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“‘Uma empresa sem estratégia faz qualquer negécio”

Michael E. Porter



RESUMO

O trabalho a seguir visa mostrar um caso real de uma empresa do ramo de
colchoaria cujo diferencial € a venda de produtos com a tecnologia magnética que
proporciona inimeros beneficios a saude. Este é um fator agregado ao produto que
permite margens de lucro substanciais para a empresa em relagdo aos concorrentes
de produtos tradicionais. A empresa pretende ampliar ainda mais sua linha de
produtos lancando no mercado uma capa para colchdes impregnada com a
magnetoterapia que traz beneficios a saude, previne e trata doencas relacionadas a

circulacao, cicatrizagao e deteriorizagdo do metabolismo celular.

Palavras-chave: Ampliar linha de produtos, magnetoterapia.



EXECUTIVE SUMARY

The following work aims to show a real case of a company in the business of
mattresses whose differential is selling products with magnetic technology that
provides numerous health benefits. This is a factor added to the product that allows
substantial profit margins for the company relative to competitors of traditional
products. The company plans to further expand its product line lauching on the
market a cover for mattreses impregnated with magnetotherapy that brings health
benefits, prevents and treats illnesses related to circulation, healing and deterioration
of cellular metabolism.

Keywords: Expand product line, magnetotherapy.
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1 INTRODUCAO

De acordo com DRUCKER (1969, p. 37) “a inovagdo mais produtiva € um
produto ou servigo diferente, criando um novo tipo de satisfacdo, ao invés de uma
simples melhoria”. Seguindo esse conceito, infere-se que a inovagao esta associada
a geracao de valor econdmico e é diferente da invencdo, que tem um significado
tipicamente tecnoldgico. Gerar valor para o cliente é proporciona-lhe um beneficio
que ele esteja disposto a pagar.

Para as empresas, em um mercado competitivo, inovar pode significar a sua

sobrevivéncia, uma vez que aumenta sua lucratividade e retém mais os clientes.

O trabalho a seguir trata de um caso real de uma empresa do ramo de
colchoaria cujo diferencial € a venda de produtos com a tecnologia magnética que
proporciona inumeros beneficios a saude. Somente esse fator agregado ao produto
permite margens de lucro substanciais para a empresa em relagdo aos concorrentes

de produtos tradicionais.

Por ser um setor ainda com pesquisas e comprovagdes em andamento, o
volume de vendas desse mercado ainda ndo atingiu todo seu potencial, porém com

grandes expectativas de crescimento.

A partir da aplicacdo da tecnologia do infravermelho longo em tecidos, foi
possivel o desenvolvimento de diversos produtos para a saude, como vestuario e
colchoaria. Nesse sentido a empresa pretende ampliar ainda mais sua linha de
produtos langando no mercado uma capa para colchdes impregnada com a
magnetoterapia. O principal beneficio da terapia magnética € dissipar as moléculas
de agua que se formam no organismo e permitir uma melhor circulacdo do sangue e
absorcao dos nutrientes pelas células. Isso traz beneficios a saude, previne e trata
doencas relacionadas a circulacao, cicatrizacdo e deteriorizacdo do metabolismo

celular.

A oportunidade de desenvolver um produto nessa linha e aplicad-lo ao
tratamento de doencas, como a artrose, motivou a realizacdo do plano de negécio

gue se segue e a verificacdo de sua viabilidade.



Dessa forma, esse estudo se propde as seguintes atividades:

e Apresentar a empresa;

e Descrever o mercado e os competidores;

e Descrever o produto;

e Apresentar a estrutura necessaria para comercializacdo do produto;
e Apresentar a equipe de gestéao;

e Definir a estratégia de Marketing;

e Elaborar o planejamento financeiro.

15
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2 A EMPRESA

A Total Life Colchdes S/A foi fundada em novembro de 2008 em Curitiba/PR,
por trés sécios, sendo um investidor e 0s outros dois com vasta experiéncia no ramo
de colchoaria. Seu principal intuito foi oferecer ao mercado brasileiro artigos de
colchoaria, vestuario e moveis visando a preservacao da saude, o equilibrio corporal
e energético que permite uma vida mais saudavel, mesmo nas grandes cidades,
onde nem sempre é possivel cuidar da saude de maneira adequada.

O principal produto da empresa e que representa 80% de seu faturamento
sdo colchBes com tecnologia magnética e quantica que promovem um equilibrio
celular enquanto a pessoa dorme ou em suas atividades cotidianas. Além dos
colchdes, a empresa comercializa travesseiros, bermudas, calcas e blusas com a
tecnologia infravermelho, palmilhas quanticas e filtros de agua para uso domeéstico e
comercial.

A missdo da empresa € proporcionar as pessoas bem-estar e saude através
de produtos com tecnologia quéantica e atendimento especializado. Acredita-se que
pessoas que utilizam essa tecnologia alcancam longevidade, saude, solugcdo para
problemas fisicos e energéticos.

A empresa iniciou em franca expansao logo no inicio de suas operacoes,
mas atualmente, com a equipe de vendas reduzida, est4 buscando atingir seu ponto
de equilibrio operacional e os patamares de venda de 2009.

A figura 1 mostra a evolucdo do faturamento nos ultimos 12 meses, 0 que
revela um esfor¢co de recuperacdo em 2012 com a implantacdo de novas praticas
comerciais e de gestdo na empresa. A meta é que em 2013 a empresa atinja o
patamar de vendas de R$ 200 mil reais mensais.

A empresa estd dividida em dois segmentos de negdcio: distribuicdo e
comeércio varejista.

A distribuicdo caracteriza-se pela manufatura dos colchfes magnéticos e
terapéuticos que é terceirizada, mas com fornecimento de alguns materiais pela
empresa. O controle de qualidade e garantia é por conta do fabricante (fornecedor
terceirizado).

O comércio varejista é revenda de linhas comuns de colchdes e produtos

agregados, como vestuario, filtros e travesseiros.
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Os canais de comercializacdo sdo a loja fisica e 0s representantes, que
fazem vendas diretas e sdo comissionados.

Processos de logistica, como compras, transporte até a loja e estocagem
sdo de responsabilidade da empresa. Ja a entrega, que se constitui de
acompanhamento, orientagdo ao cliente e transporte dos produtos séo por conta do
representante.

A Cadeia de Valor, portanto, € composta de fabricantes dos componentes do
colchdo, a manufatura e a distribuicdo. E para os produtos de revenda, existe o
fabricante ou distribuidor da marca e a loja.

FIGURA 1 - FATURAMENTO NOS ULTIMOS 12 MESES

Faturamento (ultimos 12 meses)

60.000,00
50.000,00 =
40.000,00 — =
30.000,00
20.000,00 - —_ v
10.000,00 [—

\0‘\\\:\, &\'\,"’ 7%9\'\,"' ) Q}\x"’ ] &\\Z" Qo“\\:\, év\\:\, \q}‘\\:\/ @\0 @é\'\') $\0 @4,\\0 o Q\'\')'

Fonte: levantamento de dados na empresa em junho de 2012.
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3 MERCADO E COMPETIDORES

Com o baixo nivel de qualidade de vida em que vivemos atualmente,
trabalhando cada dia mais e mais horas, nos distanciando de habitos saudaveis
como a boa alimentac&o, pratica de exercicios fisicos e o contato com a natureza. E
comum encontrarmos em nossoO Mmeio pessoas estressadas, ansiosas, com
disfuncdes para dormir. Aliado a isso temos pouco tempo para cuidar do que é mais

importante em nossas vidas — nés mesmos.

Tendo esta falta de tempo em mente, a inddstria tenta auxiliar com a
producdo de produtos inteligentes, desenvolvidos com uma tecnologia japonesa
chamada de Magnetoterapia ou Terapia com Infravermelho Longo. Essa tecnologia
traz inUmeros beneficios a saude conforme observacdes empiricas e estudos mais
aprofundados. Esses beneficios, gerados a partir da melhora na circulagdo
sanguinea, absorcdo dos nutrientes pelas células e equilibrio corporal e energético,
proporcionam bem estar, prevencado de doencas e alivio de diversas disfuncdes do

organismo.

Em virtude desses beneficios, surgiram nos ultimos anos diversos produtos
ligados a essa tecnologia, como pastilhas magnéticas, vestuario, colchoaria,
palmilhas, produtos de fisioterapia, etc, tanto para pessoas que desejam preservar a
saude dos maleficios da vida moderna quanto para aqueles que buscam

tratamentos alternativos para doencas.

3.1 A ARTROSE OU OSTEOARTRITE

"Depois dos 50 anos ninguém escapa desse problema marcado pelo
desgaste da articulacdo", constata o reumatologista Cristiano Zerbini, coordenador
do Nucleo Avancado de Reumatologia do Hospital Sirio-Libanés, em S&o Paulo
(REVISTA SAUDE, jul. 2010). A artrose ou osteoartrite € um processo degenerativo
gue atinge a articulacéo e se caracteriza pelo desgaste progressivo da cartilagem,
podendo também ser acompanhada por um processo inflamatorio. Acomete

principalmente a articulagéo do joelho, coluna, quadril, ombro e dedos.



19

Segundo a mesma fonte, a articulagdo é uma estrutura que conecta um 0Sso
a outro. Nesse espaco, uma cartilagem amortece o impacto dos movimentos e
impede que as pecas do esqueleto se choguem. Quando ha movimento, a

cartilagem é banhada e alimentada pelo liquido sinovial.

A idade, o uso inadequado, o sedentarismo e 0 excesso de peso favorecem
um desgaste progressivo da cartilagem. E esse o fendmeno conhecido como
artrose. Com o tempo e a degeneracdo da cartilagem, ha uma reducado do intervalo
entre os 0ssos. Nesse espacgo restrito, ocorre uma reforma anatémica. Como a
cartilagem néo se regenera, 0s 0ssos tendem a crescer e se deformar, gerando os
osteqcitos, os bicos de papagaio. O impacto de um 0sso contra o outro causa dor e

dificulta a movimentacao.

Nesse processo de degeneragdo ocorrem inflamacgdes, inchagos, dores,

vermelhidédo e deformacdes.

Ndo somente a artrose, mas também outras doencas relacionadas as
articulacbes como a artrite reumatoide, ndo tem cura, apenas tratamentos paliativos

e de alivio da dor e desconforto para o paciente.

3.2 A TERAPIA COM INFRAVERMELHO LONGO (magnetoterapia)

Segundo DANNO et al. (2001, p. 261), aradiacdo infravermelha é
uma radiacédo nao ionizante (nao libera ions, prejudiciais a satude) na porcéao invisivel
do espectro eletromagnético que esta adjacente aos comprimentos de onda longos,
ou final vermelho do espectro da luz visivel. Ainda que ndo seja percebida na forma
de luz, a radiacdo infravermelha pode ser percebida como calor, por terminacées
nervosas especializadas da pele.

A radiacdo Infravermelha esta dividida segundo seus efeitos bioldgicos em
trés categorias: radiacdo infravermelha curta (0,8-1,5 um), média (1,5-5,6 um) e
longa (5,6-1.000 um).

Os raios solares emitem a radiagdo infravermelha longa que € absorvida pelo

organismo como fonte vital de energia e manutencdo do metabolismo celular.
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Pesquisadores japoneses conseguiram transformar essa radiagdo em matéria
prima através da mistura de trés metais: platina, titanio e aluminio, e acrescentado
mais 32 elementos produz uma onda de 4 a 14 microns, idéntica aos raios
infravermelhos emitidos pelo sol que absorvidos se espalham pelo corpo através da

circulagdo sanguinea.

Dentre os efeitos conhecidos da acdo do infravermelho longo no organismo
humano estdo a renovacdo celular. A dgua é de suma importancia para a vida
humana, porque ela representa de 45% a 75% do peso corporal, de acordo com a
composi¢do do individuo (GUYTON; HALL, 1998, p. 181). Sua frequéncia é similar
ao da radiacao infravermelho longo o que favorece a maior absorgédo dessa energia
pelo corpo. Essa absorcdo dissipa e impede a formacdo dos agrupamentos
moleculares chamados clusters que sdo maléficos ao organismo, causando melhor
circulacdo do oxigénio na corrente sanguinea. Em decorréncia, o corpo elimina
toxinas mais rapidamente e recupera o pH natural, possibilitando o desenvolvimento

sadio das células.

A premissa basica € que as radia¢cfes eletromagnéticas de comprimentos de
onda longos estimulam o metabolismo energético das células, assim como a
producdo de energia. Decorrente disso, verifica-se diversos beneficios as pessoas,

segundo publicado no site da internet Nutriscience:

e Regularizar a pressédo arterial (alta ou baixa) e melhorar a circulagao
sanguinea, cooperando com a funcao cardiaca.

e Melhorar a circulacdo organica, inclusive a cerebral.

e Aumentar a resisténcia fisica e imunoldégica.

e Prevenir mais de 90% dos problemas de saude (média de 140 problemas e
sintomas).

e Eliminar gorduras, toxinas e residuos organicos da molécula da agua e do
sangue.

e Melhorar o desempenho do sistema excretor.

e Reabilitar as funcées metabdlicas que causam dor.

e Ajuda a melhorar a digestéo e a eliminacao das fezes.

e Estimular as fungdes mentais, cognitivas e perceptivas.
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e Ajuda a melhorar o sono.

e Ajuda a diminuir o tempo de recuperacao nos casos de fraturas 6sseas.

e Melhorar o processo de cicatrizacao.

e Retardar os processos degenerativos.

e Prevenir o surgimento de depdsitos de colesterol.

e Incrementar a absorcao de oxigénio pelos pulmdes.

e Diabetes adquirida.

e Melhora o sistema de transpiracdo e ajuda a eliminar os dejetos celulares do
corpo.

e Ajuda a aliviar as dores e inflamacdes devidas ao equilibrio corporal.

e Ajuda a melhorar a fadiga muscular pela reducéo do acido latico, aumentando
a circulacdo de oxigénio no n0sso corpo.

e Tende a normalizar o colesterol (gordura € acido graxo), cooperando no
equilibrio do pH corporal.

e Diminuicao de até 75% das dores relacionadas as articulacdes.

e Diminuicdo de até 70% das dores de raquialgias relacionadas a coluna
vertebral.

e Melhor desenvolvimento celular.

e Ocasiona melhor fluxo de nutrientes e de minerais.

e Previne o progresso da osteoporose, ajudando a evitar a perda do calcio.

3.3 OPORTUNIDADE DE NEGOCIO

Por sua acédo antiinflamatoria, o uso da terapia com infravermelho longo
auxilia no tratamento complementar de pacientes que sofrem de artrite e artrose,
propiciando alivio das dores, inchacos, recuperando mais rapidamente as
articulagGes afetadas.

Segundo o estudo epidemiologico de DESJOBERT et al. (1995, 277), a
regido com a maioria dos trabalhos sobre a magnetoterapia € a América do Norte,
com quase 45% das investigacfes em relacdo ao total. Em seguida, encontra-se a

Europa, com pouco mais de 41%, e a Asia e a Oceania, com pouco mais de 13%.
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Um estudo da Universidade inglesa de Cambridge constatou diminuicao de

75% das dores articulares em pacientes tratados com o uso do Infravermelho Longo.

No Brasil, o estudo e aplicacdo desse tipo de tratamento na medicina e
fisioterapia ainda € muito restrito, dessa forma encontra-se escassa bibliografia
sobre o assunto. A maior parte das comprovacfes sdo empiricas, constatadas
através do acompanhamento de pacientes com artrose e artrite em contato com a

magnetoterapia.

Mesmo restritas, tanto a pesquisa cientifica como sua aplicacdo comercial, é
inegavel o fato de haver um mercado consumidor para produtos com essa

tecnologia, principalmente no que tange ao tratamento da artrose.

Com esse intuito a empresa, que jA comercializa produtos com essa linha
terapéutica, pretende lancar no mercado uma capa protetora de colchdo com
magnetoterapia e focar sua atuacdo inicial no tratamento complementar de

pacientes com artrose e artrite.

Optou-se por desenvolver uma linha de capas protetoras por apresentar
duas importantes vantagens competitivas em relacdo aos outros produtos, como o
colch@o por exemplo: a portabilidade e o custo. Portabilidade porque poderia levar a
tecnologia para qualquer lugar ou quando muda de colchdo e continuaria seu
tratamento sem interrupgdes e custo reduzido se comparado ao valor de um colchéo

com a mesma tecnologia.

3.4 SEGMENTACAO DO MERCADO

Um recente estudo coordenado pelo Dr. COIMBRA (2012), apontou que a
populacdo de pessoas que sofrem de Osteoartrite (ou artrose) esta estimada em que
guase 10 milhdes de brasileiros (5,2% da populacéo total), com projecbes que a
patologia atinja 12,3 milhdes de brasileiros em 2015. Dessa quantidade, apenas
42% dos pacientes tem conhecimento da doenca, 0 que corresponde a
aproximadamente 4,2 milhdes de pessoas no Brasil ou 2% da populagao total do

pais.
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Considerando que o mercado inicial para promog¢ao do produto da empresa,
com foco em pacientes com Osteoartrite seja o Estado do Parand, considera-se que
2% da populacdo paranaense sdo casos de pacientes ja diagnosticados com a
doenca, o que resulta em um publico alvo de 214 mil pessoas.

Como a doenca nado tem cura, € comum esses pacientes terem altos gastos
com tratamentos para alivio da dor, como medicacéo, fisioterapia, massagens, etc. e

em alguns casos cirurgias para substituir as articulagoes.

Dados do Sistema Unico de Satde (SUS) do Brasil mostram que s&o gastos,
em média, R$ 10 milh6es por ano com tratamento de pacientes com artrose. No
Parand, essa media chega a R$ 1 milhdo. Isso engloba procedimentos devido a
perda 6ssea ocasionada pela artrose.

GRAFICO 1 — GASTOS PUBLICO COM O TRATAMENTO DE PACIENTES
COM ARTROSE

12.000.000,00

10.000.000,00 -

8.000.000,00 -

m 2.010
6.000.000,00 -

m 2.011
4.000.000,00 2012 (estimativa)
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Brasil Parana

Fonte: Datasus

Dessa forma, o tratamento com terapias alternativas como o infravermelho
longo pretende ser um complemento no alivio das dores, melhorar a circulacéao
sanguinea e favorecer o fortalecimento da musculatura. Além de ser uma terapia
passiva, onde o paciente seria tratado enquanto dorme, o custo do tratamento é

relativamente baixo ao longo do tempo.
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A concorréncia na mesma linha de produtos sdo empresas que estdo no

mercado ha muitos anos, e que exploram o fato de possuirem tradicdo como seu

grande diferencial. Outras empresas sdo mais novas e inovadoras. Todas garantem

seus produtos por pelo menos 10 anos, o que deixa o consumidor razoavelmente

tranquilo na hora de sua opg¢éo de compra.

No mercado tradicional, as capas protetoras para colchdo sdo vendidas

com preco entre R$ 80,00 e R$ 120,00. No mercado terapéutico encontram-se

capas protetoras, lengois e mantas térmicos, muito utilizadas no sul do pais. Nao

encontra-se concorrentes diretos ao produto proposto com as mesmas

especificacoes, apenas similares.

TABELA 1 — ANALISE DA CONCORRENCIA

Multisaude
Concorrente .
) Total Life Magnética Co. | KenkoPatto StylusTerm
/ Atributo _
(China)
Capa protetora | Capa protetora | Lencol térmico | Lencol térmico
Produto com com com com

magnetoterapia

magnetoterapia

magnetoterapia

magnetoterapia

Preco médio | R$ 250,00 R$ 50,00 R$ 1240,00 R$ 189,05
Qualidade | Otima Otima Otima Boa
Entrega Imediata 20 dias Imediata 7 dias
Formade ) _ ) )
Até 10 parcelas | Antecipado Até 10 parcelas | Até 10 parcelas
pagamento
) Loja ou Via internet, Loja ou o
Atendimento . Via internet
representante importacao representante

Fonte: pesquisa dos autores.




4 DESCRICAO DO PRODUTO

Com base na necessidade de fornecer ao mercado uma solucao de terapia
para prevencdo e tratamento de doengas relacionadas principalmente a equilibrio
molecular e circulacdo, a empresa propdem-se a utilizar a tecnologia conhecida
como infravermelho longo e aplica-la a uma capa protetora de colchdo que pode ser
utilizada por todas as pessoas que desejam adquirir um produto de alto beneficio e
custo reduzido comparado com o investimento no colchdo com a mesma tecnologia.

A denominacdo técnica do produto é Capa protetora para colchdo com
emissdo magnética e de infravermelho longo. Pertencente ao setor tecnoldgico de
dispositivos para a magneto terapia e se referindo, mais e especificamente, a uma
capa protetora para colchdes constituida por trés camadas: um tecido superior de
algodao e elastano com elastico nas pontas para fixar ao colchdo; uma manta
impregnada com particulas de infravermelho longo, compostas por uma mistura de
platina, titnio e aluminio que emanam ondas eletromagnéticas de 4 a 14 microns de
comprimento de onda. As pastilhas magnéticas fazem com que cada lado do
protetor tenha um efeito terapéutico distinto, pois de um lado estdo os poélos nortes
magnéticos que tem efeito sedativo, enquanto no outro lado estdo os poélos sul
magnéticos que tém efeito excitante. E, um tecido inferior, como acabamento tipo

TNT. Essas trés camadas sao costuradas juntas com acabamento de fitilho ao redor.

FIGURA 2 — Exemplo de capa protetora de colchao

Fonte: site na internet www.shoptime.com.br
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A capa protetora para colchdo TOTAL LIFE sera comercializada nos

tamanhos solteiro, casal, queen e king size. Abaixo se apresenta a ficha técnica com

a composicao de cada produto:

TABELA 2 — FICHA TECNICA DE PRODUTOS

Modelo Solteiro Casal Queen King padréo
Tamanho (largura X
_ 0,88X1,88 | 1,38X 1,88 | 1,58 X 1,98 | 1,88 X 2,03
comprimento)
Tecido 1,50m 2,00m 2,20m 2,50m
Manta (1,50m largura) 2,00m 2,00m 2,00m 2,00m
TNT (1,50m largura) 2,00m 2,00m 2,00m 2,00m
Elastico croquete n° 10 1,00m 1,00m 1,00m 1,00m
Fitilho (metro linear) 8,00m 8,00m 8,00m 8,00m
Etiqueta (10x4cm) 1 1 1 1
Embalagem
) 1 1 1 1
(PVC com ziper)
Adesivo de embalagem
1 1 1 1

(4x4cm, 4 cores)

Fonte: elaboracdo dos autores.

O usuario pode utiliza-la abaixo

assim o desgaste precoce da capa.

do seu lencol de uso cotidiano evitando
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5 ESTRUTURA E OPERACOES

A estrutura de operacoes da gestao da cadeia de suprimentos, que segundo
BERTAGLIA (2009, p. 5), corresponde ao conjunto de processos requeridos para
obter materiais, agregar-lhes valor de acordo com a concepcdo dos clientes e
consumidores e disponibilizar os produtos para o lugar (onde) e para a data
(quando) que os clientes os desejarem, sera utilizada a ja existente na empresa.

O desenvolvimento do produto estd sendo feito em conjunto com o
fornecedor homologado da Total Life ColchBes, na linha de colchdes. Este
fornecedor serd exclusivo para a matéria prima especifica (tecido impregnado de
infravermelho), o que nos leva a considerar os riscos e vantagens desta
exclusividade.

De maneira geral quando se faz uso de um fornecedor exclusivo é maior a
possibilidade de se encontrar um relacionamento de parceria, pois 0s dois tendem a
ganhar com o sucesso da operacdo. Além disso, a comunicacdo tende a ser melhor,
mais 4gil e mais barata e finalmente se encontra uma economia de escala.

Entre as desvantagens, podemos citar a perda de flexibilidade e maior
vulnerabilidade no caso de ocorrer falha de fornecimento pelo fornecedor. Existe
também o risco do comprador perder a for¢a diante de uma negociagao de precos.

Segundo BALLOU (2012, p. 204), o controle de estoques € parte vital do
composto logistico, pois estes podem absorver de 25% a 40% dos custos totais,
representando uma porcao substancial do capital da empresa.

A administracdo de estoques tem como finalidade principal minimizar
investimentos em inventarios ao mesmo tempo em que providencia niveis de
disponibilidade almejados. O objetivo € encontrar o balanco ideal dos custos de
aguisicdo, manutencao de estoque e faltas.

Para nosso empreendimento utilizaremos um estoque médio de 45 dias,
entendendo que o lead time total - tempo necessario para o fornecedor suprir o
comprador desde a solicitacdo até a entrega fisica do produto- do nosso produto €
de 34 dias, trabalharemos com um estoque de seguranca de 11 dias.

O produto sera estocado em nosso armazém, localizado ao lado da loja

fisica, inexistindo assim custos adicionais de armazenagem.
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O custo do transporte exerce um papel crucial em toda a cadeia de
suprimento e é por isso que devemos avaliar o meio de transporte mais adequado,
considerando as variaveis: produto, distancia e prazo de entrega.

No caso da compra de nossas matérias primas, todos as matérias primas
serdo entregues em Curitiba, diretamente na empresa responsavel pela confecgéo
da peca. O transporte da confeccdo até nosso armazém serd feito por caminhao
préprio, com coleta duas vezes na semana.

A distribuicdo da venda do produto se daréa por trés modalidades:

Loja propria: esta ao lado do armazém, evitando assim necessidade de novo
transporte;

e-commerce: entrega via Correios, com custo a pagar pelo cliente.

Distribuidores: entrega via transportadoras definidas pelo cliente, com frete a
pagar;

FIGURA 3: Fluxo de Operagbes

Fonte: Elaboracéo dos autores.
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5.1 Site e-commerce

Na area de e-Commerce, a estrutura sera simples. Ha a necessidade de um
dominio e um site na internet para a exposicdo do produto e realizacdo da compra
pelo cliente. A hospedagem de site serd terceirizada, por exemplo, via o site da UOL
(site UOL em 17/08/2012).

Neste caso temos o custo de hospedagem de um site por menos de R$15,00
por més que nos representa um custo realmente baixo para o inicio deste negdécio
via internet. A partir de R$ 40,00 por més tem-se ferramentas de construcéo de site,

patrocinio de Links, emails de marketing e banco de dados.

O design do site sera terceirizado mas atendera alguns requisitos basicos. O
site tera alguns mecanismos de venda online como cesta de compras, vale-
presentes, captacao de opinides de clientes e possibilidade de recomendacdes pelo
cliente, Todo o historico dos clientes e de acessos de potenciais clientes sera
gravado para pesquisas posteriores. Sera disponibilizado as mais diversas formas
de pagamento (cartdo de crédito, débito em conta, boleto bancario, etc..) e estara

operacional 24 horas por dia 7 dias por semana.

Para cada venda realizada via internet sera gerado um e-mail ao responsavel
pela logistica que devera verificar a confirmacdo do pagamento e enviar o produto

ao cliente.
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6 EQUIPE DE GESTAO

A equipe comercial da Total Life Colchdes ja esta distribuida da seguinte forma

no Estado do Parané:

= 1 Gerente Vendas.

= 4 Vendedores autbnomos.

Para que seja possivel a Total Life Colchdes atingir as metas pretendidas, faz-

se necessario a contratacdo de dois consultores de vendas e marketing.

O compromisso deste consultor de vendas serd promover acfes com
profissionais da area de saude, sendo o responsavel no langcamento e divulgacéo
deste produto a estas areas. Exemplos dessas acdes seriam: conhecer as
sociedades e ONGs da éarea de saude, tais como Medicina, Enfermagem,

Fisioterapia, Acupuntura, etc.

Para o lancamento e promocdo do produto Capa protetora de colchdo com
infravermelho longo, a Total Life Colchdes participara de congressos como
expositor, promovera reunides de cuidados da saude, apresentacdo do produto aos
profissionais de saude dos hospitais publicos e privados aos médicos, enfermeiros e
fisioterapeutas.

Os materiais utilizados para a divulgagéo a estes profissionais inclui um folder,
amostra do produto, encartes e brindes. A divulgacdo nas sociedades e hospitais

sera feita com cartazes e links patrocinados em sites especializados.

Como o posicionamento do produto tem o proposito de ser uma terapia
coadjuvante nos individuos que sofrem de uma enfermidade que ndo tem cura,
todos os colaboradores da forca de vendas precisam ser treinados para melhor
entender os beneficios deste produto e para tratar as objecfes que surgirdo. Essa

gestdo da equipe de vendas ficard a cargo do Gerente de Vendas.

Para os proximos anos, a equipe de vendas sera ampliada no nimero de

vendedores autbnomos, ampliando sua atuacgdao territorial para outros Estados.
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7 ESTRATEGIA DE MARKETING

7.1 Definicdo da Estratégia de Atuacao

Tendo como base o publico alvo inicial definido na segmentacdo de mercado,
ou seja, pacientes com Osteoartrite no Estado do Parana, a empresa definiu seu
posicionamento por diferenciacdo em alvo limitado, portanto, a estratégia genérica

adotada sera a diferenciacao focalizada.

Segundo PORTER (1985, p. 11) a estratégia genérica da diferenciacédo
consiste em destacar a organizacdo de seus competidores diferenciando seus

produtos ou a maneira como estes sédo entregues aos clientes.

A vantagem competitiva no produto € claramente definida com a ideia da capa
protetora para colchdes com magnetoterapia chegar ao consumidor com pregos
menores, focando sua clientela em pacientes com osteoartrite no Estado do Parana,
oferecendo um produto auxiliar no tratamento da doenca, indicado por médicos e
profissionais de saude e que possibilite uma melhor qualidade de vida das pessoas

gue sofrem dos sintomas oriundos desta doenca (dores, insdnias, etc.).

O publico alvo, portanto, seréd atingido através dos profissionais da &rea de
saude, clinicas, hospitais publicos e privados. O produto serd amplamente difundido
nestes ambito para que estes profissionais possam orientar seus pacientes da
possibilidade de se obter mais beneficios se a magnetoterapia.for incorporada ao
tratamento habitual.

Atrelado a opinido e indicacdo de especialistas a Total Life Colchdes S/A
mantera em sua loja vendedores treinados e orientados para apresentar todos os

beneficios do produto.

7.2 Principais agdes de Marketing.

7

O mix de marketing € o conjunto de instrumentos de marketing que a
organizacao utiliza para atingir seus objetivos no mercado alvo. O mix de marketing

deve ser elaborado uma vez definida a estratégia de posicionamento de mercado
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definida a partir da andlise das oportunidades de mercado. Entre as diversas formar
de classificar os instrumentos de marketing, a mais conhecida foi proposta por

MCCARTHY (1997, p.45) e denominada 4Ps: produto, preco, praca € promocao.

Voltando-se esta definicdo para a proposta da empresa, objeto desse estudo, e
gue se propbe a fabricar € o produto denominado CAPA PROTETORA DE
COLCHAO COM MAGNETOTERAPIA temos:

Produto: O produto possuiu um diferencial competitivo forte uma vez que néao
apresenta concorrentes diretos no mercado. A capa protetora de colchdo com
magnetoterapia serd apresentada ao mercado como um produto auxiliar no
tratamento da osteoartrite, indicado por médicos e profissionais de saude e que
possibilite uma melhor qualidade de vida das pessoas que sofrem dos sintomas

oriundos desta doenca (dores, insOnias, etc.).

Preco: O preco a ser praticado para o produto sera compativel ao valor
percebido pelo cliente. Segundo KOTLER (2000, p. 56), 0 valor entregue ao cliente é

a diferenca entre o valor total para esse cliente e o custo total para o0 mesmo.

Os precos iniciais a serem praticados para o produto obedecerdo a um critério
para que possam ser acessiveis e motivem a compra. Os precos a serem praticados
para cada tamanho de capa estdo apresentados na secao Planejamento Financeiro.
A medida que o produto consolide sua diferenciacdo no mercado 0 preco
gradativamente sera adequado para patamares que agreguem maior valor ao
resultado da Total Life Colchdes S/A.

Praca: O produto sera disponibilizado ao publico alvo através de lojas

especializadas, distribuidores e web.

Promocdao: Segundo KOTLER (2000, p. 624), publico € qualquer grupo que
tenha interesse real ou potencial ou que possa ter algum impacto na capacidade da
empresa ou organizacao para atingir seus objetivos. Com base neste principio, sera
agregada a equipe de vendas no primeiro ano de operacao um consultor de vendas,
cuja responsabilidade sera de divulgar e promover o produto para profissionais da

area de saude. Através do consultor o produto serd exposto em congressos e



33

reunides especificas, visitas a clinicas, hospitais particulares e publicos. O material

de promocéao utilizado sera especifico e composto por folders, amostras e encartes.

7.3 Web Marketing

A promocéo especifica com foco em internet sera realizada através de acgdes
de divulgagcao em sites de busca e em redes sociais que representam baixo custo e
bom retorno. Os sites de compra coletiva também serao utilizados para a divulgacéo
do produto jA que sua receita s6 vem de compras posteriores apds 0s clientes
conhecerem o produto.

O marketing de permissdo também sera usado. Neste caso € solicitada
permissdo ao cliente para envio de SMS, MMS e e-mails com informacdes do
produto e ofertas, evitando assim comunica¢des indesejadas pelos clientes (SPAM).

A estrutura de negdécio via internet seguira um processo de forma circular
conforme a teoria dos 8P’s de Conrado Adolpho (2011). O processo se iniciara pela
pesquisa que € representada pelos estudos realizados para as tomadas de
decisfes, segue-se para o planejamento aonde se faz a analise dos dados obtidos
na etapa anterior e consequente definicAo dos principais objetivos e metas, na
sequéncia se executa a producdo, isto € o desenvolvimento dos processos, apis ha
a publicacdo e a promogdo aonde se faz a criacdo de estratégias com objetivo de
abertura de novas portas para novos clientes, realiza-se entdo a propagacéo
disseminando todas as acdes nos mais variados canais de publicacdo incluindo
também links patrocinados, cria-se a personalizacdo proporcionando um
relacionamento mais assertivo com cada um dos clientes e no final se mede a
precisdo fazendo a mensuragdo de todas as estratégias com o objetivo de saber
atender novas necessidades futuras que deverdo surgir. Volta-se novamente a
pesquisa e recomeca o ciclo.

A grande vantagem do web-marketing ser4 conforme mencionado
anteriormente a possibilidade de se estar presente em qualquer lugar e a qualquer
momento do dia, de se obter as estatisticas do nimero de pessoas que viram 0

produto, ter um cadastro de clientes web, ter as opinides dos clientes etc.
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8 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Financas €, antes de tudo, um processo decisorio, oriundo da necessidade dos
gestores em tomar uma decisao estratégica administrativa.

O Planejamento Financeiro cumpre uma das principais etapas do Plano de
Negécios. Nele, os dados coletados para o projeto sdo traduzidos em numeros, que

determinardo a viabilidade ou néo do negécio.

8.1 Fontes de Financiamento e Equilibrio Financeiro

Para a realizacdo do projeto objeto desse Plano de Negocios, qual seja, o
langcamento do produto — Capa Protetora para Colchdo com Magnetoterapia, serao

utilizados recursos dos socios.

8.2 Demonstrativo dos investimentos iniciais

Por se tratar do langamento de um novo produto - Capa Protetora para Colchao
com Magnetoterapia - em uma empresa j4 existente, a Total Life Colchdes e
Acessorios, o investimento inicial € bastante reduzido, levando em consideracdo que
a estrutura fisica, comercial, técnica e administrativa, sera partilhada pelo novo

produto. Abaixo, estdo demonstrados os valores que seréo investidos:

TABELA 3 — DEMONSTRATIVO DOS INVESTIMENTOS INICIAIS

DEMONSTRATIVO INVESTIMENTOS INICIAIS
DISCRIMINACAO VALOR - R$ % SOBRE TOTAL
Marketing R$  100.000,00 100%

Programacéo Visual R$ 10.000,00 10%

Design website e-commerce R$ 20.000,00 20%

Eventos de lancamento do produto R$  20.000,00 20%

Desenvolvimento do Produto R$ 50.000,00 50%
Obsevagéo:

A empresa ja possui estrutura fisica, o produto utilizara referida estrutura de forma
compartilhada.

Fonte: Desenvolvido pelos autores.
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8.3 Politicas de Compras, Vendas e Estoque

A adocdo das politicas de compras, vendas e estoque foi baseada na
experiéncia dos socios no segmento de atuacao.

Com relacdo a politica de vendas, o preco do produto foi determinante para a
escolha da distribuicdo entre vendas a vista e vendas a prazo.

As compras deverdo ser efetuadas a vista, pois esta é a politica adotada pelos
fornecedores do produto.

Inicialmente os estoques seréo ajustados para trabalhar com 45 dias, sendo 34
dias o prazo estipulado pelo fornecedor para a entrega do produto e 11 dias a

margem de seguranga para suporte de vendas.

TABELA 4 — POLITICAS DE COMPRA, VENDA E ESTOQUE

POLITICAS DE COMPRA, VENDA E ESTOQUE

POLITICA DE VENDAS

Prazo médio de venda do produto % Observacdes
Vendas a vista 40
Vendas a prazo 60

POLITICA DE COMPRAS

Prazo médio de compra % Observacdes
Compras a vista 100 Adaptacéo a politica do fornecedor.
Compras a prazo 0

POLITICA DE ESTOQUE

Produto Dias de Observacdes
Estoque

34 dias, fornecedor, 11 dias, margem

Capa de colchdo com Infravermelho Longo 45 d
e seguranca.

Fonte: Desenvolvido pelos autores.
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8.4 Projecado Faturamento Mensal

A definicdo do publico alvo, realizada no Plano de Marketing foi elaborada
considerando como publico alvo, pessoas portadoras de Osteoartrite, doenca
conhecida popularmente como Artrose.

Segundo estudo publicado no livro Cenario Atual & Tendéncias da Osteoartrite
no Brasil, 10 (dez) milh6es de pessoas sofrem de Artrose no Pais, sendo que desse
namero, 42% tem conhecimento da doenca. A partir dessa informacéo, foi feita uma
estimativa de pessoas com Artrose no Parana, tendo em vista que ndo existe um
estudo especifico para o estado.

Chegou-se ao numero de 214.000 pessoas portadoras de Artrose no Parana,
conscientes da doenca.

Considerando o preco do produto e seu posicionamento, acredita-se que as
vendas atingirdo algo em torno de 1.000 unidades/més.

Abaixo segue detalhamento da projecéo de vendas por produto;

TABELA 5 - PROJECAO DE VENDAS

PROJECAO DE VENDAS

Modelo Preco de Venda - R$ Total unidades Total receita por
& vendidas/més produto/més
Solteiro (tam 0,88 x 1,88) R$ 230,00 200 R$ 46.000,00
Casal (tam 1,38 x 1,88) R$ 240,00 300 R$ 72.000,00
Queen Size (tam 1,58 x 1,98) | R$ 250,00 300 R$ 75.000,00
King Size (tam 1,88 x 2,03) R$ 260,00 200 R$ 52.000,00
Totais 1000 R$ 245.000,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

8.5 Composicao de Pregco do Produto

A composicdo do preco de um produto, passa pela reflexdo dos gestores
acerca dos custos da empresa. Sejam 0s custos variaveis, que como bem define
MARTINS (2008, p. 50), séo de forma resumida “aqueles que variam de acordo com

o volume de produgao”. Ja os custos fixos, também segundo definicdo de MARTINS
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sdo aqueles com valor determinado “independentemente de aumentos ou
diminui¢des naquele més do volume elaborado de produtos”.

E importante realizar um mapeamento preciso de todos os componentes do
produto e seus respectivos custos que, aliado a uma ferramenta de formacéo de
precos, resultard em um preco de venda conectado a realidade da empresa e do
mercado.

Abaixo, segue o detalhamento dos custos envolvidos na producdo da Capa
Protetora para Colchdo com Magnetoterapia, segundo levantamento efetuado junto
aos fornecedores:

8.5.1 Detalhamento do Custo

Com base no custo do produto, foi possivel realizar o calculo do preco de
venda, utilizando a metodologia do Mark Up, amplamente utilizada para formacéo de

preco de venda no comércio. Abaixo é possivel visualizar de forma detalhada:

TABELA 6 — DETALHAMENTO DO CUSTO DO PRODUTO

DETALHAMENTO CUSTO DO PRODUTO

Modelo Solteiro Casal Queen Size King Size

Medida (largura e comprimento) 0,88 x1,88 1,38 x 1,88 1,58 x 1,98 1,88 x 2,03
Feltro - custo unitario R$ 1400 | R$ 1400 | R$ 14,00 R$ 14,00
Tecido - custo unit R$ 1350 | R$ 18,00 | R$ 19,80 R$ 22,50
Elastico R$ 0,10 R$ 0,10 R$ 0,10 R$ 0,10
Fitilho R$ 0,48 R$ 0,48 R$ 0,48 R$ 0,48
Etiqueta R$ 0,10 R$ 0,10 R$ 0,10 R$ 0,10
Costura R$ 500 | R$ 500 | R$ 500 R$ 5,00
Embalagem R$ 1,10 | R$ 1,10 | R$ 1,10 R$ 1,10
Adesivo da embalagem R$ 0,09 | R$ 0,09 | R$ 0,09 R$ 0,09
TOTAL R$ 3437 | R$ 3887 | R$ 40,67 R$ 43,37

Fonte: Informacdes repassadas pela empresa.
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8.6 Célculo Preco de Venda — Mark Up

TABELA 7 — CALCULO DO PRECO DE VENDA POR MARKUP

CALCULO PREGO DE VENDA - MARK UP

R O ——— > | Solteiro | Casal | QueenSize | King Size
1. Célculo do Custo da Mercadoria
Item Especificacédo % Valor Valor Valor Valor
1 Custo Aquisicdo Produto R$ 34,37 | R$ 38,87 | R$ 40,67 | R$ 43,37
2 Frete sobre Compras 1% | R$ 0,34 | R$ 0,39 | R$ 041 | R$ 0,43
3 Custo da Mercadoria R$ 34,72 | R$ 39,26 | R$ 41,08 | R$ 43,81

2. Apuracéo dos Custos Fixos Mensais

4 Total dos Custos Fixos Mensais | R$ 2.298,00 | R$ 3.447,00 | R$ 3.447,00 | R$ 2.298,00

3. Vendas Médias Mensais

5 Vendas Médias Mensais R$ 46.000,00 | R$ 72.000,00 | R$ 75.000,00 | R$ 52.000,00

4. % de Incidéncias sobre o Preco de Venda

Item Especificacéo Valor Valor Valor Valor

% do Custo Fixo sobre Venda

6 Mensais ( ltem 4/Item 5) 5,00% 4,79% 4,60% 4,42%
7 Simples (Conforme tabela) 5,47% 5,47% 5,47% 5,47%
8 Comissdes sobre Vendas 40,00% 40,00% 40,00% 40,00%
9 Frete sobre Vendas 1,00% 1,00% 1,00% 1,00%
10 |Lucro desejado sobre vendas 30,00% 30,00% 30,00% 30,00%
11 | % Total das Incidéncias 81,47% 81,26% 81,07% 80,89%
5. Calculo do Mark Up
12 | Mark ntéﬁjgr']‘é'g;; o o 0,1853 0,1874 0,1893 0,1911
13 mgﬂz Bg 'E)"il\*/'igg'ri;fl‘ggr ey 5,3954 5,3355 52815 5,2327
6. Célculo do Preco de Venda
14 | Preco de Venda Calculado R$ 187,30 | R$ 209,47 | R$ 216,95 | R$ 229,22
15 | Preco de Venda a ser R$ 230,00 | R$ 240,00 | R$ 250,00 | R$ 260,00

Praticado (Deciséo)

Fonte: Adaptado SEBRAE, Manual do Empresario (Pag. 39 e 40).
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8.7 Ponto de Equilibrio

De acordo com a definicdo de MARTINS (2008, p. 277), “o ponto de equilibrio
sera atingido quando a soma das margens de contribuicdo totalizar o montante
suficiente para cobrir todos os custos e despesas fixos”.

Seguindo essa definicdo, foi calculado o Ponto de Equilibrio Econémico e

Financeiro, de modo a auxiliar a determinagéo e avaliagdo da meta de vendas.

TABELA 8 — CALCULO DO PONTO DE EQUILIBRIO

PONTO DE EQUILIBRIO

PE= Custo Fixo

% Margem de Contribuicédo

PE= R$ 11.490,00
39%
PE= R$ 29.449,92
PE Qtdade = 128,04

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

8.8 Demonstrativo dos Custos Fixos Mensais

Por se tratar de um produto novo em uma empresa ja existente, foi realizado
o rateio dos custos fixos mensais, utilizando como base o custo fixo total que a
empresa tem mensalmente. Adicionalmente ao rateio, foram incluidos alguns custos
fixos, ligados apenas ao produto que sera langcado, como é possivel verificar no

detalhamento abaixo:
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TABELA 9 — DEMONSTRATIVO DOS CUSTOS FIXOS MENSAIS

DEMONSTRATIVO CUSTOS FIXOS MENSAIS

oiscRmAGRO |SUSTOTOTAL|  mare0 | ok sore
Telefone R$ 5.000,00 | R$ 2.000,00 25,87%
Aluguel R$ 2.200,00 | R$ 880,00 11,38%
Retirada dos Socios (Pr6 Labore) R$ 2.000,00 | R$ 800,00 10,35%
Propaganda e Publicidade R$ 2.000,00 | R$ 1.000,00 10,35%
M&o de Obra + Encargos R$ 1.560,00 | R$ 1.560,00 8,07%
Consultor de Vendas e Marketing R$ 4.000,00 | R$ 4.000,00 20,69%
Combustivel R$ 900,00 | R$ 360,00 4,66%
Contador R$ 600,00 | R$ 240,00 3,10%
Garantias (Troca de Produtos) R$ 300,00 | R$ 300,00 1,55%
Energia Elétrica R$ 200,00 | R$ 80,00 1,03%
Material de Expediente R$ 200,00 | R$ 80,00 1,03%
Despesas Gerais R$ 200,00 | R$ 80,00 1,03%
Condominio e Seguranca R$ 100,00 | R$ 40,00 0,52%
Eg;g:j:;ecrﬁ%;"riﬁig; (manutencdo, | pg 7000 | R$ 70,00 0,36%
TOTAL R$ 19.330,00 | R$ 11.490,00 100,00%

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

8.9 Projecdo Resultado (DRE — Demonstracao do Resultado do Exercicio)

Aplés o levantamento dos custos, determinacdo do preco de venda e
definicdo da meta de vendas, é possivel elaborar a projecéo dos resultados.

Importante ferramenta de avaliagdo de desempenho, o DRE viabilizara a
visualizacdo da receita total gerada pela empresa, os custos incorridos da geracao
dessa receita, sejam fixos ou variaveis, de forma a propiciar o acompanhamento da

lucratividade do produto.
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Nesse plano financeiro, foram realizadas projecdes de DRE mensal e para

cinco anos, para melhor visualizacdo das metas da empresa.

TABELA 10 — DRE (Projecao Mensal)
DEMONSTRAGCAO DO RESULTADO DO EXERCICIO - PROJETADO

MENSAL
RECEITA BRUTA R$ 245.000,00
Vendas a vista - 40% R$ 98.000,00
Vendas a prazo - 60% R$ 147.000,00
DEDUCOES R$ (13.401,50)
Simples Nacional R$ (13.401,50)
RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA R$ 231.598,50
CUSTOS R$ (136.010,80)
Custo da Mercadoria Vendida R$ (43.371,40)
Comissbes sobre vendas R$ (92.639,40)
LUCRO BRUTO R$ 95.587,70
DESPESAS R$ (11.490,00)
Despesas Fixas R$ (11.490,00)
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO R$ 84.097,70
LUCRATIVIDADE 34%

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

8.10 Projecédo dos resultados para 5 anos

Na projecdo dos resultados para os proximos cinco anos, considerou-se
para o 1° ano, 30% da meta de vendas, para 0 2° ano 60% e, no 3° ano 100% e a
partir do 4° ano, foi projetado um crescimento de 10% ao ano.

Os custos variaveis oscilam na mesma propor¢cédo das metas de vendas e 0s
custos fixos (100% ja a partir do 1° ano) sofrerdo aumento de 10% ao ano, a partir
do 4° ano.

O demonstrativo abaixo ilustra a meta de resultado da empresa, em relacéo

ao produto:
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DEMONSTRAGAO DO RESULTADO DO EXERCICIO - PROJEGAO 5 ANOS

RECEITA BRUTA

Vendas a vista - 40%
Vendas a prazo -
60%
DEDUCOES

Simples Nacional

RECEITA
OPERACIONAL
LIQUIDA

CUSTOS

Custo da Mercadoria
Vendida

Comissdes sobre
vendas

Custo Financeiro
(Vendas a Prazo)

LUCRO BRUTO
DESPESAS

Despesas Fixas

ANO 1
R$ 882.000,00
R$ 352.800,00
R$ 529.200,00
R$ (67.032,00)
R$ (67.032,00)

R$ 814.968,00

R$ (503.292,24)
R$ (156.137,04)
R$ (325.987,20)
R$ (21.168,00)
R$ 311.675,76

R$ (137.880,00)
R$ (137.880,00)

ANO 2
R$ 1.764.000,00
R$  705.600,00
R$ 1.058.400,00
R$  (199.684,80)
R$  (199.684,80)

R$ 1.564.315,20

R$ (980.336,16)
R$  (312.274,08)
R$  (625.726,08)
R$ (42.336,00)
R$ 583.979,04

R$ (137.880,00)
R$  (137.880,00)

ANO 3

R$ 2.940.000,00
R$ 1.176.000,00
R$ 1.764.000,00
R$  (335.748,00)
R$  (335.748,00)

R$ 2.604.252,00

R$ (1.632.717,60)
R$  (520.456,80)
R$ (1.041.700,80)
R$ (70.560,00)
R$ 971.534,40

R$ (137.880,00)
R$  (137.880,00)

ANO 4
R$ 3.234.000,00
R$  1.293.600,00
R$  1.940.400,00
R$  (375.467,40)
R$  (375.467,40)

R$ 2.858.532,60

R$ (1.793.531,52)
R$  (572.502,48)
R$ (1.143.413,04)
R$  (77.616,00)
R$ 1.065.001,08

R$ (151.668,00)
R$  (151.668,00)

ANO 5
R$ 3.528.000,00
R$ 1.411.200,00
R$ 2.116.800,00
R$  (409.600,80)
R$  (409.600,80)

R$ 3.118.399,20

R$ (1.956.579,84)
R$  (624.548,16)
R$ (1.247.359,68)
R$  (84.672,00)
R$ 1.161.819,36

R$ (165.456,00)
R$  (165.456,00)

RESULTADO

LIQUIDO DO R$ 173.795,76 R$ 446.099,04 R$ 833.654,40 R$ 913.333,08 R$ 996.363,36
PERIODO

LUCRATIVIDADE 19,70% 25,29% 28,36% 28,24% 28,24%
Observagoes:

A tributacdo do Simples Nacional, estd em consonancia com a tabela de aplicacédo da aliquota progressiva.
No 5° ano devera ser revisado o enquadramento fiscal da empresa, pois, de acordo com a projecédo de faturamento, a mesma auferira o
limite do Simples Nacional.

Fonte: Desenvolvido pelos

autores.

8.11 Projecéao de Fluxo de Caixa

Uma das mais importantes ferramentas para andlise de desempenho e

viabilidade de um projeto é o Fluxo de Caixa Projetado. Nesse Plano Financeiro,

utilizou-se o periodo de 5 anos, conforme recomendacao da Endeavor Brasil em sua

publicacédo sobre Plano de Negocios (Pag. 13). A partir do fluxo de caixa, foi possivel

efetuar as analises econ6micas necessarias para determinar a viabilidade do

projeto.
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Com base na Taxa Minima de Atratividade — TMA de 15% determinada

pelos sécios da empresa, foi efetuado o céalculo do Valor Presente Liquido — VPL do

projeto, bem como a Taxa Interna de Retorno — TIR, ambos com resultados bastante

satisfatorios. Abaixo é possivel visualizar o demonstrativo Fluxo de Caixa e 0s

calculos citados acima:

TABELA 12 — FLUXO DE CAIXA PROJETADO

PROJECAO FLUXO DE CAIXA - PROJECAO PARA 5 ANOS

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ssrfgss'memos R$0,00| R$833.754,60| R$1.667.509,20| R$2.779.182,00| R$ 3.057.100,20| R$ 3.335.018,40
Total Entradas R$0,00| R$833.754,60| R$1.667.509,20| R$ 2.779.182,00| R$ 3.057.100,20| R$ 3.335.018,40
Aquisi¢do
: R$0,00| -R$156.137,04| -R$312.274,08| -R$520.456,80| -R$572.502,48| -R$624.548,16
mercadorias
Comissdes R$0,00| -R$333.501,84| -R$667.003,68| -R$1.111.672,80| -R$ 1.222.840,08 | -R$ 1.334.007,36
Custos Fixos R$0,00| -R$137.880,00| -R$137.880,00| -R$137.880,00| -R$151.668,00| -R$ 165.456,00
Total Saidas R$0,00| -R$627.518,88| -R$ 1.117.157,76 | -R$ 1.770.009,60 | -R$ 1.947.010,56 | -R$ 2.124.011,52
Marketing -R$ 100.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Total Investimentos -R$ 100.000,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00 R$ 0,00
Saldo Operacional | -R$ 100.000,00| R$206.235,72| R$550.351,44| R$1.009.172,40| R$1.110.089,64| R$ 1.211.006,88

TMA 15%
R$
UIES 2.595.809,20
TIR 316%
Observagdes

No ano 1, considerou-se 30% do potencial de vendas estimado.

No 2° ano, estima-se 60% do potencial de vendas e no 3° ano 100%.

A partir do 4° ano, estima-se 100% do potencial de vendas, mais uma taxa de crescimento de 10% ao ano.

Legenda:
VPL - Valor Presente Liquido

TIR - Taxa Interna de Retorno
TMA - Taxa Minima de Atratividade

Fonte: Desenvolvido pelo autor.
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APENDICE: e-COMMERCE

Gerson Luiz Flenik

(gerson.flenik@uol.com.br)

RESUMO

Com o desenvolvimento constante de novas tecnologias, 0 comércio eletrénico
vem se aprimorando a cada dia e se tornando cada vez mais primordial no dia a dia
das empresas. A sua grande vantagem € a de ndo ter limitacGes territoriais e
limitacbes de tempo de atendimento, isto €, atinge-se qualquer lugar a qualquer
horario, 24 horas por dia e 7 dias por semana. Esta dependéncia da tecnologia vem
gerando algumas modificacbes nas empresas como a nova geracao dos
trabalhadores do conhecimento, trabalhadores altamente qualificados e também sua
forma de gestdo. O comércio eletrbnico possui alguns modelos como B2B (comércio
empresa a empresa), B2C (comércio empresa a consumidor), C2C (comércio
consumidor a consumidor) e B2G/G2B/C2G/G2C (comércio envolvendo o governo).
Um novo conceito de empresas circulares esta se formando utilizando-se os 8Ps do
marketing (Pesquisa, Planejamento, Producao, publicacdo, Promocao, Propagacao,
Personalizacdo, Precisdo). Se passa por cada um desses Ps de forma circular.No
comércio eletrbnico também temos novos modelos e estratégias de marketing digital
como o modelo “push” aonde o cliente € passivo e recebe informagdes digitais dos
produtos ou o modelo “pull” aonde o cliente vai a busca destas informagdes. As
estratégias sao varias, desde e-mails de marketing, leildes, links patrocinados, sites

de busca, compras coletivas entre outras.

PALAVRAS CHAVES

Comeércio eletrbnico, e-business, m-business, web marketing, 8 P’s do
marketing, B2B, B2C, C2C.
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INTRODUCAO

Este trabalho visa apresentar o conceito de e-commerce (Comércio
Eletrbnico) e sua utilidade no TCC final (PLANO DE NEGOCIO PARA
DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO CAPA DE COLCHAO COM TERAPIA
ELETROMAGNETICA). Serdo apresentados alguns conceitos do comércio

eletrdnico, as estratégias, modelos de venda e alguns conceitos de marketing digital.

O principal objetivo € verificar se 0 uso do comércio eletrénico é viavel para
uma pequena empresa. Este trabalho ndo visa a esgotar o assunto de comeércio
eletrénico de forma ampla e sim apenas dar uma nocéao geral do que € o comércio

eletrdnico.

A internet cresce a um ritmo muito mais rapido que as tecnologias
antecessoras. Para atingir 50 milhdes de pessoas o radio levou 38 anos, a televisao

13 anos e ainternet apenas 4 anos.

Segundo Peter Drucker em “lt Came From Web de Brian Perry e Mark
Burkahardt: “O Comeércio Eletrénico € para a Revolugao da Informacdo o que a
ferrovia foi para a Revolucdo Industrial — um desenvolvimento totalmente novo,
totalmente sem precedentes, totalmente inesperado. Como a ferrovia a 70 anos, o
comércio eletrbnico estd criando uma explosdo nova e distinta, mudando

rapidamente a economia, a sociedade e a politica.”

DESENVOLVIMENTO

1. Novos Desafios Gerenciais

Peter Drucker nos deixou um grande legado em nivel de gestdo para o século
21 e um grande dilema que é como nos adaptarmos as novas exigéncias da
sociedade do conhecimento. Este grande legado veio de sua capacidade de
conseguir interpretar a situacdo atual, antever suas movimentacdes e vislumbrar
guais sdo suas implicacbes no futuro. Segundo ele esta nova sociedade do

conhecimento serd formada pelo conhecimento de trabalhadores altamente
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qualificados, isto &, sera “o saber’ o mais fundamental e diferenciador recurso. Este

grupo nao sera o maior da sociedade, mas sim 0 maior grupo da populacao ativa.
Nesta linha de pensamentos ele chama mais atencéo para os seguintes itens:

- Os Tecnodlogos

Grupo de trabalhadores do conhecimento que executam tanto trabalho manual

guanto intelectual. Eles daréo a lideranca desta sociedade emergente.

- Os conflitos de classes

Representa o conflito entre esta minoria de trabalhadores do conhecimento

com os outros grupos da sociedade.

- Gestores de si mesmo

Estes trabalhadores irdo durar mais que o tempo médio de vida das empresas,
por isso além de trabalharem em mais de um emprego tem que se autogerenciar.

Isto significa que eles tem se comportar e agir como executivos.

Peter Drucker disse: “Um empreendedor que ndo aprende a gerenciar ndo
durara muito, assim como uma geréncia que nao aprende a inovar.”
- O papel central da gestao

O ponto central da sociedade do conhecimento serd a gestdo. O conhecimento

tem que ser produtivo, serd mais uma funcéo social do que executiva.

- O comércio eletronico

E a maior fonte energética da nova geracdo. A internet serd o maior polo

gerador de conhecimento assim como bens de servigo e empregos.

-Gestao de Pessoas

As pessoas serdo as donas do conhecimento, para uma empresa crescer tera

que ser por meio das pessoas.
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Peter Drucker também nos dizz: “Em uma forgca de trabalho tradicional, o
trabalhador serve o sistema, numa forca de trabalho de conhecimento, o sistema

deve servir o trabalhador.”

2. Comércio Eletronico

Segundo o Wikipédia (site HTTP://pt.wikipedia.org/wiki/Comércio_eletrénico
em 17/08/2012):

Comércio eletrénico ou e-commerce, ou venda ndo presencial que se estende
até venda por telemarketing ou ainda comércio virtual € um tipo de transacgéo

comercial feita especialmente por meio de um equipamento eletrénico.

Vender ou comprar pela internet é o principal exemplo de comércio eletrénico.

2.1 Modelos de Comércio eletrénico
B2B (Comércio eletrbnico Empresa a Empresa)

Se desenvolve em cima de e-marketplaces que sdo plataformas de software
que permitem realizar diversos tipos de transacées de compra e venda. E o que
apresenta o maior desenvolvimento em valor. Tem as seguintes vantagens: Acesso
facil e econébmico aos novos fornecedores, diminui os custos, reduz os tramites e
tempo de gestdo, rapidez de intercambio de informac&o, comunicacdo continua e

favorece a obtencao de melhores precos no mercado.

B2C ( Comércio eletrénico Empresa a Consumidor)

Comegou como uma extensdo da venda por catdlogo e hoje foram
desenvolvidos novos negocios concebidos especificamente para o comércio pela
internet. (Exemplo: “Amazon”). Este modelo € o de maior desenvolvimento no
comeércio eletrénico. Suas principais vantagens sdo: Chegar a lugares aonde nao se
pode instalar o comércio, atender os horarios em que outros comeércios estado

fechados e atender, por exemplo, a demandas geradas por impulso de compra,


http://pt.wikipedia.org/wiki/Comércio_eletrônico
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melhora no sistema de interagdo que permite, por exemplo, realizar os pagamentos

diretamente.

C2C (Comércio eletronico Consumidor a Consumidor)

Sdo0 as transacbes geradas por meio da internet entre os proprios

consumidores. Por exemplo leildes virtuais e trocas

G2B/B2G ou G2C/C2G

Sao os comércios eletrdnicos Governo a Empresa, Empresa a Governo, Governo a
Consumidor e Consumidor a Governo, isto &, interacdes eletrbnicas envolvendo o

governo.

3. e-Commerce 8P’s do Marketing

Conrado Adolpho propds em 2011 um processo circular contendo 8 etapas de
implementacéo. Estes 8Ps levam a um novo conceito de empresa circulares. Tem-se

um inicio que é a pesquisa, mas ndo ha um fim. Estes 8Ps sao:
1° P - Pesquisa: que representa um estudo para tomada de decisfes;

2° P — Planejamento: que representa a etapa de analise dos dados obtidos na etapa

anterior e consequente definicdo de objetivos e metas;

3° P — Producao: que representa o desenvolvimento dos processos;

4° P — Publicacado: que representa as acdes de SEM (Search Engine Marketing) e

SMO (Social Media Optimization) em conjunto;

5° P — Promocgéo: que representa a etapa de criacdo de estratégias em SEO (Search

Engine Optimizate) com objetivo de abertura de novas portas para novos clientes;

6° P — Propagacéao: que representa disseminar todas as acdes nos mais variados

canais de publicag&o incluindo também links patrocinados;
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7° P — Personalizacdo: que representa a etapa que proporciona um relacionamento

mais assertivo com cada um dos clientes;

8° P — Precisdo: que representa a etapa em que se mensura todas as estratégias

com o objetivo de saber atender novas necessidades futuras que deverao surgir.

Preciséo Frojeto
Personalizagao 8 P Produgdo
Propagacao
Publicacac
Promogao

Fonte: Google Marketing

4. Web Marketing

Segundo o site www.e-commerce.org.br (17/08/2012) o web marketing é

definido como qualquer esfor¢co promocional que seja realizado via a web.

O quadro abaixo resume as estratégias de web marketing mais utilizadas.
Este quadro nos mostra a relagdo entre as estratégias em relacdo ao seu custo,

retorno a longo prazo e o trabalho de gerenciamento.

Fonte: www.e-commerce.org.br

Retorno a Trabalho de

Estratégias de Web Marketing Custo X
Longo Prazo jgerenciamento
SITES DE BUSCA Baixo Alto Médio
eMAIL MARKETING Médio Médio Alto

PROGRAMA DE AFILIADOS Médio Alto Alto



http://www.e-commerce.org.br/
http://www.e-commerce.org.br/
http://e-commerce.org.br/webmarketing.htm#w2
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BANNERS Alto Médio Baixo
LINKS PATROCINADOS Alto Baixo Baixo
REDES SOCIAIS Baixo Médio Alto
MARKETING DE PERMISSAO Baixo Alto Médio
(viral)
COMPRA COLETIVA Baixo Médio Baixo

As cinco principais estratégias sao:
Sites de Busca

E a forma mais popular que os clientes usam para procurar informacdes e
produtos via a web. Uma pesquisa realizada pelo “Forrester Institute” (2008) indica
gue 60% dos internautas utilizam sites de busca. O ponto forte da estratégia é que
estes sites sdo gratuitos, sem custo para o cliente. O gerenciamento desta estratégia
€ bem trabalhoso no inicio no registro e montagem do site, mas depois o trabalho se

resume a acompanhamento e manutencdes de atualizacao.
e-mail marketing

O ponto forte desta estratégia é que receber e enviar e-mails representa as
atividades mais comuns dos internautas. Inicialmente as pessoas pensam que 0
email marketing € um SPAM (mala direta eletrbnica ndo autorizada), mas na
realidade o e-mail marketing € uma comunicacdo agil via um canal que o cliente

autorizou (opt-in).
Programa de Afiliados

E a construcdo de uma rede de sites para divulgar o negdcio e selecionar os
potenciais clientes para recebimento de comissGes com o envio dos dados para o

comerciante.
Links Patrocinados

S&o na verdade anuncios pagos em sites de busca. Além do trafego gerado

também se leva em consideracdo o “Mind-share”, isto é, a marca na mente do
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cliente. Se 100 pessoas selecionaram um anuncio pode-se dizer que milhares de

pessoas viram este mesmo anuncio.
Compra Coletiva

E uma nova forma de divulgacdo na internet. S&o parcerias entre o
comerciante e os sites de venda que divulgam ofertas com grande desconto (por
exemplo 60%). O site cobra uma parte da receita de venda (30%) e o comerciante
ganha receita com o retorno do cliente apés ele ter conhecido o produto.

5. Modelos de Marketing Digital

Segundo Marcos Cobra em “O Novo Marketing” (2010, pg 192), temos 2

modelos de marketing digital.

O modelo “pull” (puxar, aspirar)
Neste modelo o usuario toma a iniciativa de ir buscar e obter o contetdo
diretamente via portais da internet (sites), féruns e “blogs”. A forma mais utilizada

para atrair os clientes é via sites de busca ja descritos anteriormente.

O modelo “push” (empurrar)

Neste modelo o cliente € passivo e a empresa busca chegar até ele via
comunicacdo. Os meios mais comuns utilizados sdo SMS (Short Message Service),
MMS (Multimedia Messaging Service), e-mails e RSS (Really Simple Syndication).
Apresenta as vantagens de se poder segmentar e personalizar as mensagens e
ainda verificar se foram recebidas, lidas e apagadas Todo cuidado deve ser tomado
para ndo serem reconhecidas e tratadas como spam (Spiced Ham — presunto
condimentado) que sdo mensagens enviadas sem autorizagdo do usuario, isto é,

mensagens nao solicitadas.

6. Mecanismos de Venda Online

A cada dia novos mecanismos sao inventados para a venda online. Abaixo
estéa relacionado alguns utilizados por sites de varejo.
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Cesta de compras: cliente seleciona varios produtos antes de finalizar a
transacao unica.

Chat de apoio: o cliente interage com um atendente tirando davidas sobre o
produto.

Call Center: varios sites possuem call centers de apoio aos clientes.
1-Click Ordering: possibilita o cliente efetuar compras com apenas um click.

Site associado: alguns sites permitem que outros sites revendam seus
produtos em troca de uma comissao.

Listas de desejos: casamentos, presentes: listas que amigos deixam em sites
escolhendo o que desejam receber.

GoldBox: descontos secretos para clientes personalizados.

Circulos de compras: permite os clientes ver o que os outros clientes estdo
comprando como, por exemplo, produtos mais vendidos.

Novidades e recomendacbes para vocé: baseado no perfil do cliente e
pesquisas o site recomenda itens de seu catalogo.

Filtragem colaborativa: o site indica produtos similares e complementos
através de pesquisas e historicos.

Vale-presente: permite presentear por e-mail.
Venda de usados: permite ao cliente adquirir produtos mais baratos.
Leildes:clientes disputam itens entre si.

Busca por palavra chave: permite ao cliente encontrar o produto mais
facilmente.

Amostra gratis ou demonstracao: distribuicdo gratuita de itens digitalizaveis
por exemplo, capitulos de livros.

Opinido dos clientes: os clientes trocam avaliacfes e opinides.

Recomendacdes livres, indicacdes: o cliente pode recomendar produtos a
outros clientes.

Sua conta: histérico dos dados do cliente.

Alertas e informativos por e-mail: lembram os usuarios de langcamentos e
ofertas.
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7. Construindo um e-Business

Segundo Deitel (2004, pg. 46) temos algumas etapas para o Design,

desenvolvimento e Gerenciamento do negaocio via a internet.

O primeiro passo é gerar a ideia do “e-Business” gerando um bom plano de
negocios podendo visualizar e definir claramente as metas antes de se iniciar o
negocio. Deve-se fazer a avaliagcao de riscos e obter 0s recursos necessarios para o

negoécio.

Os préximos passos séo escolher o nome de dominio que nada mais é do que
0 nome do site na internet. Deve-se também utilizar a internet para o gerenciamento
da cadeia de suprimentos envolvendo os distribuidores, os vendedores e o0s
expedidores assim como o “fulfilment” (que sdo a armazenagem no depdsito,
expedicao, inventério e politicas de devolucado). O local de hospedagem do site deve
ser escolhido (companhias de hospedagem na Web com servidores e “data-center”).
O design do site deve ser realizado e ter algumas caracteristicas como ser
consistente, ter facil navegacao, atrair visualmente o cliente, ser facil de atualizar,
organizados e ter todos os dados disponiveis e de facil localizacdo. O site também
deve ser inteligente a ponto de captar informagcdes dos potenciais clientes como
histéricos e estatisticas. Uma politica de protecdo a privacidade deve ser
implementada. Enfim o site deve estar preparado para novas tecnologias afim de

poder atender ao maior nimero de tecnologias existentes e novas que irdo surgir.

Uma outra op¢do para a construcdo do negoécio via internet € a de obter
solucdes completadas através de um fornecedor que j& nos apresentam solucdes

com todos 0s passos descritos acima.

Um exemplo (site UOL em 17/08/2012)
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UOL INDICA

ESSENCIAL

L il Recursos sob medida e mais e i
erramentas e facilidades para espaco para seu site evoluir Aais infraestrutura e
garantir seu espaco na intemet desempenho para o seu site

Escolha a periodicidade:

pagamento anual v pag al de pag
80 i
ate 38% de desconto e mais a
1 ano de dominio gratis!*
g 19,90....
o =T Cotrets
Contas de e-mail = 30 e-mails (6 GB cada) * 60 e-mals (6 GB cada) 90 e-mails (6 GB cada)
Espaco paraseusite = 10 GB +20G8 3068
Bancode dados = 5basesde 1GB =10 bases de 1 GB 15 bases de 1 GB

+ Construtor de Sites para

vocé leva %
VoCé montar seu site

para vocé montar seu site

GRATIS
+ Bonus de R$100,00 para de R 00 para Bonus de para
UOL Links Patrocinados UOL Links Patrocinados UOL Links Patrocinados
+ E-mail mkt por 3 meses E-mail mkt por 3 meses
com 2.000 mensagens/més com mensagens/més

SQL Server com 200 MB

18 | |
18/08/2012

- @ ol

Neste caso temos o custo de hospedagem de um site por menos de R$15,00
por més que nos representa um custo realmente baixo para o inicio de um novo
negocio. A partir de R$ 40,00 por més pode-se ter ferramentas de construcdo de

site, patrocinio de Links, emails de marketing e banco de dados.

8. m-business

O m-business ou negdcio movel € o proprio e-business mas via tecnologias
sem fio. Em outras palavras o m-business € o e-business que utiliza dispositivos sem

fio com acesso a internet. (Exemplo: smartphones).

Com o m-business temos também a empresa moével e € no mercado B2C
aonde ele apresenta as maiores conveniéncias para os consumidores. Com as
novas aplicacdes sem fio os vendedores acessam bases de dados de seus produtos
e fazem encomendas estando fora de um lugar fixo de trabalho. As vendas séo

imediatamente realizadas sem a necessidade de um escritorio.

A principal vantagem que o “m-business” fornece aos clientes e empresas € a
de que os equipamentos moveis permitem acessar os dados e informacdes e
concretizar negécios em qualquer lugar e em qualquer momento. Ndo podemos
esquecer que hoje a usabilidade dos equipamentos moéveis estd cada vez melhor e

sua evolucao é constante a nivel de flexibilidade, conectividade e confiabilidade.
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CONCLUSAO

Os empreendimentos na internet muitas vezes podem apresentar maiores
dificuldades do que empreendimentos feitos de forma tradicional. Grande operacao
pedem investimentos grandes e longo tempo de retorno. Entretanto, o uso correto da
tecnologia torna o custo de operacdo menor do que o custo de uma transacao do

modo tradicional.

O importante € sempre considerar cenarios conservadores para a analise de
custo/beneficio de comércio eletrénico. Porter, em 2001, nos mostrou que centenas
de empresas foram a ruina por uma superavaliacdo destes cenarios, 0 que foi

chamado de periodo da "exuberancia irracional”.

As estratégias e ferramentas apresentadas aqui irdo, com certeza, gerar
retorno para o site de vendas. O importante é escolher a estratégia correta alinhada
com as caracteristicas do produto e da empresa. Também € muito importante o
acompanhamento do investimento realizado comparado com os resultados das

vendas.

No caso de uma pequena empresa 0 comeércio eletrbnico se apresenta como
uma forma de negdcio altamente favoravel, pois é possivel iniciar o negécio com
baixo investimento, pode-se segmentar e alcancar um grande numero de clientes
potenciais. Possui atualmente uma grande variedade de formas e modelos de
negoécios e inclusive permite que se criem a cada dia novos modelos, pois € uma

area em que a criatividade e evolucdo sdo constantes.

Com relacéo ao plano de negdcios para desenvolvimento do produto Capa de
Colchdo com terapia Eletromagnética, podemos dizer que a possibilidade de se
atingir o pais inteiro com atendimento 24/7 (24 horas por dia e 7 dias por semana) e
ainda a um custo muito baixo nos demonstra que € imprescindivel a empresa optar

por este caminho.
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