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1 SUMÁRIO EXECUTIVO   

Este documento tem por objetivo analisar a viabilidade financeira de um comércio eletrônico 

(e-commerce) de baixo custo. 

 

1.1 Oportunidade de Negócio 

A utilização da internet como meio de compras no Brasil vem crescendo vastamente 

nos últimos anos. A Associação Brasileira de Automação-GS1 destaca a relevância dos códigos 

de barra na decisão de compras dos consumidores. Além disto, existe uma grande busca por 

qualidade, comodidade e acima de tudo, praticidade por parte desses consumidores. 

A estratégia da Benditronics é focar em produtos de alta qualidade e de grandes marcas 

como Canon, Nikon e Apple, que já possuem seus nomes estabelecidos no mercado e que de 

certa forma já possuem um alcance orgânico dos consumidores. 

 

1.2 Recursos e Viabilidade financeira 

 

Serão apresentadas simulações de fluxo de caixa, projeção de faturamento e 

estimativas de custo, levantadas com base em cenários extremamente realista.  Para iniciar o 

projeto, o investimento inicial será de R$ 40.000,00, proveniente de recursos próprios.  

No final do primeiro ano de exercício, o negócio se relevou extremamente atraente, 

quando apresentou uma Taxa Interna de Retorno da ordem de 17,34% e um VPL de R$ 

103.232,09. Além disto, constatou-se que o projeto se pagará em 6 meses e 7 dias (Payback 

Descontado). 

Após a constatação desses resultados atraentes, o negócio é recomendado.  
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2 A EMPRESA – DESCRIÇÃO GERAL  

A Benditronics será uma empresa de comércio digital de baixo custo, especializada 

em vendas de máquinas fotográficas, games, celulares e tablets. A empresa atuará em todo o 

Brasil, sendo que a sua matriz estará situada em Curitiba.  Inicialmente, a empresa possuirá um 

quadro enxuto, que possibilite manter o fluxo operacional, mas que ao mesmo tempo, assegure 

a qualidade de atendimento ao cliente e as ordens de venda.  

 

2.1 Identificação do negócio 

A oportunidade observada refere-se à elaboração de um e-commerce especializado e 

de baixo custo. A ideia revelou-se extremamente atraente e foi impulsionada pelo crescente 

número de e-consumidores. Vale ressaltar que este segmento vem crescendo exponencialmente 

nos últimos anos no Brasil e isto faz com que o negócio se torne significativamente convidativo. 

Além disto, as lojas virtuais (e-commerce) têm o seu potencial explorado abaixo da 

média, levando em consideração o número de usuários de internet e volume de e-consumidores 

atuais, conforme será detalhado mais abaixo na seção 3.1.2.  

 

2.2 Visão, Missão, Valores e Objetivos 

2.2.1 Visão 

No período de 4 anos, estar entre os 10 (dez) maiores E-Commerces do Brasil. 

 

2.2.2 Missão 

A missão da Benditronics é realizar o desejo de consumo das pessoas, proporcionando-

as conveniência, satisfação e segurança. 
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2.2.3 Valores 

o Buscar incansavelmente realizar o sonho de consumo de nossos clientes; 

o  Comprometimento e empatia com nossos colaboradores e clientes; 

o Qualidade e integridade. 

 

 

2.3 Vantagens competitivas 

A proposta se fundamenta em um modelo de e-commerce diferenciado, onde a 

empresa disponibilizará atendimento ao cliente via chat, telefone, e-mails e aplicativo. Com 

isto, a Benditronics estabelecerá uma relação mais próxima junto ao consumidor na hora da 

venda e no pós-vendas. 

Para a obtenção dos objetivos, o foco será em concretizar fortes parcerias e integrações 

com nossos fornecedores.  
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3 ANÁLISE DE MERCADO  

Apesar do cenário macroeconômico atual de incertezas, o setor de comércio eletrônico 

mostra-se em ascensão, com taxas de crescimento bem atrativas e que de certa forma, 

proporciona inúmeras oportunidades de negócios. 

 

3.1 Análise Setorial 

3.1.1 Macro Ambiente do comércio eletrônico no Brasil 

Albertin (2010) relata que toda negociação em um ambiente eletrônico, na qual, 

tecnologias de informação e comunicação são amplamente utilizadas, podem ser chamados de 

Comércio Eletrônico (e-commerce). 

 

Segundo Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004, p. 5):  

A Internet e a World Wide Web certamente serão relacionadas entre as mais 

importantes criações da humanidade. A Internet mescla computação e tecnologias de 

comunicação, torna o nosso trabalho mais fácil e as informações instantânea e 

convenientemente acessíveis em todo o mundo, possibilita que pessoas e empresas 

possam se mostrar em todos os lugares e transformou o modo de se fazer negócios 

 

Além da ampla e rápida capacidade de comunicação, a internet proporciona outros 

benefícios dado ao seu alto alcance a nível global. A partir disto, observou-se inúmeras 

oportunidades de negócio, como a abertura de uma loja virtual. 

Como é possível verificar na Figura 1, o volume de vendas dos comércios eletrônicos 

no Brasil vem aumentando substancialmente. Desde 2011, o faturamento anual cresceu 

significativamente, passando de 18,7 para 47,7 bilhões em 2017. Além disto, a mesma fonte 

projeta que para 2018, o faturamento saltará para cerca de 53,5 bilhões. 
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Figura 1-  Faturamento com e-commerce no Brasil 

 

Fonte: Ebit  (2018) 

 

Figura 2 - Tíquete Médio de Vendas de Comércio Eletrônico no Brasil 

 

 Fonte: Ebit  (2018) 

 

O tíquete médio também apresentou uma evolução ao longo dos anos, conforme 

indicado na Figura 2. Além disto, a E-Bit (2018) está projetando um aumento de 4% para o 

ano de 2018.  
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Através destes detalhamentos e considerando uma perspectiva de ganho de mercado 

de 0,0025% no primeiro de ano de sua atuação, estima-se um faturamento de R$ 1,325 milhões. 

Além disto, considerando um ticket médio de R$ 446,00, para a obtenção do montante 

de 1,325 milhões, estima-se que será necessário efetuar 2971 vendas no ano, ou então, 248 

vendas por mês.  

 

3.1.2 Usuários de E-Commerce 

No ano de 2000, o Brasil já ocupava a posição de segundo maior país do mundo em 

número de provedores de acesso à internet. Somado a isto, também apresentou a maior taxa de 

crescimento mundial em número de usuários que as utilizavam (Franco, 2003). 

De acordo com a Figura 3, até o ano de 2017, mais de 55,15 Milhões de pessoas 

realizaram pelo menos uma compra no mercado virtual, resultando em um aumento de 15% 

quando comparado ao ano de 2016. 

 

Figura 3- Evolução do número de E-Consumidores Ativos no Brasil 

 

Fonte: Ebit  (2018) 

 

 

A Ebit (2018), também relata que as empresas do setor de comércio eletrônico 

investiram substancialmente nas vendas via dispositivo móvel (tablets e smartphones), 

chegando a representar 27,3% do volume global no setor. 
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Essa ascensão no número de consumidores demonstra a atratividade neste tipo de 

negócio e fundamenta a escolha da elaboração do plano de negócio. 

 

3.1.3 Ameaças e Barreiras do Mercado Eletrônico 

 

O dinamismo no mundo dos comércios eletrônicos, não apenas pode impulsionar e 

criar oportunidades, como também pode ser uma ameaça, ou até mesmo, implicar no 

encerramento de uma loja virtual. Um exemplo clássico é o da empresa de alugueis de filmes 

online Blockbuster, que vivenciou o encerramento de suas atividades por não ter se adaptado 

de acordo com as demandas tecnológicas (entrada da Netflix).  

Atualmente, as barreiras de entrada no mundo das lojas virtuais vêm sendo 

substancialmente erradicadas, dada a redução do custo dos sistemas e a facilidade de 

implantação de novas plataformas. Entretanto, as ameaças surgem todos os dias e a maneira 

mais eficaz de contornar estas adversidades é monitorando constantemente a entrada das novas 

tecnologias e seus posicionamentos no mercado.  

A adoção desta prática estimula não apenas a se reinventar, mas também a se blindar 

contra as ameaças que ainda estão por vir.  

A análise SWOT neste setor não deve se restringir apenas durante o planejamento 

estratégico, e sim, ser refeita periodicamente e a cada mudança de posicionamento estratégico. 

 

3.1.4 Oportunidades do E-Commerce 

 

Baseado nos relatos anteriores, não há dúvidas sobre a crescente tendência voltada ao 

comércio online. A medida que os outros tipos de mercados tradicionais começam a ficar 

retrógrados, o comércio eletrônico vem ganhando força e espaço no Brasil. Conforme indicado 

no índice 3.1.2, o número de e-consumidores chegou a atingir 55 milhões no Brasil no ano de 

2017. Este valor representa em torno de um quarto (25%) da população nacional, que no ano 

de 2018, possuía em torno de 207 milhões de habitantes (IBGE, 2018). A medida que a internet 

e a tecnologia forem ganhando alcance e sendo cada vez mais disseminadas no cotidiano dos 
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brasileiros, a população irá se sentir mais segura e habituada com as práticas de compra online. 

Para efeito de comparação, no mesmo ano, a taxa de penetração nos Estados Unidos chegou a 

ultrapassar 78% da população, representando em torno de 255 milhões de usuários (Statista, 

2018). Desta forma, é possível evidenciar que ainda há muitas oportunidades a serem 

exploradas no mercado Brasileiro. 

 

3.1.5 Fornecedores 

Parcerias serão estabelecidas com os grandes fabricantes, tais como: Apple, Samsung 

e Sony. Estes serão responsáveis pela entrega dos produtos no distribuidor. A escolha destes 

fabricantes foi pensando na maior facilidade de escolha dos clientes e devido ao nível de 

especialização destas marcas. Além disto, não serão trabalhados com produtos que competem 

em preço no mercado e de baixa qualidade. 

 

3.2 Análise da Demanda 

3.2.1 Perfil do Cliente 

Ao realizar uma análise do perfil dos consumidores de lojas virtuais, a participação 

feminina demonstrou-se majorante no ano de 2016, representando 51,6%, conforme 

demonstrado na Figura 4. Esta representatividade diminuiu no ano de 2017, entretanto, ainda 

se mostrou superior ao público de consumidores masculinos que utilizaram o mesmo tipo de 

serviço. 

Figura 4 - Perfil dos Consumidores Online 

 

Fonte: Ebit  (2018) 
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A Figura 5 demonstra que a faixa etária dos consumidores não teve uma alteração 

expressiva entre os anos de 2016 e 2017. A idade média dos consumidores em 2017 foi 42,2 

anos e a maior parte dos compradores possuem mais de 25 anos de idade (Ebit, 2018). 

 

Figura 5 - Faixa Etária dos Consumidores de Comércio Eletrônico nos Anos de 2016 e 2017 

 

Fonte: Ebit  (2018) 

 

A renda familiar média dos consumidores online também se mostrou atrativa e fechou 

o ano de 2017 com um aumento em torno de 27,5% com relação ao ano de 2016. Conforme 

ilustrado na Figura 7, a renda média destes compradores era de R$ 6.557,00. 

A Ebit (2018) também relata que as regiões que mais realizam compras online são as 

regiões Sul e a Sudeste. A Figura 6 indica que juntas, estas representam em torno de 80% da 

proporção nacional.  
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Figura 6 - Participação de Vendas por Região 

 

Fonte: Ebit  (2018) 

 

Figura 7 - Classes Sociais por Faixas de Salário Mínimo 

 

Fonte: Ebit  (2018) 

Com relação as formas de pagamento das compras efetuadas em mercado online, os 

consumidores que optaram por pagamento à vista, aumentaram substancialmente de 2016 para 
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2017. Este valor passou a representar quase 50% do volume total. Por outro lado, as compras 

parceladas, apesar de não muito significativas, apresentaram uma redução.  

A Figura 8 também ilustra que no ano de 2017, a média global das principais formas 

de parcelamento girou em torno de 3,3. Para cartões de crédito, este número foi de 4,2. 

 

 

Figura 8- Principais Formas de Pagamento de Compras Efetuadas no Comércio Eletrônico 

 

Fonte: Ebit  (2018) 

 

 

3.2.2 Market Share das Categorias de Produto 

 

Ao observar a Figura 9, no ano de 2017, quando analisamos  a participação em volume 

financeiro dos e-commerce, as classes que mais se destacaram foram: telefonia e celulares, 

eletrodomésticos e eletrônicos, que representaram 21,2%, 19,3% e 10%, respectivamente. 

Alimentos e bebidas ocuparam a última posição, representando 2,2%. 
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Figura 9 – Market Share dos Produtos na Categoria 

 

Fonte: Ebit  (2018) 

 

 

3.3 Análise da Concorrência 

 

Os concorrentes diretos da Benditronics são e-commerce que vendem eletrônicos.  

Estes concorrentes podem ser classificados das seguintes formas: De pequeno, médio 

ou grande porte, especializados ou genéricos. O grau de especialização das empresas neste 

segmento é determinado pelos portfólios apresentados pela concorrência. Empresas ditas 

especializadas, são aquelas na qual, comercializam apenas um tipo de produto. Na maioria dos 

casos, os grandes players costumam ser genéricos, ou seja, comercializam uma alta gama de 

produtos. Na análise de concorrência foram consideradas empresas de grandes portes. O 

principal motivo para isto, é que o mercado brasileiro é extremamente concentrado em grandes 

varejistas. 

A Tabela 1 apresenta as análises realizadas com relação aos concorrentes, que são: 

Americanas, Magazine Luiza e Submarino.  
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Tabela 1 - Análise dos concorrentes 

Pontos Analisados Magazine Luiza Americanas Submarino 

Região de atuação Todo território nacional Todo território nacional Todo território nacional 

Início das atividades 1999 1999 1999 

Resultados Alcançados 

no comércio eletrônico 

No ano de 2014, recebeu 

o prêmio de excelência 

em qualidade Comércio 

Eletrônico pela E-bit. 

Prêmio E-bit (2015) 

elegeu a 

Americanas.com como 

Loja Diamante mais 

querida – categoria lojas 

mais queridas –, através 

de votação popular. 

Prêmio E-bit (2015) 

elegeu o Submarino 

como melhor Loja 

Diamante – categoria 

melhores lojas –, com 

base na melhor nota em 

2014. 

Tipos de Produtos Alto grau de 

diversificação 

Alta gama de produtos. 

Possui mais de 500 mil 

produtos que não estão 

nas lojas Mariano (2012) 

Alto grau de 

diversificação 

Pontos Fortes Diversas lojas físicas. 

Utiliza suporte para obter 

informações de produtos. 

Diversificado portfólio 

de produtos. 

Alta popularidade. 

Programas de 

fidelização. 

 

Também impulsiona suas 

vendas devido a alta 

quantidade de lojas 

físicas instaladas 

Diversificado portfólio 

de produtos. 

Alta popularidade. 

Programas de 

fidelização. 

Alta gama de produtos. 

Diversificado portfólio 

de produtos. 

Alta popularidade. 

Programas de 

fidelização. 

 

Pontos Fracos Pós-vendas pouco 

explícitas. 

Baixo grau de 

especialização 

Pós-vendas pouco 

explícitas. 

Baixo grau de 

especialização 

Pós-vendas pouco 

explícitas. 

Baixo grau de 

especialização 

Lead Time de Entrega Na região sudeste gira 

em torno de 3 dias úteis. 

Pode chegar em até 5 

dias úteis. 

Na região sudeste gira 

em torno de 4 dias úteis. 

Para região Sul, em 

média de 5 dias úteis. 

Na região sudeste gira 

em torno de 4 dias úteis. 

Para região Sul, em 

média de 9 dias úteis. 

Layout Fácil orientação e boa 

distribuição das 

categorias. 

Muitas cores, 

ocasionando poluição 

visual 

Boa segmentação das 

categorias e boa 

organização. 

Excesso de informações. 

Muitas cores, 

ocasionando poluição 

visual 

Boa exposição dos 

campos 

Promoções bem 

destacadas 

Publicidade e 

Propaganda (Slogans) 

“O jeito Luiza de ser” 

 

“Vem ser feliz” 

“A loja mais querida da 

internet” 

“A Maior loja. Os 

menores preços” 

“Os produtos que você 

curte e os melhores 

serviços da internet” 

“Vai fundo, vai de 

submarino.com” 

Fonte: O Autor (2018) 
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Dado ao baixo nível de especialização dos grandes players, a Benditronics se 

fundamentará na ideia de ser uma empresa especializada em eletrônicos, utilizando este fator 

como vantagem competitiva sobre a concorrência. Mais precisamente, seu portfólio será 

composto por câmeras digitais, celulares e tablets. 
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4 OFERTA DA EMPRESA 

A proposta da Benditronics é ser um e-commerce de baixo custo, especializado na 

venda de máquinas fotográficas, games, celulares e tablets. O principal intuito é o de prover 

facilidade e agilidade aos consumidores na busca de produtos mais específicos dentro deste 

nicho. Com isto, a empresa utilizará como vantagem competitiva sobre os concorrentes, esta 

especialização nesta pequena gama de produtos. 

Abaixo, a análise 4P e SWOT apresentarão as estratégias de como a empresa será 

introduzida no mercado, vantagens do modelo estratégico, suas fraquezas, pontos fortes e 

oportunidades. 

 

4.1 Mix de Marketing 

4.1.1 Preço 

No mundo do comércio eletrônico, os grandes fabricantes tendem a operar com preços 

listados. Analisando a Figura 10, fica mais fácil observar essa posição imposta pelos grandes 

players como Americanas, Submarino, Amazon e Carrefour.  

A estratégia para a formulação de preço dos produtos que será adotada pela 

Benditronics é a de penetração, ou seja, a margem será reduzida para aumentar a atratividade, 

ganhar share e fidelização. Esta é uma estratégia muito comum para empresas entrantes no 

mercado e que ainda possuem baixa notoriedade. Entretanto, este posicionamento de preços dos 

produtos a menor não será tão agressivo, para mitigar problemas associados com perda de valor 

percebido do produto ou até mesmo obter margens negativas. 

A força motriz dessa operação será baseada em monitorar assiduamente as estratégias 

de preço dos principais concorrentes, e com isto, poder formular proativamente os preços. 
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Figura 10 - Comparação de Preço Galaxy S8 64GB 

  

Fonte: Buscape.com 

 

 

4.1.2 Produto 

O portfólio da Benditronics será composto basicamente por produtos eletrônicos. Uma 

vez que a empresa será uma especializada, o foco da empresa será mais voltado para a qualidade 

e não quantidade. Desta forma, o controle do portfólio de produto se torna mais palatável, e 

assim, poderá dispender e direcionar mais energia em especialização e em atender bem o 

cliente. A Figura 11 apresenta o portfólio de produtos que será oferecido pela Benditronics. 

 

Figura 11 – Portfólio de Produtos 

 

Fonte: O Autor (2018) 
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4.1.3 Praça 

O portfólio será exibido em uma plataforma digital, conforme ilustrado na Figura 12. 

Na plataforma, os itens serão categorizados e subdivididos de acordo com suas funcionalidades 

e possuirá um visual limpo para exposição dos produtos. Com isto, a facilidade em comprar, 

será um diferencial da empresa.  

Com um portfólio mais enxuto, o número de produtos menos relevante será 

restringido, assim como a poluição no layout. Tudo isto, proporcionará agilidade e facilidade 

na procura de linhas e produtos mais requisitados.  

O site também possuirá campos de busca (canto superior direito) e as promoções e 

oportunidades serão encontradas na parte central. 

No canto inferior direito, será possível visualizar as possíveis formas de pagamento. 

Informações gerais para o cliente estarão dispostas no ícone “Mais Informações”, localizada na 

parte inferior da webpage. 

 

Figura 12 - Plataforma Online Benditronics (imagem ilustrativa) 

 

Fonte: O Autor (2018) 
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4.1.4 Promoção 

No comércio eletrônico existem diversas maneiras de promover a comunicação entre 

o consumidor e o ofertante. Para obter alcance e garantir maior número de vendas, os veículos 

utilizados serão links patrocinados (como Google Adwords e redes sociais como Facebook e 

Instagram) focando nos produtos de maior saída e que possuem melhores avaliações dos 

clientes. Esta estratégia tem o propósito de atrair novos consumidores através dos diferenciais 

mencionados no feedback dos clientes e através da alta exposição. 

 

4.2 Análise SWOT 

4.2.1 Forças: 

S1 – Alto alcance proporcionado pelo auxílio da internet;  

S2 – Não há limitação de horário para realização das transações; 

S3 – Não possui estoque físico, reduzindo custos; 

S4 – Otimização de tempo e esforço para o consumidor, uma vez que não é necessário o 

deslocamento do mesmo para realizar a compra; 

S5 – Flexibilidade para mudar o mercado alvo ou tipo de produto oferecido; 

S6 – Fácil troca de informação, encurtando o tempo de resposta para com o consumidor. 

S7 – Baixo Investimento; 

 

4.2.2 Fraquezas: 

W1 – Insegurança do consumidor no processo de integração da forma de pagamento; 

W2 – Possibilidade de fraude; 

W3 – Não há interação direta do vendedor com o consumidor, assim, perdendo oportunidade 

de convencimento; 

W4 – Falsas páginas na internet que denigrem a imagem dos e-commerces; 
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W5 – Baixa exposição do e-commerce em áreas com acesso à internet limitado; 

W6 – Falta de serviço especializado (pessoal) de suporte ao consumidor; 

W7– Impossibilidade de testar o produto antes da compra do mesmo; 

W8 – Alta concorrência; 

W9 – Logística de entrega. 

 

4.2.3 Oportunidades: 

O1 – Expansão de mercado significativa neste tipo de segmento; 

O2 – Mudança nas tendências dos modelos de compras (Preferência em lojas virtuais ao invés 

de lojas físicas); 

O3 – Aumento significativo de e-consumidores; 

O4 – Aumento significativo do faturamento no setor nos últimos anos; 

O5 – Ticket médio considerável para o setor. 

 

4.2.4 Ameaças:  

T1 – Competição - Grandes players que já ocupam posição de destaque no mercado; 

T2 – Buscas dos consumidores por Inovação e novas tecnologias; 

T3 – Mudanças de leis e regulamentações; 

T4 – Fraudes e segurança; 
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5 PLANO OPERACIONAL  

 

Esta seção abordará todo o modelo estratégico de operação adotado para o comércio 

eletrônico em estudo. A Figura 13 apresenta o fluxograma de operação da Benditronics e o 

descreve resumidamente abaixo: 

 

1. Inicialmente, haverá uma pessoa exclusiva para o desenvolvimento das 

funções e layout da plataforma, lançamento de produtos, ajuste de preços e 

lançamento de promoções; 

 

2. As ordens de compra serão aferidas pelos consumidores diretamente na 

plataforma; 

 

3. O veículo a ser adotado para obtenção dos objetivos, se baseia em estabelecer 

integrações com fornecedores, que serão os próprios fabricantes dos produtos; 

 

4. Por fim, o responsável pela armazenagem e envio dos produtos ao consumidor 

também será responsabilidade dos fornecedores. Com isto, a empresa 

inicialmente, não terá estoque próprio. 
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Figura 13- Fluxo Operacional Benditronics 

 

Fonte: O Autor (2018) 

 

5.1 Aquisição e Manutenção da Plataforma Online 

Para dar início a empreitada no mundo do comércio digital, será necessário a criação 

de uma plataforma onde o portfólio será exibido e as transações efetuadas. Hoje, existem 

inúmeras plataformas especializadas em auxiliar os usuários a elaborarem suas lojas virtuais, 

sem nem mesmo necessitar de habilidades em programação.   

Ao realizar uma busca, a Shopify, que é uma das ferramentas mais populares e 

conhecida nesse segmento, se mostrou interessante pelas opções de pacotes apresentadas. Ao 

analisar, percebeu-se que todos pacotes oferecem layouts prontos, e que permitem que os 

configurem de maneira rápida, proporcionando agilidade na hora de lançar o negócio.  

Com o pacote intermediário, que custa em torno de R$ 300,00 por mês, é possível 

incluir vendas em Marketplaces e em redes sociais, como o Facebook. Vale ressaltar que nestas 

plataformas pagas, as taxas cobradas por transação são substancialmente menores, quando 

comparadas ao de serviços tipo Ebay e Mercado Livre. 
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5.2 Estrutura Organizacional 

A estrutura organizacional inicialmente será enxuta, contando com duas pessoas 

exclusivas para realizarem as atividades de atendimento ao cliente (vendas, pós-vendas e 

consultas) via e-mails, telefone, chats e principalmente para análise das ordens no site para 

assegurar a concretização do pedido de compra. Além disto, um funcionário será totalmente 

dedicado a toda manutenção do site, realizando a atividades como: alteração de layout, 

lançamento das promoções, inclusão de novos produtos e preços. Por fim, as atividades 

gerenciais serão realizadas pelo dono. 

A medida que a empresa for ganhando força, expandindo, novos funcionários serão 

contratados para manter o fluxo no negócio e assegurando o bom atendimento a todos os 

clientes. 

 

5.3 Fornecedores 

Parcerias serão estabelecidas com os grandes fabricantes, tais como: Apple, Samsung, 

Sony, Nikon e Canon. Os mesmos serão responsáveis pela entrega dos produtos ao consumidor. 

A escolha destes fabricantes, foi pensando na maior facilidade de escolha dos clientes e devido 

ao alto nível de qualidade das marcas. Além disto, não se trabalhará com produtos que 

competem em preço no mercado e nem de baixa qualidade. 

 

5.4 Distribuição e Armazenagem 

Como o intuito do plano de negócio é ser de baixo custo, a política de vendas adotada 

será do tipo Just in Time. Neste modelo, o produto apenas será comprado quando existir uma 

demanda real do consumidor. Além disto, também será adotado o modelo de Dropshipping, 

onde a empresa basicamente não possui nenhuma estrutura logística, passando para o 

fornecedor as obrigações de preparo e envio do produto. 

 Com isto, será possível trabalhar sem estoque e economizar um capital de giro que 

poderá ser utilizado como outra forma de alavancagem na empresa, ou até mesmo, para 

futuramente adquirir seu próprio estoque. 
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6 PLANO FINANCEIRO  

O objetivo do plano financeiro no presente estudo é de avaliar a viabilidade e a 

atratividade de um comércio eletrônico (e-commerce) de baixo custo. Para o equacionamento e 

determinação dos indicadores, os custos foram estimados com base no que é necessário para 

dar início ao negócio. Além disto, para a projeção do faturamento da proposta de negócio, será 

levado em consideração o atingimento do objetivo de alcançar um market share de 0,0025% 

no segmento de lojas virtuais no Brasil. 

Com isto, será possível elaborar o Demonstrativo de Resultado do Exercício (DRE), 

fluxo de caixa projetado, a Taxa Interna de Retorno (TIR), o Payback, e o Valor Presente 

Líquido (VPL). 

 

6.1 Investimentos Iniciais 

Os investimentos iniciais são aqueles que demonstram o quanto será necessário injetar 

de capital para que a empresa possa iniciar as suas atividades. De acordo com Dolabela (1999), 

os investimentos que compõe este tipo de despesa são: Fixos, Pré-Operacionais e o Capital de 

Giro. 

 

6.1.1 Investimentos Fixos 

 

Este investimento é primordial para que a empresa possa dar os seus primeiros passos. 

No caso da Benditronics, serão investidos R$ 4800,00 em itens de informática, eletrônicos, 

móveis e utensílios, conforme demonstrado na Tabela 2. Vale ressaltar que não será realizado 

nenhum tipo de empréstimo para a abertura do negócio. Todo capital investido inicialmente 

será proveniente de fontes próprias. 
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Tabela 2 - Investimentos Fixos 

Descrição  Valor (R$)  

Informática       R 3.000,00  

Móveis e Utensílios       1.200,00  

Eletrônicos           600,00  

Total       4.800,00  

Fonte: O Autor (2018) 

 

6.1.2 Investimentos Pré-Operacionais 

 

Este é outro tipo de investimento vital para a empresa, entretanto, o mesmo não é 

direcionado para aquisição de bens. Conforme indicado na Tabela 3, em investimentos pré-

operacionais, serão investidos R$ 4.003,70.  

Dentro deste pacote estão inclusos: assinatura de loja virtual, pagamento para a 

elaboração do layout da página, despesas com marketing, registro da empresa e instalação 

telefônica. 

 

Tabela 3 - Investimentos Pré-Operacionais 

Descrição  Valor (R$)  

Assinatura Loja Virtual          300,00  

Layout da Página      1.500,00  

Marketing      2.000,00  

Legalização da Empresa            53,70  

Instalação Telefônica          150,00  

Total      4.003,70  

Fonte: O Autor (2018) 

 

6.1.3 Custos Fixos Mensais 

Os custos fixos mensais associados à Benditronics serão compostos por: água, luz, 

aluguel, material de limpeza e seguem ilustrados na Tabela 4. 
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Tabela 4- Custos Fixos Mensais 

Descrição  Valor (R$)  

Água          320,00  

Luz          300,00  

Aluguel      2.000,00  

Material de Limpeza          150,00  

Pacote Telefonia          400,00  

Total      3.170,00  

Fonte: O Autor (2018) 

 

6.1.4 Capital de Giro 

Será o capital dispendido para que a empresa cubra seus custos fixos e possua uma 

reserva para eventuais emergências. É de suma importância assegurar que este capital seja 

suficiente até que o valor da entrada de caixa referente as vendas sejam recebidos. Com isto, 

será destinado um montante para cobrir oito (8) meses de custos fixos e assegurar a saúde do 

fluxo de caixa nestes primeiros meses.  

 

6.1.5 Investimentos Iniciais Totais 

Através da estimativa de tudo que será necessário para iniciar a empresa, determinou-

se que um montante de R$ 40.000,00 irá investido na empresa para iniciar seus negócios. Este 

detalhamento encontra-se na Tabela 5. 

 

Tabela 5 - Investimentos Iniciais Totais 

Descrição  Valor (R$)  

Investimentos Fixos      4.800,00  

Investimentos Pré-Operacionais      4.003,70  

Custos Fixos Mensais      3.170,00  

Reserva de Capital    28.026,30  

Total    40.000,00  

Fonte: O Autor (2018) 
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6.2 Demonstrativo de Resultados do Exercício 

Nesta seção será detalhado a projeção de demonstrativo de resultado do exercício. Para 

que a apuração se tornasse mais ricas em detalhes, foi adotada a estrutura padrão, conforme 

demonstrado no Anexo A. 

Por se tratar de um comércio, a receita bruta da Benditronics pode ser entendida como 

o valor gerado através de toda a venda de seus produtos, pois, este foi o meio para a qual ela foi 

instituída.  

Para a determinação da receita bruta, aplicou-se uma perspectiva de ganho de mercado 

de 0,0025% no primeiro de ano de sua atuação.  Com isto, a estimativa de faturamento foi R$ 

1,325 milhões. Este valor foi projetado com base no potencial deste segmento, conforme indica 

a  Figura 1. 

Para a construção do DRE que está ilustrado na Tabela 6, algumas considerações foram 

feitas: incidência de ICMS nas vendas e utilizou-se margem de contribuição média de 15%. 

 

Tabela 6 – Demonstrativo do Resultado do Exercício 

Demonstrativo do Resultado do Exercício - Benditronics 

Discriminação Valores (R$) 

1.  Receita Bruta de Vendas                     1.325.000  

2. (-) Deduções                         159.000  

3.  Receita Líquida de Vendas                     1.166.000  

4. (-) Custo dos Produtos Vendidos                         991.100  

5.  Lucro Bruto                         174.900  

6. (-) Despesas Operacionais                           47.240  

   6.1 Despesas Administrativas                           38.040  

   6.2 Despesas Vendas e Marketing                             8.400  

   6.3 Despesas Gerais                                 320  

   6.4 Depreciação                                 480  

7.  Resultado Operacional                         127.660  

8.  Receitas Financeiras                                    -    

9. (-) Juros Financeiros                                    -    

10. Resultado antes de IR e CSLL                         127.660  

11. (-) Alíquota IR 15%                           19.149  

12. (-) CSLL 9%                           11.489  

12.  Lucro Líquido                           97.022  

Fonte: O Autor (2018) 
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6.3 Fluxo de Caixa 

O fluxo de caixa projetado para o primeiro ano de exercício está indicado na Tabela 7 

e na Tabela 8.  Para a sua elaboração foram utilizadas as informações mencionadas nos tópicos 

acima. 

Tabela 7 – Fluxo de Caixa Projetado Mês 0 - 5 

 

Fonte: O Autor (2018) 

Tabela 8 - Fluxo de Caixa Projetado Mês 6 - 12 

 

Fonte: O Autor (2018) 
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6.4 Análise de Viabilidade 

Para o cálculo do Valor Presente Líquido, utilizou-se a taxa de juros sendo igual á taxa 

SELIC (6,5%). A partir disto, o fluxo de caixa de todos os meses foi trazido a valor presente, 

na qual, o seu somatório representou um valor de R$ 103.232,09. O fato do VPL ser maior que 

zero indica a viabilidade do projeto. 

A Taxa Interna de Retorno (TIR) é um dos indicadores mais utilizados para avaliar as 

opções de investimentos. A TIR encontrada para a Benditronics no neste período foi de 17,34% 

Além disto, através do Payback Descontado, foi constatado que o projeto se pagará 

dentro de um período estimado de 6 meses e 7 dias. 

Estes dados são encontrados na Tabela 9. 

 

Tabela 9 – Indicadores Financeiros 

VPL  R$         103.232,09  

TIR 17,34% 

Payback descontado 6 meses e 7 dias 
Fonte: O Autor (2018) 

 

 

6.5 Análise de Sensibilidade 

 

Nesta seção, serão feitas estimativas do Valor Presente Líquido (VPL) e da Taxa 

Interna de Retorno (TIR), variando em função do número de vendas e do custo das mercadorias 

vendidas. Desta forma, é possível determinar vários cenários e analisar como o plano de negócio 

se comportaria em dada circunstância. 

Para iniciar a análise, atribui-se um valor de 100% para um volume de vendas anual 

de 2971 unidades. Da mesma forma, considerou-se 100% para um custo de mercadorias médio 

de R$ 991.100,00 (coluna de número de vendas). 
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A partir disto, incrementos e decrementos de até 60% foram aplicados sobre estas 

variáveis, resultando em inúmeros cenários. A Tabela 10 e a Tabela 11 demonstram o Valor 

Presente Líquido (VPL) de cada combinação, enquanto que a Tabela 12 e Tabela 13 ilustram 

os cenários de Taxa Interna de Retorno (TIR). 

Com os cenários estabelecidos, é possível visualizar que uma redução de 20% no 

volume de vendas (representado pelo percentual de 80 na coluna de número de vendas), sem 

que o custo da mercadoria se altere (linha do CMV – 100%) , implicaria em uma redução 

expressiva do VPL de R$ 103.232,00 para R$ 38.682,00 e uma TIR de 17,34% para 0,09%, ou 

seja, já não cobriria o valor do investimento inicial de R$40.000,00. 

Com esta tabulação, também se torna factível diversas análises para avaliar os pontos 

críticos do plano de negócio, assim como, a elaborar estratégias e analisar a viabilidade do 

mesmo. 

 

 

Tabela 10 – Análise de Sensibilidade – Valor Presente Líquido, VPL (R$) 

 

Fonte: O Autor (2018) 
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Tabela 11 – Continuação Análise de Sensibilidade – Valor Presente Líquido, VPL (R$) 

 

Fonte: O Autor (2018) 

 

 

 

 

Tabela 12 - Análise de Sensibilidade – Taxa Interna de Retorno, TIR (%)  

 

Fonte: O Autor (2018) 
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Tabela 13 – Continuação Análise de Sensibilidade – Taxa Interna de Retorno, TIR (%)  

 

Fonte: O Autor (2018) 
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7 CONCLUSÃO 

 

O presente estudo tinha como principal objetivo, analisar a viabilidade econômica e 

financeira de abertura de um comércio eletrônico (e-commerce) de baixo custo. 

Através de uma análise mercadológica mais aprofundada e criteriosa, constatou-se que 

este segmento é muito promissor e possui um potencial de crescimento muito atraente.  

Essa notória segurança de expansão de mercado, associada ao histórico de crescimento 

deste segmento no Brasil, espelharam as projeções de vendas do projeto.  

Através da análise de viabilidade, este fato ficou ainda mais evidente, onde o cenário 

realista projetado, determinou uma Taxa Interna de Retorno (TIR) para o primeiro ano de 

exercício de 17,34%. 

O investimento neste projeto foi baseado em cima de um investimento de capital 

próprio no valor de R$ 40.000,00. Através do cálculo do Valor Presente Líquido, constatou-se 

que no final do primeiro ano, este custo de investimento inicial seria pago e com os fluxos de 

caixa mensais descontados de uma taxa de juros igual à SELIC, ainda retornaria um montante 

de R$ 103.232,09 (VPL) no final do mês 12. 

Através do cálculo de Payback Descontado, também foi possível constatar que o 

projeto se pagaria dentro de um período de 6 meses e 7 dias. 

Por fim, estes fatores indicam claramente a viabilidade do projeto e que o mesmo deve 

ser aceito. 
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9 ANEXOS 

 

ANEXO A – MODELO DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCÍCIO  

Demonstrativo do Resultado do Exercício - Benditronics 

Discriminação Valores (R$) 

1.  Receita Bruta de Vendas   

2. (-) Deduções   

3.  Receita Líquida de Vendas   

4. (-) Custo dos Produtos Vendidos   

5.  Margem de Contribuição   

6. (-) Despesas Operacionais   

7.  Resultado Operacional   

8.  Receitas Financeiras   

9. (-) Juros Financeiros   

10. Resultado antes de IR e CSLL   

11. (-) Alíquota IR 15%   

12. (-) CSLL 9%   

12.  Lucro Líquido   

Fonte: O Autor (2018) 

 

 


