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Resumo

O presente projeto enquadra-se no seguimento do plano de estudos do Mestrado
executivo em Marketing digital e tem como principal objetivo a concretizagcdo de um

plano de expansdo para a webstore www.travelandbusinesstore.com.

Os fatores preponderantes que impulsionaram o desenvolvimento deste trabalho foram:
o crescimento exponencial do comércio eletronico aliado ao fato do mercado de luxo

das malas de viagem estar, também, em franca expansao.

Este plano prevé a elaboracdo de um programa de expansdo, apoiado numa analise
relacionada com o comércio eletronico e o mercado do luxo em Portugal, a que se aliou
uma investigag¢do da envolvente externa, interna e competitiva. Como base neste estudo
foi possivel estabelecer uma estratégia fundamentada e orientada para os objetivos
estipulados, assim como a elaboracdo do planecamento de marketing seguindo a

metodologia dos 7P's +1.

Este projeto contempla a avaliagdo econdmico-financeira num horizonte temporal de
seis anos (2014 a 2019). E uma vez que se considera estar perante um projeto

financeiramente vidvel, a sua implementacao tera, previsivelmente, sucesso.

Palavras-chave: plano de expansdo, e-commerce, luxo, malas de viagem, e-marketing
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Abstract

The following project derives from the Digital Marketing masters study plan, and has

as main goal the expansion of the webstore www.travelandbusinesstore.com.

The main factors that helped develop this project were the exponential growth of e-

commerce and the boom of the luxury travel bags market.

The main goal of this thesis is the development of an expansion plan, supported by an
analysis related to e-commerce and luxury markets in Portugal, reinforced by an
investigation of the external, internal and competitive environment. Based on this
analysis it was possible to establish a coordinated strategy oriented towards the

established goals, as well as a marketing plan according to the 7P's +1 methodology .

This project contemplates a financial and economic evaluation during a six years period
(2014 to 2019), which results on a financially viable project conclusion and predictably

successful implementation.

Keywords: Expansion Plan, E-Commerce, Luxury, Travel Bags, E-Marketing.


http://www.travelandbusinesstore.com/
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SUMARIO EXECUTIVO

A presente tese de mestrado enquadra-se num projeto do ambito empresarial que tem
como objetivo principal a elaboragcdo de um plano de negocios que visa o

desenvolvimento da loja online Travel & Business Store.

O conceito Travel & Business nasce em 2009, através da empresa Modiborse,
representante em Portugal de 15 marcas de malas de viagem e acessorios destinados a
profissionais de negocios. Paralelamente as representacdes, a Modiborse geria trés
conceitos distintos de lojas - Football Gate, Fashion Gate e Travel & Business Gate -,
localizadas, exclusivamente, nas zonas internacionais dos aeroportos portugueses.
Atualmente a Modiborse ¢ também proprietaria da Gateleven. Para separar as suas
diferentes areas de atuagdo, a Modiborse dedica-se a representagdo de marcas e a
Gateleven a gestdo dos 5 conceitos de lojas de aeroportos: Tumi, Desigual, Football

Gate, Fashion Gate ¢ o Travel & Business Gate.

Devido ao sucesso do conceito Travel & Business, e com o objetivo de dar resposta a
aos nossos clientes fora dos aeroportos e, ao mesmo tempo, acompanhando as
tendéncias de procura e oferta mundiais numa era cada vez mais digital, foi criada em

Janeiro de 2011 a webstore Travel & Business Store.

O comportamento positivo de evolucdo ao nivel de vendas que esta loja tem
demonstrado desde a sua constitui¢do, levou a promotora deste projeto a questionar-se
se iria ocorrer um acréscimo do volume de vendas caso fossem efetuadas um conjunto
de alteracdes estruturantes ao negdcio. Por forma a obter uma resposta fundamentada,
primeiro estudou-se o mercado e constatou-se que este encontra-se em crescimento.
Seguidamente planeou-se as devidas alteragdes, utilizando a metodologia dos 7P's +1,

tendo por base o benchmarking realizado as lojas online concorrentes.

Ap0s o planeamento foi realizada a andlise financeira e conclui-se que ¢ viavel realizar
o plano de expansdo pois o0 VAL, na perspetiva do investidor ¢ de 6 288€, e 7 710 € na
perspetiva do projeto, e a TIR € de 17,26% na otica do investidor, e de 17,79% na otica

do projeto.



PLANO DE EXPANSAO DA LOJA ONLINE TRAVEL & BUSINESS STORE

1. PROPOSTA E PROMOTORES

1.1 Definicao da proposta

Como a webstore Travel & Business Store desde a sua constitui¢dao, tem demonstrado
um desempenho positivo, foi assim que, por parte da promotora, surgiu a motivacao
para o arranque deste projeto. Pois, além de permitir a aquisicdo de novos
conhecimentos, esta andlise ird possibilitar o estudo da hipdtese de expansdo, assim

como funcionar como um instrumento de planificagao e apoio a tomada de decisao.

1.2 Promotores

A empresa Modiborse, representante portuguesa de varias marcas de malas de viagem,
entre elas a marca de luxo Rimowa, tem como principais clientes lojas localizadas em
pontos estratégicos da Grande Lisboa tais como: Baixa de Lisboa, El Corte Inglés,
Centro Comercial Colombo, Centro Comercial Vasco da Gama e Amoreiras Shopping

Center, assim como uma loja propria, monomarca, na Avenida da Liberdade.

Além do negobcio das representagdes, a Modiborse ¢ detentora da empresa Gateleven,
cujo dominio de atividade ¢ o Travel Retail. A empresa Gateleven, por sua vez, faz a
gestdo de 14 lojas multimarca e 3 monomarca, todas localizadas nos aeroportos

portugueses.

Além da vertente da gestdo dos espacos comerciais e representacdo de marcas, a
Modiborse, em 2011, tendo por base todo o know-how adquirido com o core-business e
a estrutura logistica existente, expandiu o seu conceito de loja com maior sucesso para a

esfera do e-commerce: a loja online Travel & Business Store.

A Autora deste estudo, Patricia Maria Ramos Alves, ¢ atualmente a responsavel pelo
comércio eletronico na empresa Modiborse. Licenciada em Informatica de Gestao pela

Universidade Catolica Portuguesa e finalista do mestrado em Marketing Digital pelo
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ISCTE — Instituto Universitario de Lisboa, com conclusdo prevista para Abril de 2014,
no ambito profissional estagiou no Ministério dos Negocios Estrangeiros, no
departamento de Tecnologias de Informag¢ao ¢ Comunicagdo, desempenhando tarefas
relacionadas com a otimizacdo dos sifes das embaixadas portuguesas. Posteriormente
integrou a empresa Modiborse, onde desempenha ha quase trés anos as fungdes de E-
commmerce Manager, posi¢do que a levou a pesquisar mais a fundo o mercado de
retalho de luxo assente no comércio eletronico e a ponderar estratégias de crescimento
deste negocio. Estes conceitos sdo explorados e desenvolvidos em detalhe ao longo da
presente tese, com a finalidade de desenvolver um plano sélido e vidvel de expansdo

desta webstore.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo contempla a revisao da literatura, identificando e articulando os diversos
dominios a estudar e a desenvolver, enquanto ponto de partida e alicerce para o
desenvolvimento de um plano de negdcios exequivel. Os temas tratados de modo
transversal ao longo desta tese sdo os seguintes: i) o mercado do luxo ii) o e-commerce

1i1) a estratégia em e-marketing, iv) o consumidor € como planear um negocio online.

2.1 As malas de viagem no mercado de luxo

O mercado dos bens de luxo apresenta um forte crescimento e, como tal, a procura de
malas de viagem desse segmento acompanha essa tendéncia ascendente. Assim, de

modo a potencializar esse movimento, € essencial conhecer melhor este mercado.

Segundo Silvio Passarelli, diretor da Faculdade de Artes Plasticas da Fundacao
Armando Alvares Penteado, em Sdo Paulo, e mentor do primeiro MBA em gestdo do
luxo no Brasil (2011), o mercado de artigos de luxo ¢ o que melhor resiste a crise,
crescendo a um ritmo anual de 7% em todo o mundo e, no que respeita a Portugal, essa
tendéncia também se verifica, o que se revela auspicioso para o projeto em

desenvolvimento.

O chamado setor de luxo ¢ usualmente entendido como sendo composto por subsetores,
onde o mercado de luxo das malas de viagem e pastas de executivos para homens ¢ um
dos subsetores preponderantes. Verifica-se que este ¢ um mercado de elevado potencial,
segundo um estudo realizado pela Mintel, em 2011, pois o valor deste, s6 na Gra-

Bretanha, é de 585 milhdes de dolares.

Esta realidade advém do entendimento dos consumidores no que diz respeito a malas de
viagem de luxo. Os consumidores consideram que ndo podem usar a mesma mala de
viagem em todas ocasides e que necessitam de diversificacdo quanto as malas ou
acessorios de viagem de forma a refletirem a sua posi¢ao social e sucesso profissional,

isto ¢, que marquem a distin¢ao das suas viagens de lazer das de ambito profissional.
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Silvio Passarelli (2011) assegura que saber estar no mercado do luxo ¢ cada vez mais
importante, ja que a forma como se gerem os negocios de luxo tende, cada vez mais, a
ser a forma como se vao gerir todos os negdcios no século XXI: uma gestdo
personalizada de ofertas de produtos, em nichos de mercado de consumidores, elevando

a percecdo do consumidor pela marca e estreitando, assim, o seu relacionamento.

O conceito de luxo, de acordo com Galhone (2005), estd relacionado a valores,
comportamentos, estilos de vida, procura de raridades e satisfacdo de desejos. Segundo
D’Angelo (2006), no mundo nada pode ser considerado luxuoso do ponto de vista
intrinseco, pois ¢ necessario que alguém o defina assim, em semelhanca ao

entendimento do conceito de Arte.

2.2 0O mercado de luxo e o0 e-commerce

Segundo Manoel et al (2010) a Internet foi responsavel na ultima década por grandes
mudangas de comportamento por parte do consumidor, ¢ até o mercado do luxo, que
sempre foi visto como um mundo exclusivo, limitado e tradicional, encontrou aqui um
meio para dar respostas aos seus consumidores, cada vez mais globais e tecnologicos
que procuram na Internet solugdes para as suas necessidades, provando assim, aos mais
céticos, que a combinagdo entre um segmento tao exclusivo, como o mercado de luxo, e
uma ferramenta massificada, como a infernet, pode formar uma combinacao inovadora
e de sucesso em todo o mundo. Palavras como Facebook, Midias sociais, Blogosfera,
aplicacdes para smartphones, partilha de fotos e videos, lojas online, editoriais online,
sdo alguns dos novos termos que o mercado de luxo introduziu no seu vocabulario,
potencializando assim a aproximacdo da Internet com o luxo, que antes parecia

impossivel.

Um Autor de referéncia no ambito de comportamentos de consumo, Lipovesty (2005)
diz-nos que o luxo ¢ um trago que distingue o modo de viver, de comer e até de morrer
entre pobres e ricos e com isso, prevaleceu a ideia de que os soberanos deveriam
mostrar a sua superioridade por meio de coisas belas, o que gerou a fixacdo por coisas
raras, que conduzem ao prazer de um individuo se sentir diferenciado. Esta forma de

pensar ancestral, ainda hoje influéncia as pessoas que encontram no consumo um modo
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de diferenciacdo e superioridade face aos demais. A este nivel o e-commerce, apesar da
sua evolucdo, ainda se mostra aquém das espectativas, a menos que, como defende
Raphel (2010), as marcas representadas online os sites invistam de forma mais

significativa na partilha online pelos consumidores das compras efetuadas.

Jodao Ledo (2013) afirma que oportunidades para o mercado de luxo na internet sao
evidentes, no entanto ¢ necessario proporcionar um servico de exceléncia, desde o
primeiro contacto, até ao recebimento do produto. Para que isso acontega ¢ necessario

respeitar os seguintes aspetos:

Investir num /ayout simples e elegante;
Acompanhar as inovagdes tecnoldgicas;

Atendimento especializado e capacitado;

IR NERN

Agilidade de logistica e entrega de modo a que o cliente se sinta unico (brindes

exclusivos, embalagens inovadoras).

Em suma: numa primeira instancia, fidelizar o cliente mimando-o com eficiéncia,
profissionalismo e recompensa pela lealdade; e, numa segunda instincia, permitir a
divulgacdo da sua compra através das redes sociais, pois o poder das redes sociais ¢ algo
indiscutivel na atualidade. Sera, assim, possivel obter um “casamento” perfeito entre o

e-commerce ¢ 0 mercado de luxo.

2.3 Estratégia em e-marketing

Para que um negocio online tenha sucesso € necessario definir claramente os objetivos e

a estratégia a aplicar.

Chaffey (2008) esclarece que a estratégia sumariza como os objetivos vao ser atingidos
e serve de guia para todas as decisdes taticas que influenciam e priorizam os mesmos
tendo em consideracao os recursos disponiveis. A estratégia deve ainda explorar as

vantagens competitivas, bem como ter em conta o contexto de negocio.

Os cinco beneficios ou objetivos (os 5 Ss) para o e-marketing sdo 0s que se encontram

descritos na tabela seguinte:



BENEFICIO

SELL
Vender ou
aumentar

vendas

SERVE

Adicionar valor

SPEAK
Aproximacao

aos clientes

SAVE Diminuir

Custos

SIZZLE
Estender a

marca online
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COMO O BENEFICIO E ATINGIDO

Através de uma maior competitividade de

pregos, ou do alcance de uma maior
percentagem de consumidores, face aos canais

tradicionais

Dar aos clientes maiores beneficios, mais

informagao ou hipdtese de interatividade online

Criacdo de dialogo em ambos os sentidos, fazer

inquéritos online, monitorizar chat rooms

Com utilizagdo de ferramentas online (email,
transagdes) diminuir custos em pessoal e

material

Fornecer novas propostas online sem perder a

familiaridade

Tabela 1- Objetivos para e-marketing
Fonte: Tese de mestrado — plano de negodcios — empresa de comércio eletronico

EXEMPLO DE OBJETIVO TiPICO

———————
Aumentar vendas online em 20% por

ano

Aumentar permanéncia no sife em

10%; aumentar numero de
utilizadores ligados
Inquirir 1000 clientes por meés;

melhorar avaliacdo de clientes em 5%

Aumentar mais 10% de vendas para
mesmo o budget de comunicagio;
aumentar o web self-service em 20%

Adicionar melhorias a experiencia
online; melhorar o conhecimento de

marca e a intengdo de compra.

Para a correta definicao da estratégia deve-se ter em conta as questdes que se seguem:

NN N N N N N

Qual ¢ o mercado alvo?

Qual vai ser a oferta online? E a que segmentos?

Como encarar a concorréncia?

Que tipa de interagdo online vai ser utilizada?

Como ¢ realizada a retencao dos clientes?

Qual ¢ a proposta de valor online e fonte de diferenciagdo?

Como serd realizada a comunicagdo com o cliente com foco na compra?

Chaffey (2008) assevera que as taticas tendem a ser de curto prazo e flexiveis, aspetos

de pormenor face a estratégia global e, como tal, s6 ¢ possivel defini-las apos a

definicdo da estratégia em tracos largos.
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As taticas focam-se na decisao do marketing-mix ideal e listam os eventos e ferramentas
que vao ser utilizadas ao longo do tempo. Portanto, deve-se definir um plano tatico que

defina agoes claras ao longo do tempo.

2.4 Novo Marketing-mix

Segundo Booms e Bitner (2009) o marketing-mix ¢ um modelo amplamente aceite
como guia de abordagem ao mercado mas, no caso de um negdcio online, verifica-se a

necessidade de rever e adaptar o modelo.

No modelo de Booms e Bitner direcionado para a industria de servigos, aos tradicionais
4 Ps (product, price, place and promotion) adicionou-se mais 3 Ps (people, process and

physical evidence).

Numa realidade cada vez mais orientada ao cliente, os 4 Ps tradicionais devem ser
vistos segundo a oOtica do cliente e ndo do produto, ou seja: Product enquanto
necessidades e desejos do cliente; Price como custo para o cliente; Place como
conveniéncia, facilidade, distribuicdo; Promotion enquanto comunicagdo (Chaffey,

2008).
Segundo Chaffey (2008) os 7Ps do marketing-mix sao:

v Produto: o que é possivel vender e ¢é passivel de custear. Definir uma proposta de
valor online (PVO) clara e forte.

v" Prego: os precos estdo sobre pressio. Rever os pregos de acordo com a concorréncia.

v" Distribui¢do: pensar na expansdo e/ou diversificagdo dos canais de distribuigdo, em
formas de chegar a mais clientes.

v' Comunicagdo: os desafios da comunicagdo online assentam numa conjugacio e
cruzamento de ferramentas, integragdo, criatividade, globalizacdo e recursos. E
necessario criar uma relacdo de proximidade e confianca com o cliente.

v" Pessoas: devem definir-se estratégias de contato e proximidade com o cliente a par

da automatizagdo de servigos, de forma a minimizar os custos com recursos

humanos. minimizando os custos com pessoal, automatizando servigos.
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v" Evidéncias fisicas ou segurancga: os clientes precisam de confiar e procuram formas
de se sentirem seguros. Para um site ¢ essencial dar a sensagdo de seguranca através
de garantias, politicas de devolugao, newsletters, listas de clientes, contactos no site.
Pode ainda ter imagens da sede, dos promotores ou patrocinar equipas e atribuir
prémios.

v" Processos: processos € sistemas eficientes criam uma vantagem competitiva. Maus
processos podem comprometer as vendas e matar uma marca.

v Parcerias: as parcerias em e-marketing tém uma importancia acrescida. E relevante
recorrer-se a parceiros pois a criagdo de parcerias pode abrir portas em novos

mercados.

2.5 O comportamento do consumidor na Internet

Durante décadas, o modelo mental cldssico para o marketing resumia-se em trés
momentos criticos: estimulo, prateleira e experiéncia, como exemplifica a figura

seguinte:

Estimulo Primeiro momento Segundo momento
da verdade da verdade
|Prateleira) |[Expenancia)

Figura 1- O modelo mental tradicional de trés etapas
Fonte: ZMOT, conquistando o momento zero da verdade, 2011

Hoje a grande novidade para os profissionais de marketing ¢ o novo modelo mental que
pressupde a pré-compra, 0 momento critico entre o estimulo e prateleira. Também
designado como o Zero Moment of Truth (ZMOT), este conceito ¢ entendido como o
momento em que sdo feitas as pesquisas na Internet sobre um determinado produto ou

servico que se pretende experimentar ou comprar.
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Figura 2- O novo modelo mental
Fonte: ZMOT, conquistando o momento zero da verdade, 2011

Hoje a esmagadora maioria dos consumidores vive, aprende, e toma decisdes em
websites de classificagdes e analises, nos resultados de pesquisa, com as analises de
outros internautas, com os amigos nas redes sociais, no site oficial da marca, em casa ou

no transito e, (mais que nunca), em videos.

Diz Lorraine Twohill (2011), CMO global do Google, que ha dez anos atrds menos de
2% da populagdo usava a Internet. Atualmente esse nimero ¢ maior do que 25%, a nivel
mundial, e proximo de 100%, em vérios paises. Dois ter¢os da populagdo mundial tém
telemoveis. E até 2020, 5 bilhdes de pessoas usardo a Internet — e 10 bilhdes de

pessoas irdo ter telemoveis.

Esta realidade torna-se ainda mais significativa se considerarmos que, tal como Matt
Moog (2011) da Viewpoints Network, os consumidores tém um scanner de codigos de
barra no bolso. Com apenas um clique, os consumidores conseguem descobrir tudo o
que querem saber: quais sdo os seus amigos que gostam de determinado produto, quais
os seus ingredientes, outras formas de utilizagdo, os aspetos técnicos, o conteudo e os

detalhes por tras do produto.

A medida que os consumidores descobrem mais informacdes, acrescentam o0s seus
dados e opinides nos seus proprios sites € blogs, nas redes sociais € em novos recursos
que ninguém tinha imaginado ainda. Simplificando, os telemdveis sdo maquinas de

MOT, assevera Jim Lecinski (2011), diretor geral de vendas e servigos do Google.
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Em suma, o0 ZMOT ¢ um paradigma que ndo pode ser subestimado, pois ¢ no momento
zero da verdade que os consumidores se informam e, por sua vez, decidem. Logo, ¢
essencial “ganhar” os clientes no ZMOT pois este ¢ o catalisador do FMOT. Portanto
para ter sucesso tanto online como offline € essencial estar presente no momento zero da

verdade.

Os clientes online t€m expetativas elevadas - querem um bom servigo, simples e rapido

, portanto € necessario realizar a apropriada gestao das suas expectativas passando por:

v" Fazer promessas claras e oferecer garantias em relagdo a seguranga, entrega, prego €
tempos de resposta do servico ao cliente.
v Entregar o servigo através de um site simples, rapido, com pregos competitivos e

suportado por um excelente servigo ao cliente. (Dave Chaffey, 2008)

Para definir uma proposta de valor online adequada devemos ter, assim, em conta as

seguintes motivacdes dos clientes:

v Conteudo: informagéo mais detalhada dos produtos, informagdo sobre o processo de
compra, outras informagdes/noticias relacionadas.

v Customizagdo: contetidos individualizados, ofertas especificas.

v" Comunidade: criacdo de foruns, facilitacdo da troca de informag¢do e opinido entre
os clientes.

v" Conveniéncia: facilidade em encontrar, escolher ¢ comprar, 24/7 em qualquer local.

v Escolha: a internet tem uma maior variedade de escolha de fornecedores e produtos
do que o comércio tradicional.

v Redugio de custo — a internet é habitualmente percecionada como um meio de baixo
custo e alguns fornecedores tém mesmo ofertas low-price na internet, pelo que ¢

preciso ter também esta ponto em consideragao.

2.6 Fidelizar o consumidor dos produtos de luxo

As marcas procuram dar respostas ao consumidor das mais diversas formas. Cada uma
procura uma estratégia de marketing capaz de atrair o consumidor. E assim, de acordo

com Allérés (2000), o consumo vai adquirindo cada vez mais funcdes subjetivas,

10
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formas de fazer o consumidor encontrar um valor individual e inico no ato de consumir,
de transmitir uma identidade e criar uma relagdo inica com a marca. Ja nao se vende um

produto, mas uma visao, um conceito, um estilo de vida associado a marca.

O «luxo sustentavel» ndo € apenas visto como uma questdo estratégica ou de tendéncia,
na producdo e na comunicagdo das marcas de luxo, mas sim uma condi¢do de
participacdo e inser¢do no mercado. Assume-se como um valor procurado pelo
consumidor na hora de escolher a marca que se identifica com o conceito que mais o
atrai ou, para este estudo especifico, pode também ser visto como uma proposta de valor

online (PVO).

Para seduzir e/ou fidelizar os clientes do mercado de luxo as estratégias de marketing
utilizadas sdo destintas das empregues no mercado mainstream. Neste setor torna-se
essencial investir no atendimento personalizado, conhecer os clientes pelo nome, isto &,
passar a mensagem certa para a pessoa certa, por isso o marketing “one to one” (020)
ou marketing personalizado, ¢ o mais adequado para atingir o consumidor de produtos
de luxo: ao ver as suas necessidades satisfeitas, o consumidor vai estabelecer uma

relacdo de lealdade e confianca para com a empresa.

O e-mail é considerada uma das mais poderosas ferramentas nas acg¢oes de marketing
020 e, por isso, recomenda-se a utilizacdo dos seguintes procedimentos para construir

uma relagdo personalizada:

Captagdo e caracterizacao dos clientes.
Diferenciacao.
Interacgao.

Customizagao.

D N N N N

Respeito pela privacidade do cliente.

2.7 Vender online

No centro de qualquer negocio na Internet estd o Website, para que este seja bom,
primeiramente os objetivos devem estar definidos, os conteudos tém de apresentar

qualidade e devem ser persuasivos e frequentemente atualizados e, além disto, o site

11
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deve apresentar uma boa usabilidade e acessibilidade e uma relevante proposta de valor

online (PVO). Segundo Laudon e Traver (2008), com drive aos objetivos pretendidos,

existem um conjunto de funcionalidades e requisitos de informac¢do que devem estar

presentes num site de e-commerce, que estdo sintetizados na tabela seguinte:

Objetivos, funcionalidades e requisitos de informacio

para um site de e-commerce

OBJETIVOS DE NEGOCIO

Exposicio de

produtos/servicos

Disponibilizar informacao

sobre Produtos/servicos

Realizar transacgoes

Captar informacio sobre

clientes

Dar assisténcia pés-venda

Coordenar programas de

marketing e publicidade

Avaliar eficacia dos

programas de marketing

Fomentar ligacio entre

produtos e fornecedores

FUNCIONALIDADES DO SISTEMA

- Catélogo digital

- Base de dados dos produtos

- Tracking de clientes no site

- Sistema de pagamento de

compras

- Base de dados de clientes

- Base de dados de compras

- Gestao de campanhas
publicidade, adwords,
campanhas de email,

publicidade em banners

- Tracking no site de relatorios
sobre o sistema (Google

Analytics)

- Sistema de gestdo de

inventarios

REQUISITOS DE INFORMACAO

- Catalogo dinamico de texto e
gréficos
- Descricdo de produtos, sfocks e

nivel de inventario

- Reconhecimento de cada visita,
tratar a informacdo para identificar
percursos dos clientes repetentes e

dar respostas adequadas

- Seguranga de domiciliagdo,

multiplas opgdes de pagamento

- Nome, morada, telefone e email de

todos os clientes e registos online.

- ID de clientes, produtos, data

pagamento e data envio

Acompanhamento do
comportamento online de potenciais
clientes, com campanhas de email e
banners

Gnicos,

Numero de visitantes

paginas visualizadas e produtos

comprados

Niveis de stock, ID de fornecedores
® contacto, quantidades

encomendadas por produto

Tabela 2 - Funcionalidades e requisitos de informagéo para um site de e-commerce
Fonte: Laundon e Travis , e-commerce, 2008

12
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Quando a presenca na web ja ¢ uma realidade, o mobile commerce, merece especial
aten¢do, pois deve ser encarado como uma excelente oportunidade para incrementar o

negdcio online existente.

Para adequar a presenca online a esta realidade ¢, entdo, necessario ter em consideragao

os trés pontos seguintes:

v" Criar uma versio mobile totalmente separada do site original.
v’ Ajustar as imagens as descri¢des dos produtos a um ecra de menor dimensao.

v" Processo de pagamento rapido eficiente.

2.8 Planear um negocio online

Para planear um negocio online € necessario fazer primeiro a andlise da situacdo e
contexto do negdcio a implementar. Depois de analisarmos o contexto geral devemos

passar a tradicional andlise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities and threats).

Segundo Todo Bom (2009), a analise SWOT funciona como uma fotografia da situagao
num determinado momento, ndo tendo incorporada a varidvel tempo. Para incluir esta
variavel podemos recorrer a SWOT Sistémica que nos permite um diagndstico

estratégico mais correto.
Depois da andlise do contexto, que nos diz onde estamos, devemos definir:

v Objetivos: indicam para onde a empresa pretende ir;

v' Estratégia: sumariza como a empresa vai atingir os objetivos e serve de guia
para todas as decisdes taticas;

v’ Taticas/ a¢des: sio o detalhe da estratégia, atividades que levam a empresa a

concretizar a mesma, sao as tarefas reais a desempenhar.

Para monitorizar o desempenho da estratégia deve-se controlar alguns indicadores
importantes como as vendas online, subscrigdes, taxas de conversdo, visitantes novos,
visitantes reincidentes, duracdo média da visita, nimero médio de paginas visitadas,
paginas mais populares, origem do trafego, niveis de conhecimento da marca e

satisfagcdo dos clientes.
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Se algum dos indicadores acusar insucesso de taticas, deve-se tomar medidas corretivas

imediatas para que a empresa se volte a aproximar dos objetivos.

Para finalizar deve-se definir a alocagdo de recursos para operacionalizar o negdcio

online em trés grupos: recursos humanos, dinheiro e tempo.

Seréa necessario definir quantas pessoas sdo necessarias para lidar com as varias tarefas
inerentes, deve-se alocar um budget para todos os recursos necessarios, sejam de
recursos humanos, de ferramentas, de publicidade, de consumiveis, contemplando a
operacao diaria do negdcio e, sempre que possivel, minimizando os custos. O tempo ¢
habitualmente um dos recursos mais preciosos pois no mundo em rede as escalas de
tempo sdo menores, deve-se portanto ser capaz de dar resposta rapida as solicitagdes,

para ndo correr o risco de perder oportunidades (Chaffey, 2008)
Para expandir um negocio online devem ser analisados os seguintes requisitos:

Estabelecer/ reformular a visao, o que fazer e que beneficios tirar.
Equipa de trabalho.

Redefinir processos de negocio, fornecedores, distribuidores.
Definir as parcerias.

Desenvolver, testar ¢ langar novas funcionalidades no site.

Analisar e definir searchability do site na rede de pesquisa e display

SR N N N N N

Monitorizar, medir e fazer benchmarking.

2.9 Principais tendéncias da Internet e do comércio eletronico

De acordo com Marcus Andrade (2013) as principais tendéncias da Internet e do

comércio eletronico sdo:

v’ Localizagdo: o utilizador recebe informagdo de acordo com o local em que se
encontra.
v’ Conteudo personalizado: o utilizador deseja, cada vez mais, ter a possibilidade de

personalizar os sites consoante os seus gostos e preferéncias
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Constru¢ao colaborativa: cada vez mais o utilizador pode criar e partilhar
informacoes.

Recomendagdo: com o conhecimento do utilizador ¢ possivel recomendar produtos e
servigos baseados no perfil deste e, por conseguinte, aumentar a conversao de
vendas.

Mobilidade: a proliferacdo dos smartphones e tablets faz com que as pessoas
possam estar sempre online € consigam comprar produtos em qualquer lugar.
Multiplataforma: as empresas futuramente tém que oferecer os seus servicos em
todas as plataformas, de modo a terem uma maior abrangéncia de pontos de contacto
com os clientes.

Conexdes com redes sociais: as marcas devem estar presentes nas redes sociais para
dialogarem com os clientes e saberem o que estes falam sobre estas.

Realidade aumentada: para aumentar a interatividade entre os utilizadores e os
produtos.

Social commerce: consiste em utilizar as redes sociais como plataforma de vendas.
Interagdo entre o on e o offline: cada vez mais ¢ comum uma experiéncia ser
iniciada no mundo on-line e depois migrar para o off-line. Os sites de compras

coletivas sao exemplos disso mesmo.

15



PLANO DE EXPANSAO DA LOJA ONLINE TRAVEL & BUSINESS STORE

3. QUADRO DE REFERENCIA

Neste capitulo ¢ feito o resumo dos aspetos mais importantes da revisdo da literatura e a sua

aplicabilidade ao plano de expansao.

Estratégia Objetivos Analisar o negécio

Recursos
e-Marketing-mix Monitorizagao
\\ 2

Planear
/\

X\ S

Usabilidade, 4 .
. Comunicar com os
atratividade e .

clientes

encontrabilidade
Website e Mobile site

1‘ Marketing 020 l

& Fidelizagao
Luxo Sustentavel

Mercado l

de Luxo

Confianga

Requisitos

Consumidor

Vender Online

Figura 3 - Matriz de influéncias entre temas chave a aplicar no plano de negocio
Fonte: Autor

Foram considerados 4 grandes temas na revisdo da literatura: planear um negocio
online; vender online; o consumidor; mercado de luxo. Na figura 3 pode observar um

esquema dos pontos mais relevantes e matriz de influéncias entre os diferentes pontos.
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3.1 Resumo da aplicabilidade pratica de cada tema

i) Planear o negdcio online

TEMA APLICABILIDADE NO PLANO DE EXPANSAO

Analisar o negécio Analisar o contexto do e-commerce e do negocio especifico
da empresa e fazer a SWOT tradicional e sistémica

Objetivos Defini¢do clara dos objetivos a atingir pela proposta em
analise. Um bom ponto de partida sdo os 5Ss: Sell, Serve,
Speak, Save, Sizzle.

Estratégia Defini¢ao da estratégia para a empresa atingir os objetivos

e descricao das acoes.

e-Marketing Mix Defini¢do dos 7Ps+1 para a realidade contextual do
negocio.
Recursos Decidir quantas pessoas serdo necessarias para

operacionalizar negdcio e quando. Definir budget inicial e
de fundo de maneio. Contabilizar o tempo necessario para
gerir negocio e implementar melhorias.

Monitorizac¢io Definir indicadores e forma de monitorizacdo, seja por
ferramentas existentes (google analytics) ou por scripts no
proprio site.

Tabela 3 - Planear o negdcio online
Fonte: Autor

ii) Vender online

TEMA APLICABILIDADE NO PLANO DE EXPANSAO

Usabilidade, Fazer desenho do site, de acordo com o publico-alvo. Ter
atratividade e em atencdo os conteudos e a facilidade de navegagdo.
searchability Importante a rapidez do site e a facilidade em encontrar

informagdo. E a sua searchability na rede de pesquisa e

display.
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Website e Mobile site O website e a versdo mobile devem ser pensados e
implementados com formas distintas devido as dimensdes
do ecra e modo de utilizagao.

Requisitos funcionais Definir as novas funcionalidades pretendidas e quantificar

custos com os desenvolvimentos.

Tabela 4 - Vender online
Fonte: Autor

iii) Consumidor

TEMA APLICABILIDADE NO PLANO DE EXPANSAO

Comunicar com os Definir PVO realista face a envolvente do negdcio online e

clientes concorréncia. Criar newsletter informativa. Estar presente
no ZMOT.
Confianca Ter atencdo aos certificados do site. Responder aos clientes

com cuidado e ndo dar expetativas irrealistas. Agir sempre
de forma profissional e personalizada.

Fidelizacao Desenvolver a newsletter, incluir artigos no site, fazer
promogdes pontuais, possibilidade de criar um blog, ou

outras acdes que possam atrair o cliente (mimar o cliente).

Tabela 5 - Consumidor
Fonte: Autor

iv) Mercado de luxo

TEMA APLICABILIDADE NO PLANO DE EXPANSAO

Marketing 020 Marketing “one to one” (020) ou marketing personalizado
¢ o mais adequado para atingir o consumidor de produtos de
luxo.

Luxo Sustentavel Uma condicao de participagdo e inser¢do no mercado; um

valor procurado na hora do consumidor escolher a marca
com o conceito que mais o atrai, pode ser visto como uma

proposta de valor online (PVO).

Tabela 6 - Mercado de luxo
Fonte: Autor
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4. ANALISE DE MERCADO

De modo a definir objetivos realistas e tracar uma estratégia para a organizagdo ¢
essencial conhecer as caracteristicas da envolvente onde a empresa € o negdcio se

inserem fazendo assim uma analise de mercado.

4.1 Tendéncias do mercado

A utilizacdo da internet tem evoluido e crescido de forma sustentavel nos ultimos anos,
sendo hoje utilizada por mais de dois bilides de pessoas e com taxas de penetracdo sé na
Europa de mais de 60%.

Em Portugal, o nimero de utilizadores hoje j4 ¢ superior a 5 milhdes (para mais
informagao por favor veja-se o Anexo II), quase metade da populagdo portuguesa, e a
taxa de penetracdao superior a 55%, segundo informagdo do Internet World Stats de
Junho de 2012.

Os escaldes etdrios mais jovens sdo os que utilizam mais avidamente este meio, perto
dos 100%, o que nos leva a concluir que a tendéncia de crescimento da utilizacdo deste

meio é potencialmente elevada.

Internet Penetration in Europe
June 30, 2012

curope | ¢:.':

World Average 34.3%
Rest orwortd | 3.5
0 10% 20% 0% 0% 50% 60% 0% 80%

Penetration Rate (% Population)

Figura 3 — Taxa de penetragdo da internet na Europa

Fonte: http://www.internetworldstats.com, 30 Junho de 2012

A percentagem de utilizadores de comércio eletronico ainda € relativamente baixa em

Portugal, mas como podemos ver na Figura 4, esta tem demonstrado um crescimento
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positivo. E mais frequente no grupo etario dos 25 aos 34 anos, sendo utilizado por

30,2% deste grupo etario.

2009-2013 (%)

0,0
58.2 62,4 64,0
60,0 554
51,4 §2.1
60,3 ,
50,0
511
40,0 46,5
30,0
20,0 - 13,3 148
9,7 a5 10,3 !
10,0 & . —A—-—""'_'_"_-_-_-_‘
0,0 i i : . )
2009 2010 2011 2012 2013

Figura 4 - Pessoas entre 1

—#— Computador —8— Internet —&— Comércio Eletrénico

6 ¢ 74 anos que utilizam computador, Internet e comércio eletronico

Fonte: INE/Inquérito a Utilizagao de Tecnologias da Informacdo e da Comunicagao pelas Familias, 2008

Importa referir que segundo um estudo realizado pela Raukten em 2013, disponibilizado

pela ACEPI, conclui-se que "roupa e acessorios" sdo atualmente a categoria de produtos

mais procurados onlin

e e ¢ precisamente esta categoria que mais contribuiu para o

crescimento do comércio eletronico em todo o mundo.

No que respeita ao mercado de artigos de luxo, este € o que melhor resiste a crise,

crescendo a um ritmo anual de 7% em todo o mundo, e no que respeita a Portugal essa

tendéncia também se verifica.

O mercado das malas de viagem, apesar das condi¢des econdmicas instaveis um pouco

por todo o mundo, encontra-se também em crescimento, sendo expectavel que assim

continue até 2015, tal ¢

omo mostra a imagem seguinte.
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20% 19.20%

15.40%

11.50%

10%

CAGR from 2010-2015*

6.20% 5.90%

- - - =

China India Asia ex South Latin Europe North
Japan Korea America America

5%

0%
Region

Figura 5 - Taxa de crescimento global do mercado das malas de viagem
Fonte: Worldwide: Frost & Sullivan

Este crescimento esta relacionado com os seguintes fatores:

v" Mercado do turismo em crescimento (atualmente regista o valor de 1,1 mil
milhdes de turistas);

v Pregos de viagens mais acessiveis devido ao aumento das companhias low-cost;,

v" Alteragdo no regulamento das bagagens de mio nos avides e o peso da bagagem
de pordo reflete-se na procura de malas mais leves e adequadas as exigéncias das

companhias.

Sdo estes os fatores principais que motivaram os fabricantes deste tipo de artigos a
concentrarem-se em projetos inovadores, com especial enfoque na leveza dos produtos,

para assim satisfazerem a procura do mercado.

Como ¢ possivel verificar, no grafico seguinte, o valor deste mercado era, em 2010, s6
na Europa, de 5,927 milhdes de ddlares e estima-se que em 2015 seja de 7,206 milhdes
de dolares. Ou seja, estamos perante um mercado com um tamanho consideravel e com

elevado potencial de investimento e retorno.
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Global Luggage Market Overview by Region

(US$m)
2006-2010 2010-2015E
40,000 7 CAGR CAGR
31,622 3.0% 5.0%
30,000 -
24,744 9,273
21,988
20,000 - 3,287 _ v (1.3)°
: |2y | 3.5% 5.9%
10,000 ﬁ i T i 7,206 23% 4.0%
B b y
7,016 7,191 8,639 0.6% 37%
0

2006 2010 2015E
mNorth America  =Europe  mlatin America = Japan Asia ex-Japan

Figura 6 - Visdo global e regional do mercado das malas de viagem
Fonte: Frost & Sullivan

De modo a compreender melhor o extremamente competitivo mercado das malas de
viagem € importante referir que a marca Samsonite tem sido o lider indiscutivel, como

ilustra a figura seguinte:

Samsonite / Ddelizy
American Tourister : Eastpak
12.0% 3.0%

= Wiy
Antler

2.0%
Bric's

2.0%

Figura 7- Quotas de mercado do mercado das malas de viagem europeu (2010)
Fonte: Samsonite

Com auxilio do seguinte mapa percetual constata-se que o segmento performance € o
mais competitivo e ¢ precisamente neste que se encontram os artigos em

comercializa¢do na webstore objeto de estudo.
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Figura 8-Mapa percetual
Fonte: Piquadro

4.1.1 Mercado portugués das malas de viagem

Tendo por base um estudo realizado pela Canadean, publicado em 2012, sobre

«Luggage and Leather Goods Retailing in Portugal: Market Snapshot to 2016»,

verificou-se que o volume de vendas em Portugal, no ano de 2011, foi de 309,8 milhdes

de dolares que, a data, representou aproximadamente 229 milhdes de euros e que a taxa

de crescimento média anual foi de 2,95%, no periodo de 2006 a 2011.

Luggage and Leather Goods Retailing in Portugal, Sales Value (US$ mn), 2006-11

Category group

2006
2007
2008
2009
2010
2011
CAGR, 2006-11

Source: Canadean

us$ million
267.9
302.0
336.6
309.3
2065
309.3

% Growth

12.7%
11.5%
-8.0%
-4 3%

4.5%

2.95%
@ Canadean

Figura 9- Valor de vendas em Portugal relativo as malas de viagem e artigos em pele (2006 -2011)

Fonte: Canadean
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Posto isto, como ¢ possivel verificar nas previsdes presentes no grafico seguinte, nos
anos subsequentes a 2011, a antevisdo que foi feita ¢ que existiria uma retragdo no
consumo nos anos de 2012 e 2013, mas nos anos seguintes, 2014 a 2016, a expetativa ¢
que o grau de confianca dos consumidores viesse a melhorar potencializando

novamente o crescimento deste mercado.

Espera-se portanto que Portugal venha a ter vendas no valor de 314,9 milhdes de

dolares americanos, ou seja, o equivalente a 233 milhdes de euros em 2016.

Luggage and Leather Goods Retailing in Portugal, Sales Value (US$ mn), 2011-16

Category group Us$ million % Growth
2011 309.8

2012 307.0 -0.9%
2013 306.3 -0.2%
2014 075 0.4%
2015 3105 1.0%
2016 3145 1.4%
CAGR, 201116 = 0.33%

Source: Canadean @ Canadean

Figura 10- Valor de vendas em Portugal relativo as malas de viagem e artigos em pele (2011-2016)
Fonte: Canadean

Conclui-se entdo que estamos perante um mercado em crescimento e que vale a pena

apostar.

4.1.2 Mercado especifico da loja online Travel & Business Store

Estima-se que o volume de vendas na TBS possa ser aproximadamente 275 mil euros,

tendo por base os seguintes pressupostos:

e A Rimowa, em 2012, representou 53% do total de vendas da loja online e 2,5%
do mercado europeu.

e O mercado das malas de viagem e peles em Portugal equivalia aproximadamente
228 milhdes de euros em 2012.

e Uma vez que Portugal tem um poder de compra comparativamente a média
europeia inferior em 25%, assume-se que o potencial de vendas da Rimowa em
Portugal ¢ 1,875% do mercado, isto €, 4 milhdes de euros.

e Sabendo que as vendas da Rimowa em Portugal rondaram os 600 mil euros, em

2012, considera-se que o potencial de crescimento ¢ aproximadamente 566%.
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e A Samsonite prevé que em 2014 5% das suas vendas, na Europa, seja através do
canal online, contudo estas tém sido 2,5% do total, portanto nao querendo ser
demasiado otimista nem pessimista, considera-se para esta andlise o valor de
3,75% por ser a média entre os dois dados indicados.

e Sabe-se que os portugueses compram online, em relagdo a média Europeia,
menos 9%.

e Portanto estima-se que o potencial de vendas online em Portugal neste setor seja
3,41% (menos 9% de 3,75%).

e Assim prevé-se que as vendas da marca Rimowa em Portugal, no canal online,

sejam de 146 mil euros;

Sabendo-se que 53% das vendas online sdo relativas a Rimowa conclui-se entdo que o

mercado especifico da TBS possa vir a ser aproximadamente 275 mil euros.

4.2 Estudo de mercado

Com o intuito de adequar e prestar um servigo de acordo com as necessidades e desejos
dos potenciais clientes, foi elaborado um estudo de mercado com as seguintes

caracteristicas:
Universo: Potenciais compradores dos nossos produtos.
Recolha de dados e aplicacdo do questionario

A aplicagdo dos questionarios foi realizada através da utilizacdo do Google Drive

durante os meses de Agosto e Setembro de 2013.

Devido ao facto de existirem limitagdes temporais, e de custo na obtencdo dos
resultados, foi utilizado um método de amostragem por conveniéncia, onde as redes
sociais, nomeadamente o Facebook e o Linkedin foram os principais canais utilizados

para efetuar a difusao.
Objetivo da investigacao

Identificar e perceber a relagdo dos inquiridos com as compras de malas de viagem (1*

parte do questiondrio).
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Reconhecer e perceber o comportamento de compra dos inquiridos destes artigos no

espaco online (2% parte do questionario).

Identificar o perfil sociodemografico (3% parte do questionario).
Método de analise de dados: Estatistica descritiva
Limitacoes do estudo

Os resultados do presente estudo podem nao espelhar a realidade do universo em causa
devido ao niimero reduzido de inquiridos € ao processo de amostragem por isso as
extrapolagdes para o universo devem ser sempre vistas com o devido sentido critico,

(para mais informagdo sobre o questiondrio por favor veja-se o Anexo IX).
Analise da amostra

Foram inquiridas 158 pessoas. Destas, 58% sdo do sexo masculino, 86% tém formagao
universitaria ou superior € 72% tinham idades compreendidas entre os 27 e os 40 anos.
No que respeita ao rendimento anual do agregado familiar a maioria indica auferir entre

10 001€ a 50 000€.

Analise de resultados
QUESTAO: COM QUE FREQUENCIA COMPRA MALAS DE VIAGEM?

Uma significativa percentagem dos
Cinco em cin [63] . L.
inquiridos (30%) respondeu que nunca
Quatro em qu [22] — comprou malas de viagem; (3%) que

compra todos os anos; 13% destes, de

dois em dois anos; 14% de quatro em

Todos os anos [5]

quatro anos e 40% dos inqueridos

Figura 11 - Questdo: Com que frequéncia respondeu que compra malas de viagem

compra malas de viagem? de 5 em 5 anos.
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QUESTAO: QUAIS OS ATRIBUTOS QUE MAIS VALORIZA QUANDO COMPRA UMA MALA DE VIAGEM,

CONSIDERANDO UMA ESCALA DE 1 A 5 ONDE O 1 E ""NADA IMPORTANTE" E 5 E "MUITO IMPORTANTE" ?

A imagem da marca ¢ um atributo pouco valorizado porque a maioria dos inquiridos

cotou com 1 ou 2. Ja a leveza e a portabilidade ¢ um atributo muito valorizado pela

maioria dos inquiridos, assim como a qualidade dos materiais ¢ o prego. A seguranca

também ¢ um atributo muito valorizado. No que concerne a garantia, as respostas nao

sao unanimes, ou seja, metade valoriza esse atributo, outra metade nao.

QUESTAO: QUAL E O VALOR MAXIMO QUE ESTA DISPOSTO A DESPENDER POR UMA MALA DE VIAGEM

Entre 101€ a [35]

— Entre 201€ [10]
=— Entre 501€ a [2]
- Entre 801€ a [1]
Entre 51€ a [33]— “M 2 1101€ [1]

Figura 12- Questdo: Qual ¢ o valor maximo que esta
disposto a despender por uma mala de viagem

Pode-se verificar que 31% dos inquiridos
ndo pretende gastar mais de 50€ na
aquisicao de uma mala de viagem, que
30% considera ndo gastar mais de 100€,
que 27% nao mais de 200€ e apenas 10%
gastaria até S00€.

QUESTAO: JA COMPROU MALAS DE VIAGEM ONLINE?

Nag

Figura 13- Questdo: Ja& comprou malas
de viagem online?

Dos inquiridos 92% respondeu que nunca,
8% dos inquiridos comprou malas de
viagem online.

Através das respostas a pergunta relativa a
marca de malas de viagem mais comprada
online, sabe-se que 37% responderam a
Samsonite e os restante (40%) respondeu
que a marca ndo era nenhuma das
questionadas, ou seja: Rimowa, Tumi,

Victorinox, Brics, Samsonite e Delsey.
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QUESTAO: QUAIS AS RAZOES QUE O MOTIVA A COMPRAR ONLINE, CONSIDERANDO UMA ESCALA DE 1 A

5 ONDE O 1 £ NADA IMPORTANTE E 5 £ MUITO IMPORTANTE?

O fator preco ¢ a principal motivagao para a compra online, a comodidade, a rapidez, e
uma oferta ampla. Ja a facilidade de comparagao e a entrega ao domicilio sdo preteridos

em relagdo aos atributos anteriores.

QUESTAO: QUAIS DOS DISPOSITIVOS JA UTILIZOU PARA EFETUAR COMPRAS ONLINE?

O computador aparece como sendo o principal, seguidamente os smartphones e por

ultimo os tablets.

QUESTAO: QUAL DAS SEGUINTES HIPOTESES DESCREVE MELHOR A SUA TIPOLOGIA DE FREQUENCIAS

DE COMPRAS REALIZADA ATRAVES DA INTERNET?

O estudo mostra que a maioria dos inquiridos compra onl/ine no minimo de trés em trés

meses.

QUESTAO: QUANDO EFETUA COMPRAS ONLINE COMO CLASSIFICA AS SEGUINTES VARIAVEIS, NA
ESCALA: NADA IMPORTANTE, POUCO IMPORTANTE, INDIFERENTE, IMPORTANTE E MUITO

IMPORTANTE?

O atendimento por chat e por e-mail, o atendimento por telefone e a rapidez da entrega

sdo atributos valorizados.

O certificado de seguranga presente no site € considerado como um fator muito
importante, tal como a descri¢do dos produtos, as suas fotos, e a existéncia de opgoes de

pagamento.

E igualmente importante a usabilidade do site, a possibilidade de visualizar os
comentarios dos outros clientes. Por sua vez saber quem ¢ trabalha no website ndo ¢ um

aspeto valorizado.

QUESTAO: A EXISTENCIA DE VARIAS FORMAS DE PAGAMENTO ONLINE E UM FATOR DETERMINANTE DE

COMPRA?
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—Nao

Sim

Figura 14 - A existéncia de varias formas de

pagamento online ¢ um fator determinante de
compra?

Como ¢ possivel verificar pelo grafico

89% das resposta foi o sim.

QUESTAO: A NECESSIDADE DE EFETUAR O REGISTO ANTES DE COMPRAR FAZ COM QUE DESISTA DE

EFETIVAR A COMPRA?

Por vezes

Sim

Nao

Figura 15 - Questdo: A necessidade de efetuar
o registo antes de comprar faz com que desista
de efetivar a compra?

QUESTAO:

FREQUENTEMENTE NAS SUAS PESQUISAS?

——Yahoo
\-Bing

Goagle — - Outro

Figura 16- Questdo: Indique através de selecdo
qual € o motor de busca que utiliza frequentemente
nas suas pesquisas?

A resposta mais representativa foi «por
vezes» com 51%, seguidamente 33%

responderam ndo, € o sim 16%.

INDIQUE ATRAVES DE SELECAO QUAL E O MOTOR DE BUSCA QUE UTILIZA

O motor de busca principal ¢ o Google.

QUESTAO: QUANDO FAZ PESQUISAS ATRAVES DOS MOTORES DE BUSCA, CLICA FREQUENTEMENTE EM

APENAS ANUNCIOS PAGOS?
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A maioria respondeu ndo, ou seja, as

pessoas quando efetuam  pesquisas
Néo —

—~——y— preferem clicar na pesquisa orgénica e nao
Sim

na paga.

Figura 17 - Questdo: Quando faz pesquisas
através dos motores de busca, clica
frequentemente em apenas antincios pagos?

QUESTAO: QUANDO PESQUISA PREFERE CLICAR NOS SITES QUE SE ENCONTRAM NAS PRIMEIRAS

POSICOES (1%/2%/3* POSICAO) OU PROCURA LINKS QUE ESTEJAM MAIS AJUSTADOS A SUA PESQUISA?

A maioria dos inquiridos responderam

Mo

(57%) que sim, e os restantes nao.

Sim

Figura 18 - Questdo: Quando pesquisa prefere clicar
nos sites que se encontram nas primeiras posi¢oes
(1%/2%/3% posi¢@o) ou procura links que estejam mais
ajustados a sua pesquisa?

QUESTAO: QUANDO FAZ PESQUISAS EM OUTRAS PAGINAS SENTE-SE ATRAIDO A CLICAR NOS BANNERS

DE PUBLICIDADE QUE O VAO DIRECIONAR PARA OUTROS SITES?

A maioria dos indagados respondeu que

ndo sente atragcdo pela publicidade que os
Mao —_— . . .
direciona para outros sites.

‘— Sim

Figura 19 - Questdo: Quando faz pesquisas em
outras paginas sente-se atraido a clicar nos
banners de publicidade que o vao direcionar
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QUESTAO: QUANDO A PUBLICIDADE, NA REDE DE PESQUISA, APRESENTA OS BENEFiCIOS DOS

PRODUTOS DETALHADAMENTE, ESTA CHAMA-LHE MAIS A ATENCAO?

58% dos individuos investigados

———Nio

responderam sim a esta questao.

Sim

Figura 20 - Questdo: Quando a publicidade, na
rede de pesquisa, apresenta os beneficios dos
produtos detalhadamente, esta chama-lhe mais

QUESTAO: OS ANUNCIOS, NA REDE DE PESQUISA, QUE EVIDENCIAM OS PRECOS DESPERTAM-LHE MAIS

INTERESSE?

Como ¢ possivel verificar através do
grafico a resposta afirmativa foi a que
obteve um maior niumero de respostas, ou

seja, 72% dos inquiridos responderam que

Sim

privilegiam os antincios que evidenciem o

Figura 21- Questdo: Os anuncios, na rede
de pesquisa, que evidenciam os pregos Ppreego.
despertam-lhe mais interesse?

4.3 Caracterizacao dos clientes

A empresa dedica-se a comercializagdo de artigos online para viagens, sejam estas para
um contexto de negdcio ou de lazer, e por isso estamos perante duas tipologias

especificas de clientes:

v O cliente que pretende malas para viagens para um contexto de lazer;

v E o cliente que precisa de malas no ambito profissional.

Conclusdo: Tendo por base que as marcas comercializadas na loja online se posicionam
no segmento performance/luxo, pode inferir-se que os principais clientes da loja sdo

pessoas com um poder de compra superior a média e que, por isso, a nivel profissional
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sdo quadros médios ou superiores das empresas; logo, a grande maioria devera ter
formacao universitaria ou superior e encontrar-se na faixa etaria entre os 35-55 anos, do

sexo masculino.

4.4 Concorrentes

De um modo abrangente define-se como concorrentes da TBS todas as lojas fisicas que
vendam malas de viagem, sejam estas lojas de rua, supermercados ou em grandes

espagos comerciais.

Tratando-se do objeto de estudo uma loja online, considera-se como concorrentes
diretos outras lojas online que vendam malas de viagem do mesmo segmento,
luxo/performance. Nesse sentido os concorrentes diretos sdo outras lojas online

sedeadas na Europa que comercializam as mesmas marcas.

Os sites da concorréncia foram selecionados tendo como critério a sua searchability para
as keywords Rimowa e Tumi, pois sdo estas as marcas que t&ém mais impacto nas vendas

do TBS.
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Marcas Benchmarking
[
Site E |l |5
? g E E Ponies Fortes Ponios Fraces
q =
= 5 ==
Indetado no Google .pt Dlesign pouco clean
Adwords no Google .de Certificadas sequranga pousa visiveis
koﬁelfﬂde Baom anivel de usabilidade Fraca exposigio dos produtos
OE Avaliagio dos clientes Carrinho de compras extenzo of § Fases
Pregozinferiores em 455 o existe tradugdo para portugués

Descontos adicionais mediante pagamento por transferencia (3]
Dferta de custas de tranparte Fora da pais

Indetado no Google .de N0 Indesada no Google pt

Inwestiments =6 em SEOQ Carrinho de compras extenzo of B Fases

Design cleanfreflecte posicionamento o eniste tradugdo para portugués

Bom anivel de usabilidade Fora do pai s ndo oferecem os custos de transparte

Pregos inferiores em 4,5

Descontos adicionais mediante pagamento par transferencia [Bi]
Wariadaz harmas de pagamenta

Awaliagio dos clientes

M. boa esposicio dos produtos

Beneficios adicionais [woucheres de desconta)

Adwords no Google .de N30 Indexado na Google pt

marken ,3 Design E'Iean N30 Indesada no Google de
Biom anivel de uzabilidads Carrinho de compras extenso of B fages

e Avaliagio dos clientes Google pt sem Adwords

Boa exposicho dos produtos N30 eniste tradug 3o para portugués
Oferta de custas de tranparte fora dao pais
Descontos adicionais mediante pagamento par transferencia [5&)
Pregos inferiores em 4,55
Exclusivos da Rimowa Carrinho de compras of 4 fazes
Indexado no Google .pt Pregos praticados superiores em 333

SELFRIDGES us Design Clean Fora do pai s ndo oferecem os custos de ransparte
Site intuitiv 3o existe tradugdo para portugués
Boa exposicio dos produtos
Adwords no Google .pt N30 Indesada no Google pt

MR PORTER || Dlesign E,:Iean _ Carrinho de.compras o 4 fazes
Bom a nivel de usabilidade Pregos praticados superiores em 3%
Chat Fora do pai s ndo oferecem os custos de transparte
Adwards no Google pt N30 existe tradugdo para portugués

Dlesign Mt bomireflecte posicionamento
Nk bom 4 nivel de usabilidade
w ML M. boa erposicio dos produtos
Descontos adicionais mediante pagamento por transferencia [Bi]

Exclente carrinkio de compras
Beneficios adicionais gifts

Tabela 7- Comparacao ente os varios concorrentes

Fonte: Autor

Conclusoes:

v' O Koffer-direct e Firstclassecases sdo os principais concorrentes;

v" O Koffer-direct é o que apresenta mais pontos fortes e Firstclassecases menos
pontos fracos;

v O Koffer-direct é o principal concorrente a nivel de vendas referente a Rimowa

e da marca Tumi € o Firstclassecases;
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Os principais concorrentes apresentam beneficios adicionais no momento do checkout,
o Koffer-direct apresenta a possibilidade de escolha de um voucher de desconto junto de

um parceiro estratégico e o Firstclassecases oferece um gift ja pré-selecionado.

No que respeita a exposicdo do produto: ambos apresentam filtros de pesquisa para
facilitar a procura, apresentam descrigdes detalhadas dos produtos (descrigdo,
propriedades, detalhes técnicos), possibilidade de visualizagdo do produto em 360°,

costumer reviewes, € certificados de seguranca em grande destaque.

Ambas as marcas oferecem ainda desconto de 5% mediante a escolha de pagamento

através de transferéncia bancaria.

Apos esta analise constata-se que ¢ necessario efetuar um conjunto de alteragdes a nivel
de funcionalidades na TBS para atingir o nivel da concorréncia, assim como adicionar
beneficios subjacentes ao ato de compra, de modo a que os clientes sintam que existe

uma vantagem efetiva em comprar na TBS em detrimento dos restantes concorrentes.

Importa referir ainda que os gifts with a purchase (GWP) neste tipo de negdcio
oferecem uma vantagem competitiva significativa e, como tal, sio um elemento
merecedor de especial atengao.

4.5 Oportunidades

v Comércio eletronico em expansio. O crescimento das compras pela internet tem

sido muito elevado nos ultimos anos e € expectavel que se mantenha a tendéncia.

v Crescimento da procura de bens de luxo. Um mercado em franca expansio.

v Crescente utilizaciio de dispositivos moveis ligado em rede. O consumidor cada

vez mais utiliza os dispositivos méveis no ZMOT.

v Ligacdo mais facil e acessivel a Internet. Hoje em dia é possivel estar ligado

sempre a rede.
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v' Marcas comercializadas com potencial de crescimento no mercado portugués.

A Rimowa apresenta indice de crescimento no mercado portugués como foi visto.

v" Potencial para parcerias. Parceria com empresas do meio para potenciar a

notoriedade da marca. Parceria B2B para aumentar a carteira de clientes.

4.6 Ameacas

v' Ambiente concorrencial agressivo. Existe uma grande concorréncia de sifes

estrangeiros de empresas com maior capacidade de investimento.

v Preferéncia pela compra deste tipo de produtos em lojas fisicas. Os Portugueses

ainda ndo encaram a Internet como meio preferencial para adquirir produtos.

v' Mercado online muito dinimico. Necessidade constante de atualizagdo em

relacdo as novas tecnologias.

v Crise financeira. Com a crise financeira assistimos a diminui¢do do poder de

compra dos clientes.

v' Alguma desconfian¢a em relagiio as compras pela internet. Existe ainda alguma
desconfianca dos clientes em relacdo a seguranca das compras pela infernet,

embora essa desconfianga tenda a desaparecer com as novas geragoes.
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5. ANALISE INTERNA

5.1 Pontos fortes
v' Baixos custos fixos. A inexisténcia de custos fixos com infraestruturas (loja,
armazém), necessidade de poucos recursos humanos leva a uma estrutura de custos

fixos muito leve.

v Gestores jovens e inovadores. Os gestores sdo jovens, ambiciosos, dindmicos e

empreendedores.

v’ Existéncia de showroom. A existéncia de showroom, por ser uma existéncia fisica,

leva a uma maior credibilidade na marca.

v' Utilizacio da estrutura logistica existente de apoio as lojas. A estrutura logistica

existente do core business da empresa sustenta o negocio online.

v' Elevada integrac¢io e visibilidade no nicho de mercado. A Modiborse ¢

Gateleven tem uma presenga forte no sector da distribuicao e do retalho.

v' Site apelativo. Design clean e aprazivel que reflete o posicionamento dos produtos

de luxo, apresente selo de confianga online e certificado de seguranga.

v" Tempos de entrega reduzidos. A existéncia de stocks ¢ um bom servico de

entregas permite oferecer tempos de entrega reduzidos ao cliente.

5.2 Pontos fracos

v' Marca da loja online com pouca notoriedade. Marca com necessidade de criar

notoriedade no mercado online.

v" Reduzido investimento em comunica¢io. Budget reduzido para este efeito.
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Precos pouco competitivos. Por imposi¢do das marcas comercializadas temos que

utilizar o PVP recomendado.

Usabilidade deficitaria da loja online. Formato de pesquisa muito rudimentar.

Falta de recursos humanos especializados. Optou-se por ter custos fixos baixos
no arranque da atividade.
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A

6. ANALISE COMPETITIVA

6.1 SWOT
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Interno

<€

Pontos Fortes

—> Baixos custos fixos

- Gestores jovens e inovadores

- Existéncia de showroom
(Representantes de marcas de luxo)
-> Estrutura logistica existente

nicho de mercado

- Elevada integragéo e visibilidade no

A

Pontos Fracos

-> Marca da loja online com pouca
notoriedade

- Reduzido investimento em
comunicagao

—> Precos pouco competitivos
—>Usabilidade deficitaria

—>Falta de recursos humanos

>

<€

Oportunidades

—> Crescimento da procura de bens
de luxo

- Crescente utilizagdo de
dispositivos moveis

- Ligagdo mais fécil a Internet

- Marcas comercializadas com
potencial de crescimento no mercado
portugués.

CPotencial para parcerias

v

/9 Comércio eletronico em expansﬁm

4

\ 4

—> Site apelativo. 2 g
; especializados.
—>Tempos de entrega reduzidos
Ameacas

- Ambiente concorrencial agressivo
—> Preferéncia pela compra em lojas
fisicas

- Mercado online muito dindmico
—> Crise financeira

- Alguma desconfianga em relagio
as compras pela internet

<€

Figura 22 - Anélise SWOT
Fonte: Autor

Externo
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Seguidamente identificam-se 0s pesos e estimativa de evolugdo de cada ponto

assinalado anteriormente.

PoNTOS FORTES IMPACTO NO NEGOCIO TENDENCIA

Baixos custos fixos do X

negocio

Gestores jovens e X
inovadores

<R X

Existéncia de showroom X

Estrutura logistica X

existente

Elevada integracio e X

visibilidade no nicho de

mercado

Site apelativo X X

i

Tempos de entrega X X
reduzidos

Tabela 8- Pontos Fortes
Fonte: Autor

Os pontos fortes mais relevantes sdo os baixos custos fixos, a estrutura logistica

existente e os reduzidos tempos de entrega.

PoNTOS FRACOS IMPACTO NO NEGOCIO TENDENCIA

Loja online com pouca X
notoriedade

¥

Reduzido investimento em X
comunicaciio
Usabilidade deficitaria X X

Falta de recursos humanos X X
especializados.

Tabela 9 - Pontos Fracos
Fonte: Autor

O ponto fraco mais critico ¢ a mé usabilidade atual do site.
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IMPACTO NO NEGOCIO
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TENDENCIA

Ambiente concorrencial X
Preferéncia pela compra

em lojas fisicas

Mercado online muito X

dinamico
Crise financeira

Alguma desconfian¢a em
relagcdo as compras pela
internet

Tabela 10 — Ameagas
Fonte: Autor

As ameagas mais importantes sdo o

dinamico.

OPORTUNIDADES

IMPACTO NO NEGOCIO

X
X X
X
X X
X X

ambiente concorrencial e o mercado online

TENDENCIA

Comérecio eletréonico em
expansao

Crescimento da procura de
bens de luxo

Crescente utilizacao de
dispositivos méveis
Ligacao mais facil a
Internet

Marcas comercializadas
com potencial de
crescimento no mercado
portugués.

Potencial para parcerias no
sector do turismo.

Tabela 11- Oportunidades
Fonte: Autor

X
X X
X
X X
X

As oportunidades com maior relevincia sdo crescente utilizagdo do dispositivos moveis,

e as marcas comercializadas revelarem potencial de crescimento no mercado portugués.

40



PLANO DE EXPANSAO DA LOJA ONLINE TRAVEL & BUSINESS STORE

6.2 SWOT sistémica

A SWOT sistémica deve ser desenvolvida de modo a entender como as forcas e
fraquezas da empresa podem influenciar as oportunidades e ameagas, tipificando as

seguintes variaveis:

v Challenge

v' Constraint
v' Alertness

v Danger

Challenge: quais sao as forcas que permitem a empresa usar as oportunidades ao

seu alcance?

A elevada integracao e visibilidade dos promotores no nicho de mercado permite fazer

parcerias com outras empresas.

A existéncia de showrooms permite aos clientes de produtos de luxo terem uma

experiéncia de compra personalizada.

Constraint: quais sao as fraquezas que nio permitem a empresa usar as

oportunidades ao alcance?

A marca da loja online com pouca notoriedade torna mais dificeis as parcerias com

outras empresas.

A usabilidade deficitaria do site dificulta a visitas provenientes de dispositivos méveis.

Alertness: quais sao as for¢cas que permitem a empresa superar possiveis ameacas?

A elevada integragdo e visibilidade no nicho de mercado diminui a desconfiangca em

relagdo as compras pela internet.

A existéncia de showroom colmata a preferéncia por compras feitas em lojas fisicas.
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Os baixos custos fixos do negdcio amortecem o efeito da crise financeira.

O design clean reflete o posicionamento de luxo e o selo de confianca atenuam a

desconfianc¢a em relacdo as compras feitas pela internet.

Os gestores jovens e inovadores acompanham o dinamismo do mercado online.

Danger: quais sao as fraquezas que aumentam as ameacas e podem por o negdcio

em risco?

Os pregos pouco competitivos aumentam a vantagem da concorréncia.

A falta de recursos humanos especializados impulsiona a compra nas lojas fisicas.
Usabilidade deficitaria impulsiona a preferéncia por sites da concorréncia.

A empresa deve ficar especialmente atenta aos itens da variavel Danger, monitorizando-

0s, tentando assim ultrapassar as fraquezas referidas.

6.3 Fatores criticos de sucesso

Através da SWOT sistémica deteta-se que existem algumas fraquezas que podem

limitar o sucesso da iniciativa.

E essencial a empresa conseguir aumentar a notoriedade e imagem da marca para o

sucesso do negocio.

E imprescindivel apostar na exceléncia do servigo e na personalizagdo da relagdo com o

cliente, “mimando-o0”.

A constante atualizagdo e escalabilidade do portal, num mercado tdo dindmico como o

das tecnologias de informagao, ¢ fundamental para o sucesso do negocio.
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6.4 Target e posicionamento

Target

Com base no estudo realizado e na andlise do historico de compras identifica-se o
publico-alvo da TBS como sendo individuos de ambos os sexos, com idades
compreendidas entre os 27 e os 55 anos, com formagao universitaria ou superior,
pertencentes a quadros médios e superiores das empresas, € membros das classes sociais
média-alta e alta. Sdo pessoas que viajam com regularidade e, por norma, muito
ocupadas, preferindo assim a comodidade do ambiente web para realizar as suas

compras.
Posicionamento

A identidade da loja online, por um lado, passard pela associagdo ao core value das
marcas que comercializa. Como mencionado anteriormente, o segmento dos produtos
comercializados na webstore em causa pertence ao segmento premium € luxo
/performance e como tal o posicionamento da Travel & Bussiness Store deve refletir

isso mesmo, luxo e alta performance.

\

Por outro lado, a TBS pretende diferenciar-se relativamente a concorréncia pela sua
capacidade de entregas rdpidas e gratuitas no territorio portugués, ou seja, o intuito ¢é
posicionar a TBS face a concorréncia como a loja online com o servigo de entregas mais

rapido a nivel nacional.

Portanto a Travel & Business Store pretende ser percecionada como a 1? loja online de
malas de viagem de luxo, que oferece o servico de entregas mais rapido e que, por isso,

¢ destinada aos viajantes mais exigentes.

Posicionamento: Produtos de luxo & alta performance de entregas.
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7. OBJETIVOS E ESTRATEGIA

7.1 Missao, Visao e Valores

Missao
A Travel & Business Store pretende estar sempre em constante evolugdo, com o intuito
de ser a loja online mais bem-sucedida no seu ramo de atividade. A exceléncia do

servigo prestado aos clientes ¢ a sua principal caracteristica distintiva.

Visao
Pretende-se ser lider de mercado no comércio de malas de viagem de luxo, onde a

inovacgao sera sempre a drive condutora do negocio.

Valores

v Ambic¢do. A TBS pretende ser a melhor loja online no mercado onde atua.

v' Inovacio. Capacidade para surpreender o mercado e criar sempre novas propostas

de valor para os clientes e parceiros.

v Orientagiio para o Cliente. Pretende-se oferecer um servico de exceléncia ao

cliente pois este esta sempre em primeiro lugar.

v Confianca. A integridade serd sempre o mote da relagdo com os clientes

fornecedores e parceiros

44



PLANO DE EXPANSAO DA LOJA ONLINE TRAVEL & BUSINESS STORE

7.2 Objetivos

Seja qual for o dominio de atividade ¢ 1til saber o que se pretende atingir antes de se
definir o percurso a seguir, por isso torna-se essencial definir objetivos de modo a que a

visao da empresa se torne clara.

Assim, considerando a analise da envolvente em que este negdcio se insere definem-se

os 4 seguintes objetivos estratégicos para o negocio:
Vendas

v Aumento do volume de vendas em pelo menos 17% ao ano, até 2019.

v Alcangar em 2020 um volume de fatura¢do de pelo menos 275 mil euros.

Notoriedade da marca

v' Aumentar em 2014 50% do numero total de visitantes em relagdo ao ano
anterior.

v Elevar em 50% o niimero de visitas de origem organica em 2015.

v" Aumentar para o dobro o tempo médio de visita no site para 2015.

Fidelizacao de clientes
v Frequéncia de contacto, 30% dos clientes com segunda compra até final
2016, e 50% até 2017.

v Menos de 5% insatisfeitos no inquérito de satisfacdo anual de 2015.

Inovacio e tecnologia
v Desenvolver novas funcionalidades no site, todos os anos, de modo a que
este dé sempre resposta as necessidades de atualizagdo do mercado onde se

insere, e para que se diferencie da concorréncia.
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8. DEFINICAO DE POLITICAS DE IMPLEMENTACAO

8.1 Marketing-Mix

8.1.1 Produto - Proposta de valor

A TBS pretende ser reconhecida como retalhista online de malas de viagem do

segmento de luxo.

Pretende também vender pequenos acessorios, tais como porta-cartdes e carteiras de

reconhecida qualidade.

A empresa deseja tirar partido da internet, um canal tecnoldgico e em franca expansao

para chegar ao cliente do mercado europeu.
Sao oferecidas politicas de devolugdo e garantia dos equipamentos vendidos.

A TBS pretende ser diferenciadora, pelas iniciativas inovadoras, pelas parcerias e pela

proposta de valor individualizada que oferece aos seus clientes.

8.1.2 Preco

O fator preco no ambiente web ¢ um aspeto crucial na medida em que o comprador-tipo
no ambiente online procura pre¢os mais baixos do que os praticados no comércio

tradicional.

Na medida em que o proprio ambiente web também ¢ extremamente competitivo torna-
se fulcral ndo praticar precos superiores aos da concorréncia, nesse sentido vao ser
executadas revisdes periddicas aos precos para garantir a manutengdo da

competitividade em relagdo as outras lojas online.

Importa referir que a pratica de pregos inferiores aos estipulados pelas marcas, por

questdes relacionadas com rentabilidade do neg6cio, ndo ¢ uma via a considerar.

Assim, torna-se essencial comunicar uma proposta de valor online - leia-se beneficio -
para que os potenciais clientes optem pelos produtos da TBS em detrimento dos da

concorréncia.
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Beneficio que pode ser um gift with the purchase (GWP), uma vantagem junto de um

parceiro estratégico, ou em prol duma causa social.

8.1.3 Distribuicao

O canal de distribui¢do por exceléncia serd a infernet, embora as participagdes em

eventos possam também alavancar as vendas.

A distribuicao fisica dos produtos continuara a ser realizada pelo grupo Rangel, a nivel
nacional, e com a Fedex para expedi¢des internacionais, pois ambos os fornecedores

tém demonstrado agilidade nas entregas, cumprindo prazos de entrega diminutos.

De modo a efetuar a diferenciacdo face a concorréncia e a fortalecer a marca,
transmitindo confianca e impressionando o cliente, vao ser criadas embalagens com

requinte de modo a que o cliente se sinta unico e especial.

8.1.4 Promoc¢ao

Abaixo estao listados os tipos de comunicagdo que a empresa vai usar, por ordem de

importancia:

V' Email Direto: Sera implementada uma newsletter para envio aos clientes registados

no site.

Vai ser utilizada uma ferramenta mais completa de e-mail marketing, o icontact,
em detrimento da disponivel pelo backoffice do site, pois esta, permite
monitorizar com eficicia os envios realizados, pois disponibiliza dashboards
como: a taxa de aberturas, taxa de bounced, dessubscrigdes, queixas € testes
A/B.

A periodicidade serd mensal, para ndo se tornar um meio de comunicagdo
intrusivo e sem relevancia.

Os conteudos, que irdo ser redirecionados para o blogue (onde podem ser lidos
na totalidade), serdo alusivos as novidades das marcas, por exemplo: prémios,

parcerias com designers de renome, novidades tecnoldgicas do setor, destinos de
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sonho, parcerias realizadas, livros sobre viagens, filmes e documentdrios de

viagens e brand activism.

v Relagées Publicas online: De modo a potencializar o ZMOT, pretende-se contratar
embaixadores de marca para falarem dos produtos comercializados nas suas redes
sociais e desenvolver um blogue para promover as malas (leia-se as marcas da

TBS) sobre os conteudos completos, ja referidos na newsletter.

O blogue tera um papel fundamental, por um lado funcionarad como landing page
das redes socias e newsletter, pois serd possivel ler os artigos completos e, por
outro lado, ira fazer o redirecionamento de trafego segmentado para o site, pois o
intuito ¢ “prescrever” qual ¢ a mala de viagem mais indicada para determinado

contexto de viagem e estilo de vida.

Assim como a marca Luis Vuitton, na sua estratégia de comunicagao, faz alusao
as viagens, nomeadamente na sua campanha de 2009, langada em comemoragao
do 40 aniversario da chegada a Lua pelo Homem, considera-se que esta
estratégia também ¢ interessante para a TBS, claro estd numa optica diferente.
Por exemplo, pretendemos todos os meses divulgar um novo livro de viagens, no
ambito do qual seria apresentada uma a biografia do autor (p.e Julio Verne),
sumario da historia, ilustracdes ou biografias, com o objetivo de destacar
extratos onde sejam mencionados artigos de viagens como malas e acessorios,

documentados com fotos.

No que respeita aos embaixadores de marca, antevé-se que a Mariza (fadista) por
ser conhecida a nivel internacional e realizar muitas viagens possa utilizar a sua
pagina do Facebook, actualmente com mais de 277000 gostos, para divulgar a

sua mala de viagem Rimowa e potencializar assim o WOM desta marca.

v' Exibig¢des: Participa¢do em feiras de turismo, BTL por exemplo, em parceria com

um hotel de luxo.

A 1ideia passa por potencializar a parceria que temos com o Hotel D. Pedro e
quando este faz a sua exibicdo anual na BTL em formato, product placment e

deste modo divulgar o servigo de oferecemos de reparacgdes, 24 horas 7 dias por
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semana, sem que o cliente tenha de se ter de deslocar do hotel para reparar qual

problema que venha a ocorrer com a sua mala (p.e. esquecimento do codigo de

abertura).

v’ Publicidade: Serdo contactados outros sites alinhados com o farget e com a

tematica para colocar banner da TBS e continuar a realizar campanhas de adwords

e otimizagdo dos motores de busca.

v’ Patrocinio e mecenato: Estio definidos patrocinios em dois torneios de golfe

promovidos pela TAP associado ao programa vitdria.

O valor do patrocinio sera feito através da oferta de produtos no valor de 1000€

(suportado metade pela marca) e as contrapartidas serao:

o

o

Logo no cartaz institucional dos torneios (Club house);
Banner junto aos buracos 1 e 18 (Green);

Imagem em destaque na sala (entrega de prémios);
Logotipo na pagina web dedicada ao evento (Site);

Passagem do Video de cobertura do torneio (video de bordo).

v' Embalagens: Estas irdo ser de cor preta (cor associada ao luxo) e irdo ter um forro

aromatizado com logo especifico da marca, de modo a que o cliente sinta que esta a

ter um tratamento requintado.

As embalagens vao ser produzidas pelas marcas, pois ao constatarem que o canal

online tem cada vez mais importunincia para ao acréscimo das vendas, pois

consideram que a primeira impressao transmitida pela embalagem pode

substituir, em grosso modo, o atendimento personalizado nos pontos de venda.

v’ Passa a palavra (WOM): A empresa vai recorrer as redes sociais, tendo com estas

os seguintes objetivos e metodologia:

o Facebook - Criar engagement, interagir com os utilizadores, comunicar com os

fas, aumentar o trafego nos canais: site € blogue.
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A metodologia passa por fazer posts diarios com mais uma informagao
ou imagem ou video sobre o tema. Pedir feedback sobre viagens,
concursos de posts com fotos de viagens (a mais original, ou no sitio
mais exodtico), a ideia ¢ partilhar contetidos que sejam de interesse para o
seguidor sem serem necessariamente sobre a marca mas sim relevantes
para o target, mas sempre tendo em mente o redireccionamento para o

blogue.

o Twitter - Gerar Buzz e recolher informagdo sobre o publico-alvo.

A estratégia passa por divulgar fatos de interesse sobre o tema do més
(sobre o Autor, o local, a viagem em si) que remetam para o Blogue

(onde tema ¢ apresentada em todo o detalhe).

o Canal de Youtube TBS — Divulgar os videos produzidos pelas marcas
legendados em portugués e contetidos relevantes e aparecer bem colocados nas

pesquisas dos motores de busca.

No que respeita a metodologia pretende-se ter playlists com videos de
locais associados ao tema do més. A ideia ¢ partilhar videos interessantes
de outros canais, sejam canais oficiais de cidades ou paises, ou de
viajantes. O enfoque passa por criar contetido e atrair pessoas para o
canal indiretamente, sem for¢ar o produto ou marca junto do potencial

cliente.
o Linkedin — Estabelecer contactos profissionais, comunicar com utilizadores

com poder de compra, promover acdes de produtos mais seletivos e especificos,

partilhar conhecimento e know-how com os clientes e potenciais clientes.
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Fluxo de comunica¢ao e monitorizacao

Figura 23 - Fluxo de comunicacdo e monitorizagdo
Fonte: Autor

Monitorizagao
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Plano de comunica¢ao

Na tabela seguinte pode observar-se a calendarizagdo das agdes de comunicacio previstas

para fase de expansdo da empresa com o intuito de concretizar os objetivos atras descritos.

2015
e 201
tividades Jan_Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez ot

SEM

Google adwords
SEO

On-Page
Off-page

Email-marketing
Newsletters tla ool
Redes Socias
Facebook
Twitter
Y outube
Linkdin
Blogue
Eventos -
BTL
Torneio de Golf
Publicidade Contextual
Parceiros

Banners
Newsletters 1|1 1|1 1|1 1 1]

|:|Meses Quantidade

Tabela 12 - Calendariza¢do das agdes de comunicagio

Fonte: Autor

8.1.5 Pessoas

O facto de ser uma loja online permite a automatizagdo de muitos processos, como tal a

TBS ja tira partido dessa funcionalidade, pois o processo de compra ¢ automatizado.

O site disponibiliza auto-respostas aos emails de clientes, apostando na brevidade de

resposta, e tem emails de notificagdo do estado das encomendas com os diferentes
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passos (encomenda recebida, enviada...) para que o cliente possa fazer follow-up da sua

encomenda.

Estd equacionado um numero 808 para o atendimento telefonico estar disponivel uma
parte do dia, sendo que no restante tempo o cliente podera ouvir um anuncio e deixar

mensagem.

No entanto ja existe uma pagina de F4Qs para responder as dividas mais frequentes
dos clientes, assim como uma funcionalidade de pesquisa de produtos, de forma a
minimizar a necessidade do cliente contactar a empresa. Para dar forma ao processo de
expansao vai ser necessario contratar em regime de outsourcing um webdesigner, um

copywriter € um programador.

8.1.6 Evidéncias fisicas

Para garantir a confianga dos clientes ¢ necessario disponibilizar algumas evidéncias
fisicas da empresa, comegando pelo sife que tem que ser desenhado com um aspecto
profissional e funcional. Serd, entdo, necessario oferecer certas garantias de servigo, tais

COmo:

Politica de devolugdo em destaque;
Opinides de clientes em local de acesso geral;

Manter os artigos actualizados;

D N N NI N

Destacar a existéncia de show-room para aumentar a notoriedade de marca e
confian¢a do consumidor,

v" Evidenciar que as entregas sdo realizadas no prazo maximo de 48 horas.

8.1.7 Processos

Os processos sdo cruciais para o sucesso de qualquer negocio. Algumas questdes que
tétm de ser otimizadas e outras implementadas para permitirem um processo de

expansao consistente. Tais como:

v" Ter os produtos no site com descri¢des, especificagdes técnicas e videos;
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Atualizagdo periodica dos catalogos;
Ter estimativas de entrega dos artigos para o cliente;
Fazer notificacao de encomenda recebida e de evolugao do estado da mesma;

Possibilidade de impressao de faturas a partir do site;

NI NEE N NN

Navegag¢ao adequada a dispositivos moveis.

8.1.8 Parcerias

v Colocagdo de banners em sites dirigidos ao farget;

Ex: www.acidadenapontadosdedos.com da colunista Sancha Trindade.

Esta pareceria sera semelhante a que ela faz com a marca Leica.

v Oferta de vantagens para os clientes TapVictoria (troca e oferta de milhas);
Realizar pontuais de ofertas de milhas, por exemplo oferecemos o dobro das
milhas sobre o valor gasto, isto €, se um cliente comprar um artigo de 500€ ira
ganhar 1000 milhas bonus.

Ou a outra vertente passa por trocar as milhas acumuladas bonus por artigos
determinados.

v' Parcerias com hotel de 5 estrelas numa vertente de divulgagdo de servigos

premium, reparacdes de problemas de ter necessidade de se deslocar do hotel.

8.2 Site e recursos tecnolégicos

A tecnologia utilizada na construcdo do website foi o Prestashop, uma vantajosa
solucdo opensource, que apresenta muitos recursos avancados. A grande vantagem que
este programa oferece comparativamente com os restantes CMS (Content Management
System), nomeadamente o Joomla e o Drupal, é que o Prestashop ¢ uma solugdo

especialmente idealizada para o comércio eletronico.

Esta supremacia ¢ essencialmente sentida a nivel das funcionalidades que o backoffice
apresenta, pensadas para uma adequada gestdo de e-commerce, pois consegue-se

facilmente obter métricas sobre vendas, perceber quais sdo as palavras-chave mais
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relevantes, conhecer a origem dos visitantes. Permite, assim, extrair indicadores que
possibilitam tomar decisdes com base em dados reais e deste modo efetuar o devido

marketing relacional.

Importa salientar que a grande vantagem em utilizar um CMS, em detrimento dum
website construido de raiz, para além do custo mais reduzido, ¢ a sua escalabilidade. Por
isso de forma relativamente facil € possivel adequar o sife aos dispositivos méveis, pois
a comunidade Prestashop ja disponibiliza de forma gratuita um template em HTMLS5

pensado para mobile-commerce.

Na fase de expansio devem existir modificacées nos seguintes aspetos:

e Incluir mecanismo de filtragem - pesquisa seletiva - no site;

e Modificar o modo de exposi¢ao dos produtos. Em vez de ser em slide, ser igual
as apresentacdes comuns, de modo a evitar a frustracao no visionamento;

e Equaciona-se um mecanismo de chat para esclarecimentos de duvidas em real
time;

e Ter um espago para costumer reviews na pagina do produto;

e Habilitar o site de modo a que seja possivel divulgar os videos dos produtos,
através do Youtube;

e Alterar o processo de checkout para 3 passos, todos estes na primeira pagina;

e Aumentar os modos de pagamentos e relaciona-los com descontos adicionais;

e Introduzir novas marcas e retirar aquelas que apresentam menos potencial;

e Efetuar o envio pertinente de newsletters para os clientes que querem receber
mais informagao;

e (Continua otimizag¢do do site para motores de busca on-page;

e Permitir que o site seja personalizavel ao gosto do cliente;

e Habilitar o sife para dispositivos moveis;

e Atualizagdo de design.

e Possibilidade de partilha da compra feita para o Facebook.
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8.3 Recursos

8.3.1 Recursos humanos

Atualmente o controlo do negdcio, incluindo a monitorizagdo de indicadores, a
atualizacdo do catdlogo, a gestdo da campanha de adwords e o SEO sdo tarefas

realizadas pela promotora desta tese.

A contabilidade organizada e gestdo de sfocks sdo realizadas pelos Recursos Humanos

da “empresa-mae”, a Modiborse. Esta faculta ainda o local de trabalho e showroom.

Como ja referido, a distribui¢do dos produtos ¢ feita em regime de outsourcing,

recorrendo a empresas especializadas.

O housing e manutengdo do site (ex: backups) sdo garantidos por uma empresa externa

especializada, ndo sendo necessario empregar recursos internos para esta finalidade.

Para dar forma ao processo de expansdo vao ser necessarios os seguintes especialistas

em regime de outsourcing:

o Webdesigner
v’ Layout relativo a adequacdo de novas funcionalidades no site;
V" Layout do blog;
v’ Criacdo de banners;

v Concegdo do template das newsletters.

e Programador
v" Desenvolvimento das novas funcionalidades do site;
v Desenvolvimento do blogue;
v' Adequacdo da plataforma para mobile.
v

Aplicagdes para o Facebook

e Copywriter
v Criagdo de contetidos para as redes sociais (blogue, Facebook, Twiter) € site;

v Monitorizagdo e clipping das noticias sobre as marcas ¢ a loja online;
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8.3.2 Budget

Esta analise estd detalhada no capitulo de avaliacao financeira, no entanto importa
referir que a obtengdo de financiamento ¢ vital para que a empresa consiga atingir os

objetivos propostos.

8.3.3 Tempo

O tempo ¢ o recurso mais dificil de administrar, sendo que no mundo online as

oportunidades surgem e desaparecem a grande velocidade.

Os responsaveis (leia-se o promotores deste projeto) devem garantir disponibilidade
para a gestdo das oportunidades e para a concretizacdo das ac¢des definidas em linha

com a estratégia.

8.3.4 P6s-venda

E atualmente enviado um email personalizado a todos os clientes a agradecer a
preferéncia pela Travel&Business Store, informando-o da data de entrega e respetivo

tracking number, com a respetiva fatura sempre em anexo.

O site comtempla uma area de cliente (com /ogin) onde € possivel verificar o estado da
encomenda, historico de encomendas e futuramente permitird a possibilidade de

impressao de faturas.

A médio prazo sera contratado um ntimero especial (808 ou 707) para atendimento dos

clientes.
8.3.5 Controlo

A ferramenta de Backoffice da webstore foi desenvolvida para permitir obter relatérios,

nao muito diferenciados aos que se consegue obter com o Google Analytics.

Através do Google Analytics € possivel monitorizar vendas online, niimero de

subscri¢des, taxas de conversdo, numero de visitantes novos, numero de visitantes
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reincidentes, duracdo média da visita, nimero médio de paginas visitadas, paginas mais

populares, origem do trafego e relatorios especificos.

Nesta fase seria relevante implementar um novo modulo (funcionalidade) que permita
obter relatérios do niumero de clientes com encomenda, encomendas por produto, por

tipo de produto, top de vendas e opinides de clientes.

Seria ainda desenvolvido um inquérito anual para avaliar o nivel de satisfacdo dos

clientes.

Relativamente as campanhas de comunicacdo estas vao ser monitorizadas de maneira

distinta, consoante o canal utilizado para aferir resultados.

Importa ainda referir que existem muitas métricas, como ¢ possivel verificar nas
imagens seguintes, o importante ¢ saber escolher qual ¢ a métrica mais adequada a cada
canal de modo a ter os outputs mais acertados e assim perceber se estamos a adoptar a

estratégia correta ou se necessitamos de reformulé-la.

Cost Per Lead View-Thrus m m Share of Voice
I Registrati

A1 . Y

Figura 24 - Online metrics

HIGHER ILLUSTRATIVE ENGAGEMENT

VALUE
POV econmens, cicras |

Engagement y N
Value Continuum

. Request

o Rewond

owen S, (T
VALUE

Figura 25- Engagement score
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9. REQUISITOS DE IMPLEMENTACAO

A fase de expansdo do projeto estd prevista para o segundo semestre de 2014.

Seguidamente vao ser descritos os principais requisitos e tarefas para a sua execugao.

9.1 Planeamento

A primeira etapa para a expansao do negocio consiste na elaboragao do presente plano,

com duragdo aproximada de 4 meses.

9.2 Financiamento

Seguidamente o plano serd apresentado ao board da empresa, com o intuito de
conseguir o0 necessario financiamento para a expansdo do negdcio. Estima-se que esta

fase tenha a duracdo de um més e que acontega em Maio do presente ano.

9.3 Recursos Humanos

Durante os meses de Maio e Junho pretende-se efetuar o necessario recrutamento e
selecdo com vista a execucdo deste projeto. Sdo necessarios skills ao nivel da
programacdo e do design, o ideal serd recrutar apenas um colaborador que acumule

estas duas aptidoes, ou entdo individualmente, em regime de outsourcing.

-Recorrer aos estagios profissionais promovidos pelo Instituto do Emprego e Formagao

Profissional sdo uma hipotese a considerar.

9.4 Site e Blogue

Este requisito estima-se que demore 6 meses (de Junho a Novembro). Portanto, de
modo que os servicos contratados sejam executados dentro dos prazos previstos, €

necessario recorrer as seguintes fase de concecao:
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e Briefing, este deve conter o maximo de informacao possivel referente as novas
funcionalidades, assim como os elementos graficos de comunicagdo (15 dias);

e (Construcao das novas propostas de design da loja online, e na versao mobilie e
blogue (1 més);

e Aprovacao do design e arranque do desenvolvimento (4 meses).

e Testes e colocacao dos projetos online (15 dias).

9.5 Parcerias

As aliangas estratégicas vao potencializar o webdisplay, o SEO off-page, o ZMOT, o
facto de estar previsto um restyle do site ¢ um blogue, vai permitir alavancar as
parcerias, portanto apds a «fase b», em Setembro, comegam a estar reunidas as

condigdes para comegar a implementar esta agao.

9.6 Controlo

Também na fase de implementagdo, a monotorizagao vai ser feita periodicamente de
modo a perceber se os objectivos delineados estio efectivamente a ser alcangados.

Esta agdo est4 prevista acontecer em Agosto, Outubro e Dezembro.

As atividades estdo previstas ter a seguinte duracdo e a serem realizadas nos seguintes
prazos:

2014
Atividades Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Plane amento
Fianaciamento

Recursos humanos
Site e blogue
Parcerias

Controlo

Tabela 12 - Plano de implementagao
Fonte: Autor
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10. ANALISE DE VIABILIDADE ECONOMICA

De forma avaliar a viabilidade econdmica e financeira do projeto e o0s recursos
financeiros de que a empresa necessita para financiar a atividade de expansdo ¢
fundamental analisar os principais mapas e indicadores financeiros. A andlise serd

realizada para horizonte temporal entre 2014 e 2019.

10.1 Pressupostos gerais

Seguidamente apresentam-se os principais pressupostos relativos as projecdes
financeiras. Importa salientar que a taxa de crescimento de cash flows na perpetuidade
de (-10%) reflete uma posig¢ao conservadora em relagdo ao projeto. Na Tabela 13 estdo

apresentados os pressupostos gerais para o desenvolvimento proje¢des financeiras:

Unidade Monetaria Euros
1° Ano de atividade 2014
Prazo médio de recebimento (dias) 0
Prazo médio de Pagamento (dias) 60
Prazo médio de Stockagem (dias) 75
Taxa de IVA - Vendas 23%
Taxa de IVA - Prestacao de Servicos 23%
Taxa de IVA - CMVMC 0%
Taxa de IVA - FSE 23%
Taxa de IVA - Investimento 23%
Taxa de Seguranc¢a Social- entidade - 6rgaos sociais 23,75%
Taxa de Seguranca Social- entidade - colaboradores 23,75%
Taxa de Seguranga Social- pessoal - 6rgaos sociais 11%
Taxa de Seguranga Social- pessoal - colaboradores 11%
Taxa média de IRS 10%
Taxa de IRC 30%
Taxa de Aplica¢ées Financeiras CP 0,70%
Taxa de juro de empréstimos CP 5,60%
Taxa de juro de empréstimos ML prazo 6,60%
Taxa de Juro de ativos sem risco - RF 1.6%
Prémio de risco de mercado 10%
Beta empresas equivalentes 100%
Taxa de crescimento dos Cash flows na perpetuidade -0,1

Tabela 13- Pressupostos gerais
Fonte: Autor
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10.2 Volume de negdcio

Tendo por base o crescimento do volume de vendas verificado na loja online desde o
seu inicio, na ordem dos 18% e os pressupostos apresentados no estudo do mercado

especifico das malas de viagem, estima-se que o volume de vendas seja o seguinte:

Taxa de varia¢io 18,36% 18,36% 18,36% 18,36% 18,36% 18,36%
dos precos
Produto A 120.000 € 142.032 € 168.109 € 198.974 € 235.506 € 278.744 €

Tabela 14- Vendas no mercado nacional

Fonte: Autor, adaptado do modelo FINICIA

10.3 Gastos

Os principais gastos inerentes a este projeto sao os relacionados com o fornecimento de

servigos externos e com o pessoal como € possivel verificar nos quadros seguintes.

Servicos especializados
Trabalhos especializados 6.110,00€ ~ 7231,80€ = 855955€  10.131,09€ = 11.991,16€ = 14.192,73€

Publicidade e propaganda ~ 12.000,006 14203206  16810,91€  19.897,39€  23550,55€  27.87443€

Honorarios 6.500,00 € 7.693,40 € 9.105,91 € 10.777,75€ 12.756,55€ 15.098,65€
Comissoes 173,43 € 205,27 € 242,96 € 287,57 € 340,37 € 402,86 €
Materiais

Ferramentas e utensilios 120,00 € 142,03 € 168,11 € 198,97 € 235,51 € 278,74 €
Material de escritério 180,00 € 213,05 € 252,16 € 298,46 € 353,26 € 418,12 €

Energias e fluidos

Eletricidade 132000€ = 156235€ = 184920€ = 2.18871€ = 2590,56€ = 3.066,19€
Agua 396,00 € 468,71 € 554,76 € 659,61 € 777,17 € 919,86 €
Transportes

Transportes de 417,60 € 49427 € 585,02 € 692,43 € 819,56 € 970,03 €
mercadorias

Servicos Diversos

Comunicagdo 684,00 € 809,58 € 95822€  1.134,15€  134238€  1.588,84€
Limpeza, higiene e 240,00 € 284,06 € 336,22 € 397,95 € 471,01 € 557,49 €
conforto

Total FSE

28.141,03€  33.307,72€  39.423,02€ @ 46.661,08€ 55.228,08€ 65.367,94€
Tabela 15 - Fornecimento de servigos externos

Fonte: Autor, adaptado do modelo FINICIA
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Seguranga Social

Orgdos Sociais 23,75%

Pessoal 23,75% 5.781 6.842 8.098 9.585 11.345 13.428
Seguros Acidentes de 1% 183 217 257 304 360 426
Trabalho

Subsidio Alimentagao 130,46 1.435 1.699 2.010 2.379 2.816 3.333

Comissdes & Prémios

Orgaos Sociais

Pessoal 5% 6.000 7.102 8.405 9.949 11.775 13.937
Formagio 450 533 630 746 883 1.045
Outros custos com pessoal

TOTAL OUTROS GASTOS 13.849 16.392 19.402 22.964 27.180 32.170
TOTAL GASTOS COM 32.189 38.099 45.094 53.374 63.173 74771
PESSOAL

Tabela 16 - Gastos com o pessoal

Fonte: Autor, adaptado do modelo FINICIA

10.4 Resultado liquido e Cash flows

A Demonstracdo de Resultados do Exercicio obtida para o periodo de andlise pode ser

encontrada na Tabela 17, na pagina seguinte.

Como se pode verificar, o projeto ird gerar um resultado liquido positivo, crescendo ao

longo do periodo em anélise.

O Cash Flow Operacional apresenta valores negativos no primeiro ano devido ao
necessario investimento em fundo maneio. Apos esse investimento inicial os cashs
flows operacionais, nos anos seguintes, mostram-se positivos podendo concluir-se que a

empresa ¢ saudavel no curto prazo.
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2014 2015 2016 2007 2018 2013
Yerndaz e semvigos prestados 120.000 142 032 168,109 198,574 235,506 278, Tdd
Subsidios 4 Exploragio
Ganhozlperdas imputados de subszidisriaz, associadas & empreendimentos conjuntos
Mariagdo nos inventarios da produgio

Trabalhos para a propria entidade

CMYMC 55 476 B5.BE1 T 31356 108874 128.863
Formecimentao e servigos externos 28.141 33.308 39423 45,661 05228 65,368
Sastos com o pessoal 32189 35.039 45,054 53374 E3.173 4.7

Imparidade de inventarios [perdasireversées)

Imparidade de dividas areceber [perdasiieverzdes)

Provizdées [aumentosireducdes]

Imparidade de investimentos ndo depreciaveisiamortizaveis [perdasireversdes)

Aumentosireducdes de justa valar

Cutros rendimentas e ganhos

Clutros gastos e perdas

EBITDA [Resultado antes de depreciagoes, gastos de financiamen 4 194 4 _964 5875 6954 8230 9742
Gastosireversdes de depreciacio e amartizagao

Imparidade de activas depreciaveizlamortiziveiz [perdasireversfesz)

EBIT [Resultado Operacionall 4 134 4364 5870 6.954 8.230 742
Jurozs e rendimentos similares obtidoz 13 e 104 153 22d a0
Juros e gastos similares suportados

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 4 213 5.022 5.973 T.113 8 455 10,043
Imposto sobre o rendimento do perioda 1.264 1.507 1734 2134 2.536 3.013
RESULTADO LiQUIDO DO PERIDDO 2.943 3515 4 _185 4. 973 5.918 7.030

Tabela 17- Demonstracdo de Resultados

Fonte: Autor adaptado do modelo FINICIA
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10.5 Plano Financeiro

Na Tabela 18 (ver pagina seguinte) apresenta-se uma visao global e sintética da origem
dos fundos utilizados pela empresa, bem como da natureza das principais aplicagdes

efetuadas.

A natureza das principais origens recai fundamentalmente nas de proveniéncia interna,
no primeiro ano destaca-se o recurso aos capitais internos (capital e socios) para se
financiar e nos anos seguintes ¢ composta pelos resultados e uma redugdo do fundo de

maneio necessario.

Quanto as aplica¢des de fundos, no primeiro ano estes foram alocados ao investimento

fundo de maneio e nos seguintes apenas no imposto sobre os lucros.

10.6 Analise dos indicadores economicos e financeiros

Com o intuito de avaliar a evolu¢do do desempenho econdmico e financeiros, analisam-
se alguns indicadores como autonomia, solvabilidade, liquidez, rendibilidade, entre

outros.

Autonomia Financeira 24% 27% 29% 31% 33% 34%
Solvabilidade Total 132% 136% 140% 145% 149% 153%
Liquidez Corrente 1,32 1,36 1,40 1,45 1,49 1,53
Liquidez Reduzida 1,08 1,10 1,12 1,14 1,16 1,18

Tabela 20 - Indicadores Financeiros
Fonte: Autor adaptado do modelo FINICIA

O récio da solvabilidade encontra-se com niveis superiores a 100%, o que pode indiciar

uma elevada viabilidade da empresa no futuro sem recorrer a capitais alheios.
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2AH4 A3 A6 217 2AHS A9

ORIGENS DE FUNDOS
hieios Libertos Brutos 4.194 4 964 56875 E.954 .230 9.742
Capital Social [enfrada de fundos) 12510
Cutras instrumentos de capital 25554
Empréstimos Oktidos
Dezinvest. em Capital Fixo
Dezitvest. em Fhik 1.795 2.125 2515 2977 3524
Proveitoz Financeiros 14 53 44 154 214 295

Total das Origens 42 272 .12 5.094 9623 11.427 13.561
APLI[:A{,:EIES DE FUNDOS

Irve . Capital Fixo
I Fundo de hlaneio 40 221
Impozto zobre 0z Lucros 1262 1.405 1.7492 2132 2535
Pagamento de Dividendos
Feembolzo de Empréstimoz
Encargoz Financeiros

Total das Aplicagdes 40 221 1.262 1.505 1.792 2.132 2535
Saldo de Tesourara Anual 21051 5,540 E£.594 783 9.294 11.027
Saldo de Tesourana Acumulado 21051 7601 14.195 22 026 31.320 42 347
Aplicagies ! Empréstimo Curto Prazo 2.051 760 14195 22026 31.320 42 347
Soma GControlo 0

Tabela 18 - Origem dos Fundos

Fonte: Autor, adaptado do modelo FINICIA
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\

Relativamente a autonomia financeira pode concluir-se que a empresa consegue
garantir, ao longo dos anos, que aproximadamente 30% dos ativos sejam financiados
por capitais proprios. Quanto mais elevado for este racio, maior a estabilidade financeira
da empresa, uma vez que demonstra um comportamento crescente permite intuir que a

empresa ndo vai estar perante um cenario de maior vulnerabilidade.

No que concerne a liquidez, perante os resultados, verifica-se que no curto prazo a

empresa ndo terd dificuldades em solver as suas dividas.

Return On Investment (ROI) 5% 5% 5% 5% 6% 6%
Rendibilidade do Ativo 7% 7% 7% 8% 8% 8%
Rotag@o do Ativo 189% 199% 209% 218% 226% 234%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 19% 19% 18% 18% 17% 17%

Tabela 19 - Indicadores Econdmico-financeiros
Fonte: Autor adaptado do modelo FINICIA

Quer a rendabilidade do ativo, quer o return on investment, a0 serem positivos
demonstram ao longo do projeto a capacidade deste; em gerar um retorno financeiro na

ordem dos 7% e 5% respetivamente.

A rotacdo do ativo, pelos resultados alcancados, prevé a utilizagdo do ativo da empresa

com eficiéncia.

Em relacdo a rendibilidade dos capitais proprios, sdo sempre alcangados resultados

positivos, ou seja, este negocio gera excedentes, logo mostra que ¢é rentavel.

10.7 Avaliacao do projeto

Existem diferentes métodos para estudar a viabilidade econémica de um projeto, tais
como valor atual liquido (VAL), taxa interna de rendibilidade (TIR), indice de
rendibilidade do projeto (IRP), periodo de recuperacdo do investimento (PRI), entre

outros. Para efetuar a avaliagdo deste projeto, utilizam-se os critérios VAL e TIR.
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Segundo andlise do VAL conclui-se que o projeto ¢ viavel visto que apresenta um VAL
positivo, de 6 288€ na perspetiva do investidor, e de 7 710 € na perspetiva do projeto.
Ou seja, em ambas as perspetivas, o valor atual dos cash-flows supera o valor dos

investimentos.

A TIR obtida ¢ de 17,28% na o6tica do investidor, e de 17,79% na o6tica do projeto,
sendo ambas superiores a taxa de atualizagdo. O investimento realizado sera recuperado

ao fim de 6 anos, na otica do investidor e na dtica do projeto.

10.7.1 Analise de sensibilidade

Considerou-se que os indicadores mais criticos do projeto sdo a variagdo da taxa de
crescimento das vendas e da margem bruta das vendas. Assim sendo procedeu-se a sua
diminui¢do e aumento de modo a analisar um cendrio pessimista e otimista

respetivamente.

Atual 17% 53,77%
Pessimista 14% 52,00%
Otimista 20% 54,00%

Tabela 20- Cenarios relativos a analise de sensibilidade
Fonte: Autor

No que respeita a variagdo da taxa de crescimento conclui-se que se o crescimento das
vendas for menor ou a igual a 14% o VAL fica negativo, logo significa que o projeto
apresenta uma rentabilidade negativa, ou seja, o valor do investimento serd superior ao

dos cash flows gerados pelo negdcio.

No entanto se a taxa de crescimento for 20%, o VAL duplica, importa referir que
considera-se que este ¢ um cendrio realista na medida que esta ¢ a atual taxa de

crescimento da TBS.
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Variagio Taxa de VAL
Crescimento
Atual 6288
Pessimista -1145
Otimista 12235

Tabela 21 - Cenario 1
Fonte: Autor

PLANO DE EXPANSAO DA LOJA ONLINE TRAVEL & BUSINESS STORE

TIR Pay Back VAL TIR
periodo
17,28% 6 7710 17,79%
11,86% 6 -293 11,21%
21,23% 6 14200 21,86%

Pay Back
periodo
6
6
6

No que RESPEITA a margem bruta das vendas se esta for de 52% ja se esta perante um

projeto sem viabilidade, o que implica que ndo se pode diminuir muito os precos dos

produtos. Porém, se a margem bruta das vendas for 54%, o VAL duplica.

Portanto, se ndo se pode diminuir os pregos dos produtos, a solu¢do para aumentar a

rentabilidade passa por conseguir precos mais baixos junto dos fornecedores, traduzido

pelos efeitos de escala.

Varia¢do na Margem Bruta = VAL

Atual 6288
Pessimista -9972
Otimista 8400

Tabela 22 - Cenario 2
Fonte: Autor

TIR Pay Back VAL TIR
periodo
17,28% 6 7710 17,79%
5,67% 6 -9029 6,17%
18,66% 6 9.885 19,16%

10.7.2 Avaliacido do projecto segundo a fonte de financiamento

VAL
Atual - Financiamento 6288
Capitais Internos
Financiamento Capitais 5255

Alheios

Tabela 23 - Cenério 3
Fonte: Autor

TIR Pay Back VAL TIR
periodo
17,28% 6 7710 17,79%
18,60% 6 9876 17,79%

Pay Back
periodo

Pay Back
periodo
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Importa ainda mencionar que este projeto teve como pressuposto inicial relativamente a

sua forma de financiamento somente capitais proprios.

Contudo estudou-se também a hipdtese de recorrer ao financiamento parcial por capitais
alheios e conclui-se o seguinte: o VAL apresentaria um valor positivo, de 7 561 € na
perspetiva do investidor, e de 9 715€ na perspetiva do projeto e umaTIR de 21,26% na

otica do investidor, e 17,79% na otica do projeto.

Analisando a tabela 24 ¢ possivel verificar que caso se opte por um financiamento
parcial por capitais alheios o projeto ¢ economicamente mais viavel do que pela otica
analisada. Tal facto justifica-se devido a economia de imposto provocada pelo custo do

capital alheio, pois este custo ¢ fiscalmente aceite.
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11. LIMITACOES DO PLANO DE EXPANSAO

A primeira limitacdo deste projeto esta relacionada com a amostra relativa ao estudo de
mercado efetuado. Devido ao caracter de urgéncia na obtencdo dos resultados foi
realizada uma amostragem por conveniéncia. Como qualquer outro método de
amostragem nao aleatdrio apresenta limitagdes no que diz respeito a extrapolagdo da
amostra para o universo, pois esta pode ndo ser representativa. Mas mesmo assim,
optou-se por efetivar a extrapolagdo, adotando este fato com uma limitacdo do estudo

em questao.

No que concerne aos dados do mercado especifico das malas de viagem, uma vez que
estes foram conseguidos através de extrapolacdo, segundo indices europeus, podem nao

ser representativos da realidade portuguesa.

O mesmo se aplica as projecdes de vendas realizadas, que tiveram por base os

pressupostos mencionados anteriormente.
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12. CONCLUSAO

Neste projeto foi elaborado um plano de expansdo para a loja online
www.travelandbusinesstore.com com o intuito de estudar todas as condicionantes

inerentes e assim pontecializar o seu desenvolvimento e otimizacao.

O fato de estarmos perante situacdes favoraveis relativamente aos mercados subjacentes
a actividade, nomeadamente o comércio eletronico € o mercado de luxo das malas de
viagem, leva a conclusao de que o aumento de vendas pode ser uma realidade desde que

se consiga superar a concorréncia.

Partindo dessa premissa, efetuou-se um benchmarking e constatou-se que € necessario
realizar melhorias significativas. Os aperfeigoamentos necessarios ndo sdo somente ao
nivel do website, mas também ao nivel da comunicagdo, de modo a aumentar a imagem

da marca e a sua notoriedade, e deste modo alavancar-se as vendas.

Da andlise financeira do negodcio concluimos que a perspectiva de crescimento das
vendas ¢ bastante positiva, que as necessidades de financiamento sdo baixas e que a

estrutura de custos fixos € leve.

Apesar das lojas online, analisando o mercado como um todo, ainda representarem
pouco em termos de participagdo de vendas para a maioria das marcas, sabemos que
estdio em plena expansdo e devem ser vistas como um fendmeno que cresce
proporcionalmente a crescente familiarizagdo dos consumidores com a Internet, logo,

assumem-se como um canal em que se deve investir.

Para terminar, o presente trabalho revelou-se de extrema importincia para a
compreensdo e aprofundamento das tematicas envolvidas visto que permitiu ao
promotor desta tese desenvolver competéncias de investigacdo, sele¢do, organizacao e

comunicacao da informacao.
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Anexo I — Utilizadores de Internet no mundo

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
June 30, 2012

World Regions Population | Internet Users Intrnet Urs Penetrati{_)n Growth | Users %

{ 2012 Est.) Dec. 31, 2000 Latest Data (% Population) | 2000-2012 | of Table

Africa 1.073.380.925 4,514,400 167,335,676 15.6 % | 3.606.7 % 7.0 %
Asia 3.922.066,987 114,304,000 1,076,681,059 275%| B419% 44.8 %
Europe 520.913 446 105,096,093 518,512,109 632%| 3934 % 215 %
Middle East 223,608,203 3.284,800 90,000,455 402 %| 2,6399 % 3.7 %
North America 348.280.154 108,096,800 273,785,413 786%| 1533% 11.4 %
Latin America / Caribbean 593,688,638 18,068,919 254,915,745 42.9%| 13108 % 10.6 %
Oceania / Australia 35.903.569 7,620,480 24,287,919 67.6%| 218.7% 1.0 %
WORLD TOTAL 7,017,846,922| 360,985,492 2,405,518,376 34.3%| 566.4%| 100.0 %

Anexo II — Utilizadores de Internet em Portugal

* PORTUGAL

FT - 10,813,834 population (2014} - Country Area: 92,391 sg km
Capital city: Lisbon - population 475,353 (2012)
5,950,449 Internet users on June 30, 2012, 55.2% penetration, per IW5.

4,663,060 Facebook subscribers on Dec 31, 2012, 43.3% penetration rate.

26.61 Mbps Broadband download speed on March, 2014, per MNet Index

Anexo III - Utilizadores de internet por idade
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Figura 6 - Utilizadores de Internet, por idade (%)

Fonte: OberCom. Inquérito Sociedade em Rede 2011 (n=1250)
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Anexo IV - Frequéncia de utilizacdo da Internet

Figura 21 - Frequéncia de utilizacdo da Internet com o objectivo Bens e Servigos (%)

29% 08% 04% 0.7%
Fazer compras do supermercado através da Intermet 90,4% 4,9%

55% B1%  21% 05%

Utilizar servigos de e-banking /home-banking 77.2% 8,0%

1.3%  05% 02%

Fazerreservas deviagens através daInternet 72,5% 21.2%

52% 1,0% 0,5%

Acleuinir bens ou servicos através da Internet 69,8% 16.6% -

25% 1,1%

Ler criticas e avaliacdes de produtos 52,8% 22,3%

Procurarinformacao sobre um produte

0% 20% 40% B0% 80% 100%

“Nunca “Menosfrequente - Mensalmente & Semanalmente

« Diariamente wharias vezes ao dia « Ns/ Nr

Fonte: OberCom. Inquérito Sociedade em Rede 2011 (n=613)

Anexo V — O valor das vendas a retalho das malas de viagem e artigos em pele

(2006-2011)

Figure 1: Luggage and Leather Goods Retailing in Portugal, Sales Value (US$ mn), 2006-11
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Anexo VI - Valor das vendas a retalho das malas de viagem e artigos em pele

(2011-2016)

Figure 3: Luggage and Leather Goods Retailing in Portugal, Sales Value (US$ mn), 2011-16
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Anexo VII - Volume vendas por categoria dos artigos de luxo em Portugal (2016)

% Share
89.8%
2%
2.9%
100.0%

Table 5: Apparel, Accessories & Luxury Goods in Portugal, Category Analysis by Sales (US$ mn),2016
Category group US$ Billion
Clothing and Footwear 96288
Jewelry and Watches 7748
Luggage and Leather Goods 3149
Overall 10,718.4
Source: Canadean

@ Canadean

Anexo VIII - Quota de mercado por categoria dos artigos de luxo em Portugal

(2016)

Figure 4: Apparel, Accessories & Luxury Goods in Portugal, Category Analysis by Share (%), 2016

Luggage and Leather
Goods, 2.9%

Jewelry and Watches, 7.2% . |
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Source: Canadean

@ Canadean
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Anexo IX - Questionario utilizado para efetuar o estudo de mercado

Questionario sobre a compra online de Malas de

Viagem.

Este questicnaric & realizado no dmbite de um projectoitese para o Mestrado de Marketing
no ISCTE Business School.

O objetive deste questionario & recolher informacdo de medo identificar & compreender os
habitos de compra de malas de viagem através de plataformas de comércic eletrdnico.

Todas as suas respostas vao ser ratadas de forma confidencial, agradeco que responda com
rigor.

Muito Obrigada!
Patricia Alves
“Obrigatorio
A1-Com que frequéncia compra malas de viagem? *
{Caso a sua resposta seja «Muncas avance para o grupo de questdes C)
MNuneca
Todos os anos
Daois em dois anos
Quatro em quatro anos

Cinco em cinco anos

A2-Guais os atributos que mais waloriza quando compra uma mala de viagem?
{Considere uma escala de 1 a § onde 1 & nada importante & o 5 & muite importante)

1 2 3 4

o

Imagem da
Marca

Leveza e
portabilidade

Quaslidade dos
materigis

Frego
Seguranca

Garantia
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A3-Qual & o valor maximo que esta disposto a despender por uma mala de viagem?

Ate S0E

Entre 51€ a8 100
Entre 101€ 8 200£
Entre 201€ a S00E
Entre 501€ 5 800£
Entre 801€ a8 1100£
Mais de 1101€

B1-Ja comprou Malas de viagem online?
(Caso a sua resposta seja «M&ox avance para o grupo de questies C)
5im

Néoc

B2-GQuais sdo as razdes que o motiva a comprar online uma mala de viagem?

{Considere uma escala de 1 a & onde 1 & nada importante & o 5 & muito importante)

1 2 3 4
Freco
Maior Oferta

Comodidade e
Rapidez

Entrega ac
Domicilic

B3-Qual das Seguintes marcas de malas de Viagem ja comprou online?
Rimowa
Tumi
Victorinoo
Brics
Samsonite

Delsey

Dwtra:

B4-Quais dos seguintes dispositivos ja utilizou para efectuar compras enline?
Sim N&o
Apenas Computador
Smartphones

Tablet

B5-Qual das seguintes hipoteses descreve melhor a sua tipolegia de frequéncias de compra realizada através da

Internet?
2 ou mais vezes por més
1 vez por més
1 vez por trimestre
1 vez por semestre

1 vez por ano

on
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BE-Quande efetua compras cnline como classifica as seguintes variaveis:
{Escala: Mada importante, Pouco Impertante, indiferente, Importante Muite impertante)

Mada Importante  Pouce Importante Indiferente Importante Muite Importante

Atendimento por
chat

Atendimento por
email

Atendimento por
telefone

Certificado de
seguranca do site

Deswicdo dos
produtos

Fotos dos
produtos

Rapidez da
entrega

Cpgdes de
pagaments

Usabilidade do
site

Paossibilidade de
partilhar os
produtos nas
redes sociais

Possibilidade de
visualizar os
comentarios de
outros clientes

Conhecer as
pPESS0ES qUe
trabalham na
lzja enline
stravés de fotos
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B7-A existéncia de varias formas de pagamente cnline & um factor determinante de compra?
Sim

M&o

B3-A necessidade de efetuar o registo antes de comprar faz com que desista de efectivar uma compra?
Sim
Maz

Por vezes

B9-Indique através de selecgdo qual @ o moter de busca que utiliza frequentements nas suas pesquisas?

B40-GQuando faz pesquisas através dos motores de busca, clica frequentemente em apenas anuncios pagos?
S5im

Mao

B11-GQuando pesquisa prefere clicar nos sites que se encontram nas primeiras posigtes {12/2%/3? posigde) ou
procura links que estejam mais ajustades a sua pesquisa?

Sim

Mao

B12-Quando faz pesgquisas em cutras paginas sente-se atraide a clicar nes banners de publicidade que o vac
direccionar para ocutros sites?

Sim

Mac

B13-Quando a publicidade, na rede de pesquisa, apresenta os beneficios dos produtos detalhadamente, esta
chama-lhe mais a atengdo?

Sim

Nago

B14-0s anuncios, na rede de pesquisa, que evidenciam os preges despertam-lhe mais interesse?
Sim

Nao

81



PLANO DE EXPANSAO DA LOJA ONLINE TRAVEL & BUSINESS STORE

C2-5exo *
Feminina

Masculing

C3-Habilitagdes Literarias: *
Formacdo Basica
Formacdc Secundaria

Com formacdo Universitaria ou Superior

Cd-Indigue o nimero total de pesscas que constituem seu agregado familiar? =
{Mumero total de adultos e oriangas)

C5-Qual & o rendimente anual do seu agregado familiar? *
Ate 10 000€
De 10 001€ 8 25 000
De 25 001€ 8 50 000
Ce 50 001€ 2 100 000
Mais de 100 000€

Anexo X- Cash Flows do projecto

Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais [EBIT) x [1-1RC) 2938 3475 4112 4 565 5.761 6519
Depreciapies & amotizacies
Provisties do exercicio

2936 347 4112 4565 3.761 6.519

Investing. Mesinvest em Fundo Maneio

Fundo de haneio -40.221 1.795 2125 25148 24977 3524
CASH FLOW de Exploragio -JLEE 3.270 6.237 133 Er e 10343
Investing. Mesinvest em Capital Fixo

Capital Fixo
Free cash-flove -31. 56 1270 6237 .33 Er = 10343
GASH FLOW acumulado -JLEE -6 TS 15,396 0657 653
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Anexo XI- Avaliacio do projecto na perspetiva do investidor

Na perspectiva do Investidor

Free Cash Flow do Equity
Taxa de juro de acivos zem Hzco
Prémio de fizco de meatcado

Taxa de Achializagdo

Factor achializagdo

Fluxos Actualizados

Valor Actual Liquido (AL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Bach period

PLANO DE EXPANSAO DA LOJA ONLINE TRAVEL & BUSINESS STORE

M4
37.%6
1,50%
10,00%
11,76%
1
-37.756
-37.756
.26
#nlnL
17,26%

& Anos

5.270
1,88%
10,00%
12,18%
1,121
4.702

3255

-B6%

6.237
2.04%
10,00%
12,47%
1,261

4. 945

27636

-51%

7383
255%
10,00%
12,82%
1,423
5157

-2 449

-26%

Anexo XII- Avaliacdo do projecto na perspetiva do projeto

Ha perspectiva do Projecto

Free Cash Flow to Firm

WAcs
Factor de actializagio

Fluxos actualizados

Valor Actual Liquido ('AL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

-37 56

11,60%

3156

-37. 56

1710

IO

17,795

& Anos

3270

11,59%
1,119

4.0

-J2576

-BE%

6237

12,24%
1,256

4.966

-27 609

-51%

Anexo XIII- Avaliaciao do projecto calculo do WACC

Calculo do WACG
Pazzivo Remunerado
Capital Préptio

TOTAL

% Passivo refmunerado
% Capital Proftio

Cuzto

Custa Financiametita

Custo financiamenta corn efefto fizcal
Custo Capital

Custo ponderado

214
0
15 456
15,456
0,00%
100,00%

8,60%
B 012%
11,60%
0,116

2015
0
15 967
15 967
0,00%
100,00%

B,60%

B 012%
11,89%
11,89%

2016
0
23149
2314
0,00%
100,00%

B,60%

B,02%
12,24%
12,24%

153

12,65%
1,415

i3

-2

-26%

27

273
314%
10,00%
15,45%
1515

i

1705

-10%

L]

13,14%
1,601

3459

-16.932

-10%

1]

25.125
25.125

0,00%

100,00%

5 B0%
,02%

12,55%
12 5%

]
10343

372%
10,00%
14,08%

1,542

3614

-1.424

10343

13,72%
1,820

i6R2

11251

M8
0
34.040
34040
0,00%
100,00%

B,60%

B,02%
13,14%
13,14%

2020
37475
4,40%
10,00%
14,54%
2116

17712

B2

7%

13,72%
2,070

13961

Al

18%

29
0
411065
41,065
0,00%
100,00%

B,60%

B,02%
13,72%
13,72%
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