internet um dos que
mais deu certo foi, sem davida, a venda produtos através de lojas virtuais.
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5.2.1 A experiénciade compra pela | nternet

Comprar um produto pela Internet com certeza € bem diferente do que comprar em
uma loja tradicional. Primeiro porque ndo existe um contato fisico com nenhuma pessoa ou
com o produto que se desgja comprar, e somente em alguns casos 0 cliente conversa com
uma pessoa através de uma interface eletrénica paratirar dividas ou fazer reclamacdes sobre
algum pedido.

Outro fato que diferencia bastante a experiéncia da compra on-line para a compra
tradicional € o intervalo de tempo entre o ato da compra do produto e a utilizagdo do produto
pelo cliente. No processo de compra tradicional o cliente sai da loja com produto e tem a
possibilidade de utiliz&-lo imediatamente, ja na compra online o cliente dever4 aguardar a
entrega do produto, que pode demorar de um dia até alguns meses (dependendo de onde o
cliente se encontra e da existéncia de problemas no processo de entrega).

O fato de uma loja virtual poder ser acessada de qualquer lugar do planeta e a
qualquer hora do dia ou da noite, também diferencia a compra online da tradicional. Poucas
sd0 as lojas offline que atendem de madrugada e a maioria delas s6 vende se o cliente se
deslocar até a loja (ainda existem algumas poucas que também fazem atendimento por
telefone).

Outro fator que diferencia os dois processos de compras € a facilidade de acesso as
informagfes, que € infinitamente superior no processo de compra online. Para adquirir
informacdes sobre produtos, pregos, condigdes de pagamento, etc, o cliente precisa apenas
navegar por algumas paginas, clicar em algunslinks e pronto. E com o surgimento dos sites
de comparacdo de precos (como o proprio BuscaPé) ficou ainda mais fécil, pois estes
relinem informacfes de milhares de lojas virtuais em apenas um Unico site, agilizando o
processo de decisdo do consumidor.

Ja no varejo tradicional, para se ter acesso a essas informagdes, o cliente deve se
deslocar a cada uma das lojas, conversar com o0s atendentes, procurar em panfletos e
anuncios ou ligar para as lojas. E ainda assim, ao final da pesquisa, ele tera em maos a
guantidade de informagdes que sua paciéncia e Seus recursos permitirem coletar.

Ainda existem outros fatores, como a disposicdo de produtos para consumo por
impulsdo, 0 medo de se efetuar pagamentos através dos mecanismos eletrénicos oferecidos
pelas lojas virtuais, entre outros que diferenciam a experiéncia de compra online da offline,
mas que ndo serdo discutidos por ndo serem tdo importantes quanto os citados até agora
neste capitulo.

Daniel F. Zanella Pagina 73 8/4/2009




5.2.2 Panorama sobre o0 e-commerce

O e-commerce estd em fase de amadurecimento no Brasil, o crescimento dos
indicadores é impressionante e indica que ainda ha muito que crescer até que se aproxime da
fase madura e de saturacéo.

Ano passado o faturamento foi de R$900 milhdes consolidando um crescimento de
50% em relacdo a 2001, para esse ano o crescimento esperado é de 40%, fazendo com que o
faturamento quebre a marca de R$1 bilh&o chegando & R$1,2 bi.

Crescimento do faturamento - B2C

(excluindo venda de passagens agreas, automoveis, e sites de leil&o)

1.200"

Valores em milhdes de Reais
* Estimativa

0 2001 0 2002 W 2003

Gréfico 5.2.1 - Crescimento do Faturamento - e-commerce B2C

Fonte: Grupo de Pesquisas e-bit

A guantidade de consumidores que movimentam esse dinheiro cresce a cada dia.
Dados apontam que no segundo semestre do ano passado existiam 1.4 milhdes de e-
consumidores, e que o crescimento desse numero de Julho de 2001 até Julho de 2002 foi de
69% contra um crescimento de 17% na quantidade de internautas no mesmo periodo (Fonte:
IBOPE e-Ratings, 2002).
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Evolugéo da quantidade de e-consumidores

Qtdade. de Internautas (em milhdes)

Grafico 5.2.2 - Evolucao da quantidade de e-consumidores
Fonte: IBOPE e-Ratings, 2002
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Gréfico 5.2.3 - Perfil dos e-consumidores brasileiros

Fonte: Grupo de Pesquisas e-bit (www.ebitempresa.com.br),2003
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Esses consumidores séo, em sua maioria, homens (60%) que possuem idade entre 25
e 49 anos (69%) e gue possuem uma boa renda familiar (de R$1000,00 — R$5000,00
corresponde a 56% do total).

E eles costumam comprar a partir de um computador em seu trabalho e ndo em casa
(talvez por poder aproveitar uma conexdo mais veloz e segura) como € possivel observar nos
dois graficos a seguir que mostram que as compras concentranmtse ao longo da semana (em
especial na segunda-feira) durante o horario comercial (entre 10 e 17 horas).
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Gréfico 5.2.4 - Compras por horério e dia da semana — jun/03
Fonte: Grupo de Pesquisas e-bit (www.ebitempresa.com.br),2003

5.2.3 A inteligéncia competitiva em e-commerce

N&o existem dados ou estudos sobre 0 mercado de inteligéncia competitiva em e-
commer ce, pouca coisa se sabe sobre a quantidade de informagao é comercializada na forma
de relatérios e estudos. Todas as informagdes coletadas sobre esse mercado o autor
encontrou nos materiais das empresas concorrentes, e estas informacdes sao apresentadas no
capitulo de andlises (cap. 7).
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O Novo
Retall
Monitor

Neste capitulo sdo apresentadas as reestruturacdes que serdo feitas na unidade
Retail Monitor. O primeiro topico apresenta o Plano Estratégico, que servira de
guia para a as mudancas, em seguida sédo descritos 0os hovos produtos, nova
estrutura hierarquica e os novos processos e ferramentas.
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6.1 Plano Estratégico

Depois de um ano de existéncia, a unidade Retail Monitor ainda ndo havia
apresentado resultados expressivos de crescimento e nem dava sinais de que iSso ocorreria
dentro do préximo ano.

Tendo percebido isso o0 CEO do BuscaPé decidiu que era hora de realizar uma
reestruturacdo na unidade, para que esta dentro de um ano apresentasse bons resultados e
uma perspectiva de crescimento solida e real.

6.1.1 Panorama pré-reestruturacao

O papel do autor nessa histéria € o de desenvolver um novo plano estratégico de
atuacdo da unidade e gerenciar todas as mudancas necess&rias para que esse plano
estratégico seja cumprido e as metas e objetivos sejam atingidos.

No comeco de 2003 (época em que o autor foi contratado para trabalhar na empresa)
o Retatil Monitor contava com apenas dois clientes (HP e Extra), sendo que apenas a HP
pagava pelos relatorios estratégicos enquanto que o Extra tinha ganhado um ano de
assinatura de relatérios durante negociacfes com a area comercial para expor seus produtos
no site do BuscaPé.

O histérico de clientes tinha apenas mais uma loja, a Saraiva. Mas que ja tinha
cancelado o recebimento por julgar os relatorios como sendo de baixa qualidade.

A mensalidade das assinaturas variavam entre R$ 1000,00 e R$ 200,00 para esses
clientes, e sempre era cobrada uma quantia para a configuracdo inicial do sistema de geracéo
de relatérios.

A quantidade de pequenos sistemas e programas gue gerenciavam as configuracdes
dos relatérios era muito grande, a deficiéncia no funcionamento desses sistemas também era
notavel. A maioria das deficiéncia é referente a recuperacéo de vinculos perdidos, pois se
torna extremamente demorado (e custoso) através desses sistemas descobrir quais produtos
perderam o vinculo a um Id Unico prejudicando de maneira considerdvel a qualidade dos
relatorios comercializados.

A estrutura hierarquica simples e reduzida, apresentada no capitulo 4 - Figura 4.4.1,
sobrecarregava o gerente de Novos Negoécios, pois este tinha que usar muito do seu tempo
realizando tarefas de que seriam de responsabilidade de um operador, além das tarefas de
sua responsabilidade como entrar em contato com possiveis clientes, promover os produtos
do Retail Monitor, desenhar e gerenciar a implementacdo das ferramentas necessérias,
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configurar o sistema de geracdo de relatério, formatar os relatérios gerados para que estes
ficassem organizados e com um aspecto apresentavel, etc.

Diante deste panorama e com a necessidade de atrair novos clientes para a unidade o
autor, junto com o CEO, decidiu que seria necessario primeiro definir quem seriam esses
novos clientes e entdo deveria ser definido como as necessidades desses novos clientes
seriam atendidas e qual a estrutura interna necesséria para produzir e entregar os produtos
gue aterndam a essas necessidades.

6.1.2 Os novos clientes

Analisando os participantes da cadeia de valor dos produtos comercializados no
mercado online é possivel levantar ao seguinte diagrama:

Fig. 6.1.1 - Participantes da cadeia de valor no e-commerce

Elaborado pelo autor

O site do BuscaPé se localiza entre “Vargjistas’ e “Consumidor Final” agindo como
mecanismo de busca que leva o consumidor final até as lojas virtuais dos varegjistas. Pode-se
entdo chegar a conclusdo de que o Retail Monitor possui trés tipos de clientes potenciais:
vargjistas, distribuidores e fabricantes.

Vargistas

Os vargjistas sd0 o0s participantes da cadeia que estdo em contato direto com o
consumidor final e por isso possuem acesso a informagdes sobre o comportamento dele
(como por exemplo qual produto é o mais vendido, quais a condicdes financeiras preferidas
por ele, etc.), e pelo contato direto com os distribuidores o varejista consegue ter uma idéia
de como estdo os concorrentes (por exemplo, se os distribuidores facilitam muito as
condigbes de compra dos produtos pode ser sinal de que os outros vargjistas ndo estdo
fazendo estoque) .

Porém, é importante observar que o0 pequeno vargjista ndo possui muita estrutura de
acesso a essas informacdes e nem tempo para analisar e tomar decisdes em cima delas. O
dia-a-dia desse tipo de vargjista € normalmente muito corrido e sempre sob pressdo para
conseguir pagar afolha de funcionérios, honrar suas dividas com distribuidores, etc.
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Sendo que apenas o0 grande vargjista consegue coletar e analisar com cama as
informagdes e tomar decisdes baseadas nelas.

Outros dois pontos em gue 0 grande e 0 pequeno vargjista diferem sdo: poder de
compra e poder de negociagdo, que sdo diretamente proporcionais ao tamanho do varegjista,
fazendo com o que grande varejista, apesar de possuir condi¢bes de comprar dos relatorios
estratégicos, possua um estilo de negociacdo agressivo forgando a margem de lucratividade
dos produtos para baixo.

Ja 0 pequeno vargjista ndo possui muito poder de negociacdo, mas também ndo tem
dinheiro para pagar um preco elevado em um relatério estratégico, o que também forca a
margem de lucratividade para baixo.

Mas 0 pegueno vargjista possui uma necessidade menor de informagdes, tornando
mais facil a producdo de um produto que atenda a essas necessidades, diferente do grande
vargiista que possui uma enorme necessidade de informacBes e coloca a empresa
fornecedora sempre sob pressdo para que realize o atendimento dessa necessidade.

Portanto conclui-se que os grandes varegjistas ndo sdo bons clientes potenciais, e se
existir um produto padronizado que permita a pratica de margens de lucro modestas os
pequenos varejistas tornam-se bons clientes potenciais.

Distribuidores

Os distribuidores se localizam bem ao centro da cadeia, ndo possuindo quase
nenhum contato com o consumidor final, e a bem a verdade € que este participante ndo se
importa muito com as necessidades dos consumidores, em sua filosofia os vargjistas é que
desempenham esse papel, sendo que a sua funcéo fica sendo apenas realizar o intermédio
entre os fabricantes e vargjistas.

Outro ponto que ndo favorece a escolha desse participante como um cliente potencial
€ 0 seu altissimo poder de negociagcdo que normamente vem acompanhado de um estilo
ainda mais agressivo de negociagdo do que os grandes vargjistas.

Assim sendo classificamos este participante como ndo sendo um bom cliente
potencial.

Fabricantes

Os fabricantes sdo os participantes que estdo mais distantes dos consumidores finais,
e que possuem um grande interesse nas informagdes sobre esses que sdo a ponta fina da
cadeia de valor, pois sd0 para esses consumidores finais que os produtos séo desenvolvidos
pel os fabricantes e é para eles que a sua marca deve ter valor.
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Eles possuem contato direto apenas com os distribuidores, entdo ndo possuem um
facil acesso a informacgBes como: prego final de venda praticado pelos vargjistas, quais
produtos sdo 0S mais procurados, quais as marcas mais valorizadas , quais condices
comerciais preferidas, etc.

Somado a tudo isso estd 0 alto poder de compra deste participante, que supera varias
vezes 0 poder do distribuidor ou do grande varejista.

Pelo grande interesse, dificil acesso as informacdes e pelo ato poder de compra dos
fabricantes, podemos classifica los como bons clientes potenciais parao Retail Monitor

6.1.3 Promocao e Vendas

Por escolha estratégica do CEO, o Retail Monitor ndo deve competir no mercado por
preco, e sim por diferenciagéo.

Portanto a imagem gque todas as acdes e produtos devem passar € de alta qualidade e
diferenciacéo, transmitindo a idéia de um produto premiume de alto valor agregado.

Todos os contatos com os clientes devem ser diferenciados, onde a unidade se pée
inteiramente a disposi¢éo para solucionar seus problemas e atender suas necessidades. Se o
contato for via telefone o ambiente deve ser silencioso e o vendedor deve ser cortés no seu
discurso e atencioso na sua postura. Reunides devem ser de preferéncia no escritorio do
cliente com materiais de amostra do produto.

N&o deve ser utilizado em momento algum um discurso apelativo, pois na cabega do
cliente o produto tem que ser tdo bom que a Unica barreira que esteja impedindo a compra

Sgja 0 prego.

Devem concedidas facilidades iniciais para promover a venda do produto como por
exemplo 3 meses de mensalidade gratuita ou vantagens em outras negociagdes comerciais
com o BuscaPé.

E importante que toda a estrutura da unidade esteja alinhada com esta mentalidade
para que nenhuma incoeréncia seja percebida pelo cliente durante todo o tempo em que
estiver recebendo os relatérios estratégicos.
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6.2 Novos Produtos

Para que o0s novos clientes potenciais sejam alcancados dertro da imagem de um
produto premiumforam desenvolvidos dois novos tipos de relatérios de acompanhamento de
preco: um relatério padréo por categoria de produto (que tem como avo 0s pequenos
vargjistas) e um relatorio de posicionamento de marca (que tem como alvo os fabricantes).

Os dois produtos antigos “Levantamento periddico de precos’ e “Dynamic Pricing”
foram reunidos em um Unico relatério que mantém o nome de “Levantamento Periddico de
Pregos’. O relatorio de “Habitos e Tendéncias de Consumo” devera continuar a ser
comercializado sem alteracdes, pois ja esta alinhado com a nova abordagem estratégica do
Retail Monitor.

O “Alerta de Acompanhamento e Variacdo de Precos’ ndo sera remodelado nessa
reestruturacéo, e devera ser tirado de circulagdo do mercadb. Para um reposicionamento
deste produto seria necessaria apenas uma remodelagem do visual e das informagdes, 0
conceito ndo precisa ser reformulado pois esta alinhado com a idéia de produto premium O
gue talvez gjude este reposicionamento seria uma asscciagdo deste produto com algum dos
outros relatérios comercializados como se fosse um produto complementar.

Todos os relatérios devem ser elegantes com as informagdes dispostas de maneira
clara e facil de entender. Deverdo continuar sendo gerados em planilhas ‘ .xIs' e com botbes
gue facilitem a navegacéo do cliente por entre as informacfes. Quando possivel deverdo
conter consolidactes e andlises de interesse do cliente.

6.2.1 Relatorio dos produtos mais procurados por categoria

Este relatério trara uma relacdo dos produtos mais clicados de uma categoria de
produtos (exemplo: eletronicos, eletrodomesticos, informatica, CDs, etc.), ele serd
padronizado para todos os clientes (ndo permitira nenhuma personalizagéo).

Ser& enviado de duas a trés vezes por semana, e tera uma atualizagdo quinzenal da
relagdo dos produtos mais clicados.

Seré& cobrado um valor fixo mensal por categoria, com descontos progressivos caso 0
cliente desegje adquirir o relatério de mais de uma categoria. Um valor inicial estimado do
valor desse produto para o cliente seria de R$ 500,00 / més por categoria.

Inicialmente o relatorio ira trazer os 100 produtos mais clicados do periodo de 15
dias e estara disponivel apenas para as 6 categorias consideradas mais rentaveis do e-
commerce (eletrénicos, eetrodomeésticos, informética, CDs, DVDs e Livros).
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Ele devera ser enviado gratuitamente durante os trés primeiros meses para todos 0s
clientes do site de cada uma dessas 6 categorias em carater puramente promocional e de
divulgacdo do produto e da unidade de negocio. Depois desses 3 meses um vendedor devera
entrar em contato com os clientes para vender o produto que até entéo recebeu sem pagar
nada.
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Fig. 6.2.1 - “Relatério padrdo dos produtos mais procurados por categoria”

Fonte: BuscaPé

6.2.2 Relatorio de levantamento periodico de precos

Esse relatério é a juncdo do antigo “Levantamento Periddico de Precos’ e do
“Dynamic Pricing”. Ele recebera apenas um design novo (igual ao do “Relatério padréo dos
produtos mais procurados por categoria’), algumas consolidacdes novas de informacdes e
continuara permitindo personalizagdes.

A funcao deste relatério sera atender aquele pequeno vargjista que esta crescendo e
precisa de um relatorio mais completo e mais personalizado do que o padronizado por
categoria. Devera atender também o grande vargjista que estiver disposto a pagar um preco
premium pelo produto.
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6.2.3 Relatorio de posicionamento de marca

Este é o relatorio que tera como alvo os fabricantes. Ele sera completo e trara todas
as informagdes sobre como os produtos da marca do cliente estdo em relagéo aos produtos
das marcas concorrentes.

Ele sera comercializado por segmento de mercado (tv, DVD player, geladeira,
refrigerador, etc.) e terd uma periodicidade mensal ou quinzenal de envio (o relatério possui
muita informagdo e os fabricantes ndo apresentam uma necessidade de recebimento de
relatorios de mercado de ata freqiiéncia).

Devera conter diversas planilhas com graficos que permitam gue o cliente visualize
facilmente os dados de comparac&o de sua marca com as marcas concorrentes.

Ele tera diversas andlises consolidadas de posicionamento em relacdo a:

1. Prego dos produtos (0 quanto as marcas concorrentes sd0 mais caras ou
mais baratas)

2. Presengca no mercado (quantas lojas a mais ou a menos negociam
produtos da marca do cliente do que das marcas concorrentes)

3. Procura de produtos (quanto os produtos da marca do cliente séo mais ou
menos procurados do que os das marcas concorrentes)

4. Estimativado share do mercado em vendas (o cliente tera uma estimativa
de quanto cada uma das marcas vendeu no periodo)

O preco a ser cobrado devera ser mensal e com um desconto progressivo para o
cliente que comprar relatérios de mais de um segmento de mercado. Um valor inicial para o
produto é R$ 6.000,00 / més por segmento de mercado.
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Fig. 6.2.4 - "Relatério de posicionamento de marca”
Fonte: BuscaPé

6.3 Nova Estrutura Hierarquica

Para a execucao do plano estratégico e para acomercializacdo dos novos produtos o
novo Retail Monitor ir4 precisar de uma estrutura hierérquica mais completa do que a antiga.

Primeiro sera necess&ria a dedicagdo de tempo quase integral de um operador de
sistema para ficar responsavel por toda a parte operacional de configuragéo dos relatorios e
de criagdo e recuperacdo de vinculos de uma oferta a um Id Unico de produto.
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Além disso, novos sistemas seriam necessarios, porém ndo poderiam  ser
programados apenas uma vez e depois esquecidos, teriam de ser constantemente
melhorados. Para tanto serd preciso inicialmente a dedicacdo parcial de um programador
para garantir essas melhorias continuas.

Por final ser& necesséria a dedicacdo parcial de um vendedor qualificado para visitar
clientes, apresentar os novos produtos e realizar as negociagdes. O gerente de novos
negocios se manteria na mesma posicdo e o analista de novos negdcios coordenaria toda a
area sob a supervisdo do gerente.

Diretor Marketing
(CEO)

Gerente
Novos

Analista
Novos

po—— \_ -
| Vendedor 1 | Operado I | Programado I
_____ 1 —_—— o = ]

Fig. 6.3.1 - Estrutura Hierarquica do novo Retail Monitor

Elaborado pelo autor

6.4 Novos Processos e Ferramentas

O novo Retail Monitor devera lidar com os mesmos problemas de tratamento de
vinculo de ofertas. Portanto 0s processos permanecem 0S mesmos e 0 que deve mudar sdo as
ferramentas de apoio do sistema para tratamento das informacoes.

As ferramentas que ja existem para tratar este problema sdo: uma érea reservada na
Intranet e 0 software “Para o Cabral”, e estas foram criticadas pois tornam o processo de
vinculagdo de uma oferta a um Id Unico de um produto muito lento e confuso. Com estas
ferramentas o processo de vinculagdo de uma oferta a um Id Unico (segja esta a inclusio uma
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nova ou uma recuperacdo de um vinculo perdido) que o operador realiza segue 0s seguintes
passos:

I Identificacdo da oferta a ser vinculada
ou ater seu vinculo recuperado

Procura por um produto com Id Unico
para vinculacdo da oferta

Encontrou um

produto Unico
exisgente?

Cria um novo produto Identificao Id Unico do
tnico com um Id Unico produto encontrado

Vinculaaofertaao Id

Unico

Fig. 6.4.1 - Fluxograma do processo de vinculo Unico
Elaborado pelo autor

6.4.1 O novo software “ Plaqueta”

Durante a realizagdo deste trabalho, novos projetos dentro da empresa
desenvolveram a necessidade da existéncia de um vinculo entre ofertas de diferentes lojas e
um Id Unico de um produto no banco de dados do BuscaPé.

E como comentado anteriormente, a execugdo dos 4 passos apresentados na Figura
6.4.1 com as ferramentas existentes é lenta e confusa. Assim sendo a importancia do
desenvolvimento de uma nova ferramenta para a vinculagcdo de ofertas cresceu e passou até
mesmo a ser defendida pessoa mente pelo CEO da empresa.

Esta nova ferramenta devera realizar automaticamente ao maior nimero de tarefas
possivel e devera simplificar a0 maximo para 0 operador a execucdo das tarefas restantes,
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otimizando dessa forma o tempo gasto por um operador com o processo de vinculagdo de
ofertas. Efoi a partir dai que surgiu o novo software “Plagueta’.

O seu funcionamento ocorre da seguinte forma: ele identifica através de uma
requisicdo interna ou através das ofertas que tenham perdido seu vinculo qual é lista de
ofertas que devem ser vinculadas aum Id Unico.

Entdo apresenta essas ofertas, uma por uma, com uma lista de produtos Unicos com
descricBes semelhantes a descricéo da oferta. O operador deve entdo apenas decidir a qual
dos produtos Unicos a oferta deve ser vinculada, e no caso de ndo existir um produto Gnico
ele devera criar um novo para gque a oferta seja vinculada (esse processo ainda seré realizado
através das paginas da Intranet, porém com uma estrutura simplificada e integrada com o
novo software).

No caso da recuperacéo de um vinculo perdido o “Plaqueta’ apresenta ao operador a
oferta que teve seu vinculo perdido e uma lista de ofertas, da mesma loja, para que o
operador escolha uma, e esta seja vinculada ao mesmo produto Unico ao qual a oferta antiga
estava vinculada. Dessa forma 0 novo software realiza por completo os passos 1 e 2 do
fluxograma da Figura 6.4.1, realiza parcialmente o passo 3 e oferece uma lista de sugestdes
gue facilita ao operador arealizacéo do passo 4.

Vale dizer gue neste ponto do trabalho o software “Plagueta’ ja foi desenvolvido e
implementado, e esta em fase de testes e aperfeicoamento. Como comentado anteriormente,
arazdo pela qual o desenvolvimento e a implementacdo ndo foram feitos apds o término do
trabalho € a nova necessidade de outros projetos de terem ofertas vinculadas aum Id Unico.
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Fig. 6.4.2 - O novo software “Plagueta”
Elaborado pelo autor
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Daniel F. Zandlla

Analises

Este capitulo traz as andlises feitas com base nos dados coletados e na
bibliografia estudada inicialmente. Primeiro é feita a andlise das Forgas de
Porter, em seguida, é feita a Analise SWOT, Analise de Riscos do projeto e

por final é apresentado um plano financeiro da reestruturagao.
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7.1 As Forcas de Porter

Neste itemé aplicado ao Retail Monitor o modelo de andlise ambiental proposto por
Porter. S&0 apresentadas e detalhadas as cinco forgas que atuam no ambiente de mercado da
unidade de negdcio.

7.1.1 Concorrentes

Esta é a principal forca atuante no ambiente analisado pelo autor. Apesar do nimero
de concorrentes ser reduzido o poder que um destes concorrentes possui faz com que o
BuscaPé dedique uma atencéo especial a estaforca.

Primeiro Concorrente; JaCotel

Este concorrente ndo representa uma forca muito atuante no mercado da inteligéncia
competitiva. O JaCotei € um site de comparagdo de precos similar ao BuscaPé. Porém surgiu
apenas em 2001 (2 anos depois do lancamento do BuscaPé), possui um trafego menor de
usuarios, dispde de menos recursos de tecnologia e ndo realizou grandes parcerias
comercials como o0s shoppings virtuais do BuscaPé enfim €& um concorrente
consideravel mente menor.
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Fig. 7.1.1 - Homepage do JaCotei
Fonte: Jacotei.com.br

Recentemente (no comeco deste ano) o JACotei langou 0 seu produto de inteligéncia
competitiva: um relatorio simples de comparacdo de precos entre lojas. Este relatério ndo
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apresenta muitas informagodes, traz apenas os precos e a identificagdo do maior e do menor
prego praticado.

O design do relatério € fraco e confunde quem estiver analisando os dados. A
guantidade de lojas e produtos pesquisados pelo JaCotei (aproximadamente 400 lojas e
300.000 produtos) € menor do que a quantidade pesquisada pelo BuscaPé e pelo Retail
Monitor (aproximadamente 1.300 lojas e 2.000.000 de produtos).

A vantagem do JaCotel é a mesma do BuscaPé: utiliza 0 mesmo mecanismo de
coleta de dados para comercializar dois servigos. a comparacdo de precos para Usuarios
domeésticos e a geracdo de relatorios de pesquisa de preco para empresas. Como comentado
anteriormente, essa estrutura reduz os custos de investimentos para a geragdo e
comercializacdo dos relatorios.

Todos esses fatores classificam o JACotel como um concorrente pouco expressivo
frente a0 Retail Monitor, ndo oferecendo muitas ameagcas mas ndo podendo ser
desconsiderado.
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Fig. 7.1.2 - Relatério de precos do JaCotei
Fonte: JaCotei.com.br

Segundo Concorrente: Shopping Brasil

O segundo concorrente do Retail Monitor é forte e atua no mercado de inteligéncia
competitiva ha 4 anos. Iniciou suas atividades comercializando informagdes do varejo
tradicional, retiradas de panfletos e anincios de jornais.

Com o surgimento e crescimento do e-commerce comegou a incluir em seus
relatérios um modulo especial somente sobre este mercado (ndo sabemos se as informagdes
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s80 coletadas manualmente ou com a gjuda de um mecanismo de busca semelhante ao do
BuscaPé).

Seus relatérios sdo completos trazendo informagbes além do preco como
parcelamento e taxa de juros praticada pelas lojas. A forma de visualizagdo € diferente, o
relatorio é apresentado em arquivos HTML que podem ser visualizados depois de copiados
para 0 computador do cliente.

O design é fraco e a distribuicdo das informacfes pelo relatorio € confusa (ainda
mais confusa do que a do J&Cotei), os produtos pesquisados pela empresa sdo limitados (eles
ndo possuem, por exemplo, dados sobre materiais de escritério — canetas, papel, etc.),
fazendo com que a grande vantagem do relatorio do Shopping Brasil sejam os dados do
varejo tradicional (ou mercado offline) aém dos dados do mercado da Internet brasileira
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Fia. 7.1.3 - Relatério de precos do Shopbnina Brasil
Fonte: BuscaPé

O Shopping Brasil possui uma lista de grandes clientes em sua carteira, podendo
citar alguns fabricantes como Caloi, Phillips, Gradiente, Cineral, Arno, Sony, podemos citar
grandes vargjistas como: Sam’s Club, WakMart, Makro, e podemos até citar grandes
vargjistas do comércio eletrdbnico como: Magazine Luiza, Submarino e HP (cliente em
comum com o BuscaPé).

Um episddio ocorrido antes do autor entrar para o BuscaPé foi a concorréncia direta
do Retail Monitor com o Shopping Brasil para fornecer relatérios de precos do e-commerce
para 0 Magazine Luiza. A estrutura antigado Retail Monitor ndo foi capaz de competir, pois
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depois de ficar sabendo o valor do nosso produto (através do proprio Magazine Luiza) o
Shopping Brasil cortou o prego cobrado pela metade e ainda ofereceu de sem custo adicional
os dados do varejo offline.

Frente a essa situagdo o CEO do BuscaPé ndo quis competir por prego (apesar de ter
plena capacidade, dado os custos marginais de geracdo dos relatorios), e abriu mdo do
cliente para ndo degradar o valor do produto oferecido pelo Retail Monitor.

A competitividade neste caso ndo foi apenas determinada pelo preco, pois se 0 Retail
Monitor possuisse um produto de qualidade superior (ou seja, com dados sobre 0 varejo
tradicional) seria possivel competir por diferenciacéo.

Por final € bom observar que o Shopping Brasil € um forte concorrente focado em
grandes clientes (fabricantes ou grandes vargjistas), mostrando uma atuagdo nula frente a
clientes pequenos (como 0s pequenos vargjistas virtuais).

7.1.2 Compradores

Essa pode ser considerada a segunda forgca mais atuante neste ambiente, pois, como
ja discutido anteriormente, ou os compradores sdo de grande porte (fabricantes de produtos
ou grandes vargjistas) com alto mder de negociacdo e um estilo agressivo no caso dos
vargjistas, ou sdo de pequeno porte que ndo podem arcar com produtos e servicos de ato
valor.

Pelas andlises anteriores chegou-se a conclusdo de que o foco seriam 0s pequenos
vargjistas e os fabricantes de produtos.

7.1.3 Novos Entrantes

Esta ndo € uma forca muito atuante neste ambiente, pois para adentra-lo é preciso
vencer uma barreira tecnologica alta (o BuscaPé estd a quatro anos investindo em
mecanismos de coleta de informagBes na Internet) e é preciso um tempo inicial de
amadurecimento para conhecer e atuar dentro de um modelo de mercado (e-commerce)
completamente diferente do tradicional.

O Shopping Brasil atua por via aternativa, onde ndo precisa de um mecanismo de
coleta de dados da Internet, porém neste caso 0 novo entrante ainda devera vencer uma
barreira tecnolégica (de criar um sistema que consolide todos os dados coletados e gere os
relatérios) e também uma barreira organizacional (de montar um time de pessoas que colete
essas informagdes em panfletos por todo o Brasil e insiratudo em um banco de dados).
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Assim sendo, a dificuldade de entrada neste mercado classifica esta forga como néo
muito atuante no ambiente em andlise.

7.1.4 Produtos Substitutos

Esta é outra forga que atua pouco e de maneira quase inexpressiva. Porém o motivo
desta fraca atuac&o é conceitual: ndo existe um produto substituto para a informagéo. Se um
cliente quer saber como andam os pregos praticados pelo varejo, ndo existe um produto a ser
vendido a este cliente sendo a informagéo dos pregos praticados pelo varejo.

O que existe sdo informacdes diferentes e maneiras diferentes de se compilar e
apresentar essas informagfes. Quanto mais instanténeo e preciso for o acesso do cliente as
informagBes maior sera o valor dessas informagdes, e 0 Retail Monitor possui projetos a
médio e longo prazo para fornecer solucles integradas diretamente com os sistemas das
empresas clientes, de forma que a0 acessar a sua Intranet o cliente ja tenha a opcdo de
visualizar dados e indicadores de mercado.

Portanto, esta forgca ndo representa quase nenhum tipo de ameaca ao Retail Monitor.

7.1.5 Fornecedores

Esta ultima forca também apresenta atuac@o inexpressiva neste ambiente, pois ndo
existem fornecedores propriamente ditos, as informacfes utilizadas como matéria prima séo
de dominio publico e estéo disponiveis nos sites de e-commerce por toda a I nternet.

Portanto ndo existe poder de negociacdo ou algum poder semelhante desta forca
exercendo pressdo sobre o Retail Monitor ou seus concorrentes.

7.2 Analise SWOT

Para a realizaco da andlise SWOT primeiro sdo levantados os Fatores Criticos de
Sucesso do Reatil Monitor e depois sdo listadas as suas Forgas, Fraquezas, Oportunidades e
Ameagas.
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7.2.1 FatoresCriticosde Sucesso (FCS)

Para a defini¢do dos FCS € necessario compreender um pouco das necessidades dos
clientes. Toda empresa em sua vida precisa tomar decisdes (sgjam €elas estratégicas,
operacionais ou de qualquer outra origem), para a tomada de decisbes sd0 necessarias
informagbes (de clientes, concorrentes, consumidores, processos, etc.). Quanto melhor
forem essas informagdes, maior sera o poder de decisdo dagueles que tém que toma-la.

Portanto os clientes do Retail Monitor procuram apenas uma coisa poder de
decisdo. E maior serd esse poder decisao quanto maior forem arelevancia, a credibilidade, a
precisdo e a velocidade de acesso as informagdes.

Desses quatro aspectos da informagdo € possivel retirar os FCS do Retail Monitor:

1. Relevancia - O Retaill Monitor deve fornecer ao cliente apenas as
informagdes que forem do interesse dele, nada a mais, nada a menos.

2. Credibilidade - O Retail Monitor deve garantir a veracidade das
informacbes fornecidas e deve garantir que estas sdo informagdes
completas.

3. Precisao - O Retail Monitor deve ser 0 mais preciso possivel quarto as
informag0es fornecidas, por exemplo, de nada adianta o cliente saber que
possui um share em vendas de mercado que esta entre 10% e 60%, o
resultado deve ser t&o preciso quanto for possivel.

4. Velocidade - O Retail Monitor deve fornecer as informagdes que o
cliente precisa, no momento em que ele precisa. E quanto mais rapido for
0 processo de geracdo e entrega dos relatérios, mais facil sera cumprir
essa exigéncia.

7.2.2 Forcas(Strenghts)

As Forgas do Retail Monitor sdo derivadas da estrutura baseada nas ferramentas e
tecnologias do site do BuscaPé. Assim podemos enumerar alguns aspectos positivos internos
a0 Retail Monitor:

1. Estrutura de custos reduzida - Quase todos os custos da unidade séo
marginais — vale ressaltar que o JaCotei possui esta mesma forca.

2. ForcadaMarca - A marca Retail Monitor esta diretamente associada a
marca Buscapé, que ja conhecida por representar 0 maior site de
comparacdo de precos da Ameérica Latina.
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3. Acesso a tecnologia — Por estar associado ao BuscaPé, o Retail Monitor
tem acesso a diversas ferramentas tecnol 6gicas poderosas, fruto de 4 anos
de investimento nessa tecnologia.

4. Volume alto de informagdes - Por estar associado ao BuscaPé o Retail
Monitor tem acesso a um enorme banco de dados, com informacdes sobre
um maior numero de produtos do que o J&Cotel e o Shopping Brasil.

5. Acesso ainformagdes sobre o consumidor - Pelo trafego de 1,7 milhdes
de wusuarios por més € possivel coletar informacbes sobre o
comportamento do consumidor brasileiro, o Shopping Brasil n&o possui
acesso a essas informagdes 0 JACotei possui um tr&fego muito menor do
gue o do Buscapé fazendo com que a precisdo e credibilidade dessas
informagbes sejam comprometidas.

7.2.3 Fraquezas

Ironicamente as grandes fraguezas do Retail Monitor existem pelo fato de ele estar
diretamente associado ao BuscaPé e seu modelo de negdcio, sujeito a todas as restricbes e
limitagbes dessa associagao.

Podemos citar como as fraquezas mais relevantes:

1 Corpo de funcionarios reduzido — O fato de trabalharem poucos
funcionérios no Retail Monitor acaba sobrecarregando os mesmos com
diversas funcbes (0 que acarreta no comprometimento da credibilidade
das informagdes comercializadas), e ainda existe a necessidade destes
funcionarios realizarem trabalhos para o BuscaPé que ndo tém nenhuma
associagdocom o Retail Monitor.

2. Falta de acesso as informagdes do mer cado offline — Por utilizar apenas
os dados do site BuscaPé para compor os relatérios estratégicos o Retail
Monitor ndo possui acesso aos nimeros do varejo tradicional, diferente do
Shopping Brasil que comegou suas atividades justamente com estes
dados.

3. Defasagem de tempo de atuacdo no mercado - O Retail Monitor
comecou suas atividades alguns anos depois do surgimento do Shopping
Brasil, que ja se fixou nesse mercado. Fazendo com que os possiveis
clientes do Retail Monitor tenham que arcar com custos de mudanca caso
janegociem com o Shopping Brasil.
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7.2.4 Oportunidades

Frente a esse mercado e a suas forcas atuantes podemos identificar algumas
oportunidades que 0 Retail Monitor pode ou n&o perseguir.

Segmentos ndo atendidos pelo Shopping Brasil — Apesar desse concorrente ter
acesso as informagdes do varegjo tradiciona ele se limita a acompanhar os pregos somente de
algumas linhas de produtos (como eletrénicos, eletrodomésticos e produtos de informética),
fabricantes de outros produtos podem se tornar com maior facilidade importantes clientes
para 0 Retail Monitor (como fabricantes de papel, brinquedos, ferramentas, etc). Para
maiores detalhes a lista de itens monitorados pelo Shopping Brasil pode ser vista no proprio
site da empresa (www.shoppingbrasil.com.br).

Porém fabricantes de produtos ndo atendidos pelo shopping Brasil ndo geralmente
ndo possuem produtos que apresentam um bom desempenho no e-commerce (exemplo,
papel e caneta com certeza sdo itens menos vendidos do que Televisores e Aparelhos de
DVD). Portanto esta oportunidade seréignorada.

Foco em pequenos var gjistas - Os pequenos varegjistas virtuais sdo clientes que ndo
sdo atendidos pelo Shopping Brasil. Porém eles ndo possuem poder de compra elevado,
sendo que os produtos oferecidos teriam que ser baixo valor agregado, além de que estes
clientes ndo possuem uma mentalidade estratégica bem desenvolvida (como os grandes
vargjistas) o que torna a venda de relatérios estratégicos ainda mais dificil para esse tipo de
cliente.

Além disso, o BuscaPé possui experiéncia no atendimento a esse tipo de cliente e
sabe que é muito dificil negociar com eles. Uma alternativa ao que foi proposto no capitulo
de apresentacdo dos novos produtos seria a utilizagdo do modelo padrdo destes relatérios
como parte integrante de outros acordos do BuscaPé como “brinde” (ou algo semelhante).
Assim a empresa conseguiria através do Retail Monitor estreitar a sua relagdo com os
clientes, e teria ainda mais um aspecto de diferenciacéo de outros parceiros e fornecedores
das pequenas lojas virtuais.

Nos meses que antecedem o Natal (novembro e dezembro) o Retail Monitor poderia
interromper 0 envio gratuito para os clientes e parceiros e cobrar uma mensalidade. Passados
esses dois meses 0 envio voltaria a ser gratuito.

Estas acBes modificam a abordagem estratégica do produto “Relatério padrdo dos
produtos mais procurados por categoria’ , descrito no capitulo 6. Essa nova abordagem
sugere um novo prego para o produto de R$ 300,00 / més por categoria (ao invés dos R$
500,00).
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Com o passar do tempo devera ser feito um acompanhamento da qualidade desses
relatorios, de modo que através de novas andlises podera ocorrer uma segmentacéo que
resulte em relatorios padrédo mais especificos para conquistar mais clientes e entéo se tornar
uma boa fonte de renda para o Retail Monitor no futuro. Assim sendo esta € uma
oportunidade gue serd persequida.

Fornecimento de informagbes sobre o consumidor on-line — Como visto
anteriormente sobre somente o Retail Monitor (dentre seus concorrentes) tem acesso a esse
tipo de informacdo e pode, portanto, comercializa-las e utilizalas como um diferencial dos
seus produtas.

Porém os possiveis clientes interessados neste tipo de informagdo sdo os fabricantes
cujos produtos tém um bom desempenho de vendas na Internet (os outros fabricantes ainda
ndo se importam com informagdes do comércio online).

Estes fabricantes ja sdo atendidos pelo Shopping Brasil e ddo uma importancia extra
muito maior aos dados do comércio do varejo tradicional (oferecidos como diferencial pelo
Shopping Brasil) do que aos dados sobre o consumidor online (oferecidos como diferencial
pelo Retail Monitor).

Portanto, apesar de ser uma informacéo valiosa, poucas empresas déo importancia a
ela atualmente. A previsdo de longo prazo é que esse quadro mude e essa se torne uma
oportunidade muito mais atrativa num futuro um pouco mais distante (em torno de 2 ou 3
anos) do que é hoje. Dessa forma essa oportunidade sera perseguida somente em longo

razo.

Coleta de informacdes do varejo offline — Atualmente o BuscaPé tem realizado
esforcos para incluir nos resultados de pesquisa do site, produtos de lojas do vargo
tradicional. Para tanto foram desenvolvidos alguns sistemas paralelos e um novo modelo de
negaocio.

Segundo perspectivas do CEO em alguns anos metade da receita da empresa sera das
lojas offline que irdo colocar suas ofertas em exposi¢do no site do BuscaPé. Com essa
perspectiva sera possivel coletar informagdes sobre precos e condi¢des de comercializagéo
dos produtos tanto do mercado online quanto do mercado offline. E sera possivel também
coletar informagdes de consumidores desses dois mercados.

Com estas informacbes em mados o Retail Monitor poderd gerar relatorios
extremamente diferenciados e sera possivel entdo competir com o Shopping Brasil e com
guem mais estiver presente nesse mercado por diferenciacdo.
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Porém esta é uma oportunidade também de longo prazo que deverd ser perseguida
dagui a 2 ou 3ancs.

7.2.5 Ameacas

As ameagas identificadas neste ambiente para 0 Retail Monitor ndo foram muitas, e
estéo todas relacionadas ao concorrente mais forte, o Shopping Brasil.

Acesso do Shopping Brasil as informacbes sobre o comportamento de
consumidores — Um dos diferenciais do Retail Monitor é a possibilidade de oferecer
informagbes sobre o comportamento de consumidores online e futuramente sobre
consumidores offline. Caso o Shopping Brasil consiga acesso a esse tipo de informag&o isso
deixara de ser um diferencial dos relatérios do Retail Monitor.

O gque pode ser feito para combater essa ameaga € uma constante busca por novas
informagdes que podem ser oferecidas aos clientes, para que os relatérios do Retail Monitor
possuam sempre um diferencial em relacdo aos seus concorrentes. Assim sendo essa € uma

ameaca que devera ser combatida.

Crescimento do numero de produtos monitorados pelo Shopping Brasil - Caso o
principal concorrente do Retail Monitor amplie 0 niUmero de produtos monitorados (o que ja
€ esperado) ele podera atender a fabricantes e vargjistas que ainda ndo atende, dificultando
ainda mais a entrada no mercado dos produtos do Retail Monitor.

Porém ndo h& nada que possa ser feito para evitar isso (ja que essas empresas que
ainda ndo sdo clientes do Shopping Brasil ndo possuem interesse nos produtos atuais do
Retail Monitor), e ainda assim esta ndo é uma grande ameaca, pois a estratégia de atuacdo do
Retail Monitor j& evita automaticamente os efeitos negativos desta ameaca: a criacdo de
novos produtos baseados nas informacgdes do varejo tradicional (quando estas estiverem
disponiveis) que sejam diferenciados dos fornecidos pelo concorrente e possam dessa forma
ganhar clientes que sdo (e também os que ndo sao) atendidos por ele. Dessa forma esta
ameaca sera ignorada.
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-Estrutura de custos reduzida
-ForcadaMarca

-Acesso atecnologia
-Volume ato de informactes

-Acesso ainformagtes sobre
comportamento do consumidor

-Corpo de funcionérios reduzido

-Falta de acesso a informacdes do
mercado offline

-Defasagem de tempo de atuagéo
no mercado

-Segmentos ndo atendidos pelo
Shopping Brasil

-Foco em pequenos vargjistas

-Fornecimento de informacdes
sobre o consumidor online

-Coleta de dados do varejo offline

B Oportunidades a seguir e ameagas a combater

B Oportunidades e ameacas a ignorar

- Acesso do Shopping Brasil a
informagdes sobre o
comportamento de consumidores

- Crescimento do numero de
produtos monitorados pelo
Shopping Brasil

Ameagas

Fig. 7.2.1 - A matriz SWOT aplicada ao Retail Monitor

Elaborado pelo autor

Para finalizar a andlise € preciso comparar as forcas da empresa com o conjunto de
FCSdo Retail Monitor. Relembrando, o conjunto de FCS levantado é composto por quatro
itens. Relevancia, Credibilidade, Precisdo e Velocidade.

Ao andlisar as for¢as do Retail Monitor, é possivel perceber que a primeira forca
listada (Estrutura de custos reduzida) de nada contribui para nenhum dos FCS, esta forca
traz um conforto financeiro para a unidade, aliviando de maneira significativa as pressoes

exercidas sobre ela

A segundaforca (For ca da M ar ca) contribui para a Credibilidade das informagdes
fornecidas nos relatorios, pois o0s clientes sentem uma maior seguranca ao adquirir um
produto de uma empresa com uma marca respeitada.

A tercera forca (Acesso a Tecnologia) contribui para quase todos os FCS.
Credibilidade, Precisdo e Velocidade sdo os fatores beneficiados pelo Acesso a
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Tecnologia, pois as ferramentas permitem coletar um grande volume de informagdes, com
seguranca e permitem exibir essas informagdes de maneira &gil e direta para o cliente.

O Volume alto de infor magdes contribui para a Precisdo das informagtes vendidas,
pois quanto maior o volume de dados menor so 0s desvios estatisticos dos célculos feitos
com base nesses dados.

E por final, o Acesso a infor magdes sobre o comportamento do consumidor ndo
contribui de maneira direta para nenhum dos FCS, talvez influencie o fator Relevancia por
aumentar a gama de informagfes que podem ser vendidas para os clientes.

Aparentemente o Retail Monitor apresenta um bom alinhamento entre seus FCS e
suas forgas internas, porém e preciso observar que algumas das fraquezas infuenciam
negativamente nos FCS.

A fragueza Corpo reduzido de funcionarios compromete a Credibilidade das
informagdes, pois muitas vezes ndo € possivel realizar todas as verificagdes necessérias para
garantir a qualidade de um relatério antes de envia-lo a um cliente (existe uma grande
pressdo para a realizacdo de atividades rel acionadas exclusivamente ao BuscaPé).

Ja a Faltade acesso as informacGes do mercado offline compromete de maneira

extremamente significativa a Relevancia das informagdes oferecidas aos clientes, criando
uma séria desvantagem competitiva para o Retail Monitor.

Com essas consideragdes finais, encerra-se aqui a andlise SWOT, a proxima andlise
a ser realizada é a andlise de riscos, e parte do conteldo da Analise SWOT é aproveitado
nessa proxima andlise.

7.3 Analise de Risco

Esta ultima analise de mercado utiliza dados retirados da Matriz SWOT para pular
algumas etapas.

Relembrando o que foi visto na revisdo tedrica, as etapas A e B da Andlise de Riscos
devem trazer como um resultado final uma lista de oportunidades a seguir e ameagas a
combater, bem como uma lista de oportunidades e ameacas a ignorar. Como pode ser
verificado, o final da andlise SWOT também traz como um dos seus resultados essas duas
listas.

E como o autor utilizou técnicas e ferramentas semelhantes as sugeridas na Andlise
de Riscos para montar a Matriz SWOT, as etapas A e B da Andise de Riscos ndo sdo
realizadas. E dada uma continuidade a Analise de Riscos a partir dos resultados da Matriz
SWQT.
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A etapa C desta andlise € a elaboracéo de planos de contingéncia dos riscos, ou sgja,
determinar quais sdo as atitudes que Retail Monitor deve tomar quando estiver de frente para
uma ameaca ou oportunidade.

A etapa D consiste na aplicacdo dos planos de contingéncia, elaboracdo de agdes
corretivas e revisdo dos atuais planos de gerenciamento do risco. Para tanto é necessario que
as ameacas ou oportunidades se concretizem para que esta etapa da andlise possa ser
realizada. Assim sendo ndo cabe o desenvolvimento desta etapa no atual trabalho, o ideal é a
elaboracdo de um documento que dé continuagdo ao presente trabalho apds a concretizagdo
das ameacas e oportunidades.

A seguir sdo apresentadas quais as atitudes que Retail Monitor deve tomar apés a
concretizacdo de cada uma das ameagas e oportunidades.

7.3.1 Plano de contingéncia das Ameacas

Acesso do Shopping Brasil a infor magdes sobre o comportamento
de consumidores

O Retail Monitor ndo pode reaizar nenhuma acdo que interfira diretamente nesta
ameaca, 0 que devera ser feito € uma constante busca por novas informagdes que sejam
relevantes para os diferentes clientes do Retail Monitor que diferenciem seus relatorios dos
relatorios dos concorrentes.

Para tanto sera necessario que o gerente de Novos Negdcios, ou o0 analista de Novos
Negécios, junto a um vendedor realize pesquisas de identificacdo de necessidades com os
clientes potenciais do Retail Monitor. Essas pesquisas poderdo ser feitas através de
guestionarios, entrevistas ou demonstraces de novos modelos de produtos para serem
aprovados pelos clientes.

Essas pesquisas deverdo ser periddicas (pois as necessidades dos clientes sdo
dindmicas e mudam conforme muda o mercado) e deverdo levar em conta sempre a
capacidade de coleta de informagdes das ferramentas do BuscaPé, pois com certeza os
clientes tém interesse em saber qual a estratégia de atuacdo de cada um de seus concorrente,
porém, obviamente, € impossivel para as ferramentas do BuscaPé realizar a coleta desse tipo
de informacéo.

E todas as mudancgas necessérias para que as novas necessidades sejam atendidas
devem ser incorporadas a0 sistema e aos produtos do Retail Monitor o mais rapido possivel
para que sejam criadas diferenciagdes significativas em relagcdo aos concorrentes em pouco
tempo, garantindo um nivel de rentabilidade cada vez maior para a unidade de negdcio.
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7.3.2 Plano de aproveitamento das Oportunidades

Foco em pequenos var gistas

Esta € uma oportunidade que ndo necessita aguardar a ocorréncia de um evento para
gue possa ser aproveitada. Ela ja existe, e portanto as acGes aqui descritas devem ser
tomadas 0 mais breve possivel pelo Retail Monitor.

A unidade de negdécio deve implementar 0s programas necessarios para a geracao e
distribuicéo dos relatérios padréo para pequenos vargjistas (ja modelado e descrito no Cap.
6).

Em seguida deve ser criado um cadastro das atuais lojas que sdo clientes do BuscaPé
e teriam interesse em receber esses relatérios padronizados, gratuitamente por tempo
determinado (até o més de novembro quando serd cobrada por dois meses uma mensalidade
pelo recebimento dos relatérios).

Por final deve ser criada uma estrutura de processos para que estes relatérios sejam
atualizados quinzenalmente, e uma estrutura organizacional de modo que esse processo de
atualizacdo gere a menor quantidade de custos possivel.

Passados 2 meses do comego da distribuicdo dos relatorios padrdo o Retail Monitor
deverarealizar um acompanhamento da qualidade dos relatérios junto aos clientes. A fim de
identificar quais sdo os pontos fortes e fracos dos relatorios e 0 que deve ser mudado para
aumentar a qualidade dos mesmos.

Esse acompanhamento devera ser realizado através de entrevistas diretas com os
clientes (podendo ser através de telefone ou reunides) e devera ser repetido sempre a cada 2
meses. Dessa forma serd possivel especializar cada um dos relatérios para o grupo de
clientes que o recebe, o que ira fortalecer as relacbes entre o BuscaPé e seus clie ntes, gjudar
a desenvolver uma mentalidade estratégica para 0s pequenos varejistas e construir uma fonte
de renda futura importante para o Retail Monitor.

For necimento de infor magdes sobre o consumidor online

Esta € outra oportunidade que ndo € necessario aguardar a ocorréncia de nenhum
evento para possa ser aproveitada, entdo, novamente, as atitudes agqui descritas deverdo ser
tomadas pelo Retail Monitor o mais breve possivel.
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O Retail Monitor deve, antes de tudo, avaliar quais sdo as informagdes sobre o
consumidor online as quais ele tem acesso, e qual a relevancia dessas informagdes para 0s
clientes em potencial

Quando forem identificadas as informagdes relevantes sobre o comportamento dos
consumidores, estas deverdo ser incorporadas aos produtos do Retail Monitor e
comercializadas 0 quanto antes.

Com o passar dos meses um acompanhamento da qualidade e satisfacdo dos clientes
com as novas informagOes devera ser realizado através de question&rios, entrevistas e
reuni oes.

Coleta de dados do var g o offline

Esta é uma oportunidade de grande valor para o Retail Monitor. Como comentado
anteriormente, o BuscaPé esta realizando esforcos para colocar dados de lojas do vargjo
tradicional dentro do seu site.

Quando estas informagdes estiverem disponiveis no banco de dados do BuscaPé, o
Reatil Monitor tera acesso a elas e podera utilizé-las para montar relatérios estratégicos e
ganhar uma importante vantagem competitiva.

Para tanto € preciso que o Retail Monitor esteja preparado para aproveitar essa
oportunidade, as agdes a seguir visam essa preparacdo da unidade de negdcio.

Primeiramente o gerente de Novos Negdcios e o analista de Novos Negdcios devem
acompanhar a evolugao da coleta de informagdes do mercado offline. E importante que eles
acompanhem o volume e a diversidade das informagdes col etadas.

Todos os aspectos de sistemas necessarios para separar os dados do mercado online
dos dados do mercado offline devem ser implementados desde o inicio.

Segundo previsdes do CEO do BuscaPé, dentro de 2 anos o Retail Monitor ja tera
acesso a uma quantidade suficiente de dados para comercializar produtos com informagoes
do mercado offline. Entdo 1 ano antes a equipe do Retail Monitor deve comegar a preparar
0s produtos e sistemas para a geragdo e comercializagdo dos novos relatérios.

O processo de preparacdo devera iniciar com uma pesquisa completa junto aos
clientes em potencial para que sgiam desenvolvidos novos modelos de produtos, e estes
sejam apresentados e avaliados pel os mesmos clientes.

ApGs a criagd dos novos modelos de produtos, as mudangas necessdrias nos
sistemas e na estrutura de funcionérios da unidade de neg6cio devem ser implantadas.
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Em seguida devera ser realizado um trabalho com a érea comercial do BuscaPé para
o treinamento de um vendedor que devera acompanhar o gerente ou o analista de Novos
Negocios nas reunides de venda dos produtos do Retail Monitor. Durante esse periodo um
material promocional devera ser elaborado, junto com a area comercial, para ser entregue
aos clientes durante as reunides de apresentagcéo dos produtos.

Apbs todo esse periodo de preparacdo, que deve durar 1 ano, o Retail Monitor pode
comegar a promogdo e venda de seus produtos (que neste ponto deverdo possuir uma série
de vantagens competitivas em relagdo aos produtos concorrentes).

7.4 Cronograma & Plano Financeiro

Apés todas as andlises é preciso montar 0 cronograma da reestruturagcdo do Retail
Monitor e levantar 0s custos e receitas dessa reestruturacdo a fim de avaliar a sua
viabilidade.

Vae lembrar que a redlizagdo deste plano depende de dois conjuntos de agOes
diferentes: agdes de curto prazo e agdes de longo prazo, por esse fato a analise de viabilidade
econdmica sera feita para um horizonte de 4 anos.

Algumas estratégias apresentadas anteriormente neste trabalho foram revistas ap6s
as analises deste capitulo. Os produtos “Relatério padrdo dos produtos mais procurados por
categoria’ e o0 "Novo levantamento periodico de precos’ serdo comercializados da forma em
gue estdo apresentados no capitulo 6, porém assim que for possivel adicionar a esses
produtos as informagdes sobre o mercado offline eles deverdo ser retirados do mercado e
substituidos por produtos mais novos.

Ja o “Relatorio de posicionamento de marca’ , nao sera implementado e sera apenas
comercializado quando as novas informagdes offline puderem ser incorporadas. Dessa forma
0 seu preco sugerido sobe de R$ 6000,00 para R$ 10.000,00 / més por segmento de
mercado. A vantagem neste caso € que os model 0s ja estdo prontos e a estratégia de atuacéo
jaestadefinida.

As outras estratégias permanecem do jeito que foram apresentadas sem nenhuma
modificagdo. Todas as atividades que do cronograma que antecedem o més de novembro de
2003 ja foram realizadas e 0s custos levantados sao reais. Todos 0S outros custos e receitas
deste plano financeiro fora cal culados através de estimativas.

O cronograma completo do projeto estd em anexo no capitulo 9, bem como as
tabelas que apresentam 0s custos e despesas do projeto e a estimativa de receita e de carteira
de clientes.
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Os gastos estdo todos baseados em horas de trabalho dos funcionérios envolvidos.
Para o célculo destes valores o BuscaPé forneceu uma tabela com o custo por hora de cada
um desses funcionérios. Este custo por hora ja engloba todos encargos trabal histas, despesas
administrativas (&gua, luz,telefone..), depreciacdo de material utilizado, etc.

Para manter a confidencialidade dos dados da empresa, todos os valores monetarios
estdo multiplicados por um fator K, inclusive os valores citados anteriormente. Acredita-se
gue este fator ndo atrapalha o andamento e concluséo do presente trabal ho.

A seguir esta a tabela de custo por hora de cada funcionario:

Funcionario R$/HH

CEO BuscaPé -R$ 150,00
Gerente Novos Negdcios -R$ 75,00
Analista Novos Negocios -R$ 37,50
Designer -R$ 50,00
Programador -R$ 125,00
Ope-rador -R$ 25,00
V endedor -R$ 100,00

Tabela 7.4.1 - Custo por hora de cada funcionario

Fonte:BuscaPé

A partir da tabela acima, do cronograma das atividades e da tabela de horas de
trabalho de cada funcionario por atividade € possivel montar o Fluxo de Caixa das Despesas
do projeto (apresentado em anexo no capitulo 9).

A partir do mesmo cronograma, foi montada uma previsdo de uma carteira de
clientes e a partir desta uma estimativa das receitas do projeto e seu Fluxo de Caixa (também
apresentada em anexo).

Utilizando uma taxa de juros de 2% ao més é possivel montar o fluxo anual das
despesas e receitas do projeto, calcular os respectivos Valores Presentes e avaliar a
viabilidade do projeto.
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R$ 118.840,00

R$ 62.000.00
R$ 44.720,00

l R$ 33.600,00

%

2%)3 2004 2005 2006
R$ 3.350,00
R$44.770,00
R$ 130.500,00
R$ 390.000,00

Fig. 7.4.1 -Fluxo de caixa do projeto de reestruturagéo
Elaborado pelo autor

Calculando os Valores Presentes das Despesas e Receitas (a uma taxa de 2% ao més)
chegamos aos seguintes nimeros.

Valor Presente das Despesas = R$ 168.019,63

Valor Presente das Receitas = R$ 306.536,14

Calculando a taxa de retorno do projeto chegamos ao seguinte valor:

Taxa de Retorno = R$ 306.536,14 / R$ 168.019,63

Taxa de Retorno = 182,4% em 4 anos

Dividindo esta taxa de retorno por 4 anos teremos.

Taxa de Retorno = 45,6% ao ano
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Com um tempo de retorno equivalente a:

Tempo de Retorno do investimento = 1/ 0,456

Tempo de Retorno do investimento = 2,2 anos

Como é possivel perceber o projeto € viavel economicamente, apresentando valores
estimados de retorno do investimento acima da média. Isto se explica pela estrutura de
custos marginais do Retail Monitor, 0o que permite que a unidade apresente uma
lucratividade acima do normal.

E importante observar que as receitas deste plano de reestruturacio ndo param no 4
ano do projeto, elas se estendem pelos proximos anos, e se a equipe mantiver o ritmo de
crescimento destas receitas o retorno em 6 ou 8 anos serd muito satisfatorio para a empresa.

Daniel F. Zanella Pagina 109 8/4/2009




Daniel F. Zandlla

Conclusao

Este capitulo apresenta a conclusdo acerca de todas as analises realizadas no
capitulo anterior que ir4 guiar os proximos passos da unidade.
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8.1 Conclusao

O objetivo do presente trabalho era apresentar um Plano de Negocio de
reestruturacdo da unidade Retail Monitor a fim de que essa se tornasse uma importante fonte
de renda para o BuscaPé.

Algumas dificuldades foram encontradas durante o desenvolvimento do trabalho,
como a diferenca entre um Plano de Negocio tradicional e um Plano de Negécio de
reestruturacdo, que demandou a criagdo de uma nova estrutura e metodologia adaptada das
metodologias tradicionalmente conhecidas. O dinamismo interno da empresa também foi
uma dificuldade pois algumas estratégias definidas no inicio do trabalho foram modificadas
até final dele, 0 que pode denotar uma desarganizacdo de idéias mas que na verdade
evidenciaaevolucéo das estratégias através de andlises e estudos.

Essa nova estruturagdo de Plano de Negécio alcangada permitiu o desenvolvimento
de um plano coerente com as necessidades da empresa e da unidade de negdcio, tendo a
aprovacdo completa pelo CEO da empresa e do Gerente de Novos Negocios.

O resultado final obtido foi um conjunto acBes e estratégias que apontam uma
trajetoria a ser seguida pela unidade de negocio. Definicdo dos clientes a serem focados,
ferramentas a serem desenvolvidas, novos produtos a serem comercializados, cronograma de
atividades, agOes de prevencéo de riscos e projecdo de receitas e despesas, sdo alguns dos
aspectos abordados no plano. Foram realizadas todas as andlises apresentadas no capitulo de
revisdo bibliogréfica.

O processo de reestruturacdo ja esta em andamento dentro da empresa, coordenado
pelo autor, que segue todas as orientagbes do presente trabalho com o consentimento da
diretoria da empresa.

Toda as atividades descritas (resumidas nos cronogramas apresentados no capitulo 9
foram desenvolvidas inteiramente pelo autor ou coordenadas por ele, bem como todas as
andlises apresentadas ao longo do trabal ho.

O projeto da reestruturagéo ndo termina com o fechamento do trabalho, ele deve ser
continuado através de um constante acompanhamento do cronograma, revisao periodica das
estratégias adotadas e atualizacdo dos planos de contencéo de risco. Vale lembrar algumas
das atividades de acompanhamento ja estéo previstas no cronograma.

Ao longo @ trabalho e do processo de reestruturacdo foram (e ainda estdo sendo)
aplicados conceitos de estratégia empresarial, finangas, engenharia de software e “ Tempos e
métodos’ (no desenvolvimento do software “Plaqueta’). Todos eles adquiridos pelo autor
durante o curso de Engenharia de Produgéo.
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O trabalho também proporcionou ao autor um grande aprendizado em estratégia
empresarial e desenvolvimento de Planos de Negocio, podendo visualizar na pratica a
aplicacdo dos conceitos estudados bem como parte resultado obtido através desses esforcos.

Tendo abordado os diversos elementos criticos na elaboragdo de um Plano de
Negocio, este trabalho também contribui com agueles que tiverem interesse em desenvolver
Planos de Negdcio de reestruturacdo de unidades e departamentos de uma empresa , realizar
andlises e estudos para posicionamento estratégico de empresas ou aprender sobre o0 e-
commerce brasileiro e sobre 0 modelo de negécio do mercado de inteligéncia competitiva.
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Daniel F. Zandlla

ANEXOS

Anexos do plano de reestruturacao.
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Cronograma 1

2003 2004
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov DezjJan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
FDrojeto
|pesign
Software Plagueta [Implementacéo
Aprovacao
Teste

[Definicdo da Estratégia

|Pesquisa com clientes

Relatério padrio |Projeto dos Relatérios

dos produtos maileesing dos modelos dos relatérios

procurados por |lmplementagéo

categoria |Comercializagéo

Manutencéo & Atualizagéo

JAcompanhamento da Qualidade

|Projeto dos Relatérios

Novo relatério de J5esing dos modelos dos relatérios

Ie\(/aarmét;r::z;o |implementacao

iodi ——

P |comercializaggo
precos

IManutencéo

[Definicéo da Estratégia

|Pesquisa com clientes

Relatério de |Pr0jet0 dos Relatérios

posicionamento delDesing dos modelos dos relatérios

marca |implementacao

|comercializagéo

Manutencédo

Implementacdo de modificagdes
primarias p/ coleta de dados

IAcompanhamento dos dados coletados
pelas ferramentas BuscaPé

Novos produtos [Pesquisa com clientes

utilizando dados [Criacéo / Atualizagéio de produtos

offine e dados limplementacéo das modificaces para
sobre o gerag&o dos novos produtos

comportamento dofrinamento de um vendedor

consumidor

IDesevolvimento de material promocional

|comercializagéo

Imanutencao




Software Plaqueta

2005 2006
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov DezfJan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Projeto
Design
Implementacéo
Aprovacéo
Teste

Relatorio padrédo
dos produtos mais
procurados por
categoria

Definicdo da Estratégia

Pesquisa com clientes

Projeto dos Relatérios

Desing dos modelos dos relatérios

Implementagéo

Comercializagdo

Manutencgao & Atualizagdo

Acompanhamento da Qualidade

Novo relatério de

E’rojeto dos Relatoros

Desing dos modelos dos relatérios

Ieva_rlta_mento Implementacgéo
periddico de —
Comercializacéo
precos —
Manutencéo
e
Definicdo da Estratégia
Pesquisa com clientes
Relatério de Projeto dos Relatorios
posicionamento de|Desing dos modelos dos relatorios
marca Implementacgéo

Comercializacéo

Manutencgao

Novos produtos

utilizando dados

offline e dados
sobre o

Implementagdo de modificagcdes
primarias p/ coleta de dados

Acompanhamento dos dados coletados
pelas ferramentas BuscaPé

Pesquisa com clientes

Criacéo / Atualizagdo de produtos

Implementacéo das modifica¢des para
geracao dos novos produtos

comportamento do
consumidor

Treinamento de um vendedor

Desevolvimento de material promocional

Comercializagdo

Manutencao




Tabela de custo por funcienarie 1

5 Vendedor Operador Programador Designer
buragdo (meses) ™7 vas T Rs/Mes | HH/Més | Rs/Més | HH/Més | Rs/Mes | HH/Mes | R$/Meés
Projeto 2 R$ 0,00 2 -R$ 50,00 4 -R$ 500,00 R$ 0,00
Design 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 3 -R$ 150,00
Software Plaqueta JImplementacéo 2 R$ 0,00 R$ 0,00 40 -R$ 5.000,00 R$ 0,00
Aprovacao 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Teste 2 R$ 0,00 5 -R$ 125,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Definicéo da Estratégia 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Pesquisa com clientes 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Relat6rio padrdo Projeto dos Relatorios 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
dos produtos mais|Desing dos modelos dos relatorios 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 3 -R$ 150,00
procurados por jlmplementacéo 2 R$ 0,00 R$ 0,00 5 -R$ 625,00 R$ 0,00
categoria Comercializagdo 7 7 -R$ 700,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Manutencdo & Atualizagdo 29 R$ 0,00 15 -R$ 375,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Acompanhamento da Qualidade 4 R$ 0.00 R$ 0.00 R$ 0.00 R$ 0.00
Projeto dos Relatérios 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Novo refatério de [Besing dos modelos dos relatdrios 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 3 -R$ 150,00
levantamento e oneeao 1 R$ 0,00 R$ 0,00 2 -R$ 250,00 R$ 0,00
peg?gé%os de  [Comercalizacio 31 10 |-R$ 1.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Manutengédo 31 R$ 0.00 30 -R$ 750,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Defini¢céo da Estratégia 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Pesquisa com clientes 1 10 -R$ 1.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Relatério de  |Projeto dos Relatdrios 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
posicionamento de]Desing dos modelos dos relatérios 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 3 -R$ 150,00
marca Implementacéo 2 R$ 0,00 R$ 0,00 5 -R$ 625,00 R$ 0,00
Comercializagao 12 20 -R$ 2.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Manutengéo 12 R$ 0,00 30 -R$ 750,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Implementacéo de modificacdes
primarias p/ coleta de dados 1 R$ 0,00 R$0,00 8 -R$ 1.000,00 R$ 0,00
Acompanhamento dos dados coletados
pelas ferramentas BuscaPé 6 R$ 0,00 R$ 0,00 R$0,00 R$ 0,00
Utilizagio de  |P€Squisa com clientes 3 5 -R$ 500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
dados offline  |Criacdo / Atualizagdo de produtos 2 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
dados sobre o Jimplementacdo das modificagdes para
comportamento do gefagéo dosgnovos produtos ¢ P 2 R$ 0,00 R$0,00 40 -R$ 5.000,00 R$ 0,00
consumidor Treinamento de um vendedor 2 15 -R$ 1.500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Desevolvimento de material promocional 2 5 -R$ 500,00 R$ 0,00 R$ 0,00 20 -R$ 1.000,00)
Comercializacio 12 40 -R$ 4.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0.00
Manutengéo 12 R$ 0,00 40 -R$ 1.000,0d R$ 0,00 R$ 0,00




Duragéio (meses) Analista N. Negdcios Gerente N. Negocios CEO BuscaPé TOTAL
HH / Més R$ / Més HH / Més R$ / Més HH / Més R$ / Més R$ / més
JProjeto 2 30 -R$ 1.125,00 R$ 0,00 2 -R$ 300,00 -R$ 1.975,00
IDesign 1 3 -R$ 112,50 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 262,50
Software Plaquetallmplementa(;éo 2 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 5.000,00
[Aprovacao 1 3 -R$ 112,50 R$ 0,00 1 -R$ 150,00 -R$ 262,50
Feste _ 2 3 -R$ 112,50 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 237,50
Definicdo da Estratégia 1 20 -R$ 750,00 5 -R$ 375,00 5 -R$ 750,00 -R$ 1.875,00
IPesquisa com clientes 1 30 -R$ 1.125,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 1.125,00
Relatério padrio [JProjeto dos Relatérios 1 30 -R$ 1.125 00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 1.125,00
dos produtos mais[Desing dos modelos dos relatérios 1 30 -R$ 1.125,00] R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 1.275,00
procurados por ~ fimplementagéo 2 30 -R$ 1.125.00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 1.750,00
categoria |Comercializagéo 7 5 -R$ 187,50 R$ 0,00 0,5 -R$ 75,00 -R$ 962,50
[Manutencao & Atualizagéo 29 2 -R$ 75,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 450,00
companhamento da Qualidade -4 1-5 -R$ 562,50 1 -R$ 75,00 1 -R$ 150,00 -R$ 787,50
Projeto dos ﬁelatc')rios 1 10 -R$ 375,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 375,00
Novo relatério de IBesing dos modelos dos relatérios 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 150,00
levantamento i plementagao 1 5 _R$ 187,50 R$ 0,00 RS 0,00 “R$ 437,50
pe”fg'co e Fomercializacao 31 15 _R$ 562,50 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 1.562,50
pregos |Manuten(;ao 31 3 -R$ 112,50 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 862,50
IDefinicao da Estratégia 1 5 -R$ 187,50 1 -R$ 75,00 1 -R$ 150,00 -R$ 412,50
IPesquisa com clientes 1 30 -R$ 1.125,00] R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 2.125,00
Relatério de  JProjeto dos Relatdrios 1 30 -R$ 1.125,00 1 -R$ 75,00 1 -R$ 150,00 -R$ 1.350,00
posicionamento def[Desing dos modelos dos relatérios 1 10 -R$ 375,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 525,00
marca Ilmplementagéo 2 20 -R$ 750,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 1.375,00
IComerciaIizagéo 12 25 -R$ 937,50 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 2.937,50
Manutencao 12 3 -R$ 112,50 R$ 0.00 R$ 0.00 -R$ 862,50
Implementacao de modificacdes
primérias p/ coleta de dados 1 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 1.000,00
companhamento dos dados coletados
pelas ferramentas BuscaPé 6 2 -R$ 75,00 2 -R$ 150,00 R$ 0,00 -R$ 225,00
Utilizacgo de Pesquisa com clientes 3 15 -R$ 562,50 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 1.062,50
dados offline  JCriagdo / Atualizagao de produtos 2 20 -R$ 750,00 2 -R$ 150,00 2 -R$ 300,00 -R$ 1.200,00
dados sobre o fimplementacao das modificagbes para
comportamento doIgeragéo dos novos produtos 2 60 -R$ 2.250,00] R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 7.250,00
consumidor  fTreinamento de um vendedor 2 15 -R$ 562,50 R$ 0,00 5 -R$ 750,00 -R$ 2.812,50
IDesevoIvimento de material promocional 2 5 -R$ 187,50 R$ 0,00 5 -R$ 750,00 -R$ 2.437,50
[Comercializagéo 12 60 -R$ 2.250,00 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 6.250,00
|Manuten(;ao 12 5 -R$ 187,50 R$ 0,00 R$ 0,00 -R$ 1.187,50




Cronograma de despesas 1

2003

Jan

Fev Mar Abr

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Projeto

-R$ 1.975

-R$ 1.975

Design

-R$ 263

Software Plaquetg]/mplementacéo

-R$ 5.000

-R$ 5.000

Aprovacéo

-R$ 263

Teste

-R$ 238

-R$ 238

Relatério padréo

Definicdo da Estratégia

-R$ 1.875

Pesquisa com clientes

-R$ 1.125

Projeto dos Relatérios

-R$ 1.125

dos produtos maisjPesing dos modelos dos relatorios

procurados por
categoria

-R$ 1.275

Implementagéo

-R$ 1.750

-R$ 1.750

Comercializagao

-R$ 963

-R$ 963

-R$ 963

Manutengdo & Atualizacdo

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

Acompanhamento da Qualidade

Novo relatério de
levantamento
periédico de
precos

Projeto dos Relatérios

-R$ 375

Desing dos modelos dos relatérios

-R$ 150

Implementacéo

-R$ 438

Comercializagao

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$1.563

-R$ 1.563

-R$1.563

Manutencéo

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

Relatério de
posicionamento
de marca

Definicdo da Estratégia

-R$ 413

Pesquisa com clientes

-R$ 2.125

Projeto dos Relatorios

-R$ 1.350

Desing dos modelos dos relatérios

-R$ 525

Implementagéo

Comercializagao

Manutencao

Novos produtos
utilizando dados
offline e dados
sobre o
comportamento
do consumidor

Implementacéo de modificacBes
primérias p/ coleta de dados

-R$ 1.000

Acompanhamento dos dados

coletados pelas ferramentas BuscaPé

Pesquisa com clientes

Criagao / Atualizagdo de produtos

Implementacédo das modificacdes
para geragdo dos novos produtos

Treinamento de um vendedor

Desevolvimento de material
promocional

Comercializagao

Manutencéo




2004

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Projeto

Design

Software Plaquetgllmplementagdo

Aprovacgao

Teste

Relatério padréo

Definicdo da Estratégia

Pesquisa com clientes

Projeto dos Relatérios

dos produtos maisjPesing dos modelos dos relatorios

procurados por
categoria

Implementagao

Comercializagéo

-R$ 963

-R$ 963

Manutencéo & Atualizagéo

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

Acompanhamento da Qualidade

-R$788

R$ 788

Novo relatério de
levantamento
periédico de
precos

Projeto dos Relatérios

Desing dos modelos dos relatérios

Implementagéo

Comercializagéo

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

Manutengao

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

Relatério de
posicionamento
de marca

Definicdo da Estratégia

Pesquisa com clientes

Projeto dos Relatérios

Desing dos modelos dos relatérios

Implementagao

Comercializagéo

Manutengéo

Novos produtos
utilizando dados
offline e dados
sobre o
comportamento
do consumidor

Implementacéo de modificacdes
primérias p/ coleta de dados

Acompanhamento dos dados
coletados pelas ferramentas BuscaPé

-R$ 225

Pesquisa com clientes

Criagédo / Atualizacéo de produtos

Implementacéo das modificacdes
para geragdo dos novos produtos

Treinamento de um vendedor

Desevolvimento de material
promocional

Comercializagéo

Manutencgao




2005

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

Projeto

Design

Software Plaquetgjlmplementagéo

Aprovacao

Teste

Relatério padréo

Definicéo da Estratégia

Pesquisa com clientes

Projeto dos Relatérios

dos produtos maisjPesing dos modelos dos relatérios

procurados por
categoria

Implementagao

Comercializagéo

-R$ 963

-R$ 963

Manutencéo & Atualizacdo

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

-R$ 450

Acompanhamento da Qualidade

R$ 788

R$ 788

Novo relatério de
levantamento
periédico de
precos

Projeto dos Relatérios

Desing dos modelos dos relatérios

Implementagéo

Comercializagao

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

-R$ 1.563

Manutencao

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

Relatério de

posicionamento
de marca

Definicéo da Estratégia

Pesquisa com clientes

Projeto dos Relatérios

Desing dos modelos dos relatérios

Implementagao

-R$1.375

-R$ 1.375

Comercializagéo

Manutencéo

Novos produtos
utilizando dados
offline e dados
sobre o
comportamento
do consumidor

Implementacéo de modificacdes
primérias p/ coleta de dados

Acompanhamento dos dados
coletados pelas ferramentas BuscaPé

-R$ 225

-R$ 225

-R$ 225

-R$ 225

-R$ 225

Pesquisa com clientes

-R$ 1.063

-R$ 1.063

-R$ 1.063

Criagéo / Atualizag&o de produtos

-R$ 1.200

-R$ 1.200

Implementagdo das modificagdes
para geragdo dos novos produtos

-R$7.250

-R$ 7.250

Treinamento de um vendedor

-R$2.813

-R$2.813

Desevolvimento de material
promocional

-R$2.438

-R$2.438

Comercializagéo

Manutengao




2006

Fev

Mar

Jul

Ago

Set

Qut

Nov

JProjeto

IDesign

Software Plaguetalimplementagéo

lAprovacao

Teste

JPefinicdo da Estratégia

IPesquisa com clientes

Relatério padrao IProjeto dos Relatérios

dos produtos maiSIDesing dos modelos dos relatérios

procurados por Ilmplementat;éo

categoria IComerciaIizagéo

IManutengéo & Atualizagdo

IAcompanhamento da Qualidade

JProjeto dos Relatérios

Novo relatério de [Desing dos modelos dos relatérios

levantamento Ilmplementagéo

periédico de —
IComermaIlza(;ao

precos
IManutengéo

[Definicéo da Estratégia

IPesquisa com clientes

Relatério de IProjeto dos Relatdrios

posicionamento IDesing dos modelos dos relatérios

de marca Ilmplementagéo

IComerciaIiza(;éo

-R$ 2.938

-R$2.938

-R$2.938

-R$ 2.938

-R$ 2.938

-R$ 2.938

-R$2.938

-R$ 2.938

-R$ 2.938

-R$ 2.938

-R$ 2.938

Jvanutencao

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

-R$ 863

Implementag&o de modificacdes
primérias p/ coleta de dados

JAcompanhamento dos dados
coletados pelas ferramentas BuscaPé

Novos produtos JPesquisa com clientes

utilizando dados [criagso / Atualizago de produtos

offline e dados §njementacéo das modificagtes
sobre o para geragdo dos novos produtos

comportamento -
P ITremamento de um vendedor

do consumidor
Desevolvimento de material
promocional

IComerciaIizagéo

-R$ 6.250

-R$ 6.250

-R$ 6.250

-R$ 6.250

-R$ 6.250

-R$ 6.250

-R$ 6.250

-R$ 6.250

-R$ 6.250

-R$ 6.250

-R$ 6.250

IManutengéo

-R$ 1.188

-R$1.188

-R$1.188

-R$ 1.188

-R$ 1.188

-R$ 1.188

-R$1.188

-R$ 1.188

-R$ 1.188

-R$ 1.188

-R$ 1.188




Cronograma de receitas 1

Valor Médio da Divis3 2003
- iviséo
mensalidade Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
o I
Relatério padréo N° Clientes 2 4
dos produtos mais R$ 300,00
procurados por
categoria Receita no més R$ 600 RS 1.200
o i
Novo relatério de N® Clientes 1 1
Ievap,talmento R$ 1.200,00
periédico de
recos
pree Receita no més R$ 1.200 R$1.200
Ne° Clientes
Relatério de
posicionamento def R$ 10.000,00
marca
Receita no més
Novos produtos .
utilizando dados N° Clientes
offline e dados R$ 3.000,00
sobre 0
comportamento do Receit A
consumidor eceita no mes




Valor Médio da Divisa 2004
i ivisdo
mensalidade Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
o A1
Relatério padréo N° Clientes 8 12
dos produtos mais R$ 300,00
procurados por
categoria Receita no més R$ 2.400 R$ 3.600
- Ne° Clientes 1 2 2 2 2 3 3 4 4 5 5 6
Novo relatério de
Ieva_n,ta.mento R$ 1.200,00
periddico de
pregos Receitanomés | R$1.200 | R$2.400 R$2.400 R$ 2.400 R$ 2.400 R$ 3.600 R$ 3.600 R$ 4.800 R$ 4.800 R$ 6.000 R$ 6.000 R$ 7.200
N° Clientes
Relatério de
posicionamento de§ R$ 10.000,00
marca
Receita no més
Novos produtos o A1
utilizando dados N° Clientes
offline e dados R$ 3.000,00
sobre o
comportamento do Receita no més
consumidor




Valor Médio da Divis 2005
f ivisdo
mensalidade Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
o I

Relatério padréo Ne Clientes 18 25

dps produtos R$ 300,00
mais procurados

por categoria Receita no més R$5.400 | R$7.500
Novo relatério de N° Clientes 7 8 8 8 9 9 10 10 11 11 12 12

levantamento - o 1 00,00

periédico de

recos
pre¢ Receita no més R$ 8.400 R$9.600 R$9.600 R$ 9.600 R$10.800 | R$10.800 | R$12.000 | R$12.000 | R$13.200 | R$13.200 | R$14.400 R$ 14.400
N° Clientes
Relatério de
posicionamento R$ 10.000,00
de marca
Receita no més

Novos produtos o i
utilizando dados N° Clientes

offline e dados R$ 3.000,00

sobre o
comportamento

do consumidor

Receita no més




Valor Médio da Divis 2006
: ivisdo
mensalidade Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
o~

Relatério padréo N° Clientes

dps produtos R$ 300,00
mais procurados

por categoria Receita no més
Novo relatério de N° Clientes

levantamento | o4 1 500,00

periddico de

recos
preg Receita no més
N° Clientes 1 1 1 1 2 2 2 2 3 3
Relatério de
posicionamento R$ 10.000,00
de marca
Receita no més R$ 10.000 | R$10.000 | R$10.000 | R$ 10.000 | R$ 20.000 | R$ 20.000 | R$20.000 | R$20.000 | R$30.000 R$ 30.000

Novos produtos Ne Clientes 5 5 6 6 6 7 7 8 9 9 10 10
utilizando dados

offline e dados R$ 3.000,00

sobre o
comportamento . .
do consumidor Receita no més R$ 15.000 R$ 15.000 R$ 18.000 R$18.000 R$ 18.000 R$ 21.000 R$ 21.000 R$ 24.000 R$ 27.000 R$27.000 R$ 30.000 R$ 30.000







IlReferéncias

Fontes de informacédo pesquisadas pelo autor para o
desenvolvimento do trabalho.
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E-BIT — Tecnologia. Web Shoppers, a evolucdo do comércio eletrdnico brasileiro.
Estudo de Mercado, S&o Paulo, 2003.

ECCELERA - Investimentos. Business Plan M odel. S3o Paulo, 2001

KAUSS, Irecé Fraga ; Paradela, Thales. Aplicabilidade deum Plano de Negdcios para
uma empresa de I nternet. Rio de Janeiro, 2001.

PACHECO, Reinaldo.Analise de Mercado. S&o Paulo.
PACHECO, Reinaldo. Estrutura do Plano de Negocios. Séo Paulo.
PAVANI, Claudia. O Plano de Negécios. Rio de Janeiro, 1997.

VICARI, Flavio Marques ; JUNIOR, Alfredo Colenci. Uma proposta de
empreendimento para gestdo de empreendimentos no terceiro setor. Sdo Paulo,
2001.

YANAZE, Mitsuru. Esquega 0 Marketing. Sdo Paulo, 2002.

10.2.2  Paginasde Internet

ECCELERA (www.eccelera.com) — Empresa de investimentos que analisa planos de
negdcios e possui artigos e matérias sobre 0 assunto.




SEBRAE (www.sebrae.com.br) — Informacfes sobre pequenas e meédias empresas,
voltado para gjudar o pequeno empresario a se desenvolver. O Centro de documentos e
informacBes (CDI) possui uma série de livros e catalogos para consulta.

FIESP (www.fiesp.com.br) — Site da Federagcdo das industrias do estado de Sao Paulo,
traz textos sobre Plano de Negdcio e também o software ‘SPPlan’ que ajuda o
empreendedor a montar e redigir seu proprio Plano de Negécio

E-BIT (www.ebitempresa.com.br) — Site da empresa e-bit, onde é possivel ter acesso a
diversos relatorios sobre 0 comércio eletronico.

IBOPE eRatings (www.ibope.com.lr/eratings/ogrupo/empresaleratings/index.htm) — Site
da joint venture entre o instituto de pesquisa IBOPE e a empresa americana ACNielsen
(também de pesquisa) , onde € possivel ter acesso a dados sobre a Internet no Brasil.

10.2.3  Software

SP Plan 1.2 — Software de apoio a criacdo de planos de negocio. Desenvolvido em
conjunto pelo SEBRAE e pela FIESP.




