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RESUMO

O mercado de transporte rodoviarios de passageiros € composto por empresas
do segmento regular, por meio de concessfes publicas, que realizam viagens
entre pontos com horarios regulares e o segmento de fretamento e turismo para
atender demandas pontuais. Por se tratar de um setor extremamente competitivo
e com baixa diferenciacao estratégica, a gestdo dos custos operacionais séo
fatores determinantes para a geracao de resultados. As empresas regulares
possuem estratégias de compartilhamento de garagens, firmado por parcerias,
mesmo entre concorrentes, que viabiliza pontos de apoio ao longo dos trechos
percorridos por suas frotas. Enquanto o segmento de empresas de fretamento e
turismo necessitam de garagens e servicos complementares essenciais para
funcionamento e viabilidade do negécio. Nestes casos, ha dificuldades para se
estabelecer parcerias e executar estas atividades de forma organizada, confiavel
e com baixo custo. Este projeto propds-se a criar alternativas de servigcos que
fossem atrativas para este segmento. Neste sentido, procedeu-se a
compreender essa necessidade, culminando em uma plataforma de negdcios
que agregue valor as empresas de transporte rodoviario oferecendo formas de
compartilharem suas vagas de garagem e servicos complementares ou
encontrarem tais servigos a partir de smartphones ou computadores para seus
Onibus. O projeto se mostrou viavel por gerar maiores oportunidades de receitas
para as estruturas de garagens em todo 0 pais e proporcionar maior
previsibilidade e oportunidades de negdcios para o segmento de fretamento e
turismo. O volume de negécios projetados no estudo garantird receitas que
justifigue o investimento necessario para implementacdo da plataforma de

negocios.
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Tecnologia; Compartilhamento; Onibus; Plataforma.
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1. RESUMO EXECUTIVO

O Brasil possui aproximadamente sessenta e dois mil 6énibus e micro-
onibus regularizados e autorizados para realizarem transportes interestaduais de
passageiros em todo o pais. Toda essa frota esta distribuida em mais de seis mil
empresas que atuam com linhas regulares, fretamento e turismo e empregam
cerca de cento e dez mil motoristas (ANTT, 2019).

Todas as empresas necessitam de servicos complementares para sua
frota ao longo de percursos e viagens que compdem suas operagdes. Esses
servicos sao essenciais e viabilizam suas operagbes. Alguns exemplos de
servicos complementares sao revisées mecanicas, abastecimentos, suporte e
infraestrutura de apoio para seus motoristas.

Essa necessidade, atualmente, é sanada por meio de parcerias entre as
proprias empresas de transportes e prestadores de servi¢os especificos, através
de contratos formalizados ou atendimentos pontuais. Toda dindmica para
encontrar parceiros que ofertam vagas de garagens e servicos complementares
faz parte da rotina dessas empresas.

Neste sentido, o0 projeto em questdo buscou responder a questdo
norteadora se existe interesse do mercado para o desenvolvimento de uma
plataforma que possibilite a comercializacdo de vagas de estacionamento no
formato B2B (business to business) com foco no segmento de transporte de
passageiros.

O projeto explorou este cenario e analisara a viabilidade de
implementacdo de um novo negocio que possibilitasse a conexdo entre
empresas que desejam disponibilizar suas vagas e servicos a outras empresas
gue precisam contratar tais servigos.

Espera-se que, com este novo negocio as empresas de transporte de
passageiros que desejarem disponibilizar suas vagas e servicos de suas
estruturas proprias irdo ter novas possibilidades de receitas, maior facilidade e
previsibilidade para reservar suas vagas de estacionamento e Sservigos
complementares. Ja os parceiros que desejarem locar essas vagas, espera-se
que facilite seu processo para encontrar tais vagas e servigos, que 0 motorista

desde a origem da rota ja saiba em qual local tera suporte com a devida vaga de



estacionamento do Onibus, servicos complementares e infraestrutura para sua

acomodacéo j4 reservados.

O objetivo geral deste estudo, portanto, consistiu em desenvolver um
estudo que possibilitasse identificar a atratividade de uma plataforma que integre
a oferta e demanda de vagas de estacionamento para 0 segmento de transporte
de passageiros.

No intuito de construir o objetivo geral foram estabelecidos os objetivos
especificos como a analise da existéncia de servicos similares e sua efetividade;
levantou-se o0s elementos de sucesso em casos de referéncia no
desenvolvimento de plataformas de negdcios digitais; propés-se o0 modelo de
negocio para o servi¢o; analisou-se o interesse dos parceiros potenciais sobre a
plataforma digital e por fim foram elaboradas analises de viabilidade.

O projeto foi organizado em seis capitulos. No capitulo 2 foram
trabalhadas as bases conceituais que sustentaram e direcionaram a
estruturacdo de toda a pesquisa e metodologias necessarias para captacao de
dados e analises de mercado. Nesta etapa foi possivel entender, por meio da
literatura selecionada, como analisar demandas de mercado, testes necessarios
de mercado, metodologia para modelagem do negdcio, estruturagdo de um
plano de marketing voltado para plataformas digitais e analise financeira
fundamentada para novos negocios.

No capitulo 3 foi trabalhada a metodologia de pesquisa e suas
especificacdbes com o objetivo de direcionar os autores do projeto a utilizar
técnicas que organizaram todo plano de construcédo da pesquisa.

No capitulo 4, por meio de benchmarking, estudou-se trés empresas ja
estabelecidas no mercado de modo a aprender com suas praticas e
aprendizados. O estudo foi essencial para conceituar o Framework da plataforma
que logo foi submetida, por meio de entrevistas, as principais empresas de
transporte de passageiros que operam no Brasil. Ainda no capitulo 4 foi definido
o modelo conceitual para a plataforma de negocio e avaliada a percepcao dos
principais parceiros sobre o conceito inicial da plataforma.

No pendltimo capitulo, 5, 0 modelo de funcionamento da plataforma,
Framework, foi revisado a partir das informacfes coletadas nas entrevistas

presentes no capitulo 4. Com o Framework revisado, foi possivel estudar e
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estruturar a viabilidade técnica, operacional, estratégica, financeira e modelagem
do plano de execucao/implementacéo do projeto. No capitulo 6 foi desenvolvida
uma analise global do projeto com percepcdes dos resultados obtidos,
aprendizado adquirido, recomendacdes para eventuais analises futuras e

eventuais limitacoes observadas ao longo do estudo.
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2. BASES CONCEITUAIS

2.1. Anédlise de Demandas e Mercados Potenciais

Antes de analisar a demanda do produto ou servico a ser inserido no
mercado e sua real necessidade do lancamento, deve-se saber qual é esse
mercado. Qual o publico alvo deseja atingir para alcancar o almejado sucesso.
Diante disso, alguns aspectos macros devem ser observados para formacao
desse conjunto de caracteristicas especificas de cada regido e/ou grupo de
pessoas. Fatores culturais, econémicos, ambientais e tecnoldgicos, abordados
separadamente, porém em sinergia para determinar a linha de raciocinio e um
caminho a seguir dentro de um plano de negdcio especifico (KOTLER; KELLER,
2013).

Neste contexto, muitas empresas contratam profissionais de marketing ou
contam com equipes proprias para estudar o que pode ser modismo, tendéncia
ou megatendéncia dentro de um ambiente de dimensfes variaveis, com 0
propdsito de provisionar a utilizacdo do bem ou servigo, se vale a pena investir
no negdécio por um periodo curto, médio ou a longo prazo. Para COBRA (2009),
os profissionais de negoécios devem adotar o ponto de vista do consumidor e
suas decisdes devem ter suporte nas necessidades do cliente e no ponto de vista
do consumidor. Uma analise que evidencie as forcas e fraquezas em varios
quesitos de forma que os ambientes estudados sejam traduzidos em quais
necessidades devem ser atendidas e como lucrar com a implantacédo desta (e)

ideia (projeto).

2.1.1 Fatores Culturais

De que forma o publico alvo devera ser abordado quando o produto ou
servico em questdo é conhecido, porém uma nova forma de utilizacdo Ihes é
apresentada? Outros semelhantes ja tentaram fazer? Quais as licdes aprendidas
ou quais foram as reacOes das pessoas ao perceberem o0 novo. Essa
receptividade devera ser medida atraveés de pesquisa, com quem ja conhece o
produto ou clientes potenciais. Qual o histérico ja existe e qual mudanca sera
provocada com a novidade, pode ser uma possibilidade para estudo. Nivel de

escolaridade, faixa etaria, renda per capita, valores familiares que possam
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influenciar no resultado da pesquisa devem ser considerados (KOTLER;
KELLER, 2013).

2.1.2 Fatores Econdmicos

Outro aspecto extremamente importante para formacao da base de dados
inicial € o poder de compra da populagédo, como estd o mercado de trabalho, o
nivel de desemprego e toda a gama que envolve a escassez dos produtos. O
gue os consumidores estdo valorizando hoje em dia, pagar em dia ou parcelar.
Como estao se comportando em outros mercados, sim, devemos ter a percepcao
de que fazemos parte de uma cadeia e em algum momento, se a internet cair ou
se tiver uma greve como a dos caminhoneiros, vai atrapalhar o negdcio. No
mundo cada vez mais globalizado a estratégia maior € manter-se atualizando a
cada instante, informac6es vem de todos os lugares com facil acesso. Esse
dinamismo que néo € tendéncia e sim uma necessidade, exige das empresas
um olhar muito atento a qualquer movimento do mercado pois impulsiona o
negocio e que seja para cima. Todos os dados possuem a necessidade de
analise critica, as comparando com as estratégias da empresa para que tenha
alguma relevancia ou se o afetara de forma positiva ou negativa o negécio
(COBRA, 2009).

2.1.3 Fatores Ambientais

Para Malhotra (2011) as descobertas obtidas por meio de uma pesquisa
qualitativa e discutidas internamente, na empresa, com agueles que tomam as
decisbes e definem o futuro da empresa traz como resultado diversos fatores
gue refletem o contexto ambiental que a empresa esté inserida.

Cobra (2009) indica que o ambiente deva ser segmentado por politico
legal: para entender os impactos das decisbfes governamentais, legislacao,
codigo de ética ou se ha algum controle de precos por parte do governo no
mercado; e ambiente sociocultural com o objetivo de analisar quais os impactos,
considerando o ambiente social e o peso cultural na sociedade, que o produto
ou servigo tera em sua implementacao. Entender esses contextos sdo essenciais
para o negocio.

Por outro lado, deve-se considerar que no momento da histéria recente,

de extrema degradacao, poluicdo excessiva, aguecimento global e escassez dos
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recursos, tornou-se comum o slogan sustentabilidade para fazer uma
propaganda do que era para ser obrigagao. Integrar os interesses financeiros
aos interesses do planeta ndo é tarefa facil. Num mundo extrativista onde o
objetivo maior é lucrar, algumas atividades podem ser vistas como ameacas
reais a populagéo. Chega a ser um assunto polémico, onde a discussdo muitas
vezes ndo chega a um consenso, principalmente quando envolve nascentes,
espécies em extin¢ao, fauna e flora em geral. O desafio é encontrar um equilibrio
entre a rentabilidade do negocio, de preferéncia sem agredir o ecossistema ou
na pior das hipoteses, agredindo menos ou colaborando de outra forma em
outras areas (KOTLER; KELLER,, 2013).

2.1.4 Fatores Tecnhologicos

Para Kotler e Keller (2013), ndo tem como ignorar, € inevitavel ndo aceitar
um fendmeno que é a influéncia desta ferramenta em nossa vida. Mesmo que
ndo conhece ou nio utiliza, sim existe vida sem isso, sabe do que se trata. E
simplesmente viver conectado. Em algumas empresas antigamente tinha um
local chamado CPD geralmente com uma pessoa para montar e desmontar 0s
computadores, instalar uma impressora ou configurar a rede. Passado. Hoje a
pessoa do chdo de fabrica, da limpeza ou do café sabe fazer isso, sem
menosprezar ninguém, longe disso. As pessoas acham tudo na internet,
assistem videos explicativos e aprendem. Entender esse novo perfil de usuério
€ uma tarefa que faz muitas empresas perderem mercado ou até deixarem de
existir.

A tecnologia é o termémetro para o futuro e da importancia em sempre
questionar/refletir se a evolucéo tecnoldgica fard com que o produto ofertado se
torne obsoleto. Sempre que pensarmos que alguma coisa pode ser inovadora, €
s6 pesquisar. Alguém ja fez, faz ou pode até estar saturado em algum lugar, o
que pode ser oportunidade de negocio ou ameaca. E um risco que as empresas
precisam correr. Temos inimeros exemplos onde produtos ou servigos estavam
no quadrante “vaca leiteira” e por negligéncia, falta de informacgéo ou por néo
acreditar numa mudanca de mercado, viu sua vantagem competitiva escorrer

pelo ralo, se tornando um abacaxi (COBRA, 2009).
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2.1.5 Mensuracao de Demandas Correntes e Futuras

Entender o mercado em que a empresa esta inserida e conduzir
pesquisas de marketing podem ajudar a identificar oportunidades. Para isso a
organizagdo devera medir para projetar o tamanho, o crescimento e potencial de
lucro de cada nova oportunidade observada. O mercado é a razéo de existéncia
da empresa e por meio de estudos empiricos ou técnicos, estimar a demanda
desse mercado sempre sera uma necessidade real (COBRA, 2009).

Um estudo de estimativa de demanda corrente e futura € importante para
trazer entendimento e uma visdao ampla de potenciais oportunidades para
formulacédo das estratégias de captacdo de mercados das empresas. Vamos ver

a seguir detalhes dessas duas formas de estimar a demanda de mercado.

2.1.5.1 Estimativa de Demanda Corrente

Kotler e Keller (2013) colocam que para entender o ambiente é necessario

estimar o potencial de mercado total e o potencial de mercado por area.

Potencial Total de Mercado

O potencial total de mercado € a identificacdo do publico total que possui
potencial para aquisicdo do produto/servi¢co ofertado pela empresa. Esse publico
é calculado da seguinte forma:

PT x QM x PM = Potencial Total de Mercado

PT: Pablico Total (compradores).

QM: Quantidade média do produto que cada pessoa adquire.
PM: preco médio do produto/servigo.

Com base em um exemplo hipotético e simples para ilustrar esse
entendimento. Em uma populacao total de um certo pais, existem cerca de 50
milhdes de habitantes que compram canetas, em média 6 canetas por ano a um
preco médio de R$2,00 a unidade. Portanto o potencial total de mercado desse

exemplo é de seiscentos milhdes de reais (50 milhdes x 6 x R$2,00).
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Kotler e Keller (2013) destacam outro método com maiores informacdes
detalhadas em que o resultado obtido possui um direcionamento mais eficaz do
tipo de produto ou especificacbes necessarias. Os autores citam em seu
exemplo uma cervejaria que possui a intencado de mensurar a demanda para um
tipo de cerveja especifica, uma cerveja light para acompanhamento de refeigcées.
O método é denominado método de propor¢do em cadeia. Na Figural pode-se
observar alogica para obter o potencial total de mercado para esse produto
especifico.

Figura 1- Exemplo do Método de Proporgéo em Cadeia

Percentual médio de Percentual médio
renda pessoal do montante de
Demanda pela nova . o,
. X Populacdo X | discricionaria per | X gastos com
cerveja light . . . i
capita gasta com alimentacdo que é
alimentacdo gasto em bebidas
L L Percentual
Percentual méedio Percentual médio
esperado do
do montante gasto do montante gasto
) ) ) montante gasto em
em bebidasqueé | X com bebidas X ) i
) o ) cerveja que sera
gasto com bebidas alcodlicas que é .
. i gasto com cerveja
alcodlicas gasto com cerveja lieht
ig

Fonte: Kotler e Keller (2013, pagina 90).

Potencial de Mercado por Area

Para esta andlise de demanda é possivel aplicar dois métodos, o de
desenvolvimento de mercado e o de indexacao multifatorial. O objetivo desses
conceitos é proporcionar que a organizacdo, de forma estratégica, consiga
entender as demandas existentes para o seu produto em territorios especificos
e dentre os resultados da analise escolher o melhor territério para iniciar suas
campanhas de marketing e vendas (KOTLER; KELLER, 2013).

Para aplicacdo do método de desenvolvimento de mercado é necessario
identificar todos os potenciais clientes/compradores e um quantitativo provavel
de aquisicdo de cada cliente. A obtencdo destes dados néo se trata de uma
tarefa facil, porém uma vez conquistada sera possivel obter um resultado preciso

da demanda regional e amplitude do potencial de mercado. Por exemplo, uma

16



empresa que fornece maquinas de costura para fabricantes de roupas devera
acessar meios de pesquisa para identificar seus eventuais clientes, como o
proprio Google e catalogos para identificar a quantidade de confeccbes que
existem na regido estudada e apos identificar esse nimero, estimar a quantidade
média de maquinas que poderiam ser adquiridas por cada confeccdo. O
resultado desse levantamento sera o potencial de mercado do fornecedor de
maquinas de costura na regido estudada.

Ja para o método de indexacdo multifatorial é aplicavel, com maior
eficicia, para itens de consumo onde o publico alvo € exatamente maior
comparado ao publico identificado no método anterior, impossibilitando um
levantamento para se obter uma relacdo dos clientes. Para isso utiliza-se uma
indexacdo multifatorial para calcular o potencial de mercado da area estudada.
A aplicacdo multifatorial se da por conta de um Unico fator ndo apresentar um
resultado com maior relevancia, por exemplo, a empresa de canetas identifica
gue no estado de Sdo Paulo esta concentrada 21.8% de toda a populacéo
brasileira (IBGE 2019), logo entende-se que 21,8% do faturamento se aplicara
no estado de S&o Paulo. Mas esse resultado simples ndo é satisfatorio, pois
existem outros fatores que Iimpactam na demanda desta regido e
consequentemente no faturamento. Podemos, para esse exemplo, selecionar

trés fatores, conforme abaixo.

Fator 1: Concentracao de 21,8% da populagcédo nesse estado.
Fator 2: Concentracdo de 30% das vendas do varejo no territorio brasileiro
(Fecomércio SP).

Fator 3: Sdo Paulo concentra 29,5% de toda a renda disponivel no Brasil (IBGE).

Apbs coletar os fatore é necessario distribuir os pesos, classificando-o.
Essa denominacéo de peso € completamente arbitraria e deve ser julgada pelo
analista ou pesquisador. No exemplo em questdo, a distribuicdo do peso
compreende-se da seguinte forma:
Fator 1: peso 0,2
Fator 2: peso 0,3
Fator 3: peso 0,5
Total de peso: 1

17



Os pesos foram classificados na mesma logica o6tica aplicada pelos
autores Kotler e keller (2013). Com isso € possivel calcular o percentual do
potencial mercado regional com a seguinte férmula:

(0,2 x 21,8%) + (0,3 x 30%) + (0,5 x 29,5%) = 28,11%

Portanto 28,11% das vendas de canetas poderiam ser realizadas no
estado de Sao Paulo, portanto o faturamento estimado para Sdo Paulo seria
28,11%. Outros fatores podem ser considerados no célculo, como porcentagem
de concorrentes na regiao, custos de divulgacao, fatores sazonais dentre outros.

Quanto maior o nimero de fatores, mais preciso serd o resultado.

2.1.6 Estimativa de Demanda Futura

Buscar mecanismos e estudos para prever a demanda existente do
mercado em potencial é um fator extremamente importante que trara maior
competitividade e direcionara a empresa para o caminho do sucesso. Essas
previsdbes de demandas podem ser desenvolvidas dentro das empresas ou
contratadas por meio de empresas especializadas em levantamentos de
marketing com o objetivo de identificar oportunidades latentes para introducao
do produto que venha satisfazer necessidades até entdo ndo atendidas ou até
mesmo nao percebidas pelo mercado. Basicamente o levantamento € realizado
por meio de entrevistas com um publico-alvo para obtencao de dados relevantes
(COBRA, 2009).

Todas previsbes sdo direcionadas por meio de trés conceitos basicos,
segundo Kotler e Keller (2013), os que as pessoas dizem, fazem e o que fizeram.
O gue as pessoas dizem consiste em estudar as inten¢des desses compradores,
compilar as opinides de for¢a de venda do determinado produto e nesse requisito
a opinido de especialistas podem ser consideradas no levantamento. Ja o estudo
sobre o que as pessoas fazem envolve um método distinto, inserir no mercado
um produto-teste para obter dados reais das respostas dos compradores. Para
analise da ultima base, o que as pessoas fizeram, consistem em analisar
registros de comportamento dos compradores em demandas passadas,
complementas por meio de levantamentos de movimentagdes cronoldgicas ou

de demanda estatistica.
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Para introducao de novos produtos no mercado, onde ndo ha registros de
demandas passadas, estudos desenvolvidos ou especialistas com informagdes
confiaveis sobre o produto ou mercado a estudar, indicam a introducdo do
produto no mercado com o objetivo de testar e obter dados que irdo possibilitar
mensurar a demanda futura do produto testado. O teste determinara a aceitagcéo
do produto perante o mercado e proporcionard testar variaveis em ambiente
controlado (MALHOTRA, 2011).

2.1.7 Teste de Mercado

Todas as decisGes a serem tomadas em um novo empreendimento,
possuem um certo grau de incerteza, por isto é importante que conhe¢camos bem
o mercado de atuacado. Para isto pode-se utilizar uma ferramenta denominada
Teste de Mercado, Kotler e Keller (2013).

O que é teste de mercado?

Segundo a Associacao Nacional de Empresas de Pesquisa de Mercado
(ANEP) é “A coleta sistematica e o registro, classificacao, analise e apresentacao
objetiva de dados sobre habitos, comportamentos, atitudes, valores,
necessidades, opinides e motivacdes de individuos e organizacdes dentro do
contexto de suas atividades econbmicas, sociais, politicas e cotidianas”.

Este processo ajuda a compreender o mercado onde vamos atuar, afinal
é fundamental conhecer os clientes em potencial, concorrentes e fornecedores.

Quando realizado corretamente, o teste de mercado oferece informacdes
consistentes, que, somadas a experiéncia e ao sentimento do empreendedor,
tornam o processo decisorio mais rico e preciso, Kotler (1994).

O primeiro passo que é necessario realizar é identificar o segmento de
clientes alvo que serdo atendidos, este segmento € baseado em caracteristicas
de pessoas ou empresas com necessidades em comum.

Segundo Kotler (1994), para dividir o segmento de mercado € importante
definir os seguintes escopos:

Se o cliente € uma pessoa fisica &€ necessario avaliar:

Quem esta comprando? O que esta comprando? Por que esta comprando?
As respostas para estas perguntas tém o objetivo de avaliar os habitos de
compra, nivel cultural, renda, onde moram e estilo de vida.

Se o cliente € uma pessoa juridica € necessario avaliar:
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Como e Quem decide as compras?

As respostas para estas perguntas tém o objetivo de definir a politica de precos,
plano de comunicacéo, acdes promocionais e canais de distribuicao.

Garber, Rogerio (2001), destaca que temos que nos atentar aos Consumidores,
pois eles sdo a peca mais importante no mecanismo do marketing. Devemos
quantifica-los, entender suas necessidades, disponibilizar servicos e produtos
distribuidos nos melhores canais, fins conquista-los, satisfazé-los e reté-los seja
por meio de pessoa fisica ou juridica, todos sédo potenciais consumidores do seu
produto ou servigo.

Concorréncia:

Qual a posicdo no mercado? Quais produtos e servicos oferecidos? Quais
beneficios, caracteristicas, precos? O que faz o cliente comprar e deixar de
comprar?

Fornecedores:

Quem sdao os fornecedores de insumos e equipamentos e tecnologia disponivel?

Ha disposicao de estoque e data de entrega coerente?

2.1.7.1 As pesquisas mais comuns e suas principais aplicagcdes

As vezes os problemas existem, mas ndo aparecem, ou S30 vistos apenas
superficialmente, e podem gerar grandes impactos negativos no futuro.
Tendéncias ou mudangas no comportamento dos clientes podem representar
problemas que precisam de acdes imediatas para se remediar a situacdo ou
acOes preventivas para evitar que o problema apareca ou cresca.

Quando se percebe que algo ndo esta indo bem, mas ndo se consegue
identificar os motivos, a pesquisa de mercado ajuda a entender as necessidades
e identificar o problema, através de diferentes tipos de estudos sendo os
principais Segundo Kotler 1994:

e Potencial de consumo:

Utilizada para avaliar a demanda de produtos e servicos e embasar
decisdes de entrada em mercados desconhecidos

e Satisfacdo do cliente:

Utilizada para identificar falhas e oportunidades de melhoria nos produtos
e servigcos, pode ser feita de forma continua ou esporadica.

e Participacdo de mercado (market share):
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Mede a forca da empresa e de seus concorrentes no mercado e, entre
outras aplicacdes, usada para direcionar os esfor¢cos promocionais, a for¢a de
vendas e a propaganda.

e Preferéncia (share-of-mind):

Utilizada em conjunto com a de participacdo de mercado, permite
observar a elasticidade do mercado com relagcéo a produtos e marcas, ajudando
a dimensionar os investimentos em comunicacao.

e Lembranca (recall top-of-mind):

Utilizada para avaliar a eficiéncia da comunicacdo e a percepcao de
qualidade do produto.
e Midia
Empregada para medir a participacdo e o perfil do publico-alvo de um
veiculo de comunicacéo, serve para escolher onde e quando anunciar.

e Comportamento do consumidor:

Utilizada para desenvolver produtos e embasar campanhas publicitarias.

e Teste de novos produtos e servicos:

Utilizado para avaliar e ajustar produtos, reduzindo os riscos dos
langamentos.

e Escolha de ponto-de-venda:

Utilizada para avaliar a melhor alternativa de local para a instalacdo de

determinado negécio.

Kotler 1994), também denomina este tipo de avaliacdo como Estratégia
Geografica lancando o produto ou servico em determinado local atrativo
divulgando campanhas e blitz promocionais deste produto, ou langcando a nivel
nacional ou por meios digitais que abrangem um publico maior.

Preco (venda ou compra):

Utilizado para ajustar precos e o posicionamento de mercado, bem como para

avaliar a viabilidade da entrada em novos mercados.
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2.1.7.2 DecisOes para a realizacao do teste de mercado

Kotler (1994), destaca que os responsaveis pela implementagcéo do Teste
de Mercado deveréao realizar algumas decisdes primordiais para o sucesso da
pesquisa sendo:

A quantidade de cidades e quais locais que o teste serd realizado,
considerando um universo que abrange duas a seis cidades;

Quanto tempo o teste deve durar;

Que informacdes obter e que atitudes tomar a partir do resultado.

2.1.7.3 Mitos do teste de mercado

Muitos confundem teste de mercado com a aplicacéo de questionarios ou
realizacdo de entrevistas. Essas atividades sdo apenas algumas das formas de
obter determinadas informac¢des. Um erro muito comum e grave € acreditar que
a pesquisa de mercado sozinha € suficiente para avaliar a viabilidade de um
negocio. A pesquisa é insuficiente, pois oferece apenas informacdes sobre o

mercado, e ndo sobre o modelo de negdcios a ser implantado. (Kotler 1994).

2.2 Metodologias para a constru¢cdo de um plano de negécios

De acordo com o IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, das
empresas abertas no ano de 2010, somente 37,80% sobrevieram até 2015, ou
seja, 60% das empresas ndao conseguem chegar ao quinto ano de existéncia.

Um dos fatores que contribuem para esta estatistica é a falta de
planejamento prévio do negdcio a ser criado, ja que com planejamento adequado
€ possivel colocar no papel uma série de fatores, premissas e cenarios para que
a empresa possa saber se 0 negocio é econémica e financeiramente viavel e
atraente aos seus interessados.

Sendo assim, se faz necessaria a utilizacdo de uma ferramenta
denominada Plano de Negocio, ferramenta esta que permite estruturar as
diversas dimensdes do negécio idealizado.

Segundo Maximiano (2011), um Plano de Negdcio € "uma descricdo
detalhada da empresa, de seu funcionamento e do que é necessario para sua
instalagcéo”. Ja o SEBRAE (2013), enfatiza que se pode mensurar previamente
0 negocio de acordo as premissas e cenarios apresentados, 0 que nos

possibilitara prever sua viabilidade econémico-financeira, para diversos fins. Isto
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possibilita, por exemplo, buscar alavancagem financeira junto a parceiros,
investidores ou credores, com intuito de implementar o negécio de forma mais

rapida e solida.

2.2.1 Estruturacdo e organizagao do Plano de Negécio
De acordo com Bichmacher e Magalh&es (2013), a implementag&o de um
Plano de Negdcio para uma empresa se “desenvolver de forma sustentavel e
escalavel, trazendo satisfacdo para seus clientes e retorno ao acionista”.
Bichmacher e Magalhdes (2013) afirmam ainda que um Plano de Negdcio
deve ser estruturado de acordo com o0s seguintes objetivos especificos:
e “Reconhecer o ambiente em que se insere a empresa;
¢ Definir um plano estratégico para seu desenvolvimento;
e Desenvolver um plano financeiro para que a empresa seja
lucrativa e geradora de caixa;
e Definir um plano de operagbes com a cadeia de valor bem
definida e os principais processos devidamente mapeados;
e Desenvolver um plano de marketing para fortalecer a marca,
atrair e reter clientes;
e Estudar os aspectos juridicos dentro dos quais a empresa
deve se enquadrar;
¢ Definir se a empresa é econdmica e tecnicamente viavel.”
Ainda em seu trabalho, Bichmacher e Magalhdes (2013) enfatizam que os
aspectos apresentados a cima podem nao ser reprodutiveis para todo tipo de
empresa, sendo sua utilizacdo especifica para o perfil do negécio por eles
abordados. Ou seja, mesmo que tenhamos um modelo genérico de Plano de
Negdcio, cada empresa tem sua particularidade, e isto deve sempre ser levado
em consideracdo no momento da construcédo de um Plano de Negdcio.
Ja Millor Machado (2009) enfatiza que “no momento de planejar um novo
negoécio, é essencial que o empreendedor organize suas idéias” e “defina seus
diferenciais competitivos”. Isto fara com que o plano seja realmente um norteador

para os stakeholders, trazendo de forma prévia o que se desenha o negocio.
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J4 o SEBRAE (2013) nos chama a atengdo para a importancia das
pequenas empresas na economia do pais, afirmando que elas possibilitam “a
inclusédo social, mediante a maior oferta de postos de trabalho®.

Segundo o0 oOrgdo as empresas ‘representam 99,1% dos
empreendimentos formais no Brasil, geram 52,2% dos empregos com carteira
assinada e respondem por 20% do Produto Interno Bruto (PIB).”

Estudos baseados em dados da Receita Federal do Brasil, apontam que
entre os anos de 2005 e 2009, 7 em cada 10 empresas formalizadas no Brasil
nao sobreviveram por mais de 2 anos.

Segundo o0 SEBRAE (2013), isto acontece, pois, as empresas necessitam
de apoio e aprimoramento nos processos de gestdo e, também de uma visédo
prévia das condicbes do mercado em que atuam ou em que pretendem atuar.
Com mecanismos e ferramentas para prever os diversos cenarios, sera possivel
tomar decisGes calculadas de acordo com planejamento prévio dos riscos,
evitando assim o fechamento de tantas empresas.

O SEBRAE (2013) conclui que o “plano de negdcio é o instrumento ideal
para tracar um retrato fiel do mercado,” e que, com esta ferramenta é possivel
“identificar e restringir erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado.”

O SEBRAE (2013) estabelece ainda que o Plano de Negdcio deva conter:
Sumario executivo; Dados do empreendimento, como Razao social, Nome
fantasia e CNPJ; CNAE; Missédo da empresa; Setor de atividade; Forma juridica;
Enquadramento tributério; Capital social; Fonte de recursos.

Abaixo se destacam alguns dos principais itens do Plano de Negdcios:

Sumario Executivo - a cartilha do SERAE (2013) se baseia em CENNI
(1998) e afirma que o um item muito importante para o plano de negdcios € o
Sumério Executivo, que é um resumo do Plano de Negdécio. No Sumario
executivo nao se deve justificar ou fazer uma introducéo do Plano, e sim abordar
0S pontos mais importantes, como: Dados dos empreendedores, experiéncia
profissional e atribuicbes. Dados importantes como informagdes dos
responsaveis pelo negécio e evidenciacdo de seus conhecimentos e
experiéncias serdo de fundamental importancia para este item do plano.

Para DORNELAS (2001), ao descrever o Plano de Negodcios, deve ser
feito um breve relato com suas principais caracteristicas, onde devera ser

mencionado o0 que é 0 negaocio.
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“‘Embora o sumario executivo compreenda a primeira parte do plano, ele
s6 deve ser elaborado apos a conclusdo do mesmo.” (SEBRAE, 2013)

Missdo da Empresa — um dos pontos que merecem destaque € a Missao
da empresa. Para Rodrigues et al (2009) a “missdo € uma declaragao de
propositos que da personalidade a uma empresa, a diferenciando de outras do
mesmo ramo de negocios.”

Ja Costa (2007) acredita que “a missao de uma empresa deve responder
duas perguntas basicas: O que a empresa é, e para que ela serve.”

Forma Juridica — Outro ponto que também merece destaque € a Forma
Juridica da empresa, ou seja, sua constituicdo formal. Segundo Fabretti (2006)
‘o primeiro passo para que uma empresa exista é a sua constituicdo formal.”
Fabretti (2006) afirma ainda que a definicdo da forma juridica da empresa, e 0
vai determinar como ela serd tratada pela lei e perante os terceiros.

A Receita Federal do Brasil compreende as seguintes formas juridicas:
Empresa Publica; Sociedade de Economia Mista; Sociedade Andnima Aberta;
Sociedade Anbdnima Fechada; Sociedade Empresaria Limitada; Sociedade
Empresaria em Nome Coletivo; Sociedade Empresaria em Comandita Simples;
Sociedade Empresaria em Comandita por Acbes; Sociedade em Conta de
Participacdo; Cooperativa; Consorcio de Sociedades; Grupo de Sociedades;
Sociedade Simples Pura; Sociedade Simples Limitada; Sociedade Simples em
Nome Coletivo; Sociedade Simples em Comandita Simples; Consoércio Simples;
Empresa Individual de Responsabilidade Limitada (de Natureza Empresaria);
Empresa Individual de Responsabilidade Limitada (de Natureza Simples);
Sociedade Unipessoal de Advogados; Fundacdo Privada; Organizacao
Religiosa; Organizacdo Social (OS); Associacdo Privada; e Contribuinte
Individual.

Enquadramento Tributario — a Receita Federal do Brasil Instituiu o
Simples Nacional, através da Lei Complementar n® 123, de 14.12.2006. O
enquadramento no Simples depende de aprovacdo da Receita Federal, j& que
as informacgbes de atividade e estimativa de faturamento séo fatores para
classificar seu enquadramento.

Beneficios como facilidade de crédito e de acesso a justica, o estimulo &

inovagao e a exportacdo e desburocratiza¢des também estdo previstos nesta lei.
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Empresas com receita bruta anual a ou inferior a R$ 360 mil s&o
enquadradas como microempresa (ME). Se a receita bruta anual for entre R$
360 mil a R$ 3,6 milhdes a empresa sera classificada como Empresa de
Pequeno Porte (EPP). Para as ME e EPP, o Simples Nacional compreende de
forma simplificada os tributos e contribuicdes: IRPJ, CSLL, PIS/PASEP,
COFINS, IPI, ICMS, ISS e a Contribuicao para a Seguridade Social Patronal.

A Lei Complementar N° 128, de 19 de dezembro 2008 criou o
Microempreendedor Individual (MEI). Pessoa que trabalha por conta prépria
optante pelo Simples Nacional, com receita bruta anual de até R$ 60 mil. A
legislacdo determina que O MEI pode ter um empregado e ndo pode ser sOcio
ou titular de outra empresa. Ja o recolhimento dos impostos e contribuicdes €
feito em valor fixo mensal, independente da receita bruta, com limite em seu teto.

A legislacdo vigente prevé que além das empresas enquadradas no
regime tributario acima citado, existem empresas ndo optantes pelo Simples
Nacional, que podem se enquadrar no regime de tributacdo de Lucro Real ou
Presumido, e estardo sujeitas ao recolhimento dos seguintes tributos e
contribuigdes:

IRPJ — Imposto de Renda Pessoa Juridica; PIS — Contribuicdo para os
Programas de Integracdo Social; COFINS — Contribuicdo para Financiamento da
Seguridade Social; CSLL — Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido; IPI —
Imposto sobre Produtos Industrializados (para industria); ICMS — Imposto sobre
Circulacdo de Mercado (para industria, comércio e servicos de transporte
intermunicipal e interestadual); ISS — Imposto sobre Servicos (prestacdo de
servicos); CPRB — Contribuicdo Previdenciaria sobre a Receita Bruta (para
custear a previdéncia social).

Capital Social — De acordo com Macedo (2016) O capital social é
representado por todos os recursos (dinheiro, equipamentos, ferramentas, etc.)
colocado(s) pelo(s) proprietario(s) para a montagem do negécio. Desta forma a
elaboracao do plano financeiro demonstrara o capital a ser aplicando no negaocio,
sendo importante saber que no caso de uma sociedade sera necessario definir
o total de recursos que cada socio aplicara como capital social do negécio.

Fonte de recursos — Determina como 0S recursos serdo obtidos para
criagdo da empresa. Os recursos podem ser proprios (PL) ou de terceiros

(Bancos, e outros financiamentos).
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2.2.2 Analise de Mercado

DORNELAS (2001) relata que “a analise de mercado é um dos
componentes do Plano de Negdcio que esta relacionado ao marketing da
organizacao”, e que devem ser observados os tépicos abaixo:

o Estudo dos clientes

Considerada como uma das etapas mais importantes para a elaboracao
do Plano de Negdcio € preciso ter bem claro que clientes compram solucdes.
(SEBRAE, 2013). Para atender as expectativas dos clientes, € preciso conhecé-
los e saber 0 que eles realmente precisam ou desejam. Os clientes podem ser
pessoas fisicas ou juridicas e segundo Whiteley (1992), clientes sédo as pessoas
cujas decisdes sdo determinantes para a prosperidade de uma empresa. Desta
forma é muito interessante termos uma base de dados para melhor conhecer os
clientes potenciais para o negocio.

o Estudo dos concorrentes

. “Concorrentes sdo aquelas empresas que atuam no mesmo

ramo de atividade.” (SEBRAE, 2013). Desta forma precisamos conhecer

nossos concorrentes, saber quais seus pontos fortes e seus pontos
fracos, para que assim consigamos nos posicionar de forma consistente
no mercado. Estudo dos fornecedores.

De acordo com o art.3° da lei 8.078 de 1990 (CDC),

“Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica
ou privada, nacional ou estrangeira, bem como os entes
despersonalizados, que desenvolvem atividade de
producdo, montagem, criacdo, construcao, transformacao,
importacao, exportacao, distribuicdo ou comercializagéo de
produtos ou prestacéo de servi¢os.”

Sendo assim, € preciso analisar com cuidado os fornecedores, pois
eles serdo parceiros do empreendimento e como preconiza o CDC, em muitos
casos 0 negocio podera participar solidariamente em acoes judiciais em razao
de atribuicdo de responsabilidade civil sobre a venda, producgéo ou prestacéo de

servigos.
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2.2.3 Plano de marketing

Para Gabriel (2019), Plano de marketing € um planejamento das acdes de
marketing de uma empresa, buscando alcancar um determinado objetivo. O
planejamento pode ser voltado para a marca, um produto especifico ou servico
oferecido pela empresa.

Ainda segundo Gabriel (2019), esse plano guiara as acfes estratégicas
da marca e devera conter: Informacdes para formacéo de preco — que € quanto
o consumidor esta disposto a pagar por um produto ou servico; Estratégias
promocionais — que consiste em dar publicidade ao produto ou servi¢o; Estrutura
de comercializacdo — que esté voltada para canais de distribuicdo; Localizacdo
do negédcio — que consiste em identificar a melhor localizacdo para a instalacao

do negadcio.

2.2.4 Plano Operacional

Para Pfeifer (2017) “Um plano operacional, portanto é um documento
elaborado pelas empresas que consiste em organizar todo o processo produtivo
do negdcio, em todas as suas areas.”

Segundo o SEBRAE (2013) o plano operacional deve conter: Layout ou
arranjo fisico, onde poderao ser distribuidos fisicamente os diversos setores da
empresa, assim como onde serdo alocados os recursos e matérias primas;
Capacidade produtiva/comercial/servi¢os, que determina qual sera o poder de
producdo e comercializacdo da empresa, com intuito de diminuir desperdicios e
custos invisiveis; Processos operacionais, que deixa bem claro o funcionamento
da empresa, seja para fabricagcdo de produtos, venda de mercadorias ou
prestacdo de servicos; Necessidade de pessoal, que segundo a cartilha do
SERAE (2013), “deve ser feita a projecdo do pessoal necessario para o
funcionamento do negécio”. Devera ser verificada também a disponibilidade e
qualificacdo da mao-de-obra na regido, bem como promover treinamentos

necessarios para qualificacdo de pessoal.

2.2.5 Plano Financeiro
O SEBRAE (2013) em sua cartilha orienta determinar o total de recursos
a serem investidos para que a empresa comece a funcionar.

Pode-se destacar para este plano:
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Investimento total — que é a consolidacdo de investimentos fixos, que séo
bens a serem utilizados para o funcionamento do negdcio; capital de giro, que
sao recursos utilizados no dia a adia e servem para pagamento de fornecedores,
mao de obra, financiamentos e outros gastos; e investimentos pré-operacionais,
que sdo gastos relacionados ao ajuste do negoécio antes de sua atividade para
gue esteja apto a funcionar.

Estimativa do faturamento mensal da empresa — como enfatiza SEBRAE
(2013) é uma das tarefas mais dificeis para quem ainda n&do iniciou suas
atividades. Nesta etapa do plano deve-se multiplicar a quantidade de produtos
ou servigos estimados para venda pelo seu preco unitario. Devem-se observar
também os precos dos concorrentes e quanto o cliente esta disposto a pagar.

Importante salientar que as previsfes de vendas devem ser baseadas ha
avaliacdo do potencial de mercado e na capacidade produtiva da empresa.
SEBRAE (2013). Importante salientar que no processo de producao e venda de
produtos ou prestacédo de servi¢o, deve ser reconhecido o custo para producao,
gue pode ser direto, indireto, fixo ou variavel. Segundo Lauria (2008) a empresa
deve ter clareza dos custos incidentes na producdo ou prestacédo de servicos,
como forma de garantir uma margem de lucro favoravel ao sucesso do
empreendimento.

Custos com Depreciacdo ou amortizacdo — neste item do plano se deve
observar que maquinas e ferramentas de desgastam e seus custos de reposi¢cao
devem ser mensurados na forma de depreciacdo, e amortizacdo para bens
intangiveis, como marcas e patentes por exemplo. Desta forma é possivel
reconhecer o0s custos para reposicéo dos bens.

Para Pizzolato (2000), a depreciacdo € o reconhecimento contabil dos
desgastes dos bens produtivos a medida que sdo usados, ou a medida em que
envelhecem.

Demonstrativo de Resultados (DRE) — para Almeida (2000), DRE “é a
demonstracdo contabil destinada a evidenciar a composicdo do resultado
formado num determinado periodo de operacdes da entidade”. Nela estdo
contidos dados de regime de competéncia de receitas, custos, despesas, e

demais gastos, a fim de se obter o resultado de um exercicio.
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Indicadores de viabilidade — Sao indicadores que demonstram o a saude
econdbmica e financeira de um negdcio, ou seja, se 0 negdlcio sera ou nao
atraente para seus investidores.

Para Dolabela (1999) um bom negocio surge quando se identifica uma
oportunidade, porém embasado em posterior estudo de viabilidade.

Pode-se considerar como indicadores de viabilidade
econdmico/financeira alguns indicadores, como: Ponto de equilibrio, que € o
quanto uma empresa necessita ter de receita para pagar seus custos; TIR (Taxa
Interna de Retorno), que € basicamente o quanto os ativos retornardo em um
determinado tempo; Lucratividade, que € o lucro pela receita liquida e serve para
demonstrar qual competitiva estd a empresa; Rentabilidade, que mede o retorno
do capital investido pelos soécios; e PAY BACK, que demonstra o tempo em que
0s investimentos feitos no negdcio retornaréo.

Construcdo de Cenéarios — Depois de concluidas todas as etapas
anteriores do Plano de Negdcio, é necessario prever cenarios. Esta pratica é de
fundamental importancia para o Plano de Negdcio, pois permite que de forma
antecipada a empresa possa se preparar para cada circunstancia, minimizando
assim situacdes ndo planejadas e demonstrando antecipadamente qual o
resultado esperado em cada possivel situacao futura.

Sanvicente (1991) sugere a adoc¢ao de trés cenarios futuros, sendo um

pessimista, um realista e um otimista.

2.2.6 Avaliacéao estratégica

Segundo a Revista Brasileira de Administracdo Cientifica (2014), “a
avaliacdo estratégica consiste nas interacdes possiveis para 0s cruzamentos
das oportunidades e ameacas, em relacdo ao ambiente externo, frente as forcas
e fraquezas relacionadas ao ambiente interno da organizagcédo.” Dentre elas é
possivel citar a analise da matriz SWOT, que tem como objetivo detectar os
pontos fortes e fracos, assim como as ameagas e oportunidades do negécio. A
correta utilizacao desta ferramenta possibilita um norteando para as empresas e
por consequéncia as tornam mais eficientes e competitivas.

O Plano de Negécio é uma ferramenta valiosa que permite apontar o
caminho a ser seguido, e n0s mostra se um recurso merece ou nao ser aplicado

em um determinado negdécio apresentado no Plano. Ele é instrumento de muita
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valia para o investidor e 0 empreendedor, ja que responde perguntas cruciais
gue dardo suporte e confianga para todos os stakeholders,

O Plano de Negdcios deve sempre ser revisto e ajustado de acordo com
as mudancas do mercado. Sendo assim ele nunca pode ser visto como um
produto acabado, e seus ajustes servirdo para embasamento em decisbes como,
ir em frente com o negdcio, expandir ou diminuir o ramo de atuag&do no mercado.

O risco de gqualquer empreendimento sempre existira, porém com um
plano bem estruturado os investidores e empreenderes conseguirdo tomar
decisGes mais assertivas e embasadas em uma metodologia de estudo, o que
0s ajudardo a abrir seu negdcio com mais seguranc¢a, minimizando assim sustos

pelo caminho.

2.3 Marketing digital: estratégias e ferramentas para plataformas digitais.

Segundo Pucinelli (2018) “O processo de difusdo do comércio eletrénico
esta diretamente ligado ao surgimento da Amazon.com em 1995, nos USA e ao
Seu sucesso. Isto encorajou inUmeras empresas em todo mundo a aderirem ao
novo modelo de vendas no varejo’.

E estas empresas estdo criando microambientes que é o ambiente
préximo as grandes empresas/organizacdes que interferem diretamente no seu
poder de atendimento aos seus clientes, fornecedores e concorrentes e também
0os macroambientes formado pela demografia, economia, tecnologia e cultura
que sao forcas incontrolaveis.

Atualmente, a sociedade ndo consegue viver sem a internet. Isso se
tornou quase impossivel. Busca-se a internet para sanar, praticamente, qualquer
davida, como para obter um telefone de um determinado servico ou produto que
deseja ou para as coisas mais complexas como pesquisas de temas dos mais
diversos.

Hoje € muito raro ver alguém sem estar conectado com 0S seus
smartphones a alguma plataforma de redes sociais ou um aplicativo que facilite
a vida de uma pessoa.

Com o crescimento do comércio eletrénico nas palmas das maos e as
suas facilidades, as grandes lojas de comercio sempre estdo se reinventando

para conseguir cada vez mais chegar aos seus clientes.
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As empresas/organizagcfes devem manter atencdo especial ao
macroambiente exatamente por ser incontrolavel e disseminarem novas
tecnologias e plataformas digitais que criam profundos vinculos as pessoas e
provocam mudancas nos costumes e consumo de produtos e servicos. Todo
este conjunto de coisas forma o ambiente conhecimento como Marketing Digital,
que possui 0 objetivo de promover a conexao entre as pessoas com
necessidades e anseios por produtos ou servicos ao objetivo de obtencéo de
lucros das organizacgdes.

Este crescimento vem trazendo uma corrida estratégica para que se torne
cada vez mais ageis a criacdo de conteudos e producdo de marketing para
estreitar cada vez mais a relacdo e conhecer os habitos dos consumidores.

Com isso, é criado este cenario crescente de demanda por ferramentas
digitais capazes de processar grande volume de informagfes e que agilizem e
automatizem as tarefas que acabam tomando tempo na execucdo de uma
compra. Com isso estimulando a compra mais facilmente e aumentando as
vendas.

Vale ressaltar algumas ferramentas de Marketing Digital usadas por
empresas Brasileiras que estdo inseridas neste mercado, de acordo com
pesquisa de Benchmarking realiza em 2018 pela empresa Techtrends com mais
de 900 empresas.

A ferramenta Marketing de Conteldo é a ferramenta que estuda o
comportamento do navegador para que ele possa direcionar as informacdes que
ele queira ver. Ele tem o principio de informar possiveis produtos ou servi¢os
gue este navegador podera ter interesse no futuro de acordo com o seu
comportamento, com isso, acompanhando as suas necessidades.

Com isso, a empresa de marketing direciona e aproxima o potencial
cliente da empresa que oferta o produto. Isso faz com que as empresas levem
as solucfes para possiveis clientes antes mesmo deles saberem que precisam
daquele produto ou servico educando e informando as tendéncias futuras pela
sua persona.

A ferramenta do E-mail Marketing, muito utilizada também, nada mais é
que o envio de propagandas comerciais para um grande niamero de enderegos
eletrdnicos (e-mails), dentre os e-mails constam enderecos de atuais clientes e

potenciais clientes.
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De acordo com um estudo divulgado pelo Comité de Gestores da
Internet no Brasil em 2018, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica e o
Instituto de Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica. 66,1% dos acessos a
internet no Brasil é por e-mail.

A grande maioria das vezes, é utilizado para comunicar promoc¢des de
vendas de produtos/servicos ou até mesmo para pedidos de doacgbes e
inscricbes em programas voluntarios e outros propoésitos.

Paraisso, séo selecionadas listas de e-mail vendidas no mercado que nao
tem muito grau de confiabilidade da veridicidade dos enderegos ali
disponibilizados e as listas que sdo construidas por empresas através de
cadastros em lojas e sites. Estas sim sdo as mais indicadas e confiaveis sobre o
seu potencial de atingimento/recebimento das mensagens. Os novos e
potenciais clientes ndo gostam destes tipos de e-mail por considerarem irritantes
e insistentes. E muito comum as pessoas confundirem com SPAM’s que
diferente do E-mail Marketing, muitos sdo permitidos/autorizados pelos
recebedores das mensagens.

As redes Sociais sdo importantes ferramentas dos Marketing Digital dos
dias atuais. Elas se popularizaram facilmente e rapidamente depois da virada do
século. E tem o poder de atingir um grande namero de usuarios propagando as
informacBes em enorme velocidade. Mais e mais empresas estdo presentes nas
redes sociais.

Segundo Valente (2018), em reportagem publicada na Agéncia Brasileira
de Comunicacdo em outubro de 2018, o facebook possui 2,3 bilhdes de usuérios
no mundo. Com isso, obtém um alcance de 34% da populacdo mundial com as
suas propagandas, considerando os dados do Banco Mundial.

Para as organizacdes, também é muito importante ler os dados que estédo
sendo gerados com as publicacfes e acessos dos internautas como os horarios
gue mais acessam e quais estratégias/métodos de divulgacdo estao tendo mais
aderéncias.

A ferramenta CRO — Conversion Rate Optimization, conhecida em
portugués como Otimizacdo de Conversdo é uma ferramenta para melhorar a
taxa de conversdao em vendas ou em cliques para visualizagdo em um

determinado site com o0 mesmo ndmero de usuarios.
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Para isso, é realizado uma andlise de como esta construido o site e
distribuido o seu layout. Ele n&o pode ser feito por “achismos”, deve ser feito um
estudo no publico que acessa o site e estudar os seus comportamentos para
aplica-los no site. Com isso, deixando mais facil a sua navegacao e mais visivel
ao usuério. Com isso, aumentando as acfes que VOcés pretendem que 0 usuario
faca no site. E o que diz Bernardo (2018), especialista de Growth Hacking da
Resultados Digitais.

Uma ferramenta fundamental para a exposicdo da sua marca é o
Marketing de Busca, conhecido pela sigla SEM — Search Engine Marketing. Ele
tem o foco estratégico nos buscadores. Os mais conhecidos e utilizados sédo o
Google, Bing, Yahoo e Uol. O desconhecimento desta ferramenta tem levado
empreenderes do e-commerce novatos a perderem grandes oportunidade de
exposicdo dos seus produtos e servicos e perdendo negécios.

O obijetivo € conseguir o maior nimero de exposi¢cdes possiveis nos sites
de busca. Esta exposicdo fara com que aumente o numero de pessoas
acessando o seu site, expondo o produto ou servico para mais internautas e
consequentemente convertendo em vendas.

De acordo com matéria publicada no site da Academia do Marketing por
Valle (2015), o Marketing de Busca € dividido em duas areas: Buscadores
Organicos e Links Patrocinados.

Os Buscadores Organicos é a parte que ndo é paga. O ranking é definido
pelo nimero de busca no site. Eles aparecem no centro inferior da pagina de
buscas e tem os seus resultados alcancados de médio a longo prazo. E neste
cenario que surge o SEO (Search Engine Optimization) para divulgador o site,
de acordo com Pereira (2013), fundador do blog DIGAI.

Os Links Patrocinados € a parte que as empresas pagam aos sites
buscadores para aparecerem primeiro no ranking de buscas. Este ranking é
definido pelo valor que o anunciante paga por click no anuncio ao site buscador.
Tem o resultado de visualizagdo em curto prazo. As empresas investem forte
neste tipo de marketing (PEREIRA, 2013).

O Google Analytics € uma ferramenta disponibilizada gratuitamente pela
Google. Ela consegue monitorar trafego dos aplicativos e sites de e-commerce
trazendo estatisticas de quantas pessoas o visitaram. A ferramenta consegue

identificar a localizagc&o geografica do visitante, de que forma chegou ao site, se
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foi através de links enviados por e-mail, se foi direto pelo endereco ou foi em
sites de busca. Com isso, € possivel direcionar 0s anuncios para 0s canais que
estdo dando maior resultado (MAYZEL, 2005).

Outra estatistica gerada pelo Google Analytics € 0 que o internauta
pesquisou para chegar ao seu site. Que palavras foram mais utilizadas. Quanto
tempo ele permaneceu navegando pelo site e sua taxa de conversao em vendas,
comenta Machado (2017).

O programa SimilarWeb tem a funcdo de fornecer dados sobre o volume
de trdfego do site de seus clientes, monitorar os seus concorrentes e identificar
novos players no mercado, suas tendéncias e estratégias utilizadas. Trata-se de
uma ferramenta paga e ja esta no mercado desde 2009 produzido pela antiga
SimilarGroup com sua sede em Londres, de acordo com o site da fabricante do
sistema. Através da sua plataforma, é utilizado a tecnologia Big Data para
produzir estatisticas, andlises e coleta de dados dos usuarios de websites.

O programa denominado Hotjar foi desenvolvido para mapear 0os pontos
do seu site onde o mouse do navegador mais ficou posicionado. E como se ele
tivesse um mapa de calor mostrando onde 0s usuarios mais permaneceram no
website, onde obteve maior nimero de “cliques” e passam o mouse. Com isso,
€ possivel direcionar e realocar estrategicamente o layout do website,
posicionando 0 que mais interessa a maioria dos usuarios. Relata o seu
fabricante em seu site oficial Hotjar.

Pode-se fazer diversos testes com links, por exemplo, se 0 usuario esta
clicando mais em imagens, titulos ou outros elementos criados. Outro teste é o
da distracdo onde o programa identifica que 0 mouse estava passeando sem
objetivo nenhum pelo website sem foco ou direcionamento para 0s campos
principais do website. Com isso, & possivel identificar locais de distragdo do
usuario que dificulte encontrar algo relevante ou um produto de busca. O Hotjar
possui uma ferramenta chamada feedback que permite interagir com 0 USuario
dentro do site fazendo perguntas estratégicas, de acordo com o seu site oficial.

O Hotjar também consegue identificar se o usuario esta indo até o final do
seu site com a rodagem do mouse para saber estdo acessando o fundo da
pagina ou se o website possui um falso final de pagina transmitindo a impressao

gue ndo possui conteudo a partir do ponto destacado pela ferramenta. Além de
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resolver o problema do designer da sua pagina, ele inclui links ancora para as
partes inferiores da pagina, explica o fabricante.

Outro teste e muito importante feito pelo Hotjar € o teste da Header. Ele
identifica se 0 menu de navegacao esta roubando a atencéo do usuario. Quando
ele detecta uma grande interacdo na &rea isso indica que nao estdo achando
intuitivamente o que precisam quando navegam livremente. Isso indica que vocé
precisa repensar o layout da pagina, relata o fabricante do sistema.

Outro sistema muito utilizado e que faz todo o gerenciamento automatico
da estratégia de marketing digital de uma empresa € o RD Station. No site oficial
de vendas do sistema RD Station eles relatam que conseguem aumentar 0s
trafegos, Leads, Vendas nos sites dos seus clientes. Eles também tém um CRM
gue registra automaticamente as suas acdes, com isso controlando os seus
processos comerciais com uma Visao clara das etapas das suas negociacoes e
identificar onde vocé precisa gerar mais esforcos, sita o fabricante do programa.

Mais uma ferramenta muito usada por empresas como IBM, National
Geografic e Rolling Stone é a ferramenta BuzzSumo. Esta ferramenta € gratuita
e consegue fazer uma leitura do contetdo que esté repercutindo no seu publico.
Com um avancado mecanismo de buscas em redes sociais, 0 BuzzSumo
consegue identificar o conteudo (links) mais compartilhado pelos tépicos, autor
ou dominio. E o que promete o fabricante da ferramenta.

Ele mantém um histérico de pesquisa instantadnea dos ultimos 12 meses
para disponibilizando um gréfico de temas que estdo e continuam dominando o
ranking de visualiza¢cBes. Ele monitora em tempo real as atividades das redes
sociais como Twiter, Linkedin e Google, com este sistema, é possivel obter todos
os links que estdo direcionando os conteudos “‘ranqueados” para determinada
pagina pelas redes sociais. E possivel filtrar por tipo de contetdo mais
divulgados como videos ou infogréficos. Relata o fabricante em seu site.

E possivel incluir no website contetidos selecionados apds descobrir quais
estdo sendo as tendéncias de compartilhamento e direcionar para o seu publico
alvo. E o que promete a Buzzsumo.

Este sistema também faz uma busca por pessoas que sao influenciadoras
em qualquer area para que vocé possa 0s seguir e ter melhores resultado de
marketing. Com isso € possivel entender o conteddo que possui maior relavancia

entre os influenciadores nas redes sociais. E possivel monitorar contetidos mais
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compartilhados, principais topicos, frequéncias e dominios. De acordo com o site
oficial da ferramenta.

O sistema conta com um alerta automatico quando mencionado palavras
chaves para monitorar concorrentes ou determinado temas de interesse. E o que
promete a ferramenta.

O sistema de monitoramento de redes sociais chamado Hootsuite,
divulgado no site oficial da ferramenta, € um sistema que permite que a empresa
monitore a0 mesmo tempo em uma unica plataforma todas as suas redes
sociais. Utilizados por empresas como a VISA e ACCOR HOTEIS.

E possivel gerenciar todas as redes sociais em um Unico painel. Através
do painel é possivel responder comentarios, acompanhar palavras chaves com
0 objetivo de encontrar possiveis influenciadores nas redes sociais e agendar
postagens em todas as redes sociais de uma sé vez. De acordo com o site oficial.

O sistema também disp6e de um relatério que relata a abrangéncias
atingida em cada rede social. Com isso é possivel mensurar a taxa de retorno
de conversdo de vendas, qual foi a mais rentavel e direcionar os seus
investimentos. Vocé consegue filtrar as conversar com palavras chaves em
varios idiomas para analisar o que as pessoas andam falando da marca, produto
e concorrentes. E o que diz Gillooly Diretor Digital da empresa Hootsuite.

Unbounce — Este é o nome de uma ferramenta que tem a funcao de criar
paginas conhecidas como Landing Page, banner fixos e pop up aumentando
assim a taxa de conversdo com maior trafego. E o que promete o fabricante da
ferramenta em seu site oficial.

Ele promete muita facilidade na criagcdo e rapidez na personalizacao
destes itens de publicidade digital. Com apenas poucos clicks, copiando, colando
e recortando figuras vocé monta a sua publicidade., criar campanhas que podera
ser utilizada por mais de uma vez, duplicar e criar as préximas campanhas com
menor tempo e maior facilidade, “pop ups” adicionados em sites rapidamente em
qualguer péagina, controlar/monitorar o tempo certo de entrar com a promog¢ao
para um determinado cliente e adicionar Banners fixos nos cabecalhos ou
rodapés dos sites com promocdes personalizadas. Os recursos tendem a reduzir
0S custos e tempo com producao dos desenvolvedores e ganhar velocidade na

publicacdo. O programa também dispde de sistema de gerenciamento de
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conteudo, CRM e e-mail marketing agilizando todo o processo de analise de
dados. Exp0e o site do fabricante.

As ferramentas, aqui apresentadas, estédo revolucionando o mercado de
Marketing Digital no mundo todo. A cada dia estdo sendo pensadas e inventadas
novas ferramentas que facilitem a interacéo e a leitura de milhares de dados que

sao gerados a cada minuto na internet.

2.4 — Anédlise de viabilidade econdémico-financeira para novos negécios

Segundo Brom e Balian (2007), uma decisdo satisfatéria é aquela
considerada viavel, realista e que aperfeicoa 0s processos empresariais,
proporcionando avancos a empresa. Assim, quando se realiza uma escolha, esta
deve ser baseada na l6gica e numa analise criteriosa das opc¢des.

Na visado de Dornelas (2008), a decisédo da criagao de uma empresa esta
relacionada a fatores externos, ambientais e sociais, assim como as aptidoes
pessoais, sendo ha maioria das vezes, um somatorio desses fatores.

Como apontam Lemes Junior, Rigo e Cherobim (2005), a administracao
financeira objetiva maximizar o lucro e, por isso, é a principal responsavel pela
criagao de valor da empresa. Ela abrange decisdes estratégicas, como a escolha
de opgdes de investimentos e as decisdes de financiamento de longo prazo,
além das operacgdes de curto prazo, como a gestao de caixa e 0 gerenciamento
de riscos.

Tomando estes conceitos como base, € possivel afirmar que no atual
cenario de crise econdmica mundial, o estudo da Andlise de viabilidade
econdmico financeira se torna a cada dia mais fundamental para implementacao
de novos negdcios e até mesmo para expansao de negocios ja consolidados.

O principal objetivo da analise econémico financeira € demonstrar através
de diversos indicadores o quao € viavel investir em um negocio. Através desta
analise é possivel identificar a taxa de retorno que é o mais importante nestas
andlises, os custos de operagdo, o ponto de equilibrio, as oportunidades de
mercado, o investimento inicial, etc. Falaremos de alguns deles iniciando pela
taxa de retorno (COSTA at al., 2011).
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2.4.1 Taxa de retorno

Este € o principal indice a ser considerado na analise econdmico-
financeira pois ele define qual € o lucro esperado (resultado da operacao)
baseado nos custos e despesas para se tocar o negocio. E neste indice que
sécios e investidores mantém seu maior interesse. Afinal de contas, ninguém
quer investir num negocio que ndo gere riquezas ou que gere riquezas abaixo
de investimentos mais seguros, como a poupanca por exemplo. Por isso &
importante analisar no detalhe para que os investidores se sintam confortaveis
para investir e ndo figuem frustrados com o resultado da operacdo (COSTA at
al., 2011).

Souza e Clemente (1997), falam que a Taxa Interna de Retorno (TIR), é
a taxa que torna o Valor Presente Liquido (VPL), de um fluxo de caixa
equivalente a zero, e a regra para decidir se um projeto é viavel, utilizando-se a
TIR é muito simples. Se TIR > TMA, o projeto sera viavel, caso contrario, o

projeto deve ser considerado inviavel.

2.4.2 Analise de mercado
Como Isaaq Newton definiu "Dois corpos ndo ocupam o mesmo lugar no
espaco”’, sendo assim € necessario fazer uma andlise do mercado onde a
empresa pretende atuar e qual serd a sua participacdo. Esta andlise deve
responder a algumas perguntas (COSTA at al., 2011):
e Ha espaco para a instalacdo desta empresa?
e Qual é a possibilidade de crescimento?
e Quem serédo os seus concorrentes? Eles tém forca neste mercado?
e Com quem ela pode se aliar para fazer parcerias?
Estas sdo apenas algumas perguntas que a andlise de mercado pode
responder, mas a possibilidade de perguntas pode ser ainda maior, dependendo

do que os investidores precisarem saber antes de fazer seus aportes.

2.4.3 Quantidade de conhecimento

Este indicador é respondido através de uma formula bem simples, porém
de dificil definicdo. QC = VM/VC onde QC = Quantidade de conhecimento, VM =
Valor de mercado e VC = Valor contabil (COSTA at al., 2011).

39



O Valor contébil pode ser obtido no Balango Patrimonial, s&o nameros. A
Quantidade de conhecimento é o resultado da férmula, que é de facil obtencao.
O que pode ser uma tormenta para os analistas € o Valor de mercado, pois este
item é intangivel e sua definicdo depende de diversos fatores.

Exemplificando, a empresa Uber que atua no mercado h& poucos anos
tem um Valor contabil baixissimo mediante sua Quantidade de conhecimento
pois ndo mantém muitas estruturas fisicas e ndo possui frota propria em diversos
paises onde tem atuacdo. Sua operacao é quase que 100% digital, tornando
seus custos baixissimos, porém tem abrangéncia e operacdo mundial, o que
torna sua taxa de retorno altissima. Com isso, o seu Valor de mercado também

€ muito alto. Mas é de dificil defini¢éo.

2.4.4 Posicionamento econdmico da empresa

A partir destes trés indicadores, pode-se definir qual sera o
posicionamento econémico da empresa. Ele pode ser Péssimo, Ruim, Bom ou
Otimo, conforme descrito na Tabela 1 (COSTA at al., 2011).

Tabela 1 — Classificacdo do Posicionamento Econdmico das Empresas

Classificacao Posicionamento Econdmico

Quando a empresa estd com os trés indicadores comprometidos e
abaixo da média do mercado, ou seja, tem uma taxa de retorno
deficitaria, uma participacdo no mercado baixa e a sua quantidade de
conhecimento é nula ou negativa. Estas empresas, geralmente, estédo
L. préximo da faléncia e encerramento de suas atividades. Podemos
Peéssimo exemplificar as empresas empreiteiras que estdo envolvidas nos
escandalos da Lava-Jato. Elas tiveram suas participacdes em licitacdes
(participacdo de mercado) bloqueadas e com os escandalos perderam
seu Valor de Mercado, o que diminui a Quantidade de conhecimento.
Além de precisar reduzir a sua taxa de retorno para atuar em obras
menores.

Quando a empresa esta com pelo menos dois indicadores abaixo da
média do mercado. Estas empresas tém condigcbes de sair desta
situacdo através de mudancas nas politicas de gestdo, andlises para
cortes em custos, mudanca na estratégia de mercados, dentre outras
decisdes. Podemos exemplificar os frigorificos que foram recentemente
. proibidos de exportar carne de frango para paises Sauditas que sdo os
Ruim maiores importadores de carne de frango brasileira. Estes frigorificos
tiveram sua Taxa de retorno diminuida pois irdo precisar vender mais
para o mercado interno que paga menos, a sua Participagdo de mercado
foi diminuida com a perda da autorizacdo para exportacdo para aqueles
paises, porém ainda mantém uma alta Quantidade de conhecimento no
seu ramo.
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Quando a empresa esta com dois indicadores acima da média do
mercado. Um bom exemplo de posicionamento Bom é a Petrobras, que
se viu envolvida em escandalos de corrupgéo de seus nucleo diretor, o
gue deixa o seu valor de mercado baixo, mas a sua participagdo no
Bom mercado ainda é alta, pois domina o mercado brasileiro e a sua taxa de
retorno também se manteve alta, haja vista 0 aumento nos combustiveis
gue sao ditados pelos interesses do governo e a sua rapida recuperacao
econdmica.

Quando a empresa esta com os trés indicadores acima da média do
mercado. Geralmente, as empresas de tecnologia se enquadram neste
posicionamento pois tem baixissimo custo operacional. A sua
Otimo participacdo de mercado, geralmente, é alta pois sempre sdo inovacdes
tecnoldgicas. Entao, quase sempre, sdo Unicas no seu segmento. E sua
taxa de retorno acaba sendo alta também pois ndo ha parametro para
cobranca de valor.

Fonte: Adaptado de Costa at al., (2011).

2.4.5 Caminhos estratégicos

As empresas definem suas estratégias desde o ponto de partida, no
nascimento delas, mas as vezes é necessario reanalisar a sua estratégia
mediante os fatos encontrados no caminho (COSTA at al., 2011).

Segundo Chiavenato (2005, p. 149) observa, a estratégia de uma
organizacao “é o meio para chegar la, ou seja, para transformar os objetivos em
realidade.”

A elaboracéo de uma estratégia se estabelece a partir de varias analises,
as quais sdo denominadas por Chiavenato (2005), de gestédo estratégica. Este
processo que envolve: a definicdo da misséo, visdo, objetivos, andlise dos
fatores internos da empresa e externos do mercado, estratégias, a
implementacdo da estratégia e por fim a avaliacdo desta estratégia.

Dornelas (2005) enfatiza ainda que, para definir as estratégias da
empresa €& necessario antes definir a missdo e visdo da organizacéo,
posteriormente analisar o ambiente externo, ou seja, as oportunidades e
ameacas do mercado, o ambiente interno, suas forcas e fraquezas, para entéo
estabelecer seus objetivos e metas, e assim apresentar as estratégias de
negoécios que serdo tomadas para alcancar estes objetivos.

Esta reanalise varia de acordo com algumas situacées encontradas.
Algumas mudancgas nas politicas governamentais, cenario econémico, entrada
de novos concorrentes, saida de concorrentes dominantes, dentre outros

fatores. Tudo deve ser levado em consideragédo, e este fator pode definir o
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sucesso ou o fracasso de um negécio. Portanto € bom sempre ficar atento se a
empresa esta seguindo no caminho estratégico que ela definiu e se este caminho
€ o0 melhor para a realidade daquele momento. Ndo se pode descartar a
mudanca estratégica mediantes novos fatos ocorridos no dia a dia (COSTA at
al., 2011).

E bom destacar que, por melhor que seja a definicdo estratégica da
empresa ela sempre precisa ser implementada efetivamente para que saia do
campo teorico e que esta estratégia seja acompanhada de perto principalmente
pelos maiores interessados no sucesso do negodcio, socios e investidores
(COSTA at al., 2011).

2.4.6 Tipos de decisdes estratégicas
As decisbes estratégicas podem ser de trés tipos: de investimento, de

financiamento e operacionais (COSTA at al., 2011).

Tabela 2 — Tipo de decisfes estratégicas

Tipos Decisdes estratégicas

As decisdes de investimento impactam diretamente no Ativo da empresa
L e podem ser subdivididas em investimentos de curto prazo no caso de
DecisOes de aumento da conta caixa, estoque de mercadorias ou subprodutos e
financiamentos préprios para clientes, como fazem os grandes
varejistas. Ou podem ser investimentos de longo prazo com aquisicao
de bens iméveis, concorrentes sdo incorporados ou adquiridos, dentre
outros.

investimento

DecisGes de As decisbes de financiamento sdo percebidas no Passivo da empresa.
S&o financiamentos adquiridos pela empresa em bancos e instituicbes

financiamento financeiras que podem ser de curto ou longo prazo.

As decisbes operacionais sdo observadas no demonstrativo do
resultado do exercicio da empresa. S&o as decisfes que aumentam ou
diminuem a receita do negécio que podem ser um aumento no valor da
mercadoria ou servigo, volume de suas vendas, reducdo de custos
operacionais, dentre outros.

. O somatério destas decisdes é que vai gerar boa salde financeira para
Decisoes a empresa e lucros para os acionistas e investidores. Elas devem ser
coerentes com a realidade da empresa e precisam ser flexiveis para que
ndo sofram impacto com mudancas repentinas de cenarios.

A capacidade de pagamento de uma empresa pode definir a sua
faléncia, portanto € importante estar sempre atento a esta situacéo.
Manter as contas pagas pode manter as portas abertas por anos, por
isso é importante manter uma coeréncia e balanco entre os tipos de
decisdes estratégicas.

operacionais

Fonte: Adaptado de Costa at al., (2011).
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2.4.7 Usuérios das decisfes estratégicas e analises econémico-financeiras

A andlise financeira de uma empresa € de interesse para diversos
stackholders. Esta analise precisa ser de facil entendimento para este vasto
publico, pois isto pode determinar o futuro da empresa, conforme apresentado
na Tabela 3. (COSTA at al., 2011).

Tabela 3 — Usuarios das decisdes estratégicas e analises econémico-

financeiras.

Stackhoders Anélises

Para que a empresa consiga linhas de crédito em instituicbes
financeiras é necessario a apresentacdo de documentos que
comprovem a saude financeira da empresa, dentre eles podemos citar

Credores e . ~ :
Instituicoes 0 faturam_ento, endividamento, contratos de prestacdo de servico ou
Financeiras compromisso dg vendas fut,uras. Me'sr.no. em pancos que a empresa ja
mantenha relacionamento € necessério justificar a solicitagcdo de uma
nova linha de crédito através destes documentos.
Para acionistas e investidores, o interessante é a saude
Acionistas e financeira atual e a perspectiva de aumento de resultado futuro. Quanto
investidores maior o retorno financeiro, maior serd a atra¢éo de novos investidores,
e se este retorno for estavel, a atracdo sera maior ainda.
Os fornecedores se preocupam mais com a capacidade de
pagamento imediato das empresas, por isso eles analisam a situacdo
Fornecedores

econbmica da empresa. Se a empresa tem contratos de longo prazo e
eles sédo rentaveis sdo pontos positivos.

O contrario também acontece, os clientes se preocupam com a
condicao financeira dos fornecedores, pois precisam ter confianca na
Clientes sua capacidade para que a cadeia de producdo nédo seja quebrada. As
andlises econdmico-financeiras sao amplamente utilizadas nestes
casos também.

Fonte: Adaptado de Costa at al., (2011).

2.4.8 Os componentes da analise

De acordo com Souza e Clemente (1997), um investimento, seja para uma
empresa ou até para uma propriedade rural, € um desembolso que é feito com
0 objetivo de gerar uma série de beneficios futuros, geralmente superior a um
ano. Atualmente, as técnicas de andlise de investimentos sdo usadas tanto para

investimentos grandiosos, relacionados a longos horizontes de planejamento,
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como também para investimentos de curto prazo. O grande campo de aplicacdo
destas técnicas esta associado a métodos de geracdo de indicadores usados
para selecionar a melhor alternativa de investimento.

Geralmente sao utilizados o0s seguintes indicadores: analise
macroecondmica, andlise setorial, descricdo da empresa, analise econémico-
financeira, outras informagdes e conclusdo. Falaremos deles a seguir. (COSTA
at al., 2011).

2.4.8.1 Andlise macroecondmica

Segundo Poletto (2010) descreve, “a observagdo das variaveis externas
gue caracterizam um ambiente macroeconémico, como variacdo do PIB, nivel
de inflacdo e taxa de juros, podem ser considerados alguns dos principais
indicadores observados por investidores (dentre muitos outros fatores) para
avaliar a economia”. Estes indicadores s&o utilizados para auxiliar o investidor a
projetar suas expectativas futuras em um cenario referencial para precificacédo
da cota e tomar a deciséo de investir.

A macroeconomia aborda os diversos fatores e comportamento do
mercado de uma maneira geral, incluindo alteracdes de taxas de cambios,
mudancas de politicas tributarias, alteracdo do mercado interno do pais (PIB),
oscilacdo da taxa de juros e da inflacdo, etc. A andlise macroecon6mica
preocupasse com todas as variaveis que podem afetar o negdécio, positivamente
ou negativamente. (COSTA at al., 2011).

2.4.8.2 Anédlise setorial

Segundo Porter (1999), “a esséncia da formulacdo de uma estratégia
competitiva € relacionar uma companhia ao seu meio ambiente”.

Porter (1996) menciona ainda que a concorréncia esta relacionada com
cinco for¢cas competitivas, que sao a entrada de novos concorrentes, a ameaca
de substitutos, o poder de negocia¢cédo dos compradores, o poder de negociagéo
dos fornecedores e a rivalidade entre 0s concorrentes existentes.

Segundo COSTA (at al., 2011), a analise setorial resulta no
posicionamento de uma empresa em relacdo as demais no seu setor de atuacgéo.
Neste caso podemos exemplificar o tempo de estocagem de uma empresa

multinacional que importa pecas e componentes. Se a alfandega atrasa a
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liberacdo de um determinado componente isto pode atrasar a cadeia produtiva,
porém isto geralmente estd4 contemplado no planejamento de producédo. Mas se
0 mesmo acontece num mercado varejista de bens de consumo ja passa a ser
um problema, pois estocar produtos pereciveis pode acarretar na perda total do
ativo. Este é apenas um indicador, mas podemos citar varios outros como por
exemplo:

e NuUmero de empresas do setor;

e Porte de cada firma em termos de vendas, ativo e patrimonio liquido;

e Politicas de precos das empresas;

¢ Nivel de acirramento da competicao;

¢ Nivel de qualidade exigido do mercado;

e Grau de competicdo entre os produtos estrangeiros no mercado externo

e interno;
e EXxisténcia ou ndo da necessidade de investimentos significativos para as

empresas se manterem competitivas.

E preciso avaliar as seguintes questdes:
e Se 0 setor esta ganhando ou perdendo da competicdo externa;
e Se aindustria estad encolhendo, expandindo ou se mantendo estavel;
e Se aindustria é estavel ou ciclica;
e Quais séo os principais mercados do setor;
¢ Quais os determinantes da demanda,
e Quais as possibilidades de curto e longo prazo da demanda,;
e Se existe sazonalidade;
e Quanto é a evolugéo de custo com mao de obra e produtividade perante
a evolucao dos precos;

¢ O grau de capacidade técnica das empresas do setor.

2.4.8.3 Descricao da empresa

Qualquer relatorio de analise econdmico financeira comega com a
descricdo da empresa no qual deve conter a natureza da empresa e suas
atividades fundamentais. E nesta etapa que devemos apresentar as principais

caracteristicas da operagédo do negdcio, como principais podemos falar:
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Data da fundagéo (COSTA at al., 2011). Atividade principal da empresa:

e Distribuicdo do capital social,

e Membros da administracao;

e Auditoria;

e Localizacdo da empresa;

e Principais decisbes de investimento, de financiamento e operacionais;

e Participacdo em companhias controladas e coligadas;

e Historico da empresa, abordando a sua evolugcao operacional;

e Descricao de produtos e servicos;

e Principais clientes e onde estéo localizados;

e EXxisténcia ou ndo de dependéncia em relacdo a poucos clientes;

e Histoérico de precos e quantidades vendidas dos principais produtos;

e Principais concorrentes e parcela do mercado;

e Avaliar se h4 estabilidade nas vendas ou se flutuam com o mercado;

e Localizacdo industrial — Deve se considerar 0s seguintes aspectos:
qualidade da mao de obra local, distancia do centro produtor de matérias-
primas, transporte e logistica de recebimento de matéria-prima e
escoamento da producédo (malha ferroviaria, rodoviaria, aquaviéaria, etc),
disponibilidade de agua, energia e area para tratamento de efluentes;

e Processo produtivo;

e Principais matérias primas e onde estdo localizados os fornecedores;

¢ Andlise da forca de barganha dos fornecedores e se existe dependéncia
em relacdo a poucos fornecedores;

e Tecnologia empregada (propria ou de terceiros);

e Histérico da capacidade instalada versus capacidade utilizada;

¢ Investimento para ampliacdo da capacidade;

¢ Investimento para modernizagdo do processo produtivo.

2.4.8.4 Andlise econdémico-financeira
A patrtir de indices devemos desenvolver a analise da empresa, onde o
desempenho econdmico financeiro dos ultimos anos deve ser considerado. Este

desempenho é afetado pelas seguintes questdes (COSTA at al., 2011).

Tendéncia das vendas nos ultimos anos:
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¢ Investimento em expansédo e modernizacao;

e Financiamento dos planos de expanséo (utilizacao de recursos préprios e
financiamentos pleiteados);

e Compatibilidade das fontes de recursos e investimentos;

e Isencdes e beneficios fiscais;

e Politica de gestéo de pessoas;

e Marcas e patentes;

e Acdes judiciais em andamento;

e Obrigac0tes legais e sua vigéncia (contratos de aluguel, leasing, acordos
trabalhistas, etc.).

Na conclusédo devem-se identificar de forma transparente, clara e sucinta,
a efetiva situacdo econdmico-financeira da empresa, pontos fortes e pontos
fracos, riscos, perspectivas de curto e longo prazo e algumas recomendacodes
sobre a empresa. (COSTA at al., 2011).

Neste capitulo foi falado sobre uma visédo geral da importancia da analise
econdmico-financeira em empresas e negocios, com destaque nas principais
caracteristicas e objetivos, a importancia da analise da situagdo econdmica e a
inter-relacdo entre estratégia e situacao financeira.

Este € um tema muito amplo e sua formulacéo pode ser mutavel de acordo com

0 negocio que esta em estudo. (COSTA at al., 2011).
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3. METODOLOGIA

O Projeto em gquestdo caracteriza-se por pesquisa descritiva. Segundo
Malhotra (2011), a pesquisa descritiva possui o objetivo de descrever algo,
geralmente de forma a demonstrar as caracteristicas ou funcdes de mercado de
um determinado produto ou servico. Neste sentido, este estudo compreende
proporcionar uma visdo clara e objetiva da aplicabilidade e viabilidade de
implementacédo do modelo de negdcio de modo a responder se existe interesse
de mercado para desenvolvimento de uma plataforma que possibilite a
comercializacdo de vagas de garagem para Onibus e servi¢cos correlacionados
ao aluguel da vaga, como por exemplo, lavagem do veiculo, manutencao e
dormitérios para motoristas. A plataforma em questéo, tera o objetivo de conectar
empresas que possuem interesse pelo servico as empresas que ofertam tal
servico.

Por se tratar de um modelo relativamente novo, € notoério que os dados,
entendimento desse mercado e resultados sdo parcialmente conhecidos. Esse
cenario exige que o planejamento da pesquisa seja todo guiado através de uma
metodologia de imersdo, ao qual proporcione o aprofundamento nas analises
desse cenario parcialmente conhecido, pois a finalidade da pesquisa descritiva
€ observar, registrar e analisar os fatores que agregam e que nao agregam valor,
dos sistemas e processos pesquisados, sem que Seja necessario entrar no
mérito dos conteddos analisados utilizando riqueza de detalhes nos dados
coletados, de forma rigorosamente organizada. Outro fator importante para
escolha dessa metodologia foi a necessidade, por meio do objeto de pesquisa,
exigir a uma atuacao pratica, quase operacional, de pesquisa, Gil (1994).

Perovano (2014), destaca que a pesquisa descritiva pode ser entendida
como um estudo de caso onde, apos a coleta de dados, é realizada uma analise
das relacdes entre as variaveis para uma posterior determinacédo dos efeitos
resultantes em uma empresa, sistema de producao ou produto.

Gil (1994), resume todo o contexto de pesquisa descritiva ao apresenta-
la como as que habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados
com a atuacdo pratica. Tém como objetivo primordial a descricdo e as

caracteristicas de determinado fendmeno ou estabelecimento entre variaveis.
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Possui o0 objetivo de descrever as caracteristicas ou fun¢des do mercado,
marcada pela elaboragéo prévia de hipdteses especificas (MALHOTRA, 2011,
p. 58).

Com base nessa metodologia, a pesquisa sera explorada com a finalidade
de obter dados suficientes através de entrevistas, pesquisas de campo, areas de
maior procura dos usuérios do futuro aplicativo, concluir se 0 modelo de negdcio
proposto possui interesse de mercado, por parte dos que necessitam do servico
e também por parte dos que possuirem interesse de ofertar o servico e sua
devida viabilidade econdmica. A estratégia, método de pesquisa, instrumentos
de coleta de dados e analises foram definidos com base na metodologia aqui

descrita.

3.1 Estratégia da Pesquisa: Pesquisa Qualitativa

Castro (2003) descreve a pesquisa qualitativa como a que se preocupa
com a percepc¢ao da realidade, em aprender com os fatos e fenbmenos em que
0 pesquisador encontrard e ndo simplesmente registra-los e descrevé-los.

Essa estratégia é fundamental, pois a pesquisa € totalmente dinamica e
exige com que o0s pesquisadores interpretem os fatos e dados coletados que
muitas vezes sdo coletados através da percepcdo, preferéncias e
comportamento do consumidor. No atual cenario mercadologico, realizar
pesquisas qualitativas € essencial para manter a empresa saudavel e
competitiva. A estratégia proposta estd diretamente ligada ao método
apresentado a seguir. O estudo de campo € o ponto de partida de todas as

analises e estruturacédo dos temas a seguir.

3.2 Método de Pesquisa: Estudo de Campo

Este método possibilita que a pesquisa entre em um nivel de detalhe
profundo as questdes propostas, pois exige que 0s pesquisadores estudem, de
forma objetiva, 0 segmento que rege o modelo de negdcio estudado. E uma
caracteristica desse método, o estudo de um comportamento de um Unico grupo,
nesse caso, um nicho de mercado, ao qual ressaltara em apresentar seu
funcionamento, dindmica e aplicabilidade do modelo de negdcio nesse meio, Gil
(1994).
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Os instrumentos de coletas definidos Benchmarking, levantamento
documental e bibliograficos estardo presentes no planejamento durante a

execucao do estudo de campo.

Benchmarking: buscar no mercado referéncias do segmento, tanto plataformas
virtuais que aproximam o individuo interessado em consumir/usufruir um produto
e 0 que o oferta, também referéncias no segmento de estacionamento.
Estabelecer semelhancas entre o plano de negoécios proposto com o0s
pesquisados no mercado ao ponto de obter um referencial comparativo, servigcos
entregues por essas empresas e metodologias empregadas no negécio.
Levantamento de dados por meio de visitas técnicas e entrevistas para analise
da realidade atual dessas organizacfes (MALHOTRA, 2011).

Levantamento documental: Coleta de dados especificamente documental,
como revistas, matérias publicadas em jornais de grande circulacdo, matérias
em web jornais de renome, estatisticas divulgadas por instituicdes
governamentais ou ndo governamentais de renome no mercado nacional, Gil
(1994).

Levantamento bibliogréafico: obtencdo de dados e andlises de autores em
publicacbes como periddicos cientificos, teses, dissertacbes vinculadas a
instituicbes de renome e livros denominados como referéncia no segmento
pesquisado, Gil (1994).

Metodologia empregada para analise da situacédo atual: Entrevista, Pesquisa

documental e Pesquisa bibliografica.

Para Castro (2003) Pesquisa bibliografica € desenvolvida a partir de
material j& elaborado, com base essencialmente em livros e artigos cientificos.
Por se tratar de producdes com analises de terceiros, autores e estudiosos, cabe
aos pesquisadores organizar essas analises, por meio dos dados bibliogréaficos,
em razao a obter uma melhor compreenséo do segmento estudado que agregue
conhecimento para responder a pergunta-problema da pesquisa. A mesma

didatica é aplicada na pesquisa documental, porém a partir de dados, por sua
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esséncia, sem andlises prévias, colocando os pesquisadores como responsaveis
por organizar esses dados e analisar sua aplicabilidade na pesquisa em curso.

A entrevista sera aplicada para trazer riqueza de detalhes e informacdes
adicionais com objetivo em demonstrar a realidade estrutural, organizacional,
demandas e outros pontos relevantes do segmento para dentro da pesquisa.

A pesquisa, atraves dos métodos aqui detalhados, buscara obter dados
que justifique ou ndo um posicionamento e implementacao da plataforma que
possibilitara a integracédo/conexao entre empresas do segmento de 6nibus que
buscam vagas de garagem e servi¢cos correlacionados as empresas que ofertam

€SSes Servigos.
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4. LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMACAO

Este capitulo foi desenvolvido com o objetivo de entender o mercado em
gue o negdcio proposto circunda e sua aplicabilidade como solucdo e conexao
entre as empresas do setor. Nele foi possivel comtemplar um Benchmarking das
principais plataformas que servirdo de base para desenvolviemnto do negdcio
proposto, contemplando suas caracteristicas esséncias e principais forcas que
as destacam em seus segmentos de mercado.

Foi desenvolvido um estudo sobre a realidade do mercado de transporte
de passageiros no Brasil e sua dindmica, com base nesse estudo foi possivel
entender como as empresas de transporte de passageiros, tanto de linhas
regulares quanto de linhas de turismos, atuam no mercado nacional com foco
em suas necessidades de postos avancados contendo garagens e servigcos
essenciais para sua frota e motoristas.

Com base no resultado e analise dos estudos de Benchmarking e
realidade do setor no pais foi desenvolvimento um modelo conceitual do negdcio
através de um Framework e a estruturacdo do negécio por meio da ferramenta
CANVAS. Por meio desse material (Framework e CANVAS), tornou-se possivel,
por meio de entrevistas, apresentar o negdcio proposto aos principais players de

transportes do Brasil e perceber o valor da solucdo nesse mercado.

4.1 Benchmarking

O estudo de Benchmarking foi desenvolvido com base na realidade
organizacional das empresas V1, empresa de transporte por aplicativo que atua
na regido metropolitana de Vitéria-ES; Airbnb, empresa/plataforma que atua
conectando pessoas que desejam alugar seus espacos O0cCiosos (casas,
apartamentos, quatos) com pessoas que desejam ocupar esses espacos; e a
empresa/plataforma Booking.com que atua como vitrine para hotéis e até mesmo
pessoas fisicas possibilitando maiores possibilidades de negécios para seus

parceiros.
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4.1.1 V1 app — Servigcos de Transporte por Aplicativo

O V1 é um servico de transporte executivo por aplicativo que faz vocé ter
a melhor experiéncia de transporte da Grande Vitoria. Isso € o0 que promete. Ele
foi desenvolvido pelo Grupo Aguia Branca. O grupo que é especializado em
transporte de passageiros e servi¢os logisticos em todo o pais e no Mercosul.
Com 73 anos de experiéncia de Mercado.

O V1 tem pouco mais de um ano e meio de existéncia e em entdo pouco
tempo teve uma evolucdo exponencial superando todas as espectativas de
crescimento do neg6cio.Os principais diferenciais estdo no atendimento
personalizado, que é executado por motoristas profissionais extremamente
treinados em atendimento ao cliente, atendimento comercial e direcdo defensiva,
garantindo mais seguranca aos seus usuarios. Com frota prépria, padronizada e
personalizada, todos os veiculos sdo da Toyota (Etios e Prius) na cor preta e
com uma rigorosa padronizacdo da manutencéao da frota. O V1 quer entregar
exceléncia e inovacao aos seus USUArios.

Outro diferencial do V1 foi como ele foi criado e 0 qué eles fazem para
continuar em constante evolucao para satisfazer as necessidades dos clientes.
O V1 foi o primeiro projeto do laboratério de inovacéo da VIX Logistica, (empresa
que faz parte do Grupo Aguia Branca), o VIX LABS. O espaco foi criado em julho
de 2017. Ele foi projetado para promover um ambiente com condi¢cdes de
desenvolver a inovagao por meio de descobertas, interagdes, conexdes. Com
isso, criando solucdes inovadoras que impactem as vidas das pessoas e no
Mercado.

A ideia de criacao de um laborat6rio de inovacéao (VIX LABS) surgiu ap6s
a imersédo de alguns gestores da empresa no Vale do Silicio (EUA). O foco da
viagem foi aprofundar o tema inovacdo nos negdécios e teve o0 apoio da
Universidade de Berkeley, Stanford e Singularity University.

Hoje o Grupo Aguia Branca ja possui 4 Laboratérios de Inovacéo
espalhados pelas suas divisdes (Passageiros, Comercio, Logistica e Holding). A
inovagao esta no DNA do Grupo.

Em Agosto de 2018, a VIX Logistica promoveu um evento hackathon
(Eventos que reanem programadores, designers e outros profissionais ligados
ao desenvolvimento de software em maratonas de trabalho com o objetivo de

criar solugdes especificas para um ou varios desafios). O evento foi chamado do
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HackaVix e contou com mais de 120 profissionais e universitarios em uma
imersdo de 38 horas para criar, inovar, empreender e descobrir talentos. Estes
tipos de eventos promovidos pelo Grupo Aguia Branca é sem duvida, um dos
seus grande pontos fortes.

O V1 primeiramente foi lancado apenas para funcionarios do Grupo Aguia
Branca para passar por uma fase de testes. Apos 6 meses de testes e
aperfeicoamentos, foi lancada para o Mercado Corporativo e Pessoas Fisicas.
Possui seu atendimento restrito a Grande Vitoria — ES nas cidades de Vitoria,
Vila Velha, Serra, Vianae Cariacica.

Com pouco mais de um ano e meio de mercado, o V1 ja possui mais de
100.000 clientes cadastrados de acordo com o Gerente de Inovacdes da VIX
Raphael Leitdo Sbardelotti, isso se deve ao forte investimento em Marketing.
Hoje, grande parte da receita da empresa vai para o marketing segundo
Sbardelotti.

Outro fator de sucesso sao as parcerias. Ele comenta sobre os seus
parceiros que sao desde grandes empresas como VALE, Winer, clubes de
descontos, associagdes, promotores de eventos como Patrick Ribeiro, pequenas
empresas e até bares e restaurantes.

Os Recursos Tecnoldgicos utilizados pelo V1 em seu negdécio sao
tecnologias de ponta, como por exemplo, bancos de dados, linguagem mais
atuais para desenvolvimento de softwares, middleware integracéo,
conectividade e telemetria entre outros.

Atualmente o V1 utiliza uma plataforma que foi desenvolvida internamente
e se divide em alguns produtos tais como: App motorista, app cliente, backoffice,
backend e Fastrental comenta Sbardelotti.

A equipe de Marketing do V1 se relaciona com o cliente através de varias
midias, tais como:

> Online: midias sociais (instagram e facebook), email marketing,
push através do aplicativo, sms, etc.

> Offline: andncios em jornais, outdoors, banners em locais publicos,
etc

A estratégia de marketing esta baseada basicamente na atracao de novos
clientes e retengao convertendo em uso da plataforma, para isso fazendo uso de

estratégias de growth e marketing digital. Trabalhado muito pouco o off-line.
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Por se tratar de um novo negdcio, o aporte financeiro com marketing neste
inicio corresponde a grande parte do investimento.

A forma de recebimento dos pagamentos dos seus servicos prestados
ocorre para corporacoes através de faturamento mensal por boleto bancario e
para pessoas fisicas exclusivamente através de cartdo de credito. Isso garante
um bom fluxo de caixa para o nego6cio uma vez que as empresas de cartao
realizam o depdsito 48 horas apos a execucao do servico.

Para 0 nosso negocio também pode ser copiada do V1. Poderemos fazer
um faturamento mensal para as empresas clientes/parceiras enviado boletos ou
podemos cobrar através de cartdo de crédito corporativo. Ja para o cliente
Pessoa Fisica, optariamos pelo recebimento exclusivo através do Cartdo de
Crédito. Forma mais segura de recebimento. A estrutura organizacional
atualmente esta dividida em duas gerencias, sendo uma de Tecnologia e outra
de Operacdes que estdo ligadas ao VP de Logistica. Todas as demais areas
como marketing, comercial, etc estdo ligados a geréncia de operacdes.

A parte operacional é toda controlada por uma central denominada de
CCO (Centro de Controle Operacional) e a operacdo é feita pelos proprios
motoristas através dos aplicativos nos seus Smartfones.

A empresa tem planos de expansdo para outras cidades Brasileiras,
porém, ainda em estudos e segredos de negadcio.

Esta empresa é sem duvida um modelo a ser seguido. Podemos esperar
grandes feitos inovadores ainda a serem langcados. Vamos acompanha-la.

4.1.2 Airbnb — “Air bed and Breakfast”

A empresa Airbnb revolucionou o Mercado de hospedagens ao
disponibilizar quartos ou até mesmo espacos inteiros (apartamentos e casas)
sem possuir um unico tijolo desses imoéveis ofertados. Com o0 conceito de
econbmia compartilhada, a empresa foi fundada em Agosto de 2008 em S&o
Francisco, California EUA, pelos amigos e estudantes de design Nathan
Blecharczyk, Brian Chesky e Joe Gebbia.

Os estudantes compatilhavam um apartamento em S&o Francisco e
buscavam uma oportunidade para conseguirem dinheiro para pagar o aluguel
desse imével. Um evento de design na cidade foi encarado, por eles, como uma

oportunidade de ofertar espacos desse apartamento para pessoas que
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chegavam na cidade para o evento. Em apenas uma noite desenvolveram o site
(primeira versao do Airbnb) e conseguiram alugar para trés pessoas. Porém o
publico alcancado foi totalmente o oposto da expectativa dos criadores da
plataforma, uma mulher de meia idade, um indiano e um pai de familia. Os
primeiros héspedes mantém contato com Blecharczyk, Chesky e Gebbia até
hoje.

O nome Airbnb (air bed and breakfast) foi desenvolvido dessa primeira
experiéncia onde disponibilizaram trés colchdes inflaveis e café da manha. Os
amigos enxergaram uma 6tima oportunidade de negdécio e entenderam que néo
havia um publico especifico e o negécio poderia ser escalavel de modo que néo
seria necessario aquisicoes de imoveis e captacao de capital para aquisicdes de
ativos. Em apenas quatro anos de existéncia, a empresa tornou-se o principal
nome do ramo de hospedagem do mundo.

Por meio de uma plataforma totalmente online, o Airbnb gera negocios ao
possibilitar que pessoas fisicas disponibilizem seus espacos/acomodacfes
ociosas para quem possui interesse em se hospedar. A facilidade em se
cadastrar, disponibilizar espacgos e efetivar a locacdo desses espacos foi fator
determinante para que o negocio ganhasse mercado de forma surpreendente,

conforme dados apresentados a seguir.

> Em 2008, ano de inicio das atividades da empresa, o Airbnb

contabilizava uma reserva a cada dia.

> Em 2009, a empresa contabilizava uma reserva a cada cinco
minutos.

> Em 2010, a empresa contabilizava uma reserva a cada um minuto.
> Em 2011, a cada dez segundos uma reserva era concretizada.

> Em 2012 uma reserva era realizada a cada dois segundos.

Seu publico é segmentado em dois grupos:

Anfitrides:  Pessoas que alugam seus espagos 0Ciosos.

Hoéspedes: Pessoas que que pagam para utilizar esses espacos.
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Ambos: O anfitrido pode ser tornar héspede, se assim desejar e 0
mesmo ocorre para 0 hospede, que por sua vez, poderd disponibilizar um

eventual espaco ocioso na plataforma.

Hoje o Airbnb tomou propor¢des globais e esta presente em mais de 130
paise. A plataforma tornou-se a principal fonte de receita de muitos anfitrides que
disponibilizam seus espacos e, inclusive, montam estratégias de aquisicées de
imoveis para disponibilizar na plataforma.

A empresa gera resultados através de taxas cobradas em cada transacéo.
Essa taxa varia de 3% a 12% por transagdo, conforme informado na prérpia
plataforma.

O Airbnb disponibiliza uma anica plataforma em formato web e aplicativo
de celulares (Android e 10S) que conecta pessoas fisicas que desejam
disponibilizar acomodacdes ociosas e pessoas que desejam alugar esses
espacos. Com um modelo C2C conhecido como “Consumers to Consumers”
(Consumidores para Consumidores), o Airbnb possibilita que pessoas facam
negdcios com pessoas, ou seja, a plataforma é um meio de conexdo entre
consumidores.

A empresa possui como premissa principal a facilidade de utilizacdo da
plataforma, tanto no formato web quanto no aplicativo. Em resumo, o que é de
facil entendimento e utilizagdo viabiliza o uso da plataforma e por consequéncia
gera resultados.

Outro ponto interessante no Airbnb, sdo os detalhes encontrados no
espaco disponibilizado para aluguel no site/aplicativo. Ao clicar no espaco de
interesse é possivel checar as fotos, ara de localizacdo do imével por meio de
um mapa, detalhes dos recursos que compde o imovel (wifi, ferro de passar
roupas, secador, maquina de lavar roupas, se possui garagem etc), o que nao é
permitido nas dependéncias (fumar, barulho, realizar festas etc), custo com
detalhamento de taxas da plataforma e, quando aplicado pelo anfitrido, taxa de
limpeza.

A plataforma é de simples navegacao, tempo de resposta agil, sem falhas
ou lentiddo nas transacoes facilita a conclusdo de negdcios entre os usuarios da

plataforma. N&o basta possuir uma plataforma que conecte pessoas, o Airbnb
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possui a confiangca dos seus usuario ao ser capaz, de forma inteligente e

automatica, gerenciar milhares de transacoes diaria entre hospdes e anfitrides.

4.1.3 Booking.com

Booking.com presta servico de reservas de acomodagfes online.
Fundada em 1996 em Amsterda, a Booking.com deixou de ser uma pequena
startup holandesa para ser uma das maiores empresas de e-commerce de
viagens do mundo. Atualmente continua com sua sede em Amsterda, tem mais
de 17.000 funcionarios e conta com o apoio internacional de 198 escritorios
locais em 70 paises estando presente em todos os continentes do mundo,
incluindo o Brasil:

Além de reservas de acomodacdes também é possivel encontrar em sua
plataforma servigos de pesquisa de voos (em parceria com a empresa KAYAK);
aluguel de veiculos e reserva de Taxis (em parceria com diversas locadoras e
taxis do mundo).

Tendo como missdo empoderar pessoas a vivenciar o mundo, a
Booking.com investe em tecnologia digital que ajuda a tornar as viagens mais
tranquilas. A empresa conecta viajantes a uma enorme rede de acomodacdes,
incluindo desde apartamentos, casas de temporada, cama e cafés (B&B)
administrados por familias, a resorts 5 estrelas, casas nas arvores e até mesmo
iglus. Atualmente o site e os aplicativos moveis da Booking.com estdo
disponiveis em mais de 40 idiomas, e oferecem 28.404.704 andncios no total, e
cobrem 148.701 destinos em 229 paises e territdrios no mundo todo.

Diariamente, mais de 1.550.000 diarias séo reservadas em sua plataforma
(Site, Celular e Tablet), seja para viagens de negocios ou lazer, os clientes
podem reservar na hora a acomodacéo de forma rapida e facil, sem cobranca de
taxas de reserva e com a promessa de cobertura do menor preco. A empresa
possui equipe com experiéncia em atendimento ao cliente, onde os hdspedes
podem entrar em contato 24 horas por dia, todos os dias, para pedir ajuda, com
suporte em mais de 40 idiomas.

Quanto a forma de pagamento, existem trés opcdes, sendo: Cartdo de
Crédito; Cartdo de Débito e; Transferéncia Bancéaria. A Booking.com néo é uma
parte contratante na transagao, ou seja, a transacao é feita diretamente entre o

anfitrido e o hdéspede, porém através de sua plataforma, e cabe a ela uma
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comissao sobre o servico, que varia de 10% a 25%, dependendo do seu tipo de
propriedade ou localizagao.

Sua plataforma é bastante aderente ao nosso projeto aplicativo, pois
assim como pretendemos fazer, eles trabalham da seguinte forma: de um lado o
fornecedor da infra-estrutura, e do outro lado o consumidor final, ficando a cargo
da empresa toda a infra-estrutura de venda, a plataforma tecnoldgica, toda
comunicacao/propaganda, e por fim o recebimento de comissdo sobre cada
negocio fechado entre as partes (donos dos imoveis e consumidor final).

Em 2016 a empresa investiu US$ 3,5 Bilhdes em marketing e propaganda,
e em 2017 registrou US$ 81,2 bilhdes em reservas brutas, o que gerou uma
receita bruta de US$ 11,1 bilhdes e um Lucro Liquido de US$ 3,8 bilhdes.

No Brasil em 2017 a empresa investiu em publicidade 24,8% de sua RL,
ja que o valor nesta rubrica foi de R$ 132,6 milhdes, enquanto auferiu uma
receita liquida de R$ 535,2 milhdes. O valor investido nesta rubrica representa
58,2% de todo custo da empresa no ano, ou seja, 0 maior custo do negdécio esta
em propaganda e publicidade, e o maior fornecedor desta conta foi a Google
Inc., com servi¢cos de Web marketing, onde sua participacéo foi de 94,2% do total
dos recursos disponibilizados na rubrica.

Desta forma, percebeu-se que este tipo de negoécio requer um grande
investimento em marketing, porém para nosso negocio, acreditamos que
poderemos investir um percentual nenor de nossa receira em publicidade, haja
vista que nossos clientes serdo de um nicho especifico, basicamente do
transporte rodoviario de passageiros e cargas.

As empresas de sucesso na atualidade sédo aquelas que sabem tratar a
chamada Big Data, onde uma empresa que possui uma grande variedade de
massa de dados e tem capacidade de tratd-las com velocidade consegue
potencializar vertiginosamente suas receitas.

Observou-se ainda que uma das receitas de sucesso e principal
diferencial da Booking.com estd nesta capacidade de tratar de forma rapida a
grande variedade de dados que ela possui. Assim ela consegue ofertar o lugar
ideal para cada cliente, ou seja, levar para cada um o que eles tem interesse,
com facilidade e comodidade. Se seu cliente gosta de montanhas, vai receber
anuncios digitais com ofertas para lugares nas montanhas, com diversas opc¢oes

de acomodacdes na forma e na regido de sua preferéncia.
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Recebera tembém anuncios de servicos complementares da regido, como
aluguel de veiculos e até mesmo ofertas de voos para seu deslocamento até o
local de sua reserva.

Com base na experiéncia da plataforma de negocios da Booking.com,
entendemos que deveremos desenvolver uma forma eficiente e eficaz de tratar
dos dados de nossos clientes, para que assim como esta empresa, 0 NOSSO

negocio também consiga se destacar e conseguir crescimento exponencial.

4.2. Andlise de Mercado: O Segmento de estacionamentos de dnibus no
Brasil.

O Brasil possui atualmente 6.315 empresas de transporte de passageiros.
Empresas de linhas regulares, fretamentos e turismo. Ao todo, o Brasil possui
110.183 motoristas cadastrados regularmente com permissdo para viagens
interestaduais. Também conta com uma frota de 61.922 veiculos (Onibus e
Micro-Onibus). Estes dados sdo da ANTT (Agéncia Nacional de Transportes
Terrestres) e divulgados em seu site oficial em abril de 2019. Os dados acima se
referem ao registro do sistema interestadual de transporte de passageiros, ou
seja, cadastrados em uma agéncia de jurisprudéncia federal. Além disto, existem
mercados intermunicipais, que possuem caracteristicas de extensdo
semelhantes ao geridos pela ANTT, porém estdo sob concessdo de Orgaos
estaduais, como DER’s etc. Este mercado é bastante pulverizado e se estima
ser um universo tao grande ou maior do que o gerido pela ANTT.

Esta modalidade de concessédo tem como caracteristica o transporte de
passageiros com itinerario fixo, entre dois pontos terminais, aberto ao publico em
geral, com tarifas estabelecidas e com esquema operacional aprovado pelos
orgdos concedentes. O transporte sob regime de fretamento compreende outra
modalidade que também realiza o deslocamento de passageiros em niveis
intermunicipal, interestadual e internacional.

Para ambos os casos, ha uma maior necessidade de se construir pontos
de paradas (refeicdo/lanche) para os passageiros ao longo do percurso do que
de uma garagem/estacionamento para pernoite e descanso dos seus motoristas.
Isso devido as empresas hoje possuirem garagens proprias ou alugadas nas
cidades onde possuem linhas regulares. Isso € um item obrigatdrio para a

concessao/permisséo de exploracéo da linha.
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Para atender as necessidades dos passageiros, e as determinacdes dos
orgdos concedentes, as empresas precisam investir em pontos de apoio, que se
constitui basicamente em uma garagem com 0S recursos necessarios para
apoiar a operacao (6nibus reserva, motoristas e mecanicos de plantdo). Desta
forma estes pontos de apoio em sua grande maioria tém sua estrutura ociosa. A
plataforma ira facilitar a gestdo dos pontos de apoio para atender as exigéncias
dos 6rgédos regulatérios e consequentemente aumentar o volume de negdcios
com perspectivas de um novo mercado e possibilidades de reducdo de custos
para as empresas que necessitarem do servico e aumento de receita para as
empresas que colocarem a disposi¢ao suas vagas e Servi¢cos ociosos.

Ja no mercado de turismo no Brasil, é possivel observar a necessidade e
falta de previsibilidade acerca de vagas e servicos durante suas viagens, pois as
empresas podem ser contratadas para realizar servigos de turismos em diversas
cidades espalhadas pelo Brasil e/ou Mercosul e nem sempre tem uma garagem
OuU empresa parceira para a pernoite do veiculo e sua tripulacao.

Em algumas cidades brasileiras, onde o turismo é muito forte devido a
algum atrativo turistico, as empresas passam muita dificuldade para solucionar
estes problemas. Um exemplo disso, € a cidade de Aparecida do Norte - SP que
recebe centenas de 6nibus diariamente com muitos fiéis da igreja catolica. No
préprio estacionamento da basilica de Aparecida, existe um estacionamento de
400.000 m2 composto de 2.000 vagas de estacionamento para Onibus. Mesmo
com todo este espaco, ndo é o suficiente para comportar as milhares de pessoas
e veiculos, com isso, existem diversos outros estacionamentos de O6nibus
espalhados nas proximidades da basilica.

Outro exemplo é o Balneéario de Camboril, que também possui diversos
estacionamentos espalhados nas proximidades da orla que funcionam com o
sistema de cobranca por diarias negociadas diretamente com 0s motoristas.

Verificou-se ainda que em alguns centros turisticos, existe uma estrutura
para suportar estas demandas, porém, na maioria do Brasil ndo existe estrutura
minima para o grande numero de onibus.

O que ocorre € gque muitos motoristas descansam sem nenhuma
qualidade e segurancga. Com isso, viajam com uma fadiga muito grande e ficam

propicios a se envolverem em algum acidente.
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Alguns servigos basicos que um ponto de apoio pode oferecer, enquanto
0 veiculo esta no local, sdo considerados essenciais ao fim da viagem. Um deles
€ alimpeza, para que esteja preparado para uma proxima utilizacdo, assim como
a verificacdo de um dos itens mais desgastados, que Sao 0s pneus.

Uma higienizagdo adequada na parte interna dos Onibus, entre os
assentos, recolhimento de lixo e reposicao de itens sanitarios sdo detalhes que
agregam valor ao negdcio, tanto na visdo do proprietario/condutor quanto ao
usuario final que notara a diferenca quando retornar ao veiculo. Além disso, uma
ducha rapida ndo passara despercebida e podera ser oferecida como um plus.
Outro item que merece atencdo durante a viagem, independente da distancia
Sa0 0s pneus, e por mais que tenham sido vistoriados no inicio da viagem, pode
acontecer alguma alteracao durante o deslocamento e uma simples calibragem

que estiver disponivel ja incrementa o negadcio.

4.3 Definicdo do Modelo Conceitual para a Plataforma (FRAMEWORK)

A ideia inicial do projeto se baseou na construcao de um modelo de
negécio que interligasse as empresas de onibus que necessitam de
estacionamento e proprietarios de garagens com ociosidade de espaco que se
interessassem em aluga-las .

Com este intuito surgiu a ideia de uma plataforma digital que
disponibilizaria, por meio de um aplicativo, mapas de vagas de garagem por
regiao.

A plataforma fornecera aos clientes fotos do estabelecimento pré
selecionado e para o auxilio da tomada de decisdo do locador e/ou locatario a
plataforma disponibilizara as avaliagcbes anteriores realizadas pelos préprios
clientes.

A plataforma disponibilizara formas de pagamento atraves de cartdo de
crédito corporativo para pessoas juridicas.

Deste pagamento sera descontado em media 15% do valor de locacéo
para taxas de administracdo pelos servicos prestados pela plataforma, sendo
que destes 15%, cerca de 3% sera descontado do proprietario da vaga e 12%
dos usuarios proprietarios dos onibus. Os demais 85% serao transferidos para a

Conta Corrente do locador 3 dias Uteis apés o checkout do cliente-usuario.
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Na Figura 2 é apresentado a ideia-conceito do funcionamento da

plataforma.

Figura 2 — Framework inicial da Plataforma
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Para que a plataforma seja atrativa, os clientes fidelizados denominados
como high costumers value, terdo descontos nas taxas de administracao ou até
diarias gratuitas, a medida que utilizem a plataforma e/ou indiquem outras
empresas e estas utilizare a plataforma.

A premissa da plataforma € somente cobrar taxas de administragéo pelas
diarias de locacdo das vagas de estacionamento, porém como diferencial da
plataforma.

Para estruturar e exemplicar a organizacao e estratégia do negécio, foi
desenvolvido, em um formato CANVAS, toda a estruturacdo do negocio

conforme Figura 3.
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Figura 3 — CANVAS
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networking, incluindo = gestdo;

Recursos
Chaves

- Garagens nos Estados

definidos

- Funciondrios com experiéncia
para suporte da ferramenta;

- Tecnologia.

Proposta de

Valor
-Donos de Garagem:

- Aumentar a receita com vagas
ociozas

- Disponibilizar servigos extras
[Manutencio, limpeza e
hospedagem)

- Buspark disponibilizars vagas
certas e clientes j& pré-cadastrados
Midia (fotos) gratuita;

- Usuarios:

- Donos de Onibus podem locar
vagas e servigos sem  a
necessidade de ter contratos
longes

- Pregos usualmente sia mais
baratos

- Vagas @ contratadas antes da
saida da origem;

Relacdes com
Clientes

- Atendimento a dientes
- Media Sodal
- Ofertas promocionais;

Canais
- Website

- App (105)
- App (Android)

Segmento

- Local de manutengio
corretiva/preventiva definido e
orgado.

Estrutura de Custos Fluxo de Receitas

- Saldrios de empregados permanentes;
- Pagamento de Taxas bancdrias

- Comissdo de locagiio da garagem (Dono da garagem)
- Comissdo de locagiio da vaga (Usudrio)

Fonte: Eleborado pelos autores.

4.4 Percepcao dos Parceiros em Potencial da Plataforma

Foram entrevistados 5 gestores que influenciam nas decisdes
estratégicas e/ou que possuem a competéncia de tomada de decisdo em 4
grandes empresas no ramo de transporte de passageiros com atendimento
nacional. S&o eles o Gerente Guilherme Duque da Viacdo Pretti, 0 Gerente de
Suprimentos Virgilio Pasolini da Viac&o Aguia Branca, o Gerente de Logistica Sr.
Sebastido Andrade (Sr. Barrera) da Empresa Gontijo de Transportes, o Gerente
de Suprimentos Fabio Roza da JCA e o Diretor Operacional Paulo Gomes da
JCA.

As entrevistas foram realizadas por telefone entre os dias 14 e 17 de maio
de 2019. As entrevistas foram essencialmente realizadas por telefone pois os
gestores ficam lotados em 4 estados diferentes do pais, sao eles: Espirito Santo,
Rio de Janeiro, Minas Gerais e Sao Paulo.

Um dos fatores mais importantes na escolha dos entrevistados foi a area

de atuacgéo de seus negdcios nas regides do nosso pais, partindo desse principio
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foi possivel obter uma amostragem que corresponde a empresas que atendem
praticamente todas as regides e/ou estados do Brasil.

A Viacéao Pretti € uma empresa com ampla atuac¢do no Estado do Espirito
Santo contando com 4 bases operacionais. A Via¢do Aguia Branca esta entre as
maiores da regido Sudeste e ainda conta com linhas regulares em parte da
regido Nordeste. O Grupo JCA é uma holding que conta com empresas como
Viacao 1001, Viacdo Cometa e Expresso do Sul, dentre outras importantes do
segmento e tem atuacao nas Regides Sul e Sudeste. Ja a Gontijo tem atuacéo
Nacional regular em 22 Estados da Federagédo. Todas realizam servico de
turismo para todos os Estados, se solicitado.

Para a desenvolvimento das entrevistas foram elaboradas 14 questdes
com o objetivo de orientar a coleta de informacdes sobre a realidade das
empresas e como uma plataforma digital poderia auxilid-los em suas rotinas e
consequentemente obter a percepcdo da plataforma para impactar em seus
negocios. O roteiro e relatério das entrevistas podem ser acessadas no Apéndice
A deste documento.

Todas as empresas entrevistadas possuem uma quantidade consideravel
de garagens representando uma fatia significativa desse mercado a nivel
nacional. A Pretti possui 4 garagens, a VAB possui aproximadamente 40, a JCA
possui algo em torno de 30 e 35 e a Gontijo possui em torno de 70 garagens. Os
entrevistados relataram que ha garagens que estao com sua utilidade acima do
possivel, porém na maioria das instalacdes ha a necessidade de melhorar a
produtividade das garagens, ou seja, ha espacos ociosos e oportunidade de
gerar negocios nestes locais. Vale ressaltar que estas garagens possuem
caracteristicas que atendem, em sua maioria, veiculos pesados pois a maior
parte € descoberta e/ou possui teto alto, o que € importantissimo para este
segmento de veiculos. Além de todas as garagens possuem vigilancia 24 horas,
seja por um vigilante profissional ou por um funcionario que esteja de plantéo.
Isto gera seguranca e atrai usuarios para o sistema.

Uma informacéo muito importante que foi levantada na pesquisa € que ha
garagens que sao verdadeiros Hub’s de servicos, onde sdo feitas as
manuten¢des mais complexas como trocas de eixos, substituicdo de pastilhas
de freios, manutencdes em motores, caixas, transmissdes etc. Enquanto na

maioria das garagens séo feitos apenas servicos mais simples como limpeza e
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higienizacdo dos veiculos com despejo de residuos, servicos basicos de
borracharia e manutencdes corretivas simples. Os entrevistados afirmaram que
0S servicos mais simples sdo os fundamentais para utilizacdo de um servico de
garagem. Ha ainda servicos pouco usuais que podem ser ofertados como
dormitorios, restaurantes e abastecimento, entre outros.

Apesar dos entrevistados afirmarem que ja possuem boas parcerias em
todas as regides, todos foram unanimes em dizer que se sentiram atraidos pela
ideia de ter acesso a um sistema unico para fazer a gestdo das vagas de
estacionamento e os servicos que poderiam ser ofertados. Foi informado
também que sdo disponibilizadas algumas cortesias por parte dos
estabelecimentos comerciais ao longo do trajeto e/ou no destino, pois ha
interesse destes estabelecimentos que os clientes das empresas de 6nibus
realizem consumo naqueles locais. Ha ainda a possibilidade de estacionar os
veiculos em local publico em cidades menos movimentadas ou menores. Sendo
assim, em alguns casos, ocorre que o0 motorista acaba se alimentando,
estacionando e pernoitando gratuitamente em algumas viagens, reduzindo o
custo da viagem.

As empresas foram divergentes em seus valores de custos, o que €
bastante compreensivel, pois além de serem informacdes particulares e
delicadas, ndo foi possivel apurar de qual custo estava sendo realmente
considerado. Porém foi apurado que os custos totais diminuem quando as
viagens sdo para fora da area de atuacao. Isto se justifica pois o valor de venda
do servico aumenta enquanto 0s custos basicos, como estacionamento,
higienizacdo, pernoite, entre outros, geralmente permanecem inalterados.

Todos os entrevistados demonstraram interesse em conhecer melhor a
plataforma e possivelmente fariam adeséo a plataforma. O mercado demonstra
que tem esta caréncia, tanto que na JCA ja ha uma movimentacao interna para
que algo parecido seja desenvolvido entre as garagens do grupo. O
representante da Gontijo informou que utiliza uma rede de parceiros chamada
Rede Brasil para servi¢cos parecidos com o0 que este projeto quer oferecer, mas
gue, mesmo assim, a ideia da plataforma seria uma 6tima solucdo para o cenario
atual. De fato, hd uma lacuna no mercado para este sistema e ha uma
oportunidade de organizar esta demanda e gerar negdcios com a plataforma.

Desde que consigamos aumentar a receita das garagens atraves da melhoria da
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eficiéncia delas. Todos os representantes afirmaram que, se a plataforma
existisse hoje, eles gostariam de aderir ao sistema, porém pontuaram que
precisariam identificar e negociar os custos de utilizacdo da plataforma, tanto
como clientes/usuarios quanto como fornecedores/parceiros da plataforma.

O ponto de atencao identificado com a pesquisa é a preocupacao com o
custo para tornar a parceria viavel. Enquanto os pontos positivos sdo inUmeros,
desde a facilidade em prever quanto sera o custo real para utilizacéo de servigos
e estacionamentos em viagens até a utilizacdo de suporte administrativo para os
usuarios. Enfim, a conclusédo que se chega é que ha diversos pontos positivos e
que quanto mais se oferece algum servico & um cliente, mais sdo geradas
oportunidades de negdécio agregado e este sdo de lado a lado solicitado por
clientes e oferecido por parceiros. H4 uma imensa oportunidade para este
segmento do mercado e ela € pouco aproveitada, gerando uma alta expectativa
da plataforma sair do papel e se tornar uma das mais promissoras Startups no

Seu ramo.
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5. DESENVOLVIMENTO — PROPOSTA DE SOLUCAO

A proposta de solucdo foi desenvolvida a partir dos aportes de
conhecimento e das andlises dos dados obtidos no estudo de mercado,

contemplando o Benchmarking e entrevistas aplicadas aos clientes potenciais.

5.1 Revisédo do Framework

Os resultados apurados com a pesquisa realizada com os clientes
potenciais da plataforma, possibilitou avancar no desenho de negécio
conceituado inicialmente no capitulo 4.3. Constatando-se o atendimento as
necessidades e expectativa do publico, sem a necessidade de alteracdo nas
premissas e modelo de negocio, no que tange a ferramenta e servicos prestados.

As empresas de turismo serdo os primeiras clientes que o0s quais a
plataforma ira oferecer os seus servicos, uma vez que as empresas regulares
ainda possuem contratos em vigor com as garagens parceiras, devido a
exigéncia regulamentar Resolucdo n°® 5285 de 09 de fevereiro de 2017 que
atualmente normatiza a necessidade de que empresas de transporte regular
possuam um contrato firmado com um prestador de servicos com um ponto de
parada a cada 400 quildmetros para a concesséao da venda de viagem.

Os servigos da plataforma para o publico de empresas de transporte
regular podem ser considerados disruptivos, pois viabiliza a disponibilidade de
vagas atendendo as necessidades dos clientes sem a necessidade de um
contrato de longo prazo dos clientes usuarios com os proprietarios das vagas, e
sim um contrato de adesdo, fidelizando estes clientes pela qualidade dos
servicos prestados e ndo mais por um contrato de longo prazo para atender um
critério regulamentar.

Os contratos por adeséo oferecidos pela plataforma também estao dentro
da conformidade desta resolucao.

Os contratos por adesdo também vao de encontro com as necessidades
do publico alvo deste projeto no que tange a reducéao de custos, pois devido a
possibilidade de fornecer diversas instalacfes nas geografias proximas a disputa
de mercado também tendéncia a queda de precos ou descontos em servigos.

De acordo com as necessidades do publico alvo, os servigos adicionais

foram considerados como imprescindiveis para a plataforma, como ja estava
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previsto no desenho do projeto desde o inicio. Vale ressaltar que a incluséo dos
servigos seréa oferecida, porém a taxa de administracdo ndo sera cobrada, uma
vez que a premissa do projeto é a cobranca de taxa de estacionamento e néo
dos servicos prestados, sendo transferidos integralmente para o fornecedor

destes servigos adicionais.

5.1.2 Detalhamento do Framework

A partir da ideia conceito validada, percebeu-se a construcdo do Modelo
de Negocio, representado pelo Framework da Figura 04. A plataforma ir4
conectar empresas/parceiras que desejarem compartilhar suas vagas e servicos
com empresas que desejam utilizar esses servicos. As vagas € Servicos
disponibilizados na plataforma seréo previamente analisados e as trocas de
experiéncias entre 0s usuarios terdo avaliacbes para monitoramento das
percepcdes dos parceiros e eventuais intervencgoes.

A captacao de receita da plataforma sera por meio de taxas descontadas
do montante cobrado pela vaga de garagem.

Também sera permitido que os clientes locadores oferecam servigcos
extras como manutencao preventiva, limpeza externa e interna do veiculo, além
de banheiros, local de descanso, acomodacéo, abastecimento de combustivel e
outros servicos, possibilitando o aumento de renda e produtividade da méao de
obra j& contratada.

A grande vantagem deste tipo de servicos para o0s clientes usuarios é a
possibilidade de orcar antecipadamente este tipo de servico além de poder
revisar as avaliacbes anteriores quanto aos servicos prestados antes da
contratacao.

Estes servigcos adicionais, inicialmente, ndo sofrerdo descontos pela
plataforma e o parceiro recebera seu valor integral.

No decorrer deste capitulo cada etapa do Framework apresentado na

imagem abaixo sera detalhada.

69



Figura 4 — Framework da Plataforma Revisado

PLATAFORMA

2% &N

Perfil da Vaga,
RS e Avaliagdes

R

l-————————————————}2884————————————————

| Avaliagdo do Estacionamento

Fonte: Elaborado pelos autores.

» Visdao Cliente Usuario:

Ao acessar a plataforma o cliente usuario tera a visibilidade de um mapa
com a disponibilidade de cada vaga por regido, sendo possivel buscar as vagas
mais proximas por endereco, por estado ou por companhia parceira. Em adicédo
as vagas de estacionamento, também estardo disponiveis na plataforma, os
Servicos extras com seus respectivos valores para que o cliente usuario realize

0 orcamento antes mesmo de sair da sua origem.

» Visao Cliente Locador:

Para contratar os servigcos da plataforma o cliente locador informara a
guantidade de vagas disponiveis e suas caracteristicas. A partir que selecionar
o local e caracteristicas, a plataforma enviard uma média de precos cobrados na
regiao, isto auxiliara o locador na definicdo de preco por vaga.

Para os servicos prestados a plataforma disponibilizara ao locador o icone
demonstrado a seguir, para que este adicione os servicos disponiveis no local
onde 0s usuarios estacionarao os seus veiculos.

Tipos de servigcos: Alimentacdo, hospedagem, vestiario com chuveiro,
banheiro, manutencao preventiva e corretiva, abastecimento, limpeza interna e

externa.
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Apés o preenchimento destas informacdes, o cliente locador envia as
fotos de toda a sua instalacado desde vagas até as areas de servigcos que serao
prestados (caso se aplique).

Apoés o recebimento das informacdes enviadas pelo cliente locador, a
plataforma avalia se a &rea € elegivel para locacdo. Caso atenda estes
requisitos, a plataforma publicara a vaga e servigos do locador.

Caso a instalacdo néo seja elegivel, o locador recebe da plataforma um

feedback dos pontos nao atendidos para uma futura adequacao.

» Visao da Plataforma:

O principal valor da plataforma € a interacéo entre cliente usuario e locador,
pois a plataforma sempre sera o centro destas acdes, para garantir que as regras
e condigdes definidas entre ambos e a plataforma sejam cumpridas.

A plataforma possui um database que gestiona dois tipos de interface:

e Quantitativa: NUmero de vagas disponiveis na regido, tipos de
vagas (coberta, ndo coberta) e preco de acordo com cada tipo.
e Qualitativa: Nota de Satisfacdo do Cliente Usuario.

Para o Locador, a nota de satisfacdo abrange a informacéao fidedigna das
instalacdes utilizadas e qualidade dos servigos prestados.

Mesmo que a plataforma ndo cobre nenhuma taxa adicional por servi¢os
prestados, cabe também a plataforma receber a avaliacdo qualitativa destes
servicos, pois estas notas serdo determinantes para a disponibilidade e
manutenc¢ao do link relacionado a servigos na plataforma.

Para o Cliente Usuario, a nota de satisfacdo abrange a manutencéo da

vaga e das instalacdes utilizadas por ele durante a estadia.

» Pagamento:

Todos os pagamentos dos servigos oferecidos pela plataforma seréo
através de cartdo de crédito cobrando uma taxa total maxima de 15%, sendo 3%
cobrados para o Locatario e uma média de 6 a 12% para os clientes usuarios.
Os demais 85% seréo transferidos para a Conta Corrente do locador 3 dias Uteis

apos o checkout do cliente usuario.
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Na medida que os clientes usuarios se fidelizem utilizando mais a
plataforma, a taxa de administracdo reduzira. Também serdo fornecidos pela
plataforma cupons de desconto para fidelizacéo e/ou captacédo de novos clientes.

De acordo com a analise financeira a média de cobranca usual sera de 9%.

5.2 Andlise de Viabilidade para o Modelo Proposto

Este capitulo dedicou-se ao estudo de viabilidade do negdécio em sua
caracteristica necessaria técnica, operacional, estratégica e financeira. A
viabilidade técnica: buscara responder, basicamente, se existe tecnologia para
implementagdo da plataforma proposta; a viabilidade operacional: estrutura
operacional necessaria para funcionamento do negaocio; viabilidade estratégica:
verificard se a proposta de solugcdo e mercado em que a negdcio atuara é
aderente; e a viabilidade financeira: analisara todos 0s recursos necessarios,
previsibilidade de receitas e retorno sobre o capital investido por meio de uma

analise detalhada de todo o negdcio.

5.2.1 Viabilidade Técnica

A exequibilidade do projeto € possivel pois as plataformas que serdo
utilizadas como base tecnoldgica sdo as mesmas das empresas citadas no
capitulo 4.1 Benchmarking. Como V1, Airbnb e Booking ja estédo instalados e séo
amplamente utilizados por seus clientes-usuarios, ndo ha barreiras tecnolégicas
para instalacdo da plataforma.

Porém, vale a pena citar que alguns clientes/usuarios da plataforma
podem encontrar dificuldades em interfaces digitais modernas. Para solucionar
este eventual problema, o projeto pretende desenvolver uma plataforma Iudica e
intuitiva para que todos os usuarios possam aderir a plataforma sem embaracos.

Quanto as normas legais, ndo ha impedimentos, haja vista que o negécio
€ meio para obtencdo de locacédo de estacionamento e prestacao de servicos
gerais. Para estes dois ramos ha regulamentacdo vigente no setor, porém em
regras gerais, esta plataforma trata-se de um novo negdécio que intermedia a
relacdo entre clientes usuarios e clientes parceiros, entdo a legislacao seria a
mesma que a utilizada pelas empresas de tecnologia, como as plataformas

Booking, Airbnb, Uber, PegaCarga, dentre outras.
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5.2.2 Viabilidade Operacional

No intuito de viabilizar operacionalmente o projeto, verificou-se a
necessidade de uma estrutura inicial, que atendera o primeiro ano do negocio
gue proporcionasse a aplicacdo de sua estratégia inicial.

A estrutura necessaria, inicial, sera extremamente simples e composta por
um time estruturado que proporcione o desenvolvimento operacional do negécio,
implementacdo de suas estratégias comerciais, de marca, divulgacdo da
plataforma, monitoramento do uso e funcionamento da plataforma, manutencdes
necessérias de versdes do website e aplicativos e atendimento ao cliente.

Uma sala comercial com, no minimo 16m?, trés mesas com computadores
e uma impressora, montando uma estrutura de SAC (Servico de Atendimento ao
Consumidor), para atendimento exclusivo por ligacédo e via chat direto pelo app.
Seré definido um horério fixo para responder duvidas, reclamacdes e sugestdes.
Quando estas forem recebidas fora do horario comercial serdo direcionadas para
um servidor e respondidas em seguida. Estes profissionais deverado ter no¢cées
de informatica e telemarketing para solucionar situacdes dos clientes parceiros
e usudrios. A tabela 4 apresenta o detalhamento da estruturagdo do time

operacional inicialmente necessarios.
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Tabela 4 — Estruturagao do time operacional

Cargo Qtd AtribuicOes
Controlar atividades da empresa, garantir o funcionamento e
Gerente Geral 1 . . . .
entrega de resultados da unidade e gerir os resultados financeiros.
Coordenador Orientar e acompanhar as atividades das areas de atendimento,
. 1 |suas performances, percep¢do do cliente e intercorrer em
Operacional .
eventuais problemas.
Analista 1 Executar plano de captacdo de clientes e implementacdo da marca
Comercial no mercado.
. Aplicar eventuais corre¢cbes na lataforma monitorar
Analista de Tl 2 pic . rrecoes. P ’
funcionamento e interagir e monitorar fornecedores.
Analista 1 Controlar folha de pagamento, controles de insumos de escritério
Administrativo e fornecedores.
o Auxiliar nas tarefas de controle de pessoal e atividades do
Estagiario 1 o
escritorio.
Atendimento ao 5 Célula de atendimento ao cliente e monitoramento das atividades

Cliente

do mercado.

Fonte: Elaborado pelos autores

Abaixo necessidades de servigos por meio de empresas terceirizadas que

irdo compor e viabilizar o funcionamento do negdécio e as plataformas web e

aplicativos.

Tabela 5 - Estrutura terceirizada

Servigos

Entregas

Informatica (servidores)

Fornecer estrutura de servidores condizente com a movimentagao
necessaria de usudrios nas plataformas

Seguranca da Informacéao

Fornecer tecnologia por meio de APl's e integragdes necessarias a
plataforma que proporcione seguranca dos dados da empresa e
usuarios da plataforma.

Fonte: Elaborado pelos autores

Aqui foram destacados os pontos principais para viabilidade operacional

do negdcio. O contexto total de funcionamento foi considerado no subcapitulo

5.2.3 Viabilidade Financeira onde sera possivel identificar todos os custos

relacionados, tais como servi¢co de internet para o escritério, agua, energia, bens

etc.
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5.2.3 Viabilidade Estratégica

A estratégia inicial ser4 atender operacdes turisticas, uma vez que
observado, analisado e destacado nas entrevistas realizadas com as principais
empresas do mercado. Por meio dos relatos, identificamos que a maior dor
destas empresas estd concentrada nesse tipo de operacdo, uma vez que nas
operacles regulares o setor, de uma forma geral, ja possui parcerias diretas
entre as empresas.

Uma vez que ja existe esta tecnologia de criacdo do aplicativo por
geolocalizacdo. Apds pesquisa realizada com empresas que representam quase
80% do mercado de transporte interestadual de passageiros no Brasil, vimos que
seria bem aderente, principalmente para o servi¢o de Turismo destas empresas.

No segmento linhas regulares de transporte de passageiros, as empresas
esbarariam na resolucdo n° 5285 de 09 de fevereiro de 2017 da ANTT que no
seu artigo 3° diz que no esquema operacional do servico prestado pela empresa,
ela tem que comprovar 0os pontos de apoio que possui de 400 em 400
quildmetros. Serda que a ANTT aceitaria a comprovacdo através de um
aplicativo? Esta é uma barreira que devera ser vencida com esta ideia disruptiva
que certamente reduzird os custos operacionais e trara receitas acessorias para

as empresas de transporte de passageiros.

5.2.3 Viabilidade Econémico-Financeira
Esta etapa contempla a mensuracdo e avaliacdo do business plan do
projeto, onde sera demonstrada a receita esperada, assim como a estrutura de
custos e investimentos necessarios para se realizar a geracado desta receita,
resultando valores econdmicos (Competéncia) e financeiros (caixa), assim como
a necessidade de alavancagem financeira e retornos sobre 0s recursos
investidos no negocio.
Foram criados trés cenarios, sendo um otimista, um realista, e o terceiro
pessimista.
Os cenarios se divergem basicamente nos pontos:
¢ valor de aluguel a ser praticado pelo mercado;
e Taxa de comissao e administragéo cobrada pela plataforma;
e Quantidade de demanda inicial de atendimento (diarias de garagem);
¢ Crescimento da demanda ao longo do tempo, e;
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e Valor a ser captado a titulo de alavancagem financeira para o periodo
onde o negocio ndo estiver em sua maturidade para retornar fluxos de
caixa positivos.

E estimado para o primeiro ano do negécio um MVP (Minimum Viable
Product), onde é alocado o minimo de custos necessario para testar o negocio,
antes da maturidade do produto.

Apoés o segundo ano, é projetada a alteracdo de algumas premissas de
custos, como por exemplo custos com propaganda e servidores, que passaram
a acompanhar o crescimento da receita e volume de negocios respectivamente.
Em seu ano de maturidade (ano 6), os custos citados representam 73,7% dos
custos totais gerados para o negocio. Neste ano o custo total configura a casa
dos R$ 7,4 Milhdes. Entretanto quando comparado ao primeiro ano do estudo
esta evolucdo pode ser notada, onde 0s custos com propaganda e servidores
representam 36,3% dos custos totais, e 0s custos totais por sua vez giram em
torno de R$ 1,1 Milhdo. Fonte: versao otimista do business plan do projeto

desenvolvido pelo grupo.

Enquadramento Tributario
O negécio comeca no enquadramento da lei do Simples Nacional,
passando pelo Lucro Presumido e Lucro Real de acordo com a evolucdo da

receita do negécio, como tabela abaixo:

Tabela 6 — Enquadramento Fiscal, Simples Nacional.

Simples Nacional - Anexo IlI

Receita brutaem 12 meses Aliquota IRPJ® CSLL COFINS PIS CPP  ICMS ISS IPIZ Dedugdo do valor a ser recolhido
0 180.000 6,00% 0,24% 0,21% 0,77% 0,17% 2,60% 0,00% 2,01% 0,00% [
180.000 360.000 11,20% 0,45% 0,39% 1,57% 0,34% 4,86% 0,00% 3,58% 0,00% 9.360
360.000 720.000 13,50% 0,54% 0,47% 1,84% 0,40% 586% 0,00% 4,39% 0,00% 17.640
720.000 1.800.000 16,00% 0,64% 0,56% 2,18% 0,47% 6,94% 0,00% 520% 0,00% 35.640
1.800.000 3.600.000 21,00% 0,84% 0,74% 2,69% 0,58% 9,11% 0,00% 7,04% 0,00% 125.640
3.600.000 4.800.000 33,00% 11,55% 4,95% 5,29% 1,15% 10,07% 0,00% 11,06% 0,00% 648.000

Fonte: LEl COMPLEMENTAR No 123, DE 14 DE DEZEMBRO DE 2006.
e Lucro Presumido: de 4.800.000 a 78.000.000;

Fonte: LEI N° 12.814, DE 16 DE MAIO DE 2013.
e Lucro Real: Acima de 78.000.000.

Fonte: LEI N° 8.541, DE 23 DE DEZEMBRO DE 1992.

Fonte de Receitas
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Seréd dado de acordo com a seguinte equacdo matematica (VA x D x
(C+TA) x (1+CD), onde:
VA: Valor de Aluguel a ser pago pelo cliente final;
D: Demanda estimada do volume de negécios;
C: Comisséo sobre o servico prestado pelo parceiro (Proprietario da garagem);
TA: Taxa de Administragdo cobrada do cliente consumidor (Proprietario dos
onibus);
CD: Crescimento de demanda.

A Tabela 7 demonstra o percentual a ser cobrado parceiro e cliente final,
tendo como premissa do cenério realista a média das comissdes e taxas
praticadas pela Booking.com, com deflator de 10% para o cenario pessimista e

aumento de 1 p.p na taxa de administracdo cobrada do cliente no cenario

otimista.
Tabela 7 — Base de Receitas
Base de Receita
Taxa dos servigos Pessimista Realista Otimista
Comissdo sobre servigo prestado pelo parceiro 2,70% 3,00% 3,00%
Taxa de Administracdo cobrada do Cliente Final 8,10% 9,00%  10,00%

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Tabela 8 demonstra o valor de comercializacdo de aluguel a ser pago
pelo cliente final, baseado nos valores pesquisados pelas empresas contactadas
no estudo de mercado, com deflator de 10% para o cenario pessimista e
incremento de 11% para o cendrio otimista.

Tabela 8 — Valor de Aluguel (Cobrado pelo cliente)

Valor de Aluguel (Cobrado pelo cliente)
Grandes centros Pessimista Realista Otimista
Regido 1 (Metrdépoles nacionais - Ex.: S. Paulo-SP) 52,65 58,50 65,00
Regido 2 (Metrdpoles estaduais - Ex.: B. Horizonte-MG) 48,60 54,00 60,00
Regido 3 (Metrdpoles regionais - Ex.: Vitéria-ES) 40,50 45,00 50,00
Cidades menores (Cidades do interior) Pessimista Realista Otimista
Regido 1 (Capitais regionais - Ex.: Campinas SP) 34,12 42,12 52,00
Regido 2 (Centros regionais - EX.: Campos-RJ) 31,49 38,88 48,00
Regido 3 (Centros locais - EX.: Colatina-ES) 26,24 32,40 40,00

Fonte categoria de regido: Leopoldo Toffoli - Site Info Escola
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A Tabela 9 demonstra a quantidade de diarias estimada para o inicio das
operacbes, com base na frota cadastrada na ANTT — Agéncia Nacional de
Transporte Terrestres (62 mil veiculos), e utilizacdo de 22 diarias por més para
inicio da operacao, considerado para o cenario pessimista o atingimento de
0,14% do mercado, 0,15% para o cenario realista e 0,18% para o0 cenario
otimista.

Se estima um mercado maior do que a referéncia da ANTT, ja que existem
frotas cadastradas em agéncias estaduais e municipais que nao s&o

mensuradas pela esfera federal.

Tabela 9 — Demanda inicial (Diarias)

Demanda Inicial (Diarias)
Grandes centros Pessimista Realista Otimista
Regido 1 (Metrdpoles nacionais - Ex.: S. Paulo-SP) 396 440 550
Regido 2 (Metrdpoles estaduais - Ex.: B. Horizonte-MG) 396 440 550
Regido 3 (Metrépoles regionais - Ex.: Vitéria-ES) 396 440 550
Cidades menores Pessimista Realista Otimista
Regido 1 (Capitais regionais - Ex.: Campinas SP) 308 330 374
Regido 2 (Centros regionais - EX.: Campos-RJ) 308 330 374
Regido 3 (Centros locais - EX.: Colatina-ES) 308 330 374

Fonte categoria de regido: Leopoldo Toffoli - Site Info Escola

A Tabela 10 demonstra o crescimento de demanda para os grandes
centros, tendo como base dados de pesquisa de benchmark da Booking.com,
com deflator de 40% para o cenario pessimista e incremento de 50% para o

cenario otimista, ambos em relacao ao cenario realista.

Tabela 10 — Crescimento de demanda

Crescimento de demanda
Cendrio - Grandes Centros 3 Meses 6Meses 9Meses  Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano5 Ano 6 Ano7 Ano 8 Ano 9 Ano 10

Pessimista 500% 20,00% 30,00 80,00% 80,00% 100,00% 150,00% 100,00%  10,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Realista 500% 20,00% 30,00% 80,00% 100,00% 150,00% 200,00% 100,00%  10,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Otimista 500% 20,00% 30,00%  80,00% 150,00% 200,00% 200,00% 100,00%  10,00% 5,00% 5,00% 5,00%

Fonte: Elaborada pelos autores.

A Tabela 11 demonstra o crescimento de demanda para cidades

menores, tendo como base dados de pesquisa de benchmark da Booking.com,
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sendo utilizado o mesmo critério de deflator e incremento utilizado para a

atualizacdo de demanda nos cenarios das grandes cidades.

Tabela 11 — Crescimento de demanda

Crescimento de demanda
Cenario - Cidades Menores 3 Meses 6Meses 9Meses Ano2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Pessimista 500% 20,00% 30,00% 80,00% 80,00% 100,00% 150,00% 100,00%  10,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Realista 5,00% 20,00 30,00% 80,00% 100,00% 150,00% 200,00% 100,00%  10,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Otimista 500% 20,00% 30,00% 80,00% 150,00% 200,00% 200,00% 100,00%  10,00% 5,00% 5,00% 5,00%

Fonte: Elaboradora pelos autores.

Custos e Investimentos:
Os custos de um negoécio sdo os custos atrelados a tudo que a empresas
gasta para prestar o servigo final ao cliente. Temos 0s custos que sé&o
classificados como diretos (sdo utilizados no produto final do neg6cio) e
os indiretos que o cliente nem vé (energia, agua, lubrificantes para
maquinas).
No caso dos investimentos, ele é os gastos realizados com o objetivo de
trazer retorno financeiro ou melhorar a imagem da empresa. Ele sempre
tem a intencdo de trazer retorno como compra de equipamentos para
aumentar as vendas por exemplo.
A seguir, o detalhamento de algumas premissas que utilizamos para
mensurar e detalhar os custos e investimentos deste projeto.

e Custo com pessoal:

O estudo comtempla uma estrutura necessaria para manter um negocio
que terd ganho de escala, onde nos primeiros anos representa boa parte da
receita, e com o crescimento do nego6cio, a representatividade sera
significativamente menor quando comparada ao inicio da operacao.

e Outros Gastos:

Estdo sendo considerados custos estruturais como agua, energia,
aluguéis, transmissdo de dados, assessoria contabil/tributéria, Limpeza e
impressos. Destacamos as rubricas de Propaganda e custo com informatica
(servidores), que juntas representam mais de 70% dos custos do negocio
guando este estiver em sua maturidade.

e |nvestimentos:
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Nesta peca prevemos a implementacdo de reformas na sede
administrativa, mobiliario, despesas pré-operacionais, computadores, e
destacamos a criacdo de um software/plataforma para rodar a operacionalizacao
do negadcio.

Resultados:

Os resultados econémicos de uma empresa sdao demonstrados através de
uma planilha denominada Demonstracdo de Resultado ou mais
conhecimento como Demonstracdo do Resultado do Exercicio — DRE.

Ele tem o objetivo final de demonstrar se no periodo desejado (mensal,
bimestral, semestral ou anual) foram atingidos, ou seja, se 0 negécio deu
lucro ou prejuizo.

Com base nas premissas descritas acima, apresentamos o resultado
econdmico e financeiro:

e Cenario pessimista:

Este cenario apresenta resultado econémico com prejuizo até o quarto
ano, pois os custos fixos sdo maiores do que o volume receita gerada pelo
negécio, como demostrado abaixo na tabela Resultado Econdémico.

Tabela 12 — Demonstrativo de Resultado Econémico (Cenario Pessimista)

Resultado Econémico Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Receita Bruta 141.162 264.255 494.685 1.028.944 2.675.256 5.564.532 6.365.824 6.951.480 7.591.016  8.289.390
Lucro Apds IR -1.578.581 -1.211.637  -1.023.553 -768.498 56.766 1.689.443 2.063.870 2.335.550 2.629.080 2.959.064
EBTIDA -1.019.744 -881.938 -1.006.163  -743.758 94.508 2.147.845 2.609.284 2.928.456  3.280.157  3.667.505
Marg. EBTIDA -764,8%  -372,3% -232,4% -84,8% 4,4% 43,2% 45,9% 47,1% 48,4% 49,5%

Fonte: Elaborador pelos autores.

A tabela Resultado financeiro em 10 anos abaixo apresenta um payback
em 8 anos, ou seja, um negoécio de retorno em médio prazo, com Taxa Interna
de Retorno de 18% a.a no horizonte de 10 anos, o que demonstra ser um bom
retorno, jA que investimentos conservadores possuem taxas médias menos
atraentes.

A tabela Necessidade de Recursos indica a necessidade de alavancagem
financeira para manter o negdcio nos 4 primeiros anos, pois neste periodo os
egressos operacionais e o fluxo de investimentos sdao maiores do que 0s

iNgressos operacionais.
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Tabela 13 — Resultado Financeiro e
Necessidades de Recursos (Cenario Pessimista)

Resultado Financeiro em 10 anos Necessidade de Recursos

Taxa de Desconto 6% Capital préprio 100.000
VPL 3.446.756 Empréstimo K-Giro 4.200.000
TIR 18% Prazo Empréstimo 24
PAYBACK Ano 8 Taxaa.m 1,20%

Fonte: Elaborado pelos autores.

e Cendério realista:

Este cenério também apresenta resultado econémico com prejuizo até o
quarto ano, pois da mesma forma do que o cendrio pessimista, os custos fixos
sdo maiores do que o volume receita gerada pelo negécio, porém o resultado
negativo no ultimo ano de prejuizo é menos acentuado no que demonstrado no
cenario pessimista, como pode ser observado abaixo na tabela Resultado

Econdmico.

Tabela 14 — Demonstrativo de Resultado Econémico (Cenario Realista)

Resultado Econémico Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Receita Bruta 198.272 371.166 772.025 2.007.265 6.262.668 13.026.349 14.902.144 16.273.141 17.770.270 19.405.135
Lucro Apds IR -1.446.938 -1.102.723 -872.589 -268.661 2.060.901 5.515.020 6.470.822 7.181.148 7.953.787 8.807.061
EBTIDA -974.954  -827.595 -848.267 -238.688 2.656.885 6.989.559 8.148.232 8.977.002 9.885.183 10.880.209
Marg. EBTIDA -548,6%  -254,8% -129,0% -14,8% 47,5% 60,1% 61,2% 61,7% 62,3% 62,8%

Fonte: Elaboradora pelos autores.

A tabela Resultado financeiro em 10 anos apresenta um payback em 6
anos, o que também se apresenta em um negécio de retorno em médio prazo,
com Taxa Interna de Retorno de 52% a.a no horizonte de 10 anos, 0 que
demonstra ser um 6timo retorno, ja que investimentos moderados possuem
taxas médias menos atraentes.

A tabela Necessidade de Recursos indica a necessidade de alavancagem
financeira para manter o negdcio nos 4 primeiros anos, pois assim como no
cenario pessimista, este cenario apresenta neste periodo egressos operacionais

e fluxo de investimentos maiores do que 0s ingressos operacionais.
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Tabela 15 — Resultado Financeiro e

Necessidades de Recursos (Cenario Realista)

Resultado Financeiro em 10 anos

Necessidade de Recursos

Taxa de Desconto 6% Capital préprio 100.000
VPL 20.537.319 Empréstimo K-Giro 3.400.000
TIR 52% Prazo Empréstimo 24
PAYBACK Ano 6 Taxaa.m 1,20%

Fonte: Elaborado pelos autores.

e Cenario otimista:
como pode ser observado abaixo na tabela Resultado Econdémico, este
cenario apresenta resultado econémico com prejuizo até o terceiro ano, pois 0s
custos fixos se mantém proximos ao dos cendrios anteriores, com maior volume

de receita.

Tabela 16 — Demonstrativo de Resultado Econémico (Cenario Otimista)

Resultado Econémico Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Receita Bruta 299.101  559.918 1.455.786 4.542.053 14.171.207 29.476.110 33.720.670 36.822.971 40.210.685 43.910.067
Lucro Apds IR -1.279.920 -951.366 -459.952 662.769 6.104.460 13.952.598 16.190.067 17.867.413 19.696.268 21.703.162
EBTIDA -886.597 -724.541 -430.735 824.038 7.788.174 17.663.224 20.358.966 22.311.155 24.446.111 26.780.777
Marg. EBTIDA -330,7%  -147,9% -34,7% 25,0% 61,5% 67,1% 67,6% 67,8% 68,0% 68,3%

Fonte: Elaborada pelos autores.

A tabela Resultado financeiro em 10 anos apresenta um payback em 5
anos, o que demonstra um negaocio de retorno em médio prazo, com Taxa Interna
de Retorno de 91% a.a no horizonte de 10 anos, 0 que se apresenta em um
negécio de excelente retorno, ja que investimentos agressivos possuem taxas
médias menos atraentes.

A tabela Necessidade de Recursos indica a necessidade de alavancagem
financeira para manter o negécio nos 3 primeiros anos, pois assim como nos
cenarios apresentados anteriormente, este cenario demonstra neste periodo
egressos operacionais e o fluxo de investimento maiores do que 0S ingressos

operacionais.
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Tabela 17 — Resultado Financeiro e
Necessidades de Recursos (Cenario Otimista)

Resultado Financeiro em 10 anos Necessidade de Recursos

Taxa de Desconto 6% Capital préprio 100.000
VPL 57.748.333 Empréstimo K-Giro 2.700.000
TIR 91% Prazo Empréstimo 24
PAYBACK Ano5 Taxaa.m 1,20%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com os resultados obtidos através das premissas apresentadas,
podemos concluir a viabilidade do projeto, onde o pior cenario (pessimista)
apresenta um Payback de 8 anos com VPL de R$ 3.446.756,00 e TIR de 18%.

As grandes diferencas apresentadas em cada um dos cenarios se dao
pelo fato do ganho de escala, ja que com excecdo aos custos com Marketing e
Servidores, 0s demais custos ndo sdo impactados significativamente com o

crescimento de receita e volume de transacoes.

5.3 Plano de Execucéao do Projeto

O cronograma demonstrado no quadro abaixo demonstra as etapas e
prazos que deverdo ser executadas para desenvolvimento do produto, nesse
caso as plataformas web e aplicativo para smartphones, e lancamento da

empresa.

Tabela 18 — Cronograma de Execucéo do Projeto

Descrigio das Atividades out/19 | nov/19|dez/19| janf20 ‘ fevf20 mar/20| abr/20 | maif20 [T F O A0 BTGP0
BUSCAR/RECRUTAR PARCEIRO PARA & o
DESENVOLVIMENTO DO SOFTWARE
DESENVOLVER O SOFTWARE x X X
TESTES COM SOFTWARE (PILOTO) X
EVENTUAIS CORREGOES (PILOTO) X X
ESTRUTURA(;KO DO NEGOCIO {MARCA, COMERCIAL, x M
CONTRATACOES)
LANCAMENTO DA PLATAFORMA X

Inicialmente sera necessario recrutar uma startup ou desenvolvedor de

software para produzir a primeira versao da plataforma web e aplicativo para
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smartphone. Esse recrutamento podera ser realizado através de uma pesquisa
de empresas ou contratacdo de desenvolvedores freelancers. O custo para
desenvolvimento das versdes da plataforma sera subsidiado pelos membros do
projeto (capital proprio).

ApOGs a primeira versdo sera necessario testar o produto com algum
parceiro com eventos realizados sob controle dos envolvidos nesta etapa
(desenvolvedor e membros do grupo). Todo o processo devera ser analisado e
validado pelos participantes e eventuais problemas ou melhorias deverdo ser
analisadas e relacionadas para execugao da etapa seguinte.

Com o produto validado por parceiros e a versao final, com as devidas
correcbes e funcionamento inicial em conformidade, serd possivel buscar
captacdo de recursos. O montante necessario corresponde ao levantamento
realizado na etapa estratégia financeira, desenvolvida e presente neste projeto.

A captacdo dos recursos necessarios possibilitard estruturar o negécio
com foco em promover a marca da empresa por meio de um plano de marketing

e divulgacao para posicionar o produto/plataforma no mercado.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Durante o estudo e desenvolvimento deste projeto foi possivel verificar
gue ndo existe, atualmente no mercado, uma plataforma com as caracteristicas
do modelo de negdcio exposto nesta pesquisa. As empresas entrevistadas
(publico alvo) demonstraram interesse em utilizar a plataforma, porém com a
premissa/proposito de reduzir seus custos operacionais.

Inicialmente, o0 modelo de negdcio devera focar em atender o segmento
de turismo, por envolver empresas menores que necessitam de uma plataforma
para melhor organizar e provisionar 0s pontos de paradas e suporte nos
destinos. A plataforma eventualmente ajudara essas empresas a explorar novos
negocios, uma vez que proporcionara consultar, em destinos até entdo nao
explorados, a existéncia de estruturas com garagem e servi¢os que viabilize seu
atendimento a determinadas regides.

Vale ressaltar que a plataforma possuird, incialmente, foco em atender o
segmento de turismo, porém nao limitard que outros segmentos interessados em
alugar garagens utilizem a plataforma. Como por exemplo empresas com
operacOes de fretamento, linhas regulares ou empresas com necessidades
pontuais.

Um ponto que devera ser observado no decorrer do funcionamento do
negocio é o comportamento do segmento de linhas regulares. Neste setor foi
constatado que as empresas ja possuem parcerias entre si com foco em reducéo
de custos e viabilizacdo de suas operacfes. A plataforma os ajudaria a ndo
depender exclusivamente dos parceiros e principalmente otimizar seus espacos
0Ciosos ao oferecer suas vagas de garagem e servigcos complementares.

Observou-se como fator limitador a resolugao n° 5285 de 09 de fevereiro
de 2017 da ANTT que obriga as empresas de linhas regulares a possuirem
contratos com estruturas de garagens a cada 400 quildmetros. No ambito legal,
nao ficou claro para o projeto se a plataforma atendera esse requisito. Para se
adequar ao atendimento de empresas com operagcdes em linhas regulares, sera
necessario analisar juridicamente se um contrato com a plataforma substituira os
atuais contratos exigidos pela ANTT. Caso o contrato junto a plataforma seja

aceito juridicamente entende-se que o0 negdcio proporcionaria maior conforto e
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dinamismo para as empresas de transporte regular, além de maior usabilidade
da plataforma.

Outra limitacdo observada trata-se de eventuais parceiros que utilizarem
a plataforma para elevar a exposicdo de suas vagas e, ao longo do tempo,
montarem suas préprias carteiras de clientes captadas por experiéncias
proporcionadas pela propria plataforma e incentiva-los a realizar futuras reservas
diretas, sem o uso da plataforma. O modelo de negdcio precisara motivar o
cliente/usuario, por meio de estratégias que tragam maior conforto e confianca,
a utilizar a plataforma para encontrar e reservar suas vagas.

Uma tendéncia que podera ser observada nos primeiros anos de
funcionamento da plataforma € o interesse pelo modelo de negdcio por outros
nichos de mercado. Podem surgir empresas que nao fazem parte do setor de
transporte de passageiros, que poderao disponibilizar seus espacos e servi¢cos
para 6nibus. Empresas como transportadoras, armazéns logisticos, redes de
estacionamentos que poderdo adaptar uma parte de suas areas para atender
esse publico, dentre outros.

O negocio, futuramente, podera explorar outros mercados e incluir na
plataforma vagas de estacionamento para transportadores e vagas para carros
de passeios de forma a atender, também, formatos de nego6cios em B2C
(Business to Consumer) e C2C (Consumer to Consumer), porém sera necessario
um estudo detalhado de viabilidade.

O projeto proporcionou para seus autores entender toda a dindmica do
mercado estudado, obter conhecimento pratico e inicialmente, basico, do
funcionamento tecnoldgico por trds de uma plataforma digital e o mais importante
(reconhecido por todos do grupo), entender que a ideia inicial ndo é um fator fixo,
ela se adapta na propor¢do em que o0, até entdo, desconhecido torna-se
conhecido de forma a desenvolver o aprendizado e consequentemente

remodelar a ideia para melhor entrega de resultado.
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APENDICE

A - Entrevistas com Gestores de Empresas do Setor de Transporte de

Passageiros

Entrevista com gestores das principais empresas de transporte de passageiros
do Brasil, realizadas entre os dias 13 de Maio de 2019 a 17 de Maio de 2019.

1 — Qual é a area/reqido atendida pela sua empresa?

Guilherme (Pretti) — Turismo Nacional e linhas regulares no Estado do Espirito
Santo.

Virgilio (VAB) — Turismo Nacional e linhas regulares na regido Sudeste e parte
do Nordeste.

Barrera (Gontijo) — Turismo Nacional e linhas regulares em 22 Estados.

Fabio (JCA) — Turismo Nacional e linhas regulares nas regidées Sul e Sudeste.
Paulo Gomes (JCA) — Turismo Nacional e linhas regulares nas regides Sul e

Sudeste.

2 — A sua empresa possui quantas garagens?

Guilherme (Pretti) — 4

Virgilio (VAB) — Aproximadamente 40
Barrera (Gontijo) — Aproximadamente 70
Fabio (JCA) — Aproximadamente 30
Paulo Gomes (JCA) — 35

3 — H& nestas garagens espacos fisicos ociosos?

Ha garagens que faltam espacos para estacionar seus veiculos e é necessario
alugar espacos de garagens parceiras, porém a maioria das garagens ha

espacos ociosos que poderiam ser disponibilizados.

4 — A garagem da sua empresa € coberta e tem vigilancia 24 horas?
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A cobertura é parcial, apenas para a parte administrativa e para os locais onde
sdo feitas as manutencbes. O patio de estacionamento dos veiculos é
descoberto.

Na maioria ha um vigia 24h, porém pode acontecer de haver apenas um
funcionario da limpeza ou algum funcionario de manutencéo de plantdo. Em
casos isolados, ha garagens que ndo ha necessidade de vigilancia pois o indice

de violéncia é baixo.

5 — A garagem da sua empresa possui servicos complementares, além de

efetivamente possuir estacionamento, como por exemplo, abastecimento,

borracheiro, box de lavagem, area de manutencdo preventiva ou corretiva

(oficina)?

Sim. H& hubs de manutencgéo, ou seja, algumas garagens sdo completas com
area administrativa, local para manutencdes preventivas e corretivas, limpeza e
higienizag&o dos veiculos com despejo de residuos dos banheiros, dormitorios,
restaurantes, abastecimentos, borracharia, dentre outros tipos de servigos
inerentes as atividades.

Porém na maioria das garagens € disponibilizado apenas o basico para

funcionamento que é Limpeza dos veiculos e Vagas de estacionamento.

6 — Destes servicos que foram citados, quais sdo considerados fundamentais

caso a sua empresa precise utilizar a garagem de um terceiro que ajudaria na

rotina da sua empresa?

Guilherme (Pretti) — Manutencédo e Borracharia.

Virgilio (VAB) — Limpeza dos veiculos com despejo de residuos e Dormitérios
com baixo custo, se comparado a hotéis.

Barrera (Gontijo) — Higienizagdo dos veiculos, Manutengbes corretivas e
Borracharia.

Fabio (JCA) — Abastecimento e Higienizagao.

Paulo Gomes (JCA) — Vigilancia e Higienizagao.
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7 — A empresa possui alguma dificuldade em estacionar seus veiculos em

garagens sequras que oferecam servicos basicos fora da regido de suas

garagens proprias?

Guilherme (Pretti) — Sim. Hotéis ndo permitem que o 6nibus seja estacionado em
suas dependéncias, sendo assim é necessario buscar estacionamentos em
locais diferentes. No Espirito Santo contamos com a parceria das empresas do
Estado que cobram um valor irrisério para estacionamento e prestacdo de
servigos, pois ndo ha o objetivo de ganho de receita. Em cidades pequenas é
facil estacionar, porém o motorista precisa buscar um estacionamento que nao
sao pré-definidos. Nos grandes centros os estacionamentos podem estar lotados
causando transtornos.

Virgilio (VAB) — Nao soube informar.

Barrera (Gontijo) — N&o, pois tem boas parcerias negociadas com outras
empresas.

Fabio (JCA) — Nao soube informar.

Paulo Gomes (JCA) — N&o, pois ja ha uma rede de contatos.

8 — A sua empresa teria interesse em UTILIZAR garagens de terceiros por meio

de uma plataforma digital, tanto para estacionamento quanto para servicos?

A plataforma “Bus Park” traria detalhes da vaga, fotos, localizagdo e servigos
disponiveis.

Guilherme (Pretti) — Sim, pois a facilidade de sair da origem com a certeza de ter
um local no destino ja reservado e a definicdo dos custos totais, facilitaria na
composicao do preco de venda do servigco tornando a empresa mais competitiva
comercialmente.

Virgilio (VAB) — Sim, pois saber que o veiculo vai estacionar em um local seguro,
com local apropriado para o motorista descansar e onde o 6nibus sera
higienizado faz grande diferenca.

Barrera (Gontijo) — Sim, sou totalmente favoravel a plataforma, desde que haja
reducao de custos e atendimento padronizado.

Fabio (JCA) — Sim, pois ter o controle do custo que seria calculado

antecipadamente e um rastreamento do veiculo sabendo que ele estara num
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local seguro seria interessante. Além de usar uma plataforma Unica através de
um aplicativo.

Paulo Gomes (JCA) — Sim, dependendo das condicbes comerciais. Mas a
facilidade de acesso a um sistema digital e ter contato através de uma plataforma

Unica seria interessante.

9 — A sua empresa teria interesse em FORNECER estacionamento e servicos

de suas garagens para outras empresas? Nao haveria necessidade de

negociacao/parceria direta entre as empresas, ja que a plataforma “Bus Park”

faria a ligacao entre os interessados.

s

Guilherme (Pretti) — Sim, pois isto ja € utilizado através de contratos pré-
negociados com valores mensais fixos. Mesmo assim ainda ha ociosidade em
nossas garagens e ha disponibilidade para estacionamentos e servicos.

Virgilio (VAB) — Sim, pois isto geraria receita em um local que pode estar 0cioso.
Barrera (Gontijo) — Sim, pois ajudaria na reducao de custos totais da unidade.
Fabio (JCA) — Sim, pois aumentando a receita tornaria a unidade mais eficiente.
Paulo Gomes (JCA) — Sim, pois isto diluiria os custos fixos da unidade.

10 — Quanto, em termos percentuais, do custo total de uma viagem representa

0 estacionamento e servicos de manutencao no valor da passagem?

Guilherme (Pretti) — Em torno de 30%.

Virgilio (VAB) — Em torno de 20%.

Barrera (Gontijo) — Nao soube afirmar ao certo.
Fabio (JCA) — N&o soube informar.

Paulo Gomes (JCA) — Por volta de 75%

11 — Se for para fora da sua regido de atuacdo, este custo aumenta em quanto?

O custo total pode aumentar, porém como o preco de venda aumenta devido a

distancia, este custo acaba diminuindo proporcionalmente.
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12 — Pensando no “Bus Park” como uma realidade, este modelo de plataforma

geraria algum interesse na sua empresa em utiliza-lo?

Todos foram enfaticos em dizer que fariam adesao a plataforma.

13 — Quais as vantagens e desvantagens percebidas ao utilizar a plataforma

COMo proposto acima?

Guilherme (Pretti) — Nao precisar procurar garagens para estacionar os 6nibus
estando in loco, saber quanto vai pagar para cobrar do cliente um valor ajustado
tornando se mais competitivo comercialmente. A possibilidade de fazer a
higienizacdo dos 6nibus possibilitando uma melhor imagem da empresa para
seus clientes. A hospedagem e a alimentac&o ndo sdo uma vantagem, pois elas
estdo incluidas no valor de venda do servi¢co e, geralmente, no turismo ela é
recebida em cortesia pelos hotéis e restaurantes onde o 6nibus para, pois eles
geram muita receita nestes estabelecimentos.

Virgilio (VAB) — A facilidade de usar uma plataforma através de um aplicativo e
a seguranca e confianca de estacionar o veiculo num local seguro. Dentre outras
comodidades.

Barrera (Gontijo) — Fornecimento de alojamento e alimentacao.

Fabio (JCA) — Obter um melhor controle de custos.

Paulo Gomes (JCA) — A simplicidade de utilizacdo de uma plataforma Gnica.

14 — Possui alguma sugestdo ou comentario acerca do modelo proposto?

Guilherme (Pretti) — Minha sugestéo € que abram negociacéo para alternativas
de pagamentos para empresas. Que haja uma negociacdo com descontos
progressivos de acordo com o volume de utilizacdo da plataforma.

Virgilio (VAB) — Acredito que estejam no caminho certo, foquem na reducgéo de
custos para os usuarios e aumento de receita para os parceiros, oferecam um
leque de servigos maior como restaurantes por exemplo.

Barrera (Gontijo) — Eu tenho esperanca que consigam fazer a plataforma rodar
porque hoje em dia as empresas nao necessariamente estdo necessitando de

muitas garagens pois acabam utilizando as garagens de parceiros. Oferecam
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servicos diversos como suporte administrativo, além de alimentacdo e
hospedagem.

Fabio (JCA) — Considere tudo que ja foi dito anteriormente.

Paulo Gomes (JCA) — Penso que € uma boa iniciativa, pois todas as empresas
tém disponibilidades em suas garagens, porém o contato comercial direto é
dificil. Com uma plataforma digital Unica de utilizacdo publica, tudo ficaria mais

simples.
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