CENTRO UNIVERSITARIO SAO CAMILO
Curso de Graduacado em Administracao

Camile Coutinho Garcia

Lais Rocha Lopes

PLANO DE NEGOCIO:

CASA BELA: DISTRIBUICAO DE ITENS DE COMERCIO POPULAR UTILIZANDO
MARKETPLACE

Sao Paulo

2022



Camile Coutinho Garcia

Lais Rocha Lopes

PLANO DE NEGOCIO:

CASA BELA: DISTRIBUICAO DE ITENS DE COMERCIO POPULAR UTILIZANDO
MARKETPLACE

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado
ao Curso de Administracdo do Centro
Universitario S&o Camilo, orientado pelo
Professor Ms. Gilberto Back, como requisito
parcial para obtencdo do titulo de
Administrador.

Sao Paulo

2022



Camile Coutinho Garcia

Lais Rocha Lopes

PLANO DE NEGOCIO:

DISTRIBUICAO DE ITENS DE COMERCIO POPULAR UTILIZANDO
MARKETPLACE

X

Gilberto Back
Professor orientador

X

Cristiano Correa

Professor Examinador

X

Thiago Simdes

Professor Examinador



AGRADECIMENTOS

Agradecemos a Deus, por ter nos dado salde e for¢a para superar todas as
nossas dificuldades.

Nossos agradecimentos também irdo ao professor orientar Gilberto Back e a
todos os professores que sempre estiveram dispostos a contribuir para a realizacéo
deste projeto. Aos nossos familiares pela paciéncia e apoio que nos deram em toda a
trajetoria do curso.



RESUMO

Os avancos tecnoldgicos e a mudanca no perfil do consumidor sobre compras on-line
durante e apds a pandemia do Covid-19 mostrou os mercados de e-commerce com
grande potencial e alertou as empresas para se fortalecerem nesse mercado. As
plataformas de marketplace mostraram-se extremamente importantes para esses
avancos, possibilitando principalmente para 0Ss pequenos empresarios
disponibilizarem seus produtos nessas plataformas. A Casa Bela € um desses
empreendimentos que pretende vender e distribuir seus produtos utilizando dessas
plataformas, pois atualmente vende seus produtos de cama, mesa, banho e itens do
comeércio popular em geral para casa apenas em sua loja fisica na Zona Norte de Sao
Paulo. Para isso, foi construido um referencial tedrico sobre o assunto, uma pesquisa
quantitativa para entender as preferéncias dos consumidores sobre os itens vendidos
e plataformas preferidas, assim como um estudo comparativo aprofundado diferentes
plataformas de marketplace. Os resultados do estudo mostraram que a plataforma
gue melhor atende aos objetivos da Casa Bela é o Mercado Livre, sendo que apos
essa definicdo foi realizado um estudo dos concorrentes e discutido as principais
dificuldades e custos para entrar nesse universo de compras on-line.

Palavras-chave: marketplace; vendas on-line, mercado livre; e-commerce.



ABSTRACT

The technological advances and the change in consumer profile about online shopping
during and after the Covid-19 pandemic showed the e-commerce markets with great
potential and alerted companies to strengthen themselves in this market. Marketplace
platforms have proven to be extremely important for these advances, making it
possible especially for small entrepreneurs to make their products available on these
platforms. Casa Bela is one of these enterprises that intends to sell and distribute its
products using these platforms, because it currently sells its bed, table, bath, and
general popular trade items for home only in its physical store in the North Zone of S&o
Paulo. For this, a theoretical reference about the subject was built, quantitative
research to understand consumer preferences about the items sold and preferred
platforms, as well as an in-depth comparative study of different marketplace platforms.
The results of the study showed that the platform that best meets the objectives of
Casa Bela is Mercado Livre, and after this definition a study of competitors was carried
out and discussed the main difficulties and costs to enter this universe of online
shopping.

Keywords: marketplace; online sales; mercado livre; e-commerce.
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1. INTRODUCAO

O comércio on-line € uma 6tima oportunidade de expansdo de negdcio,
principalmente para quem ja tem um comércio fisico. As despesas fisicas sdo maiores
e € focada s na regido alocada. Estar em alguma plataforma marketplace retrata um
aumento de vendas, funcionamento a todo momento e envio para qualquer lugar do
mundo, tendo um alcance perceptivel, alavancando seus processos e sua fonte de

renda.

O objetivo deste plano de negdcio € a introducéo de itens do comércio popular
do comércio fisico Casa Bela, também conhecido pela raz&o social JBL DA SILVA
MAGAZINE, para vendas via marketplace.

Ao longo do desenvolvimento do plano, foi estudado as plataformas
marketplace, visualizando qual as regras, custos, logisticas, modelo de vendas e

concorrentes.

Além disso, foi realizado um formulario de pesquisa com intuito de descobrir
qual seria 0 marketplace mais conhecido, utilizado e escolhido pelo publico. Junto a

isso, desvendando qual seria o perfil dos compradores on-line.

Foram selecionados alguns itens mais representativos para serem testados

como produtos iniciais vendidos em uma plataforma de marketplace.

Para isso, este estudo esta estruturado em capitulos estratégicos abordando
0s principais topicos de um plano de negécios que sejam aplicaveis para esse modelo

de negdcios.

O capitulo 3 apresenta uma discusséo teérica sobre os principais tépicos
estratégicos que seriam tratados no estudo. Esse estudo possibilitou o conhecimento
necessario inicial para o desenvolvimento do plano de negdcios, pois mostrou

elementos importantes sobre empreendedorismo, comércio on-line e marketplace.

O capitulo 4 é destinado a analise do mercado, utilizando de ferramentas e
conhecimentos adquiridos ao longo do curso foi realizado o estudo dos clientes,

estudo dos concorrentes e fornecedores.
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Nos capitulos 5 e 6 os autores se debrucaram em um estudo descritivo,
comparativo e analitico das principais plataformas de marketplace no Brasil, como

Mercado Livre, Shopee, Amazon, Americanas, Magazine Luiza e Via Varejo.

O plano de marketing apresentado no capitulo 7 mostra a descricdo dos
produtos selecionados, as estratégias promocionais utilizadas para a plataforma

escolhida de talhes da localiza¢do do negécio.

No capitulo 8 o leitor ira encontrar o plano operacional, onde todos os pontos

estudados comecam a convergir em acdes praticas.

O plano financeiro desse estudo é detalhado no capitulo 9, mostrando toda
estrutura de custos, comissoes, frete e lucro. Além disso foi realizado um estudo de

projecao de aumento das vendas.

O capitulo 10 mostra uma avaliacdo estratégica, utilizando a analise SWOT,
uma classica ferramenta de marketing que nos mostra pontos fortes, fracos,

oportunidades e ameacas do negocio.

Por fim o capitulo 11 apresenta as consideracdes finais, com andlises de todo
o0 processo de desenvolvimento desse estudo, assim como possibilidades de

continuagao desse estudo no futuro.

Acredita-se que com essa estrutura, o leitor encontre nesse documento
informacdes relevantes sobre o mercado de marketplace e os principais desafios e

beneficios apresentados mercado.
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2. SUMARIO EXECUTIVO

O intuito da realizacédo desse plano de negdcio € a implantacédo de vendas on-
line na empresa JBL DA SILVA MAGAZINE, com o nome fantasia Casa Bela, Cama,
Mesa e Banho. Com isso, foi realizado um estudo das plataformas de marketplace
para encontrar a empresa que mais se adequa ao ramo em que a Casa Bela esta
inserida. Com o estudo, foi possivel identificar a plataforma em que possui a maior
visibilidade no mercado e uma opcéo afavel para a empresa iniciar suas vendas via

marketplace.

O Unico titular da empresa que arca com todas as responsabilidades da
empresa € o senhor José Benevides. O proprietario possui experiéncia de 28 anos no
mercado varejista de artigos de cama, mesa e banho. Com sua vasta experiencia
nesse ramo, ele possuiu influéncia na regido onde se localiza a empresa, como
também, trabalha com fornecedores que séo referéncia nesse ramo de negocio. Com
0 crescimento da empresa, 0 proprietario pretende expandir seus negdécios

implementando as vendas via marketplace.

Figura 1. Constituicdo da empresa

J.B.L. DA SILVA MAGAZINE ME

CASA BELA, CAMA, MESA E BANHO
10.783.022/0001-29

Comercio varejista de artigos de cama, mesa e banho
Microempresa (ME)

Empresario Individual

AV DEPUTADO CANTIDIO SAMPAIO, 5171

Simples Nacional

Fonte: Elaboracéo prépria, 2022

2.1 Misséo da empresa

“Fornecedor artigos de cama, mesa e banho com qualidade e preco justo para

o0 mercado popular varejista”.
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2.2 Fonte de recursos

A Casa Bela pretende alavancar suas vendas, e para isso, foi realizado um
estudo das principais plataformas de marketplace do mercado brasileiro. Com o
resultado do estudo foi selecionada o Mercado Livre como a empresa que inicialmente

comercializar os produtos ofertados pela Casa Bela.

O motivo da escolha é por se tratar de uma empresa que possui a maior
visibilidade de e-commerce do Brasil e, pela pesquisa realizada de mercado, por ser

a preferida dos consumidores.

Para iniciar as venda on-line foi escolhido 12 categorias de produtos, sendo no
total 17 itens que serdo comercializados. A selecéo foi realizada com a anélise dos

produtos que mais se destacam pela quantidade de vendas na loja fisica.

No ambiente de vendas on-line, a venda por longa escala é um fator crucial
para a sobrevivéncia das empresas nas plataformas de marketplace. Pois essas

empresas cobram um alto custo para anunciar os produtos.

O investimento total para a implantacdao das vendas on-line é de R$1.863,80
reais. Esse investimento condiz com os custos das embalagens e pela contratacao de

fotégrafo para a realizacdo das fotos dos anuncios.

Foi realizado uma projecéo de cenario financeiro de lucro bruto, concluindo-se
que o resultado médio bruto de vendas on-line sera aproximado em relagcédo ao da loja

fisica se a empresa aumentar 80% de suas vendas no ambiente virtual.

Como o proprietario da empresa Casa Bela ndo autorizou o compartilhamento
de informacdes financeiras, havera uma caréncia de analise do lucro liquido obtido
pela loja fisica em comparacéo com a construcdo do cenario do lucro liquido projetado
para venda no Mercado Livre. Assim, foi elaborado a projecao de lucro liquido apenas

das vendas on-line.

Nessa projecédo destaca-se que com o crescimento de 20% das vendas, a
empresatera um lucro liquido de R$ 817,93 reais no Classico e no Premium R$ 716,67
reais. No caso de crescimento de 80% das vendas, a Casa Bela tera de lucro liquido
o valor de R$ 3.249,49 reais (Classico) e R$ 2.845,53 reais (Premium).
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3. REFERENCIAL TEORICO

O presente trabalho trata-se de um plano de negdcios para abertura de um
comeércio on-line utilizando como estratégia inicial a distribuicdo de produtos por meio

de plataformas de marketplace.

Como esse estudo tem sua realizagdo em um ambiente académico, faz-se
necessario uma breve discussao acerca dos referencias tedricos sobre 0s assuntos
chaves em questdo. Essa discussdo, além de permitir aos leitores o melhor
entendimento e familiarizacdo dos assuntos e terminologias técnicas, também, serve
como um guia dos estudos dos integrantes do grupo para formar um arcabouco teérico
sobre como se encontra o estado da arte sobre os temas abordados. Esse
levantamento prévio também se faz necessario para atualizacdo dos conceitos e
aplicacdo, uma vez que o assunto principal esta relacionado com empreendedorismo
no ambiente digital, um ambiente em constante mudanca e que teve avangos

acelerados no periodo da COVID-19.

Por fim, a discusséo tedrica tem a funcao de auxiliar na formacao correta de
opinides dos autores desse estudo, tomando como base outros autores que ja
discutiram e pesquisaram sobre esses assuntos. Dessa forma, esse levantamento
também ajuda na qualidade da elaboracdo do plano de negdcios, garantindo mais

assertividade nas escolhas tomadas o novo empreendimento.

O referencial inicia-se pelo olhar sobre empreendedorismo, avangando para a

discusséo sobre empreender on-line, 0s conceitos de e-commerce e de marketplace.

3.1 Empreendedorismo

O empreendedorismo foi escolhido como tema inicial para essa discussao, uma

vez que esse estudo ira resultar em um plano de negoécios.

O empreendedorismo tem como intuito identificacdo de oportunidades, atraindo
e absorvendo recursos e capacitacéo para realizar a criacdo de um negdécio ou projeto

a fim de trazer resultados, mudancas, impactos benéficos para a sociedade.
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Segundo SCHUMPETER (1949), citado por DORNELAS (2015), diz que “o
empreendedor € aquele que destréi a ordem econdmica existente pela introducéo de
novos produtos e servicos, pela criagdo de novas formas de organizagédo ou pela

exploracéo de novos recursos e materiais”.

J4 DORNELAS (2015, p. 28), diz que o termo “empreendedorismo” pode ser
definido como o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto, levam a
transformacdo de ideias em oportunidades, e com isso levando a negdcios de

SuUcCesso0.

Sendo assim, a ampla visdo do empreendedor vem se modificando diante as
mudancas e a constante moderniza¢cdo do mundo, possibilitando trazer variedades de
significados ou até mesmo desenvolvendo novas oportunidades, ideias e criacdes

diversificadas no mercado atual, seja ele, presencial ou on-line.

DORNELAS (2015, p. 23, 24), aponta diversas caracteristicas diante 0s
empreendedores de sucesso, destaca-se aqueles que sdo visionarios, tomam
decisOes e fazem a diferenca, exploram oportunidades, determinados e dinamicos,
dedicados, otimistas, independentes, geram riqueza, sao lideres e constituem de um
bom networking, organizados, estdo em constante planejamento e conhecimento,
assumem riscos e dao criacdo de valor para a sociedade, ou seja, 0 surgimento de
determinado produto ou servico é aumentado diante as estratégias feitas por esse

empreendedor, gerando um diferencial e vantagem competitiva.

Diante isso, é possivel destacar a importancia do empreendedorismo e do
empreendedor no processo de visualizagéo de oportunidades, a fim de entender seus
conceitos e aplicar com o0 seu desenvolvimento e conhecimentos, em criacdes
eficientes e eficazes que geram uma determinada mudanca ou transformacédo na
sociedade. Sendo muitas vezes de uma determinada ideia ja existente ou da origem
de negocios, projetos e movimentos, com intuito de gerar um cunho forte e com

impactos benéficos.

O empreendedorismo atualmente, ndo é discutido apenas para empresas
fisicas, alids, atualmente € muito comum gue o olhar empreendedor também se atente

ao universo on-line.
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De acordo com GOMES (2003, p. 10), € possivel ter a visualizacéo de diversos
conceitos e termos de uma pessoa titulada empreendedor, pode ser visto como “e-
empreendedor’, “web-empreendedor” ou “empreendedor virtual”. Sendo mais
utilizado devido as mudancas no mundo da tecnologia e a ramificacdo e as diversas
distribuicbes de novos negdécios que o empreendedor vem encontrando no mundo

web. O autor ainda destaca que o empreendedor virtual

(..) deve ser um individuo que possua todos os requisitos necessario rios para
ser um empreendedor, com algumas qualidades mais evidentes, como
gerenciamento de inovacgdo o, identificador de tendéncias, descobridor de
nichos e principalmente deve conhecer muito bem o ramo em que atua. Desta
forma, em geral € mais comum encontrar neste ramo (GOMES, p. 15).

Pode-se observar que quando um empreendedor encara esse cenario virtual,
€ possivel que se depare com alguns desafios durante sua trajetéria, desde a ideia
formulada, desenvolvimento e a implementacdo desta. Isto, porque € visivel que
muitas mudangas requerem recursos financeiros para a busca de informagdes e
conhecimentos, além de estarem constantemente lidando com as dificuldades de
doacédo de tempo para determinado projeto que estd sendo ocasionado no meio

digital.

Portanto cabe ao responsavel de criacdo de ideias e novos negdcios, reter
qualidades e experiencias, a fim de apresentar uma boa aplicabilidade de recursos e
com isso gerando um projeto firme, consistente e de maneira positiva para 0s que irao

usufruir de determinada oportunidade lancada.

Vale ressaltar os diversos riscos que os empreendedores podem estar
enfrentando diariamente, seja eles diante impactos ou eventos positivos ou negativos,
e riscos com fontes diferentes, como os clientes, fornecedores, governo, funcionarios
ou concorrentes. Isto €, devido a estar exposto a duvidas e desconhecimento nos
processos de responsabilidade com publico, leis e clausulas e possivel plagio de

produtos ou servicos.

Segundo KEMPINSK (2015), algumas sugestdes para o inicio sdo estar diante
um bom advogado, a fim de avaliar possiveis contratos de fornecimento, venda,

trabalho e praticas trabalhistas. Um contador, para lidar com os devidos impostos a
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serem recolhidos de maneira correta, além disso, mapear todos os riscos dos
negocios, seja eles mercadolégicos, de concorréncia, tecnologicos, levando em

consideracao a listagem de cada ramo.

Portanto, é de extrema importancia estar de acordo com 0s possiveis riscos e
perigos que podem ser encontrados ao longo da trajetéria e com isso tracar

estratégias empreendedoras e positivas para o objetivo buscado.

3.2 Comércio on-line

O comércio on-line trata-se de uma atividade mercantil, na qual faz a interacao
eletrbnica entre a empresa e seu consumidor. Esse ramo de comércio tornou-se uma
ferramenta estratégica para as organizacdes, tendo em consideracao que ele favorece
a empresa em novas formas de captacdo de clientes, ou seja, os vendedores
identificam os seus consumidores em potencial e realizam acfes para que ocorra o0
contato com a empresa e que esse processo possa conduzir fechamento da
comercializacdo, sendo que, e esse tipo de comércio aprimora a competitividade nos

negocios.

As 5 forcas de Porter (1979) € uma ferramenta utilizada para analisar o mercado
competitivo que a empresa esta inserida e para melhorar o seu posicionamento diante

da concorréncia. A ferrada analisa os seguintes fatos:

20



Figura 2. As 5 forcas de Porter
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Fonte: Elaboracao propria, 2022 baseado em Porter, 1979

O primeiro fator a ser analisado € a rivalidade entre concorrentes. A empresa
precisa saber qual é seu concorrente direto, para que assim, possa desenvolver
estratégias para ter um diferencial competitivo. A ameaca de produtos substitutos
investiga novas empresas que possa substituir produtos existentes A analise do poder
de negociacdo dos fornecedores determina a relagdo da empresa com o0s
fornecedores, dependendo do tipo de mercado que a companhia esta inserida, esse
poder pode significar um grande impacto nos negocios. A ameaca de entradas de
novos concorrentes pode influenciar para que os precos dos produtos diminuem, pois
aumenta a oferta no mercado. O poder de barganha dos clientes é essencial para que
a empresa aumente a competitividade do mercado pois, com esse poder, 0s
consumidores possuem capacidade de discutir sobre propostas de pre¢o dos produtos

gue a empresa esta comercializando.

Na internet, um Uunico cliente pode ter grande poder de barganha, as

ferramentas on-line geram o embasamento dessa forca, tendo em vista que elas
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evidenciam os valores praticados pela concorréncia, possibilitando novos
fornecedores, como também, o relato das experiéncias de pessoas que ja compraram

0 produto.

A diversidade de produtos inseridos nesse ramo de mercado aumentou
drasticamente, tendo em vista que € possivel que um mesmo consumidor possa
comprar roupas como também passagens aéreas. A compreensdo de valor do
comércio eletronico se forma diante a analise das possiveis transformacfes dos
ambientes tradicionais para o on-line. Por ser a op¢cdo mais tradicionalista, a venda
direta era a principal forma de se pensar quando se trata na obtenc&o de lucros em
uma relacdo vendedor e consumidor, mas com o passar dos anos, a utilizacdo do
comércio on-line como um intermediario entre essas transacdes se tornou uma
ferramenta estratégica para as empresas, pois essa permite visualizar um acréscimo
de valor a um negécio, ou seja, € uma oportunidade para que a empresa possa
oferecer aos seus clientes melhores experiéncias.

A visdo do comércio eletrbnico, como qualquer tipo de apoio de transacdes
comerciais por meio do uso de infraestrutura digital, tem a vantagem de

englobar uma gama variada de utilizagbes da Web para favorecer ou
incentivar transacdes comerciais (DINIZ, 1999, p.73).

Ou seja, diante do cenario atual, o comércio eletrénico funciona tanto como o
pré-venda (instrumento de promocao do produto), como também o canal de vendas

da sua empresa e o0 pés-venda (atendimento ao cliente apds a compra do produto).

A diferenca entre uma loja virtual e uma loja fisica é a interface com seu cliente,
sendo que com loja virtual essa interface é presencial e na loja fisica essa interface é
on-line. Com isso, a forma com que a empresa é apresentada ao seu cliente é

diferente.

Fatores ambientais compde um produto, sons, cores, aromas, textura podem
aumentar a probabilidade de venda. Nas lojas on-line o uso de ferramenta do

marketing mix! como propagandas, displays e merchandising? sédo facilitadores de

! Marketing Mix: é uma técnica que serve para influenciar o publico a consumir um produto, servico ou
proposta de uma determinada marca.
2 Merchandising: conjunto de atividades e técnicas mercadoldgicas que dizem respeito a colocacdo de um
produto no mercado em condi¢des competitivas, adequadas e atraentes para o consumidor
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compras dos consumidores e aumentam o tempo de permaneca nos sites, resultando

assim, uma nova compra.

Segundo um estudo realizado por LARAN (2003, p. 45), a construcdo de um
site de vendas deve ser interativa, ter legibilidade e capacidade de estimulagao. Isso
contribui para que seu consumidor tenha uma experiéncia mais proxima que é

desempenhado pelas lojas fisicas e torna as compras menos “técnicas”.

Essas transformacdes e criacdes de transagdes dentro da internet, deu origem
a terminologias préprias, uma das mais conhecidas popularmente € o chamado e-

commerce,

O e-commerce, é uma abreviacdo de eletric comerce, também chamado e
traduzido para comércio eletrénico. Comtempla esse comércio, todo tipo de transacao
comercial realizada por intermédio de algum aparelho eletrénico, como computadores,
smartphones e tablets. A partir desse canal de venda, € possivel ser ofertado diversos
tipos de produtos e servicos, centralizando suas operacgfes, alavancando sua forma

de compra e venda, e assegurando mais clientes e consumidores.

Segundo KOTLER (2000, p. 681), o termo e-commerce descreve uma ampla
variedade de transacdes eletronicas, como o envio de pedidos de compra para 0s
fornecedores via Electronic Data Interchange (troca eletronica de dados ou EDI),
destacando diversas formas para realizar essas a¢des de troca, como o uso de fax e
e-mail para conducdo das transacles, caixas eletronicos e cartdes magnéticos,

facilitando pagamentos e a obtencéo de dinheiro digital.

E valido mencionar que o autor destaca dois existentes tipos canais de e-

commerce, sendo comerciais e a internet.

Canais comerciais: varias empresas estabeleceram servi¢cos de informacéo e
de e-marketing que podem ser acessados por aqueles que assinam o servigo
e pagam uma taxa mensal. (...) Esses canais fornecem informacdes (noticias,
bibliotecas, educacdo, viagens, esportes, consultas), entretenimento
(diversao e jogos), servicos de compra, oportunidades e dialogos
(informativos, foruns, salas de bate-papo) e e-mail.

A Internet: a Internet € uma malha global de redes de computadores que
tornou possivel a comunicacao global instantanea e descentralizada. (...)
Eles podem enviar e-mails, trocar experiéncias, comprar produtos e acessar
noticias, receitas e informagcdes sobre arte e negdcios. A Internet em si é
grétis, embora os usuarios individuais precisem de um provedor de servicos
da Internet para estarem conectados a ela. (KOTLER, p.681)
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E de grande importancia o sistema de e-commerce devido as diversas
facilidades, oportunidades e rapidez ao executar uma compra on-line em comparacgao
ao tempo de deslocamento a uma loja fisica, o tempo esperado numa fila de caixa ou
até mesmo um determinado produto ou servi¢co ndo estar mais disponivel fisicamente,
e haver unidades em estocagem. Além de que as compras podem ser realizadas em
qualquer local, horéario e com total privacidade, dando a possibilidade de livre escolha

€ acesso.

KOTLER (2000, p. 683), coloca em pauta alguns beneficios diante o servico
on-line, € ressaltado a Conveniéncia, o qual os clientes podem fazer pedidos de
produtos 24 horas por dia, onde estiverem. Além disso, real¢ca a Informagéo, onde os
clientes podem encontrar dados comparativos sobre as empresas, produtos,
concorrentes, precos sem ter nenhum tipo de deslocamento, e por ultimo, o autor
evidéncia a comodidade, a fim de que ndo h& necessidade de os clientes lidarem com

vendedores e ndo aguardam em filas.

Durante o ano de 2020, diante a pandemia do COVID-19, muitas lojas e
comeércios fisicos sofreram mudancas com o decreto pautado pelo Governador do
Estado de Sdo Paulo, Jodo Doria, determinando medidas de protecdo e minimizacéo
de propagacdo do virus, e com isso estabelecendo o fechamento dos
estabelecimentos fisicos.

Artigo 2° - Para o fim de que cuida o artigo 1° deste decreto, fica suspenso:

| - O atendimento presencial ao publico em estabelecimentos comerciais e
prestadores de servigos, especialmente em casas noturnas, “shopping centers’,
galerias e estabelecimentos congéneres, academias e centros de ginastica,

ressalvadas as atividades internas;

Com isso, foi preciso adotar diversas estratégias e inovacfes para se adequar
a nova realidade em que a populacdo se encontrava, sendo desde uma estrutura ou
até mesmo formas de continuar com a receita ativa e seus fluxos rodando. Uma das
grandes inovagles e adaptacdes feitas, foi a insercdo de lojas fisicas em ambiente
virtuais, sendo aplicativos, marketplace ou até mesmo criacdo de um site e-commerce,

a fim de disponibilizar compra e venda on-line.
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A inovacdo depende, em grande parte, de nossa capacidade de encontrar
novas maneiras de fazer as coisas, bom como de obter vantagem estratégica
— dessa forma havera novas oportunidades para ganhar e manter a vantagem
(TIDD; BESSANT, 2015, p. 29).

Mas nada € simples como pode aparentar ser. Algumas barreiras na
implantacdo de comércio on-line podem facilmente ser notadas, principalmente em

microempresas.

No processo de comércio on-line encontra-se barreiras em que impede a
implementagdo desse ramo de negdécio. Uma das dificuldades encontradas que
LERSCH (2020) destacou foi a dificuldade que os empreséarios de microempresas
possuem na implantacdo do e-commerce proprio, pois para a implantacdo precisa-se
de um investimento financeiro alto para que os sites tenham uma boa colocacao e
uma navegabilidade otimizada de acordo com o0s user experience (experiéncia de

USU&rio).

Outras barreiras que o autor destaca para a implantacdo de e-commerce nas
pequenas empresas sao a falta de confianca dos consumidores em compras nesses
sites e a dificuldade de investimento em criar um setor especifico dentro da empresa
relacionado a TI. Dessa forma, muitos empreendedores encontraram como

possibilidade a venda de seus produtos nos chamados marketplaces.

3.3 Marketplace

O marketplace é uma plataforma, denominada também de shopping virtual,
composta por diversas ofertas de produtos e servigcos de diferentes vendedores, ou
seja, um canal o qual o cliente tem a oportunidade de visualizar um amplo portfélio de

produtos diante a juncao de lojistas de todo o mundo.
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Figura 3. Esboco de Marketplace
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Fonte: Elaboracgéo propria, 2022.

Segundo BAKOS (1998) citado por SILVA (p.12) diz que o “marketplace
(mercado eletrénico) prové a infraestrutura tecnolégica para criagdo de um local virtual
onde compradores e fornecedores realizam transacbes comerciais através da
internet”, portanto € por esse intermédio que muitas compras e vendas on-line séo

submetidas e negociadas para os clientes e consumidores.

Vale ressaltar a vantagem que essa plataforma vem trazendo para o0s
empreendedores e clientes, devido a praticidade, rapidez e o grande alcance que é
possivel ter nessa estrutura, principalmente quando ja se tem um bom nicho de
mercado digital, ou seja, uma boa viséo do perfil de seu cliente e com isso acarretando

estratégias de venda eficiente e eficazes.

As plataformas on-line sdo vantajosas no momento de decisdo e imersao dos
vendedores quando se trata em alavancar o negocio dentro dos marketplaces. Seu
investimento vem diante uma base de confianca, alcance, oportunidades e lucros da

plataforma e de como é vista no mercado.
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Segundo o site ISET, o investimento no marketplace vem de quatro topicos
motivacionais e essenciais, dentro deles a credibilidade, visibilidade, aumento de
vendas e custo e retorno. A partir do ponto em que a credibilidade do marketplace é
consolidada, € possivel alcancar mais compras e confianga no site de compras e sua
visibilidade como ponto mais vantajoso quando aborda-se de vendas. Além disso, as
plataformas ainda sdo cheias de potenciais, aumentando as possibilidades no
aumento de vendas e um sistema de custo e retorno diante as divulgacdes que o

marketplace faz com os produtos expostos.

Pode-se citar como modelo de marketplace, o B2B (Business to Business), 0
qual pode haver negociacdes de servicos e produtos entre empresas no plano de
marketplace, como Startups. Além disso, h4 o B2C (Business to Consumer), gerado
por uma relacdo entre vendedores e os consumidores finais, por exemplo o aplicativo
“Uber”, lidando diretamente entre motoristas e passageiros. O modelo de negdcio
utilizado também € o C2C (Consumer to Consumer), muitas vezes ocasionado por
vendedores que sdo pessoas fisicas, que estdo ofertando determinados produtos e

especificos a sua estratégia, por exemplo os sites “OLX, Enjoei, Mercado Livre”.

Segundo GARRIDO (2022), uma das principais estratégias de venda é
conhecer seu publico, desde sua idade, sexo, localiza¢do, marcas mais consumidas
e suas preferéncias e com isso conseguindo localizar os tipos de produtos e servigos

a serem idealizados e quais a serem retirados de portfélio, o tornando obsoleto.

Portanto, o marketplace estd acompanhado de diversos ideais para introduzir
nos negocios, sendo a visibilidade de seu publico e perfis, nichos de mercado e o
modelo de marketplace, e com isso criando oportunidades para ofertar produtos e

servigos bem planejados.

Apesar de ser uma plataforma benéfica para atuar na venda de variados
produtos, € imprescindivel deixar de citar os possiveis riscos no momento que que as

empresas, lojistas, pessoas que introduzem nesse meio.

Segundo HUFFORD (2016), afirma que pode haver pelo menos cinco riscos a
longo prazo diante de cada negdécio. Baixar margens de lucro € uma delas, devido ao
grande numero de taxas que os vendedores tém que realizar pagamento, seja ela,

taxa mensal, taxa por item, taxa de envio e de fechamento. Além disso, ainda cita a
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constante concorréncia diante a procura dos clientes por produtos de menor preco e
com isso recorrendo a diminuicdo de precos e ofertas, gerando entdo uma reducao

no lucro de cada varejista.

HUFFORD (2016) ainda aborda sobre o risco de estar operando em “terreno
alugado”, isto é, porque cada plataforma marketplace tem sua taxa dada ao lojista
para estar operando nela e com isso é preciso estar preparado as mudancgas e as
regras. E ressaltado também o fato de néo ter o controle de marca dos seus produtos.
Valido e comentado por Hufford que o risco de produtos falsificados € possivel e
comum devido aos outros varejistas estarem de frente com produtos idénticos e assim

autenticando.

Por fim, o Hurfford coloca o risco da competicdo contra o mercado, o qual o
marketplace acaba tendo o mercado como préprio concorrente diante a visdo de um
produto ou servi¢o ter um bom desempenho e assim o mercado avista e decide vender

este por conta propria.

Contudo, os riscos citados podem ser um fator para observar nos negocios de
marketplace, a fim de tentar evitar possiveis riscos com concorrentes, produtos,
mercado e assim definir estratégias para cada cenario, como ser dono de sua prépria
marca, buscar inovacédo e divulgacdo constantemente, ter selo de qualidade, e estar

preparado para as taxas que a plataforma propde.
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4. ANALISE DE MERCADO

4.1 Estudo dos clientes

O conhecimento sobre o comportamento e o perfil do cliente em uma
organizacdo € uma estratégia para que a empresa conquiste bons resultados.
Segundo o Sebrae, existe quatro fatores que influenciam no comportamento do
consumidor, sendo eles: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Ha trés tipos de
fatores culturais que interfere no comportamento: a classe social, a subcultura e a
cultura. A classe social consiste nas divisées socioeconémica que o individuo esta
inserido. A subcultura € composta por um conjunto de particularidades culturais de um
grupo menor, por exemplo, a religido que o consumidor esta enquadrado. A cultura é
aguela que as pessoas adquirem um conjunto de valores e comportamento por meio

do convivio com a sociedade.

7z

O perfil do consumidor é evidenciado pelos comportamentos, pelas suas
caracteristicas e seus habitos. A loja Casa Bela, Cama, Mesa e Banho realizou uma
pesquisa dos seus clientes, resultando, no perfil de cliente que compra na empresa.
Foram estudadas as seguintes caracteristicas: faixa etaria, sexo, localizacéo e o ticket

médio do valor da compra.

Figura 4. Resumo do perfil do consumidor da loja fisica

Sexo Localizacgéio Ticket médio
Maioria feminino Regional/Local R$300,00 - R$700,00

Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Com os dados oferecidos pela Casa Bela, identifica-se que a faixa etaria de

clientes que mais frequenta a loja é de 28 a 45 anos, sendo também, na sua maioria
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mulheres. Por se tratar de uma pequena empresa, 0s clientes residem na regido onde

se localiza a empresa.

Foi analisado que o ticket médio do valor da compra que os consumidores
gastam, muda de acordo com a idade do consumidor, sendo que, 0s consumidores
mais jovens tendem a gastar mais e que os mais velhos gastam menos. Geralmente
os clientes de 25 a 45 anos gastam em média R$300,00 a R$700,00 reais e os de 50
a 65 anos gastam em média R$50,00 a R$100,00 reais.

Como a loja Casa Bela, Cama, Mesa e Banho tem o propdésito de ingressar
no comércio on-line, € importante a analise do comportamento e perfil de
consumidores on-line. Segundo LOHSE et al (2000) citado por MORGADO (2003,
p.14), destacam que o comportamento de compras on-line é necessario para que as
empresas consigam definir estratégias para design de sites, propaganda on-line,
segmentacao de mercado, variedade de produtos, estoque e distribuicio. MORGADO
(2003, p.15) também ressalta: “ha caréncia de uma visédo integradora, que busque
explicacbes mais amplas, congregando, inclusive, essas trés dimensdes, conforme ja

h& muito postulado pelos mencionados modelos de comportamento do consumidor”.

4.2 Pesquisa de Mercado

A pesquisa foi realiza utilizando a plataforma Google Forms, com perguntas
estruturadas de multipla escolha para levantar informagBes sobre utilizacdo e
preferéncia de plataformas de marketplace e aceitacdo dos produtos listados como
teste inicial de vendas na internet. A pesquisa coletou opinides durante 20 dias no
més de agosto de 2022 e foi enviada em grupos de Facebook e lista de amigos e

parentes do WhatsApp. O questionario encontra-se no Apéndice A.
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4.2.1 Distribuicao por faixa etéaria

Tabela 1. Distribuicéo por faixa etaria

Faixa Etaria Absoluto Porcentagem
17 anos ou menos 3 2%

18 a 28 anos 64 46%

29 a 38 anos 27 19%

39 a 48 anos 23 17%

49 a 59 anos 16 12%

60 anos ou mais 6 4%
Total Geral 139 100%

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

Figura 5. Gréfico da distribuicéo por faixa etaria
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Fonte: Elaboracao prépria, 2022

E possivel observar nos dados acima que o maior publico-alvo atingido nessa
etapa foi entre a faixa etaria de 18 a 28 anos, agregando 64 pessoas e equivalente a
46% das respostas. Além disso, em segundo lugar, no total de 27 respostas do grupo
entre 29 a 38 anos contabilizando 19% e o terceiro publico mais alto de 23 pessoas
estdo entre as idades de 39 a 48 anos, sendo parte de 17% da pesquisa. As demais
faixas etarias abrangem 49 a 59 anos, contendo 12% e por fim individuos 60 anos ou
mais concluindo a menor faixa do questionario, dentro de apenas 4% e passando a

frente apenas do publico de 17 anos ou menos equivalentes a 2%, sendo levados a
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encerrar pesquisa devido a menor idade que se encontram, ou seja, 3 pessoas hao

deram continuidade no questionario.

4.2.2 Distribuicéo por género

Tabela 2. Distribuicdo por género

Género Absoluto Porcentagem
Feminino 57 42%
Masculino 79 58%
Total Geral 136 100%

Fonte: Elaboragéo propria, 2022

Figura 6. Gréfico da distribuicdo por género

= Feminino = Masculino

Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Observa-se que o publico do sexo masculino teve a maior porcentagem
atingida neste tépico, com o total de 79 respostas sendo 58% e o sexo feminino em
segundo lugar com 42%, com 57 individuos, ou seja, tendo no total 136 resultados.



4.2.3 Distribuicao por estado Civil

Tabela 3. Distribuic&o por estado civil

Estado Civil Absoluto Porcentagem
Casado (a) 48 35%
Divorciado (a) 6 4%
Solteiro 80 59%

Viavo (a 2 1%
Total Geral 136 1

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

Figura 7. Gréfico da distribui¢cdo por estado civil
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Fonte: Elaboracao prépria, 2022
Pode-se analisar que o maior resultado vem acompanhado de 80 respostas e

com porcentagem de 58,8% direcionado ao publico do estado civil solteiro, vindo a

frente do estado civil casado, contando com 35,3% equivalente a 48 respostas.



4.2.4 Distribuicdo por escolaridade

Tabela 4. Distribuicéo por escolaridade

Escolaridade Absoluto Porcentagem
Ensino Fundamental Completo 3 2%
Ensino Fundamental Incompleto 2 1%
Ensino Médio Completo 20 15%
Pés-Graduacao 37 27%
Superior Completo 36 26%

Superior Incompleto 38 28%
Total Geral 136 1

Fonte: Elaboragéo propria, 2022

Figura 8. Grafico da distribuicdo por escolaridade
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Fonte: Elaboracao propria, 2022

Conclui-se que o publico que trouxe os maiores resultados foi diante pessoas
que estdo com o0 ensino superior incompleto, totalizando 38 respostas (28%),
chegando préximo ao superior completo (26%) e a pés-graduacao (27%).



4.2.5 Distribuicdo por ocupacgéo

Tabela 5. Distribuic&o por ocupacao

Ocupacgao Absoluto
Aposentado 5
Autdbnomo 20
Celetista - CLT 62
Desempregado 7
Dona de casa 1
Empregado 1
Estagiario 17
Estatutario 12
Estudante 7
Funcionario publico 1
Pessoa juridica 1
Professor 2

Total Geral 136

Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Figura 9. Gréafico da distribuicdo por ocupacéao
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Fonte: Elaboracao prépria, 2022
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Verifica-se que 44,9% do publico é celetista, liderando a porcentagem e contando com

61 respostas, sendo um ponto positivo pois atuam em um trabalho e retendo saldo

para uma frequéncia constante de compras on-line



4.2.6 Distribuicdo por renda

Tabela 6. Distribuicéo por renda

Renda Absoluto Porcentagem
Acima de 9 salarios-minimos. 12 9%
Até 2 salarios-minimos 48 35%
De 3 a 5 salarios-minimos. 44 32%
De 6 a 9 salarios-minimos. 15 11%

Prefiro ndo responder. 17 13%
Total Geral 136 100%
Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Figura 10. Gréfico da distribui¢cdo por renda
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Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Acompanha-se com o topico de ocupacao, a renda do publico direcionado a
pesquisa, analisando esta e entendendo sua posi¢éo salarial na visédo de compras on-

line.

Tendo em vista 35% do publico acerca de até 2 salarios-minimos, de 3 a 5
salarios-minimos (32%), de 6 a 9 salarios-minimos (11%), acima de 9 salarios-

minimos (9%) e 13% preferiram ndo responder essa pergunta.



4.2.7 Distribuicao por frequéncia que realiza compras on-line

Tabela 7. Distribuicdo por frequéncia que realiza compras on-line

Frequéncia que realiza compras on-line Absoluto Porcentagem
N&o realizo compras on-line 9 7%
Pelo menos 1x a cada dois més 26 19%
Pelo menos 1x a cada seis més 14 10%
Pelo menos 1x por més 55 40%
Pelo menos 1x por semana 15 11%
Pelo menos 2x por semana 13 10%
Toda semana 1 1%
Todo més 3 2%
Total Geral 136 100%

Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Figura 11. Gréfico da frequéncia de compras on-line
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Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Observa-se que o maior publico-alvo resultou diante a realizacdo de compras
em pelo menos 1 vez ao més, com 55 respostas (40%). Isso mostra um cenario

promissor do setor.

Vale ressaltar que para aqueles que ndo realizam compras on-line, nao

avancaram na pesquisa, sendo 9 individuos (7%).



4.2.8 Distribuicdo por métodos de pagamento

Tabela 8. Distribuicdo por métodos de pagamento

Método de pagamento Absoluto Porcentagem
Boleto 4 3%
Cartao de Crédito 91 72%
Cartao de Débito 10 8%

Pix 22 17%
Total Geral 127 100%

Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Figura 12. Gréfico sobre os métodos de pagamento
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Fonte: Elaboracao propria, 2022

Conforme ilustrado, o método de cartdo de crédito é equivalente a 72% no
momento de aquisicdo de compra on-line, ou seja, 91 dos individuos alcancados
preferem parcelar e obter uma aprovacdo de compra de forma mais rapida. Além

disso, o Pix é o segundo pagamento escolhido equivalente a 17% dos resultados.



4.2.9 Distribuicao por sites conhecidos

Tabela 9. Distribuicéo por sites conhecidos

Sites conhecidos Absoluto Porcentagem
Americanas 108 85%
Submarino 97 76%
Amazon 102 80%
Mercado Livre 124 98%
Magazine Luiza 106 83%
Extra 91 72%
Shoppe 101 80%
N&o conhece nenhum 0 0%

Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Figura 13. Grafico sobre os sites conhecidos
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Fonte: Elaboracéo propria, 2022

A pesquisa foi elaborada em sites listados como mais conhecidos, o qual
obteve-se multiplicidade nos resultados devido ao conhecimento em todos o0s

marketplace, comtemplando um indice de multiplicidade de 5.7.

Vale ressaltar que o Mercado Livre foi o resultante principal da pesquisa com

98% e um absoluto de 124 respostas.

4.2.10 Distribuicédo por sites que ja utilizou

Tabela 10. Distribuicdo por sites que ja utilizou



Sites que ja utilizou Absoluto Porcentagem

Americanas 96 76%
Submarino 52 41%
Amazon 86 68%
Mercado Livre 122 96%
Magazine Luiza 73 57%
Extra 47 37%
Shopee 66 52%
Nunca usei nenhum 1 1%

Fonte: Elaboragéo propria, 2022

Figura 14. Gréfico sobre os sites que ja utilizou
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Fonte: Elaboracéo prépria, 2022

Em totalidade de 96% dentro de 122 respostas, o0 Mercado Livre indicado como
site mais utilizado, porém com um indice multiplo de 4,3 diante a utilizacdo de mais
de um marketplace, visto dentro do resultado a Americanas (76%), Amazon (68%),
Magazine Luiza (57%), Shopee (52%), Submarino (41%), Extra (37%) e com apenas
1% dos individuos nunca usaram as plataformas descritas, sendo levados a encerrar
a pesquisa automaticamente.



4.2.11 Distribuig&o por sites preferidos

Tabela 11. Distribuicéo por sites preferidos

Site Preferido Absoluto Porcentagem
Americanas 33 26%
Submarino 7 6%
Amazon 59 46%
Mercado Livre 82 65%
Magazine Luiza 29 23%
Extra 9 7%
Shopee 33 26%

Nao irefere nenhuma 2 2%

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

Figura 15. Gréfico sobre os sites preferidos
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Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Observa-se uma grande preferéncia no Mercado Livre (65%) para a realizacao
de compras, diante o0 marketplace Amazon (46%). Em terceira preferéncia, empate de
26% da Americanas e Shopee, sendo inferior a Magazine Luiza (23%), Extra (7%),
Submarino (6%) e por fim 2% foram levados a encerrar a pesquisa pela nao

preferéncia em nenhum. O indice de multiplicidade das respostas é de 2.

4.2.12 Distribuic&o por motivos para preferéncia



Tabela 12. Distribuicdo por motivos para preferéncia

Motivos que levam a preferir determinados sites Absoluto Porcentagem
Preco 80 63%
Frete gratis ou barato 77 61%
Entrega rapida 78 61%
Programa de Fidelidade 13 10%
Ja possuir cadastro 27 21%
Plataforma segura 56 44%
Recomendaces 11 9%
Variedade de produtos 34 27%

Comiaraiéo entre ireios e irodutos 1 1%

Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Figura 16. Grafico sobre as preferéncias
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Fonte: Elaboracao prépria, 2022

E possivel notar que o prego (63%), frete grétis ou barato (61%), entrega rapida
(61%), seguranca (44%) e variedades de produtos (27%) sao fatores essenciais no
momento de escolha da plataforma de compra, indicando um indice de multiplicidade
equivalente a 3. Além disso, resultantes do item de ja possuir cadastro (21%),
programa de fidelidade (10%), recomendacdo (9%) e comparacdo entre precos e
produtos (1%).

4.2.13 Distribuicao por itens que compraria on-line



A fim de focar nas plataformas marketplace e a introdugcdo dos produtos a serem
vendidos, as proximas analises apresentadas serdo voltadas a variedades de itens

populares.

Tabela 13. Distribuicéo por itens que compraria on-line

Itens Absoluto Porcentagem
Bau 20 16%
Sapateira 24 19%
Toalha de Mesa 32 25%
Manta para sofa 26 20%
Pano de prato 25 20%
Puff 31 24%
Tapete 48 38%
Jogo de toalha de banho 46 36%
Poltrona infantil 11 9%
Jogo de panela 55 43%
Travesseiro 36 28%
Jogo de cama 58 46%
N&o compraria nenhum 30 24%

Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Figura 17. Gréfico sobre itens que compraria on-line
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Fonte: Elaboracao prépria, 2022
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Com o intuito de introduzir os itens do plano de negdcio em marketplace, a
altima pergunta da pesquisa foi relacionada a produtos especificos e que ha pretenséo

de inserir na plataforma.

Os itens obtiveram indice de multiplicidade de 3,5 diante as pretensfes de
compra on-line ofertados diante o plano de negécio, tendo em vista de diferentes

publico-alvo.

Verifica-se que o maior item considerado para se obter € o jogo de cama,
incluidos de lencol, fronha e edredom, contando com 58 respostas e equivalente a
45,7%, logo apos, jogo de panela (43,3%), tapete (37,8%), jogo de toalha de banho
(34,6%), travesseiro (28,3%), toalha de mesa (25,2%), manta para sofa (20,5%), puff
(24,4%), pano de prato e sapateira (18,9%), bau (15,7%) e poltrona infantil (8,7%).

4.2.14 Distribuicao perfil de quem prefere mercado livre por género e faixa
etaria

Tabela 14. Perfil de quem prefere mercado livre por género e faixa etéaria

Sexo Faixa Etaria Prefere Mercado Livre
18 a 28 anos 19
29 a 38 anos 5
Feminino 39 a 48 anos 6
49 a 59 anos 3
60 anos ou mais 2
Feminino Total 35
18 a 28 anos 18
29 a 38 anos 10
Masculino 39 a 48 anos 11
49 a 59 anos 6
60 anos ou mais 2
Masculino Total 47

Total geral 82
Fonte: Elaboracéo prépria, 2022
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Figura 18. Grafico de género e faixa etaria de quem prefere Mercado Livre
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Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Conforme analisado na pesquisa, 0 Mercado Livre € o marketplace com mais
resultados diante os critérios de site mais conhecido, utilizado e de maior preferéncia

no momento de compras on-line.

Foi apurado que 19 pessoas do sexo feminino entre a faixa etaria dos 18 a 28
anos preferem Mercado Livre, 5 mulheres de 29 a 38 anos, 6 de 39 a 48 anos, 3 de
49 a 59 anos e 2 de 60 ano ou mais, portanto contabilizando o total de 35 individuos

do sexo feminino com preferéncia a plataforma.

Enquanto isso, o sexo masculino permanece com o total de 47 dos resultados
gerais, abrangendo 18 homens de 18 a 28 anos, 10 de 29 a 38 anos, 11 de 39 a 48

anos, 6 de 49 a 59 anos e 2 de 60 anos ou mais.

Sendo assim, pode-se concluir que o0 sexo masculino € superior no ramo de
preferéncias de compras no Mercado Livre em geral do que o sexo feminino. Vale
ressaltar que ndo foi dito ou divulgado os produtos que seriam incrementados na

pesquisa, para que ndo houvesse equivoco nos resultados.
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4.2.15 Distribuicéo perfil de quem prefere mercado livre por género e renda

Tabela 15. Perfil de quem prefere mercado livre por género e renda

Sexo Renda Prefere Mercado Livre
Até 2 salarios-minimos 14
De 3 a 5 salarios-minimos. 14
Feminino De 6 a 9 salarios-minimos. 3
Acima de 9 salarios-minimos. 1
Prefiro ndo responder. 3
Feminino Total 35
Até 2 salarios-minimos 16
De 3 a 5 salarios-minimos. 13
Masculino De 6 a 9 salarios-minimos. 8
Acima de 9 salarios-minimos. 5
Prefiro ndo responder. 5
Masculino Total 47

TOTAL GERAL

Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Figura 19. Grafico de género e renda de quem prefere Mercado Livre
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Fonte: Elaboracao propria, 2022

A renda é uma margem importante ser analisada devido a situagéo financeira
de cada individuo que relatou sua resposta na pesquisa em visdo a condicdo na

realizacdo de compras mensal.
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O sexo feminino esteve empatado na quantidade de pessoas que obtém renda
até 2 salarios-minimos e de 3 a 5 salarios-minimos, sendo 14 ambas as faixas. Além
disso, os de salério superior, ou seja, de 6 a 9 salarios-minimos comtemplando 3
mulheres e 1 acima de 9 salarios-minimos. Contudo 3 pessoas do sexo feminino
preferiram responder ndo pergunta. Ja o sexo masculino apurou 16 resultados para
até 2 salarios-minimos, 13 de 3 a 5 salarios-minimos, 8 de 6 a 9 salarios-minimos, 5

acima de 9 salarios-minimos e 5 preferiram ndo responder.

Portanto, é possivel visualizar o foco para aqueles que estdo na faixa entre até
2 e de 3 a 5 salarios-minimos, liderando as preferéncias na plataforma em fatores de

renda.
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4.2.16 Distribuicao perfil de quem de quem ndo compraria nenhum produto por

género e faixa etaria

Tabela 16. Perfil de guem ndo compraria nenhum produto por género e faixa
etaria

Faixa Etaria N&o compraria nenhum produto
18 a 28 anos 6
Feminino 49 a 59 anos 1
60 anos ou mais 2
Feminino Total 9
18 a 28 anos 9
29 a 38 anos 4
Masculino 39 a 48 anos 4
49 a 59 anos 3
60 anos ou mais 1
Masculino Total 21
Total Geral 30

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

Figura 20. Gréafico de género e faixa etaria de quem ndo compraria nenhum
produto
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Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Visualizando os resultados de quem ndo compraria nenhum produto, é possivel

ressaltar o género feminino com um total de 9 individuos, sendo entre 18 e 28 anos 0

qgual ndo optaram por nenhum produto, com um total de 6 individuos. Entre 49 e 59
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anos, apenas 1 ndo optou por comprar nenhum produto e de 60 anos ou mais

equivalentes a 2.

J& o género masculino, totalizou 21 pessoas que ndo optaram a compra dos
produtos indicados. Entre 18 e 28 anos equivalentes a 9 ndo compradores; Entre 29
e 38 equivalentes a 4 ndo compradores; Entre 39 e 48 equivalentes a 4 nao
compradores; Entre 49 e 59 anos equivalentes 3 ndo compradores; Entre 60 anos ou

mais equivalente a 1 ndo comprador.

4.2.17 Distribuicao perfil de quem e quantos produtos comprariam por género
e faixa etaria

Tabela 17. Perfil de quem e quantos produtos comprariam por género e faixa
etaria

Compraria quantos produtos

Total
Sexo Faixa Etaria 1 2 4 6 12 Geral
Feminino 18 a 28 anos 4 2 2 5 4 2 1 1 3 2 26
29 a 38 anos 2 1 1 2 1 2 9
39 a 48 anos 2 2 1 1 1 1 8
49 a 59 anos 1 1 1 3
60 anos ou mais
Feminino Total 8 5 4 8 6 4 1 2 1 3 4 46
Masculino 18 a 28 anos 5 5 4 1 3 1 1 20
29 a 38 anos 3 3 1 1 1 1 2 12
39 a 48 anos 2 1 2 2 2 1 10
49 a 59 anos 2 2 2 1 7
60 anos ou mais 1 1 2
Masculino Total 12 12 8 4 6 3 2 1 3 51

Fonte: Elaboracéo prépria, 2022

O ultimo tépico de analisado € diante a quantidade opcional de compra dos

produtos nos parametros de género e faixa etaria.

As pessoas do género feminino entre 18 e 28 anos comprariam sendo: 4
optaram por 1 produto; 2 optaram por 2 produtos; 2 optaram por 3 produtos; 5 optaram

por 4 produtos; 4 optaram por 5 produtos; 2 optaram por 6 produtos; 1 optou por 8
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produtos; 1 optou por 9 produtos; 3 optaram por 11 produtos; 2 mulheres optaram por

12 produtos, totalizando 26 do género feminino.

Entre 29 e 38 anos comprariam sendo: 2 optaram por 1 produto; 1 optou por 2
produtos; 1 optou por 3 produtos; 2 optaram por 4 produtos; 1 optou por 6 produtos; 2

optaram por 12, totalizando 9 do género feminino.

Entre 39 e 48 anos comprariam sendo: 2 optaram por 1 produto; 2 optaram por
2 produtos; 1 optou por 4 produtos; 1 optou por 5 produtos; 1 optou por 6 produtos; 1

optou por 7 produtos, totalizando 8 do género feminino.

Entre 49 e 59 anos comprariam sendo: 1 optou por 3 produtos; 1 optou por 5

produtos; 1 optou por 8 produtos, totalizando 3 do género feminino.
Entre 60 anos ou mais nao optaram por comprar nenhum produto.

O género masculino entre 18 e 28 anos comprariam sendo: 5 optaram por 1
produto; 5 optaram por 2 produtos; 4 optaram por 3 produtos; 1 optou por 4 produtos;
3 optaram por 5 produtos; 1 optou por 6 produtos; 1 optou por 12 produtos; totalizando

20 do género masculino.

Entre 29 e 38 anos comprariam sendo: 3 optaram por 1 produto; 3 optaram por
2 produtos; 1 optou por 4 produtos; 1 optou por 5 produtos; 1 optou por 6 produtos; 1

optou por 7 produtos; 2 optaram por 12 produtos, totalizando 12 do género masculino.

Entre 39 e 48 anos comprariam sendo: 2 optaram por 1 produto; 1 optou por 2
produtos; 2 optaram por 3 produtos; 2 optaram por 4 produtos; 2 optaram por 5

produtos; 1 optou por 9 produtos, totalizando 10 do género masculino.

Entre 49 e 59 anos comprariam sendo: 2 optaram por 1 produto; 2 optaram por
2 produtos; 2 optaram por 3 produtos; 1 optou por 7 produtos, totalizando 7 do género

masculino.

Entre 60 anos ou mais comprariam sendo: 1 optou por 2 produtos; 1 optou por

6 produtos, totalizando 2 do género masculino.

Contudo, o publico feminino teve um total geral diante as faixas etarias de 46
pessoas compradores. Enquanto o masculino totalizando 51 resultados do publico,

liderando a pesquisa.
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4.2.18 Resultados

Pode-se concluir que a pesquisa alcancou diversos tipos de publico. Apesar
das mulheres estarem acima em algumas compras diante faixa etaria, o principal visto
na pesquisa foi o publico masculino, solteiro com a faixa etaria de 18 a 28 anos e com
a ocupacao de celetista. Sendo assim, esse grupo liderou as devidas perguntas

voltada as plataformas e produtos especificos do plano de negdcio.

O perfil dos possiveis compradores e consumidores seria voltado para aqueles
individuos que estdo em busca de decorar ou reformular com objetos decorativos,
utensilios de cozinha, cama, mesa e banho em suas casas atuais e futuras e a

plataforma marketplace mais usada e preferivel foi o Mercado Livre.

4.3 Estudo dos concorrentes

A analise dos concorrentes € de cunho essencial quando se pretende iniciar
um novo negdécio ou quando se esta inserido no mercado. A partir do estudo da
concorréncia é possivel determinar como estdo os seus produtos e servicos, na
margem de lucro, precos, qualidade, vendas, pontos fortes e fracos e marca diante

empresas que atuam com 0 mesmo ramo e na mesma regiao.

Segundo o0 Sebrae, sdo pontos importantes de analise para vencer a
concorréncia, a identificacdo dos pontos de vendas e distribuicdo dos produtos
incluindo a internet, analisar os pontos fortes e fracos dos concorrentes como precos,
custos, ambiente interno e externo, atendimento, qualidade dos produtos, analisando
também as ameacas e oportunidades, estudando as divulga¢cdes e investimentos.
Além disso, observar a posicdo do concorrente diante sua forca de marca,
consolidagéo na regido e possiveis reagdes a um novo entrante. Ainda se destaca
sobre a pesquisa na internet sobre clientes e fornecedores, com o intuito de verificar

concorrente de e-commerce na regiao.

Contudo, deve atentar-se aos tipos de concorrentes existente e tracar
estratégias de vendas eficientes e eficazes dentro do mercado atuante. O Sebrae

ainda aponta dois tipos de concorréncia a serem analisados, direta e indireta.
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Concorréncia direta — Comercializa os mesmos produtos ou servi¢os para o
mesmo publico. Concorréncia indireta — O publico-alvo € o0 mesmo, mas 0s
produtos séo diferentes. No entanto, leva o dinheiro do seu cliente, e por isso
ele compra menos do seu negdcio. Se os seus produtos ou servicos séo
pouco atrativos, os clientes acabam sendo atraidos para outras experiéncias
de consumo (SEBRAE, 2020).

Com o intuito de estudar os possiveis concorrentes via marketplace dos
produtos inseridos no plano de negécio, foi realizado uma pesquisa em algumas
plataformas em questdo, como Mercado Livre, Shopee, Amazon, Magazine Luiza,

Extra e Americanas (Submarino).

Foram analisados os principais concorrentes via marketplace diante o produto,
bau, sapateira, toalha de mesa, pano de prato, puff, tapete, jogo de toalha de banho,
poltrona infantil, jogo de panela, travesseiro, jogo de cama (lencol, fronha e edredom).
Além disso, os modelos dos produtos ndo encontrado, ndo foram considerados nas

analises de concorréncia.

Considerando seu prec¢o, marca, quantidade de vendas, tempo de mercado e

avalicoes.

Os resultados e analises foram baseados em o principal concorrente do
produto, levando em consideracdo o vendedor concorrente com mais vendas e
avaliacoes. Em caso de pouca avaliacdo, reavalia-se o item de mais venda como
base. Além disso, alguns marketplace ndo disponibilizam algumas informacdes dos

vendedores, sendo sinalizado nas tabelas como N/A (ndo se aplica).
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4.3.1 Concorrentes de jogo de cama

Figura 21. Quadro dos concorrentes de jogo de cama (lencol, fronha e

edredom)
JOGO DE
1 2 3 4 5 6
CAMA
MAGAZINE AMERICANAS
PLATAFORMA MERCADO LIVRE SHOPEE AMAZON EXTRA
LUIZA (SUBMARINO)
UNIART
ENXOVAIS RVIOTTO CASA CASA
CONCORRENTE LUCKBABY CASA
SANTANA ENXOVAIS DONA DONA
ENXOVAIS
R$ 164,71 a R$ 93,00 a R$ R$ 112,41 a R$ 123,19 a
PRECO R$ 189,00 R$ 149,90
185,07 100,00 R$ 124,90 R$ 139,99
ENXOVAIS RVIOTTO
MARCA LUCKBABY N/A N/A N/A
SANTANA ENXOVAIS
TEMPO DE
9 ANOS 5 ANOS N/A N/A 10 ANOS 10 ANOS
MERCADO
QUANTIDADE DE 13.523 N/A
7.600 VENDAS N/A N/A N/A
VENDAS VENDAS
. 8
606 AVALIACOES 4,3 MIL - ~
~ - 63 AVALIACOES 5.0 AVALIACOES
AVALIACOES (4.3 ESTRELAS) AVALIACOES 5.0 ESTRELAS
(5 ESTRELAS) ESTRELAS 3.5
(4.3 ESTRELAS)
ESTRELAS)

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

O primeiro marketplace foi o Mercado Livre, o qual analisou-se o concorrente
de jogo de cama (lencol, fronha e edredom), o vendedor “LUCKBABY”, que apresenta
9 anos vendendo no mercado livre, totalizando 13.523 vendas com precos variado
entre R$ 164,71 e 185,07.

Em Americanas e Extra conteve o mesmo concorrente, verificou-se o vendedor
“CASA DONA” com 10 anos de mercado e avaliado com 5 estrelas nas vendas de
seus produtos na Americanas, junto a isso um preco de R$ 123,19 a R$ 139,99.
Enquanto, no Extra com o preco superior a 149,90 e visto a 8 avaliacdes relevantes a

3,5 estrelas.

As demais plataformas foram avaliadas em quesitos de avaliagdo, sendo

Shopee (4.3), Amazon (5.0 estrelas), Magazine Luiza (5.0).
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4.3.2 Concorrentes de travesseiro

Figura 22. Quadro dos concorrentes de travesseiro

TRAVESSEIRO

1

2

3

MERCADO MAGAZINE AMERICANAS
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON EXTRA
LIVRE LUIZA (SUBMARINO)
SHOPPING SANTANA MODA OUTLET DE CASA &
CONCORRENTE FIBRASCA GIHAN .
ACHEI CASA CASA VIDEO
R$ 191,35 a R$ 33,29 a R$
PRECO R$ 54,90 R$ 32,95 a R$ 39,90 R$ 78,95 R$ 24,90
R$ 215,00 36,29
MARCA DUOFLEX ALTENBURG FIBRASCA FIBRASCA N/A ALTENBURG
2 ANOS NA
TEMPO DE
PLATAFORM 24 MESES N/A N/A N/A N/A
MERCADO
A
QUANTIDADE DE 3.709
71 VENDAS N/A N/A N/A N/A
VENDAS VENDAS
1.047 8
. AVALIAGOES | 27 AVALIAGOES 902 AVALIACOES 3 AVALIACOES | AVALIACOES
AVALIACOES 5.0 ESTRELAS
4.6 (5.0 ESTRELAS) (4,1 ESTRELAS) (5.0 ESTRELAS) 4.5
ESTRELAS) ESTRELAS)

Fonte: Elaboracao prépria, 2022

Os travesseiros sdo facilmente diversificados, porém o considerado nas

pesquisas de concorrente, foram o os de espuma.

O “Shopping Achei” é o concorrente de travesseiro do Mercado Livre com uma

quantidade de vendas de 3.709, o maior se observar entre os marketplace, com

avaliacdo positiva de 4.6 em média de estrelas, 2 anos inserido na plataforma e com

preco variado e mais elevado.

Além disso, avaliadas Shopee (5.0), Amazon (4.1), Magazine Luiza (5.0),
Americanas (5.0) e Extra (4.5)
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4.3.3 Concorrentes de jogo de panela

Figura 23. Quadro dos concorrentes de travesseiro

JOGO DE
1 2 3 4 5 6
PANELA
MERCADO MAGAZINE AMERICANAS
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON EXTRA
LIVRE LUIZA (SUBMARINO)
NEWLARSHO | TUDO BARATO COMERCIAL
CONCORRENTE OLIST STORE ALFIX SHOP EXTRA
P BRASIL AOA LUZ
R$
R$ 146,00 a R$ R$ 191,12 a R$ R$ 242,90 a R$ 209,90 a
R$299,00aR$ [ R$199,00aR$
PRECO 166,00 212,36 269,80 R$
399,90 204,90
219,90
NEW LAR TRAMONTINA
MARCA N/A ELEGAN REMAZA BRINOX
TURIM
TEMPO DE 2 ANOS NA
10 MESES N/A N/A N/A N/A
MERCADO PLATAFORMA
QUANTIDADE 16.962
7,3 MIL VENDAS N/A N/A N/A N/A
DE VENDAS VENDAS
29
577 AVALIA
. 3,5 MIL ) 5 .
) AVALIACOES ) 473 AVALIACOES 164 AVALIAGOES COES
AVALIACOES AVALIACOES 5.0 ESTRELAS
44 (4.3 ESTRELAS) (4.3 ESTRELAS) (45
(5.0 ESTRELAS)
ESTRELAS) ESTREL
AS

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

Foi analisado o produto de jogo de panelas, sendo avaliado as do modelo

antiaderentes e composta por 5 unidades variadas.

Avaliado como concorrente primario, o possuinte de mais vendas e avaliacdes,
sendo assim, o vendedor da Shopee, “TUDO BARATO BRASIL”, com 7,3 mil vendas
e 3,5 mil avaliacBes e dentro da média de 5.0 estrelas. Além disso, sdo permanentes
diante 10 meses na plataforma, carregando um preco variado de R$ 199,00 a R$
204,90.

As médias de avaliagéo ficaram com a Amazon em (4.3), Magazine Luiza (5.0),
Americanas (4.3) e Extra (4.5).
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4.3.4 Concorrentes de poltrona infantil

Figura 24. Quadro dos concorrentes de jogo de poltrona infantil

POLTRONA
1 2 3 4 5 6
INFANTIL
MERCADO MAGAZINE | AMERICANAS | EXT
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON
LIVRE LUIZA (SUBMARINO) | RA
JOTA LUZA
CONCORRENTE | MJS UTILIDADES | RJ BRINQUEDOS N/A N/A
STORE VARIEDADES
R$ 71,09 a R$ R$ 76,50 a R$ N/A R$ 108,00 a
PRECO R$ 59,90 N/A
78,99 80,75 R$ 120,00
MARCA MJS UTILIDADES N/A N/A N/A N/A N/A
TEMPO DE 9 ANOS NA
21 MESES N/A N/A N/A N/A
MERCADO PLATAFORMA
QUANTIDADE
1.383 VENDAS 818 VENDAS N/A N/A N/A N/A
DE VENDAS
- ~ 1 AVALIACAO
» 61 AVALIACOES | 421 AVALIACOES 3.7
AVALIACOES N/A (5.0 N/A
(4.8 ESTRELAS) | (5.0 ESTRELAS) ESTRELAS
ESTRELAS)

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

As poltronas foram determinadas como concorrente, aquelas vendidas modelo

infantil e detalhada com personagens na estampa.

O concorrente direto “MJS UTILIDADES” e com o produto semelhante
encontra-se 9 anos de plataforma, seu preco varia entre R$ 71,09 a R$ 78,99, na faixa

de 1.383 vendas no ramo, avaliado em 4.8 estrelas.

A Amazon e o Extra ndo tiveram resultados diante os parametros de poltrona

procurado, ou seja, ndo se aplicando a apuracao.

Com média resultante na Shopee de (5.0), Magazine Luiza (3.7) e Americanas
(5.0).
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4.3.5 Concorrentes de jogo de toalha

Figura 25. Quadro dos concorrentes de jogo de toalha (banho e rosto)

JOGO DE
TOALHA
MERCADO MAGAZINE | AMERICANAS
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON EXTRA
LIVRE LUIZA (SUBMARINO)
CONCORRENT MAG LOJA DOS LOREN HOME
MAGALU EMCOMPRE OLIST
E CAMISARIA ENXOVAIS DESIGN
R$ 49,90 aR$ | R$53,91aR$
PRECO R$ 69,90 R$ 59,99 R$ 189,90 R$ 167,92
69,90 59,90
LOREN HOME
MARCA T SHOW N/A ATLANTICA N/A OLINDA
DESIGN
TEMPO DE 9 ANOS NA 21 ANOS DE
18 MESES - N/A N/A N/A
MERCADO PLATAFORMA HISTORIA
QUANTIDADE
1.383 VENDAS | 560 VENDAS N/A N/A N/A N/A
DE VENDAS
156 2
139 174 108 ) 7 3
. ) ) AVALIACOES 5 AVALIACOE
) AVALIACOES | AVALIACOES | AVALIACOES AVALIACOES
AVALIACOES 4.8 S
(38 (5.0 (a5 @7
ESTRELAS) (5.0
ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS)
ESTRELAS)

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

Conforme listado e analisado, a base de pesquisa foi diante jogo de toalha de

banho contendo 2 de banhos e 2 de rosto.

Observa-se de mais avaliagdo o concorrente da “LOJA DE ENXOVAIS”
localizada na Shopee, acompanhado com o preco de R$ 59,99, 18 meses de

plataforma, 560 vendas e no total de 174 avaliacdes (5.0 estrelas). Além disso, a

“MAGALU” é vendedora e distribuidora na prépria plataforma com vantagem grande

diante marca, 156 avaliacbes sendo positiva de 4.8 estrelas e um preso de produto
variado de R$ 49,90 a R$ 69,90.

Os demais marketplace contém as seguintes posi¢cdes Mercado Livre (3.8),
Amazon (4.5), Americanas (4.7), Extra (5.0).
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4.3.6 Concorrentes de puff

Figura 26. Quadro dos concorrentes de puff (quadrado)

PUFF 1 2 3 4 5 6
MERCADO MAGAZINE | AMERICANAS
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON EXTRA
LIVRE LUIZA (SUBMARINO)
~ LANINNA
CONCORRENT | UTILIDADES UTILIDADES VELAS SAO
STORE BENTO STORE MOBLY
E CARDOSO CARDOSO BENTO
R$ 53,71 a R$
PRECO R$ 29,95 56.40 R$ 59,99 R$ 39,99 R$ 39,90 R$ 75,59
UTILIDADES UTILIDADES
MARCA ARTPUF PASSABEM N/A N/A
CARDOSO CARDOSO
3 ANOS NA
TEMPO DE
PLATAFORM 7 MESES N/A N/A N/A N/A
MERCADO
A
QUANTIDADE 964 2,4 MIL
N/A N/A N/A N/A
DE VENDAS VENDAS VENDAS
3
8 8 8 .
N 1,1 MIL N N N AVALIACOE
N AVALIACOES N 4 AVALIAGOES | AVALIACOES | AVALIACOES
AVALIACOES AVALIACOES S
(4.9 (4.0 ESTRELAS) (5.0 (3.9
(5.0 ESTRELAS) (4.5
ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS)
ESTRELAS)

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

O produto Puff é visto pelo concorrente “UTILIDADES CARDOSO” em 2
plataformas. No Mercado Livre alcangando 3 anos, 964 vendas, preco de 29,95 reais
e 8 avaliacbes em total de 4.9 estrelas. Ja na Shopee, o vendedor possui 7 meses,
um preco mais alavancado entre 53,71 e 56,40 reais, junto a 2,4 mil vendas, 1,1 mil
avaliacdes conjunto de 5.0 estrelas. Além disso, em ambas as plataformas carrega

produtos de marca propria.

As outras plataformas como Amazon captam avaliagoes de (4.0), Magazine
Luiza (5.0), Americanas (3.9), Extra (4.5).
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4.3.7 Concorrentes de tapete

Figura 27. Quadro dos concorrentes de tapete (veludo)

TAPETE
(VELUDO)
MERCADO MAGAZINE | AMERICANAS
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON EXTRA
LIVRE LUIZA (SUBMARINO)
DUDA
CONCORRENT | ATACADISTA RVIOTTO RVIOTTO
DECORATS COMPLETE | CASA DONA
E TAPETES ENXOVAIS ENXOVAIS
HOUSE
R$ 113,31 a R$73,90aR$ | R$7099aR$ | R$53,73aR$ | R$ 71,90 aR$
PRECO R$ 150,49
R$ 125,90 199,00 79,90 83,90 74,90
UTILIDADES RVIOTTO RVIOTTO
MARCA DECORATS N/A N/A
CARDOSO ENXOVAIS ENXOVAIS
1 ANO NA
TEMPO DE
PLATAFORM 23 MESES N/A N/A N/A N/A
MERCADO
A
QUANTIDADE 24.853 1,9 MIL
N/A N/A N/A N/A
DE VENDAS VENDAS VENDAS
60.169 970 147 50 16 8
. AVALIAGOES | AVALIACOES | AVALIACOES | AVALIAGOES | AVALIACOES | AVALIACAO
AVALIACOES
(4.4 (5.0 (35 @7 (2.9 (45
ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) | ESTRELAS)

Fonte: Elaboracéo prépria, 2022

Destaca-se no apuramento 0s concorrentes que realizam a venda de tapetes
de veludo. E possivel observar que o concorrente “RVIOTTO” é de forte atuacéo, pois
esta localizado na plataforma Amazon e Magazine Luiza, com precos de tapete
variados, marca propria e com avaliacdo mediana. Gerando uma vantagem eficaz

diante sua localizacdo em mais de uma plataforma.

Em quesito de maior preco ofertado, Atacadista Tapetes liderando no Mercado
Livre em vendas e avali¢cOes, 24.853 vendas e 60.189 avaliacdes equivalentes a 4.4

estrelas.

Avalia-se, Amazon (3.5), Shopee (5.0), Magazine Luiza (2.7), Americanas (2.9)
e Extra (4.5).
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4.3.8 Concorrentes de pano de prato

Figura 28. Quadro dos concorrentes de pano de prato (10 unidades)

PANO DE
1 2 3 4 5 6
PRATO
AMERICANAS
MERCADO MAGAZINE
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON (SUBMARINO EXTRA
LIVRE LUIZA )
RONALDO RUBBERSTOR . RUBBERSTOR LAR SHOP
CONCORRENTE NEW BASICO OLIST
BORDIN E E LAR
R$ 29,43 a R$ R$ 43,10 a R$
PRECO R$ 31,99 R$ 89,99 R$ 25,90 R$ 31,84
31,99 44,90
RUBBERSTOR
OPERA CENTRAL
MARCA CAMESA E N/A N/A
PREMIUM TOALHAS
10 ANOS NA
TEMPO DE
PLATAFORM 20 MESES N/A N/A N/A N/A
MERCADO
A
QUANTIDADE DE 37.770
43 MIL VENDAS N/A N/A N/A N/A
VENDAS VENDAS
16,1 MIL
1.076 - 9 126 23 2
- AVALIACOES - - - ~
5 AVALIACOES AVALIACOES AVALIACOES AVALIACOES AVALIACOE
AVALIAGOES (5.0
(4.2 4.7 (4.3 (4.9 S (5.0
ESTRELAS)
ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS)

Fonte: Elaboracéo prépria, 2022

Diante da tabela e a busca de concorrentes de pano de prato contendo 10

unidades, verifica-se a presencga do concorrente “RUBBERSTORE” na Shopee com

avaliacao dadas de clientes, sendo 16,1 mil e na Magazine Luiza 126 avaliacdes com

média altas de estrela entre 4.3 e 5.0 e preco variavel.

Vale ressaltar, o concorrente “RONALDO BORDIN”, o qual atua na plataforma

do Mercado Livre 10 anos, tem precos entre R$ 29,43 a R$ 31,99. Comtemplando

37.770 vendas e 1.076 avaliacdes medianas a 4.2 estrelas.

Em escala de avaliagdo, a Amazon (4.7, Americanas (4.9) e Extra (5.0).
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4.3.9 Concorrentes de toalha de mesa

Figura 29. Quadro dos concorrentes de toalha de mesa (retangular)

TOALHA DE
1 2 3 4 5 6
MESA
AMERICANAS
MERCADO MAGAZINE
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON (SUBMARINO EXTRA
LIVRE LUIZA )
SULEIZE
CONCORRENT - CRIATIVA AMAZON.CO
DECORAGCOE GUARU CASA ZAMPIERI OLIST
E s DECORA M.BR
R$ 38,27 a R$ R$ 39,90 a R$ R$ 49,41 a R$
PRECO R$ 29,90 R$ 37,51 R$ 46,41
43,00 44,90 54,90
SULEIZE
N CRIATIVA N/A
MARCA DECORAGCOE BRANYL ADMIRARE N/A
DECORA
S
3 ANOS NA
TEMPO DE N/A N/A
PLATAFORM 9 MESES N/A N/A
MERCADO
A
QUANTIDADE 5.598 1,5 MIL
N/A N/A N/A N/A
DE VENDAS VENDAS VENDAS
171 529 133 49 2 1
" AVALIACOES AVALIACOES AVALIACOES AVALIACOES AVALIACOES | AVALIACAO
AVALIACOES
(4.8 (4.9 (4.5 4.9 4.5 (5.0
ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS)

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

A tolha de mesa utilizada para analise nas plataformas foi a de modelo

retangular, o qual se destacou de maneira grandiosa no Mercado Livre.

O concorrente “SULEIZE DECORACOES” pertence a 3 anos na plataforma,

contém marca proépria, resultante de 5.598 vendas com preco variado de R$ 38,27 a

R$ 43,00. A média de estrelas é de 4.8 equivalentes a 171 avalia¢cdes dos produtos

obtidos.

Na Shopee, os produtos foram avaliados em média de (4.9), Amazon (4.5),

Magazine Luiza (4.9), Americanas (4.5) e Extra (5.0).
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4.3.10 Concorrentes de sapateira

Figura 30. Quadro de concorrentes de sapateira de madeira (vertical)

SAPATEIRA
DE MADEIRA
AMERICANA
MERCADO MAGAZINE S
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON EXTRA
LIVRE LUIZA (SUBMARINO
)
CLICANDO E
HRM UTILIDADES LOJA DO LOJA DO
CONCORRENTE , TOTALBOX10 COMPRAND
COMERCIOS CARDOSO PINHO o PINHO
R$ 74,95 a R$ R$ 54,90 a R$ R$ 57,90 a R$
PRECO R$ 46,89 R$ 79,99 R$ 99,99
78,90 69,90 99,80
HRM UTILIDADES LOJA DO
MARCA , CASLTA N/A N/A
COMERCIOS CARDOSO PINHO
12 ANOS NA
TEMPO DE 7 MESES NA
PLATAFORM N/A N/A N/A N/A
MERCADO A PLATAFORMA
QUANTIDADE 977 595
N/A N/A N/A N/A
DE VENDAS VENDAS VENDAS
6
54 287 690 15 22 ~
~ ~ - - - AVALIACOE
5 AVALIACOES AVALIACOES AVALIACOES AVALIACOES AVALIACOES
AVALIAGOES S
4.9 (4.9 (3.9 (4.1 (3.0 50
ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS ]
ESTRELAS

Fonte: Elaboracéo prépria, 2022

Foi observado e consultado sapateiras de madeira no modelo vertical. No
Mercado Livre é o vendedor “HRM COMERCIOS” tem 12 anos e 977 vendas na
plataforma a um preco de R$ 74,95 a R$ 78,90. Junto a isso, 54 avaliacdes

equivalentes a 4.9 estrelas.

Consta com uma avaliagdo bem positiva, o concorrente “TOTALBOX10”

localizado na Amazon acompanha-se de 690 avaliacbes e 3.9 estrelas e sua

precificacdo de produto em R$ 46,89.

Em linha de concorrente avaliativa tem a Shopee (4.9), Magazine Luiza (4.1),
Americanas (3.0) e Extra (5.0).
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4.3.11 Concorrentes de bau

Figura 31. Quadro dos concorrentes de bau (retangular)

BAU
(RETANGULA
R)
AMERICANA
MERCADO MAGAZINE s
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON EXTRA
LIVRE LUIZA (SUBMARINO
)
CONCORRENT NEGROMONTE | DOCE LAR VENEZA ESPLANADA
LOJAS GN A EXPLANADA )
E STORE DECORAGAO | ESTOFADOS MOVEIS
R$ 293,71 a R$ 259,00 aR$ | R$569,00a
PRECO R$ 149,00 R$ 349,90 R$ 387,37
R$ 329,90 380,00 R$ 669,42
DOCE LAR
) VENEZA
MARCA LOJAS GN N/A DECORAGOE N/A N/A
ESTOFADOS
s
1 ANO NA
TEMPO DE
PLATAFORM 15 MESES N/A N/A N/A N/A
MERCADO
A
QUANTIDADE 885 175
N/A N/A N/A N/A
DE VENDAS VENDIDOS VENDAS
6
35 107 3 3 -
. . 6 AVALIACOES | AVALIACOES | 1 AVALIACAO
N AVALIACOES | AVALIACOES 5.0
AVALIACOES (5.0 48 (3.0
(4.8 4.9 ESTRELAS
ESTRELAS) ESTRELAS) | ESTRELEAS)
ESTRELAS) ESTRELAS)

Fonte: Elaboracéo propria, 2022

Considerando o Bau grande e retangular como fonte de andlise, percebe-se a

“‘LOJAS GN” vista no Mercado Livre, como principal corrente dentro de 1 ano de

existéncia na plataforma e 885 vendas de variacdo entre R$ 293,71 a R$ 329,90 e

sao vistos em 4.8 estrelas, totalizando 35 avaliacoes.

E possivel ressaltar os concorrentes diante a escalagio de média avaliativa da
Shopee (4.9), Amazon (5.0), Magazine Luiza (5.0), Americanas (4.8) e Extra (3.0).
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4.3.12 Concorrentes de manta de sofa

Figura 32. Quadro dos concorrentes de manta de sofé (retangular)

MANTA DE
) 1 2 3 4 5 6
SOFA
AMERICANA
MERCADO MAGAZINE S
PLATAFORMA SHOPEE AMAZON EXTRA
LIVRE LUIZA (SUBMARINO
)
cMC
CONCORREN N N NEW SHOP
VESTHOUSE TMDECOR CONFECCOE | STORE TEXTIL DICAZA
TE TEXTIL
s
R$ 35,90 aR$ | R$ 118,92 a R$ R$40,70aR$ | R$62,30 a R$
PRECO R$ 37,89 R$ 49,90
58,90 139,90 42,70 64,90
MARCA VESTHOUSE TM DECOR GENERICO | STORE TEXTIL N/A N/A
6 ANOS NA 1 ANO E 10
TEMPO DE
PLATAFORM MESES NA N/A N/A N/A N/A
MERCADO
A PLATAFORMA
QUANTIDADE 12.810
113 VENDAS N/A N/A N/A N/A
DE VENDAS VENDAS
5
320 52 89 26 74 .
3 . . y 5 AVALIACOE
3 AVALIACOES | AVALIACOES | AVALIACOES | AVALIACOES | AVALIACOES
AVALIACOES S
4.7 (5.0 (4.6 (4.4 (4.4 s
ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) ESTRELAS) )
ESTRELAS)

Fonte: Elaboracao propria, 2022

Diante as variedades em manta de sofa é selecionada de base foi no formato

retangular.

Dentro da concorréncia principal, pode-se verificar “VESTHOUSE”, inserida
dentro do Mercado Livre j4 ha 6 anos, liderando 12.810 vendas, com preco de 35,90

a 58,90 reais, 320 avaliacdes paramentada de 4.7 estrelas e de marca prépria.

No topico de avaliativo segmentado na Shopee (5.0), Amazon (4.6), Magazine
Luiza (4.4), Americanas (4.4), Extra (4.5).

Portanto, conclui-se que o que os vendedores concorrentes estao localizados
principalmente no Mercado Livre, com prec¢os variados, vendas elevadas e avaliacdes
superiores diante a maioria dos marketplace listados, determinando produtos positivos

pelos clientes e vistos com qualidade elevada.
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4.4 Estudo dos fornecedores

Os fornecedores sao parte essencial do processo produtivo de uma empresa.
Para que uma companhia consiga se estabelecer no mercado, ela deve possuir

parceiros solidos, pois estes, possuem uma participacao no planejamento.

O terceiro artigo do Cédigo de Defesa do Consumidor, estabelece que:

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, construcdo, transformacao,
importacdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou
prestacao de servigos. (Codigo de Defesa do Consumidor, art 3°)

DIAS (2010, p. 312) classifica os fornecedores como: monopolista, habituais
e especiais. O autor refere-se o fornecimento monopolista como fabricantes de
produtos exclusivos e que, nesses casos, o cliente que tem de manter o interesse na
aquisicao. Em relacéo aos fornecedores habituais, o autor alega que sao fornecedores
tradicionais, que apresenta uma linha de produto padronizado e bastante comercial.
Segundo DIAS (2010, p..312), os fornecedores especiais sdo 0s que eventualmente
poderao prestar servicos e requerem equipamento especiais ou processos especificos

nos seus processos de fabricacao.

O autor também ressalta a importancia de as empresas fazerem uma

avaliacao e selecéo de seus fornecedores. De acordo com DIAS (2010, p. 315):

O objetivo principal € encontrar fornecedores que possuam condi¢cdes de
fornecer os materiais necessarios dentro das quantidades, dos padrdes de
gualidade requeridos, no tempo determinado, com menores precos e/ou
competitivos e nas melhores condicfes de pagamento. (DIAS, p. 315)

DIAS (2010, p. 316) destaca outros parametros que também devem ser
avaliados, sendo eles: o cumprimento de prazos de entrega estabelecido, a
manutenc¢ao dos padrdes de qualidade, politica de precos determinada e a assisténcia

técnica que a empresa oferece no pré e pos-venda.

O autor também apresenta a pesquisa dos fornecedores, que integra as
seguintes areas: estudo de mercado, estudo de materiais, analise de custos,
investigagdo das fontes de fornecimento, inspe¢cdo das fontes de fornecimento,

inspecao das fabricas, desenvolvimento de fontes de fornecimento e desenvolvimento
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de fontes de materiais alternativos. A andlise desses fatores faz que ocorra uma
construcdo segura de relacionamento com o fornecedor, gerando assim, uma futura

parceria.

A empresa JBL DA SILVA MAGAZINE ME estabelece uma parceria com
grandes fornecedores do ramo varejista de artigos para casa, como por exemplo,

Ortobom, Lepper, Tapetes Lancer, Sultan, Fort-Lar, Alegrete, Marcolar etc.

As companhias parceiras da loja sdo referéncia no mercado. A Ortobom
Colchdes nesse ano de 2022 celebra seus 53 anos, sendo a maior franqueadora de
lojas de colchdes do mundo e a maior fabricante da América Latina. A empresa iniciou
suas atividades no ramo metallrgico e anos depois comecou a confeccionar colchdes.

A Casa Bela, Cama, Mesa e Banho é parceira da empresa ha dez anos.

Outra companhia de destaque é a Companhia Fabril Lepper. A marca trabalha
na fabricacéo de jogo de cama, jogo de toalha de banho, toalha de mesa, entre outros.
Ela estA no mercado desde 1907, fruto de cenario de imigrantes europeus
empreendedores que confeccionaram uma tecelagem. A Casa Bela trabalha com a
companhia desde o inicio de suas atividades, em 2009.

A Tapetes Lancer é referéncia no mercado na fabricacdo de tapetes. A
empresa foi fundada em 1996 e possui uma vasta opcao de catalogo. A JBL é parceira
da empresa ha oito anos.

A companhia Sultan, Veste sua Casa, fabrica jogo de cama, toalha de banho,
travesseiro, tapete e cortina. A empresa tem mais de 50 anos no mercado, iniciando
suas atividades no Libano e, em 1951, a companhia emigrou para a cidade de Sdo
Paulo, abrindo sua primeira loja de atacado na 25 de marco. A Casa Bela se fez

parceria com a Sultan desde o comeco de suas atividades.

Outra fornecedora da JBL DA SILVA é a Fort-Lar. A empresa foi fundada em
1999 e trabalha com uma vasta linha de utensilios domésticos. Com fabricacdo
prépria, a companhia fabrica panela de pressao, forma, frigideira, jogo de panela etc.
A Fort-Lar € uma das maiores fornecedoras de panelas da loja e € parceira desde
20009.

No mesmo ramo de aluminio, a Casa Bela também tem parceria com a

Alegrete. A empresa possui uma vasta op¢ao de produtos ofertados no mercado,
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sendo eles: jogo de panela, frigideira, assadeira e forma, panela de presséo etc. A loja

comecou sua parceria com a empresa ha dez anos.

Com mais de 50 anos de mercado, a Marcolar é referéncia no ramo de
laminados e utensilios domésticos de aluminio. A empresa é fornecedora da JBL DA
SILVA MAGAZINE desde 2009.

Os principais produtos vendidos da Casa Bela sédo dos fornecedores listados
acima, porém, a loja também trabalha com pequenas empresas. As sapateiras, 0s
puffs, os baus e as poltronas infantil sdo produtos ofertados da empresa Terezinha de
Jesus Queiroz Confecgoes ME. A companhia se trata de uma microempresa familiar
gue iniciou suas atividades em 2006.

7

Outra microempresa que a loja tem como fornecedor € a Mistura Fina
Enxovais e Aviamentos Ltda. A empresa, de pequeno porte, € um dos parceiros de

mantas de sofa que a Casa Bela possui.

A maioria dos contados de fornecedores da Casa Bela foi feita através de
indicacao de outras empresas do mesmo ramo. Como o fundador da loja trabalhava
em uma empresa varejista de artigos de cama, mesa e banho, o empresario ja
conhecia alguns representantes dessas companhias. Uma outra forma utilizada por

ele para negociar com outras empresas € a participacdo de feiras de negocios.

As negociacdes com os fornecedores sao feitas por reunibes, ligacdes e via
WhatsApp. Geralmente as reunifes que sdo para apresentar novos produtos séo
feitas pessoalmente, pois assim o0s representantes das empresas trazem os produtos

e estes possam passar por uma avaliagao.
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5. PLATAFORMAS DE MARKETPLACE

As plataformas selecionadas pelo estudo foram escolhidas através de uma
pesquisa sobre as empresas de marketplace mais acessadas do mercado brasileiro.

O intuito é utilizar a visibilidade que essas empresas possuem para ampliar a

quantidade de produtos que a empresa Casa Bela vende.

5.1 Mercado Livre

A empresa foi fundada em 1999 pelo empresério argentino Marcos Galperin.
Na época, Galperin comecou a montar um plano de negdcios enquanto obtinha um
diploma de MBA na Universidade de Stanford, e, juntamente com uma equipe de
profissionais, ele trabalhou para criar um site de comércio eletrébnico que permitiria
qualquer pessoa a anunciar e comprar produtos. A plataforma passou a funcionar em
agosto do mesmo ano na Argentina, Buenos Ares e, dois meses depois, Stelleo Tolda,

liderou as operacfes no Brasil.

Stelleo Tolda é o co-fundador e, atualmente, o Chief Executive Officer (CEO)
da empresa. Em 1999, Tolda decidiu deixar o banco Lehman Brothers, onde tinha
uma carreira promissora no setor financeiro, para entrar no projeto feito por

Galperin e montar uma filial no Brasil.

O Mercado Livre se tornou o maior marketplace da América Latina, e
atualmente, opera em 18 paises. A plataforma reine milhées de vendedores e
compradores e tem mais de 60 milhdes de produtos ofertados. No site é registrado

seis mil buscas e nove vendas por segundo.

Segundo os dados coletados do Relatério Setores do E-commerce do Brasil,
da Conversion, agéncia de Search Engine Optimization (SEO), o Mercado Livre

se encontra no primeiro lugar do ranking dos principais e-commerce do Brasil.
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Figura 33. Ranking dos principais e-commerce do Brasil
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Fonte: Conversion, 2022.

De acordo com os dados coletados pela ferramenta de trafego da Semrush,

o Mercado Livre situa-se no décimo quarto lugar dos sites mais acessados no
Brasil.
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Figura 34. Lista dos principais sites do Brasil classificados por trafego

1 youtube.com 3.9B 6.0 33:16:00
2 google.com 3.2B 3.4 19:59
3 xvideos.com 880 M 7.7 12:06
4 globo.com 520 M 2.6 17:42
5 uol.com.br 468 M 2.9 20:07
6 facebook.com 328 M 2.7 16:51
7 pornhub.com 321 M 7.0 10:32
8 twitter.com 267 M 1.7 21:15
9 instagram.com 247 M 2.0 17:17
10 googleadservices.com 227 M 1.5 12:13
11 caixa.gov.br 165 M 4.3 05:21
12 wikipedia.org 159 M 2.3 11:34
13 bet365.com 152 M 1.6 28:48:00
14 google.com.br 147 M 3.5 17:35
15 XNXX.com 141 M 6.7 10:27
16 mercadolivre.com.br 119 M 3.9 12:51
17 whatsapp.com 114 M 1.6 17:53

Fo