ANOV /N° 34 /]JAN-FEV 2013
Conexao ¢

EMPREENDEDOR
DIGITAL

COMPRAS COLETIVAS | ROTA DO FINANCIAMENTO | APLICATIVOS NOTAVEIS | PAGAMENTOS MOVEIS

Veja como participar Onde e como levantar Entenda a potencialidade Quanto apostar
do sistema, fidelizando recursos para implantar desse mercado que na tecnologia para facilitar

clientes ou ampliar os negécios conquista o brasileiro as transagbes comerciais




Planeja Facil SEBRAE-SP

O passo a passo para facilitar e
simplificar o planejamento da sua empresa

Acesse:

http://sehr.ae/sp/planfacil

e conheca as orientacoes gratuitas que o SEBRAE-SP preparou para vocé.

Conte com o SEBRAE-SP! Para mais informacdes, utilize um de nossos
canais de comunicacao listados abaixo ou visite um de N0Ssos escritorios.
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ALTO IMPACTO

stamos diante de verdadeira revolucdo na
vida social, cultural, politica e econdémica
do planeta: estamos todos interconectados
e vivenciando transformacdes dos proces-
sos de producdo e comercializagdo numa velocida-
de vertiginosa, como nunca visto antes na histéria.

O que diferencia uma empresa de sucesso no
atual cenario? Ja tivemos varias estrelas da vez no
mundo empresarial: automatizacao, qualidade total,
reengenharia, entre outras. Todas tinham em sua
raiz um denominador comum: a inovac¢éo. E o movi-
mento do mundo corporativo continua nesse rumo.

Estudo recente da Endeavor Brasil e do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) nos aju-
da a entender quem vai fazer diferenca brutal na
sociedade do século 21: as empresas de alto impac-
to, aquelas que tém crescimento acelerado, seja
com algo absolutamente novo ou com a mudanga
em um modelo j& existente, e servem como exem-
plo relevante para a sociedade. E ainda continuam
intensamente de olho nas tendéncias, inovando,
sem se acomodar.

Além disso, sdo empresas que comecam peque-
nas - cerca de 50% das empresas de alto crescimen-
to eram pequenas em 2005. Apds trés anos, quase
36,5% tornaram-se médias e 1,3% ficaram gigantes,
empregando 250 ou mais funcionérios. Ou seja, co-
mecam pequenas, pensando grande.

O cenario seria extremamente favoravel ao
Brasil, posicionando-nos como grande celeiro de
empresas de alto impacto, se ndo fosse o pequeno
numero de empreendimentos com esse perfil no

territério nacional: pouco mais de 30 mil, ou seja,
1,7% do total das empresas formalmente registra-
das. E dessas, garantem os especialistas, poucas
ainda tém maturidade suficiente para abrir capital.

Isso demonstra o grande desafio que temos pela
frente. J& temos boa parte do caminho pavimenta-
do, afinal o brasileiro é empreendedor por natureza.

As matérias da presente publicacdo constituem
um mosaico dessa nova realidade e apontam alter-
nativas que podem ajudar a superar, com Sucesso,
as dificuldades. E todas as redes, fisicas e virtuais,
do Sebrae-SP estdo preparadas para orientar, capa-
citar e promover esses negdcios.

E preciso também que nossos formuladores e
executores de politicas publicas continuem aten-
tos a esse novo cenario, liberando os empresarios
das amarras que ainda impedem a aceleragdo
rumo ao sucesso pleno, gerando emprego e renda.

N&o serd preciso inventar a roda. Ja temos um
arcabouco legal — a Lei Geral das Micro e Pequenas
Empresas — que garante o tratamento diferenciado
em varios campos.

E preciso regulamentar e implementar na inte-
gra seus capitulos, bem como aprimorar o Simples
Nacional e a legislacdo trabalhista, com a revisao e
adocdo de formas modernas de contratacdo de em-
pregados, a regulamentacdo da figura da terceiri-
zacdo de méao de obra, respeitando a vontade das
partes e a realidade dos pequenos negdcios.

Boa leitura e que 2013 seja 0 ano das empresas
de alto impacto. Nés do Sebrae-SP vamos nos des-
dobrar para que isso ocorra.

Alencar Burti, presidente do Conselho Deliberativo do Sebrae-SP
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CEO do iFood, Felipe
Fioravante, fala como
surgiu a empresa , POR
MEIO DE UM APLICATIVO
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Conbheca as iniciativas
e novidades do Sebrae-SP

O E-COMMERCE vendeu 12%
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relagdo ao mesmo periodo de 2011
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m tempos em que mouses, teclados, ta-
blets, smartphones, e-readers dominam a
vida pessoal e profissional, os negécios
virtuais descortinam intmeras oportu-
nidades de sucesso empresarial. O comércio eletro-
nico movimentou mais de R$ 22 bilhdes no Pais em
2012. Um poderoso setor da economia. E as micro e
pequenas empresas ja faturam 20% desse volume.

E ha ainda como aumentar essa participagao.
Os caminhos sdo multiplos. Da loja virtual a parce-
ria com sites de compras coletivas, que faturaram
R$ 1,8 bilhdo em 2011, o empreendedor pode atuar
nesse nicho de mercado. Além do negbcio em si,
existe verdadeira revolucao de aplicativos que po-
dem ser utilizados como ferramentas estratégicas
de marketing para incrementar os lucros.

A entrevista da edi¢do com o empreendedor Feli-
pe Fioravante aborda um exemplo de negbcio criati-
vo e vitorioso: o iFood, aplicativo que permite pedir
comida pelo celular. Apesar dos casos de sucesso,
é preciso cuidado para nao ser presa facil das par-
ticularidades do comércio virtual. Fazer uma pro-
mocao e ndo entregar a mercadoria ou tratar com
desprezo o cliente que veio por meio do cupom de
desconto sdo erros crassos que podem comprome-
ter o resultado do negécio, alertam os especialistas
ouvidos por Conexao para esta edicao.

Ter um negécio virtual demanda tanto trabalho,
planejamento e politica de qualidade quanto o pre-
sencial. Engana-se quem hospeda um site na rede e
acredita que isso basta para as vendas deslancha-
rem. Nao por outra razdo, os consultores lembram
que o mais importante é atender bem o cliente e
oferecer conveniéncia para fideliza-lo.

Outro equivoco comum € imaginar que é pos-
sivel ser um empreendedor na rede sem disponi-
bilizar nenhum capital. Por detréas da tela do com-
putador existem gastos fixos que precisam ser

considerados quando da decisdo de partir para o e-
-commerce. Agéncias de fomento, linhas especiais de
bancos comercias, investidores-anjo e crowdfunding
sdo alternativas de capitalizacao.

O avanco tecnolégico continua a oferecer ferra-
mentas para o empreendedor tornar seu negdécio
mais atrativo, agil e seguro. Ja se pode comprar pelo
celular, o chamado m-commerce, e mais do que isso.
O meio de pagamento que ja foi moedas, notas, pa-
pel, plastico, caminha para o virtual. Apenas o apli-
cativo da Cielo, uma das maiores empresas de car-
tdes do Pais, ja registra mais de 100 mil downloads
nas plataformas i0S (Apple), Android e BlackBerry
e um crescimento médio de 20% ao més no numero
de transacoes. Considerando que o Brasil tem 200
milhées de celulares em operacdo, pode-se dimen-
sionar a potencialidade desse sistema.

Conexao preparou uma edicdo na qual o empre-
endedor pode munir-se de informacgdes para avaliar
com clareza a opgao de atuar no comércio virtual,
planejar seu negbcio e fazé-lo vitorioso.

A diretoria

Bruno Caetano
Diretor-superintendente
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FELIPE FIORAVANTE

CEO do iFood conta a histéria da empresa

POR THIAGO RUFINO FOTOS: OLICIO PELOSI

Um dos fundadores do iFood expli-
ca como foi o surgimento da empre-
sa que, por meio de um aplicativo,
permite ao usudrio pedir comida
pelo celular e receber a refei¢do no
conforto de sua casa em poucos cli-
ques. Nesta entrevista a Conexdo,
Fioravante detalha a operagdo vir-
tual que ja recebe 35 mil pedidos
por més e faturou R$ 1,3 milhdo
em 2012. Atualmente, opera no Rio
de Janeiro, em Fortaleza, Salvador,
Recife e, no estado de Sdo Paulo,
estd na capital e nos municipios de
Santos e Jundiai, devendo chegar a
mais capitais neste ano. A aposta
de Fioravante é que em dois anos a
empresa jd tenha mais pedidos via
mobile do que pelo site.

Felipe Fioravante — Na verdade,
o iFood nasceu dentro da Disk
Cook. A Disk Cook sempre foi
focada muito mais como servico
de delivery completo com entre-
gador, atendimento. Dois anos
atras, percebemos o crescimen-
to absurdo do mercado online,
principalmente no site da pré-
pria Disk Cook e vimos que da-
ria para fazer um produto que
fosse simplesmente uma pla-
taforma marketplace, que inde-
pendesse de operacdo logistica
ou de atendimento telefénico. E
que fosse muito mais escalado
e pudesse atender grande parte
das capitais do Brasil. Af surgiu
a ideia e de fato decidimos: “Va-
mos fazer”.

Fioravante — A Disk Cook opera
todo o delivery do restaurante,
portanto ela foca os estabeleci-
mentos que nao tém servigo de
entrega. Alguns empresarios nao

querem ter entregadores ou aten-
dentes, mas, a0 mesmo tempo, 0s
clientes desses estabelecimentos
querem comer em casa. Ja oiFood
€ muito diferente. Nao temos ne-
nhum tipo de operacdo. Monta-
mos a loja virtual do restaurante
Nno Nosso site, mas o empresario
ja precisa ter servigo de entrega
operante com taxas e tudo mais.
Nosso objetivo é fazer um portal
que seja referéncia no delivery.
Queremos que os consumidores

acessem o site para descobrir
todos aqueles que entregam na
regido e consigam fazer o pedido
inteiro por l4. Basicamente, nossa
meta é conseguir novos clientes
para os restaurantes. E também
0 empresario ndo precisa inves-
tir em tecnologia que, normal-
mente, tem custo altissimo e
operacao complicada. Mesmo as
grandes redes de restaurantes
ndo conseguem manter esse se-
tor funcional, imagine para uma
empresa de pequeno porte. Hoje,
ja temos toda a plataforma mobi-
le e conseguimos oferecer a um
custo baixo toda a tecnologia a
fim de conseguir novos clientes.

Fioravante - Hoje, temos cerca
de mil restaurantes associados:
50% em Sao Paulo, 30% no Rio
de Janeiro e os demais nas
outras cidades em que atuamos.

Fioravante - S3o varias vanta-
gens. A primeira é que o empre-
sirio abre um canal novo, em

que normalmente ndo atua. Ele
nio precisa necessariamente
gastar em marketing para ter
um canal novo de divulgacéo
tanto na internet quanto no mo-
bile. O dono do restaurante con-
segue novos pedidos sem o risco
de investir numa tecnologia,
gastar dinheiro e, muitas vezes,
nao conseguir concluir o projeto.
A segunda grande vantagem
€ que o restaurante j& recebe o
pedido pronto, normalmente
sem erro e sem o custo de ter
um funciondrio dedicado ao
atendimento. A comissdo que o
restaurante paga ao iFood, além
de trazer novas vendas, ja reduz
o custo e ainda n&o ocupa a li-
nha de telefone. Sendo assim,
d& para o empresario trabalhar
sem ter um custo adicional.
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Fioravante - Temos alguns crité-
rios para a escolha dos restau-
rantes, mas nossa intencdo é ter
a maior parte do mercado dentro
do préprio iFood. Nao queremos
fazer a distingdo se aquele esta-
belecimento é de alta gastrono-
mia ou fast food. Achamos que o
cliente, dependendo da situacao,
quer apenas comer com comodi-
dade em casa. Temos restauran-
tes de alto até baixo tiquete mé-
dio. Algumas coisas que temos
como padrdo é: saber se o res-
taurante ja tem delivery ha algum
tempo, no minimo trés meses.
Isso porque muitas vezes o esta-
belecimento ainda nfo estid com
o servigo de entrega consolida-
do e tem outros problemas para
resolver antes de querer vender
mais. Por isso, evitamos os que
ndo tém experiéncia nessa area.
Também evitamos alguns tipos
de comida que ndo entregam
na hora. Por exemplo, empresas
que fazem encomendas de sal-
gadinhos, bombons ou qualquer
outro alimento que demore mais
de algumas horas para ser entre-
gue. Priorizamos alimentos que
possam ser repassados em curto
intervalo de tempo. Hoje, ha al-
guns servigos de bebidas que en-
tregam em cerca de uma hora. E
ja temos empresas com esse per-
fil na nossa plataforma. Muitas
vezes, se o consumidor contrata
um servico que demora de dois
a trés dias para receber, cria-se
uma expectativa que pode nao
ser atingida.

Fioravante - O cliente tem tanto
a confirmacao de que o pedido
fol enviado para o restaurante
quanto que o estabelecimento

8 Conexdo

recebeu aquele pedido. A partir
dai, sugerimos que a comunica-
cao seja feita diretamente entre o
cliente e o estabelecimento, seja
para a alteracdo de um produto,
cancelamento ou posicao do pe-
dido. Fornecemos esse contato
para o cliente, mas temos uma
central que acompanha esses
pedidos, principalmente na par-
te de envio ou qualquer proble-
ma que tiver nessa conexao. E,

a0 mesmo tempo, o site do iFood
é construido com a opinido dos
préprios clientes, para que todos
saibam o que esperar do servicgo.
O cliente pode avaliar a comida,
a entrega, o custo-beneficio. Te-
mos o proprio feedback dos usua-
rios para passar aos novos clien-
tes e quanto melhor avaliado o
restaurante estiver, mais acima
no ranking de visualizacdo do site
ele estard. A ideia é que consiga-
mos ter os melhores restauran-
tes e privilegiar aqueles com os
melhores servicos.

Fioravante - Acompanhamos o
pedido desde o momento em que
ele é feito até a entrega. Mas caso

tenha problemas de atraso, a co-
mida chegue fria, por exemplo,
ou problemas mais graves acon-
tecam, observamos a avaliacao
do cliente. Esse processo de ava-
liacao é feito em todos os pedidos
e, Caso seja negativa, entramos
em contato com o restaurante e
o cliente para resolver a situagao.

Fioravante — Recebemos cerca de
35 mil pedidos por més. Hoje, a
plataforma mais utilizada con-
tinua sendo o site, mas o mobile
vem crescendo bastante e ja
representa 20% dos pedidos. E
como comecamos a trabalhar
com o aplicativo no comecgo de
2012, oresultado tem surpreendi-
do bastante. Hoje, o servico conta
com uma taxa de fidelizacdo de
aproximadamente 30% todo més.

Fioravante - Para cada pedido
que o restaurante recebe pelo
sistema, cobramos 10% de co-
missdo, mas o cliente final ndo
paga a mais por isso. Sendo as-
sim, ligar no restaurante ou pedir

pelo iFood tem o mesmo prego, o
restaurante paga uma variavel
sobre o numero de clientes que
conseguimos levar até ele. £ um
modelo bem vantajoso para o
restaurante porque se ele ndo
vender nada ndo tera de pagar
por isso. No ano passado, o fatu-
ramento foi de R$ 1,3 milh3o.

Fioravante - A partir do momen-
to que separamos as duas empre-
sas, tivemos o aporte para cres-
cer. Na época, contavamos com
100 restaurantes e grande parte
do investimento foi feita para au-
mentar nossa rede, atingir outras
cidades, mais estabelecimentos,
incrementar a divulgacao do pré-
prio servigo e desenvolver a tec-
nologia. Basicamente foram trés
coisas: forca comercial, marke-
ting e tecnologia. Foi depois do
investimento que partimos para
a frente mobile.

Fioravante - A primeira coisa que
o cliente precisa ter é conexao
para conseguir realizar os pedi-
dos, eisso é uma coisa ainda bem
sofrida no Brasil. Grande parte
do nosso trabalho no mobile é
conseguir fazer um sistema que
consuma o menos de banda pos-
sivel para que o usuario tenha
uma experiéncia legal no apli-
cativo. Mas, ao mesmo tempo,
tem muita gente que ainda nao
tem um servico de dados por ser
muito caro. Entdo, eles acabam
usando apenas redes wi-fl e isso

dificulta bastante, assim como
os aparelhos pré-pagos. Tanto
a infraestrutura quanto o custo
elevado fazem com que mui-
tos usuarios, mesmo tendo um
smartphone, ndo fiqguem conecta-
dos o tempo todo.
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Fioravante - Apesar de ser um
limitador, recebemos muitos
acessos via site e os clientes, nor-
malmente, quando pedem nio
estdo em movimento, estdo em
casa ou no escritério e isso ajuda
bastante. No geral, pensamos em
implementar o servigos em cida-
des que tém uma estrutura mais
desenvolvida nesse sentido.
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MICRO E PEQUENAS

Direcdo do Sebrae-SP, Bruno Caetano (superintendente),
Alencar Burti (presidente do Conselho Deliberativo) e Ivan
Hussni (diretor técnico), com Rosangela De Pintor, cliente
do Sebrae-SP que foi contar sua experiéncia no evento

VESTINDO Cerca de 1.100 colaboradores do Sebrae-SP participaram da reuniao

Jeito Sebrae-SP de Ser realizada no Hotel Royal Palm Plaza, em
A. CAMISA Campinas, em 17 de dezembro.

Unico evento que reune todos os colaboradores do estado, teve na
abertura a palavra da diretoria e presidéncia. O encontro contou ainda com as palestras de
Carlos Massa, o Ratinho, que lembrou que o Sebrae-SP ajuda a tornar realidade o sonho de
empreender, e Leila Navarro, consultora motivacional.

CLICOU, ACHOU

O Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES) langou na primeira
semana de janeiro o Mais BNDES. Trata-se
de uma ferramenta no site da instituicao
para orientar os clientes sobre a forma de
financiamento e seu perfil. Com apenas
alguns cliques, o empreendedor pode buscar
os financiamentos mais adequados para a
finalidade desejada. Ao im da consulta, é
disponibilizado um roteiro com dados basicos
sobre a linha escolhida, informando taxas de
juros, prazo e documentacao necessaria para
efetuar a operacdo. O banco também
langou um canal no YouTube
(www.youtube.com/bndesgovbr) onde serao
disponibilizados videos institucionais,

dil

campanhas publicitarias e pequenos

programas sobre produtos e servigos.
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Em tempos

A ORDEM E que se discute
ECONOMIZAR a necessidade de

racionamento de
energia, uma boa nova. As empresas de pequeno
e médio portes poderdo economizar energia
e dgua, por meio do software Avalie, langcado
pela Eletrobras através da Procel Industria e do
Sebrae, em um projeto que levou um ano para
ser desenvolvido e recebeu investimentos de
R$ 28 mil, sendo R$ 20 mil da Eletrobras. Com
o levantamento preliminar dos dados sobre
os niveis de eficiéncia no uso desses recursos,
o sistema permite que os empreendedores
planejem os gastos e identifiquem potenciais
de conservacéo, aumentando a competitividade.
O programa pode ser baixado no site do Sebrae
Nacional. http://bit.ly/XeJeJ3

Foto: Mario Miranda Filho/LUZ

Representantes das 12 empresas vencedoras do evento

PREMIO MPE

Em 10 de dezembro de 2012, o Sebrae-SP e parceiros
reuniram-se para premiar as empresas vencedoras

da etapa paulista da quinta edicdo do MPE Brasil —
Prémio de Competitividade para Micro e Pequenas, um
reconhecimento as iniciativas, agoes e atividades das micro
e pequenas empresas, quanto a aplicacio de tecnologias
e aos métodos de gestdo que tenham promovido ganhos
de produtividade, rentabilidade e competitividade.

Doze empresas tiveram suas trajetérias empresariais
reconhecidas em 2012. Nesta edigao, 20.374 empresas
paulistas inscreveram-se. Destas, 2.550 alcangaram

0S requisitos necessarios para seguirem na disputa

e 17 chegaram a final.

MERCADO DE
TRABALHO AQUECIDO

No ano passado, até novembro, no acumulado
dos ultimos 12 meses, 0s pequenos negodcios
tiveram um saldo liquido de 1,3 milhao de
contratacdes no Pais, uma expansdo de 3,57% do
contingente de trabalhadores registrados. Dentre
0s pequenos negdcios, o setor que mais criou empregos
foi o comércio, crescimento atribuido ao periodo
de festas. No recorte geografico, houve aumento de
emprego em trés das cinco grandes regides brasileiras,
destacando-se a Sul, Sudeste e Nordeste. Foram 11
meses de resultados positivos, alcangcando uma média
mensal que ultrapassa a casa dos 100 mil novos
postos de trabalho. Os dados sdo de estudo do Sebrae
elaborado com base nas informacdes do Cadastro Geral
de Empregados e Desempregados (Caged), do Ministério
do Trabalho e Emprego (MTE).

BALANGCO E
PERSPECTIVAS

O Sebrae-SP fechou 2012 com
saldo positivo de iniciativas
pré-empreendedorismo. Foram
atendidos mais de 420 mil
empreendedores individuais e
micro e pequenas empresas em
todo o estado. Foram aplicados
mais de 4.500 cursos, mais de
313 mil horas de consultorias

e 13 mil palestras, oficinas e
seminarios realizados.

Em 2012, o Sebrae-SP também
ajudou os empreendedores
paulistas a inovarem seus
processos. Cerca de 20 mil
empresas utilizaram as solucoes
de inovacao da entidade. Um
dos destaques foi o Programa
Agente Local de Inovacgao, lancado
no ano e que ja acompanhou
1.300 empresas. Por intermédio
dele, o Sebrae-SP promove a
inovagao das empresas por meio
de agentes locais. Em 2013, 0
trabalho prossegue. Ao todo, sao
300 agentes locais de inovagao
bolsistas capacitados pelo
Sebrae-SP percorrendo as
industrias de pequeno porte de
Sao Paulo. Entre as acgoes de
politicas publicas, o Sebrae-SP
encerrou o ano comemorando
a marca de 75 municipios

com a Lei Geral implantada

e a formalizacdo de 250 mil
empreendedores individuais.
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ma das profissdes mais antigas do mun-

do, a de vendedor, evoluiu ao longo dos

tempos sempre em busca de meios e

maneiras de atingir publicos diferentes
para efetivar e potencializar suas vendas. A mudan-
ca se deu saindo de uma loja fisica apenas, estatica,
para vendedores porta a porta, vendas via catalo-
gos e telefone, telemarketing e por fim a venda onli-
ne, conhecida mundialmente como e-commerce.

Os primeiros passos em direcao a esse modelo de
negocio foram dados logo apds o surgimento da web
para o publico em geral, nos anos 90. A pioneira foi a
gigante internacional Amazon.com, nascida em 1994.
A partir de entdo, milhares seguiram seu exemplo.

Na virada do milénio, o volume de comércios on-
line e a abertura de empresas “pontocom” chegaram
a0 apice, o que gerou uma bolha no ramo de internet.
Como consequéncia do aumento exagerado, muitas
empresas quebraram e outras precisaram readequar-
-se. Desde entdo, o mercado de e-commerce estabilizou-
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-se e voltou a crescer de maneira mais estruturada.

Como complemento, o forte crescimento da
classe C no Brasil tem impactado diretamente nas
vendas online. Com R$ 1,46 trilhdo de consumo fa-
miliar previsto em 2015, a classe C crescera tanto
que serd maior que a soma do consumo das fami-
lias das classes A e B. Ao fim da década, o consumo
dessas familias sera de R$ 1,87 trilho.

A nova classe média vem, ao longo dos anos,
ganhando cada vez mais espago no mercado con-
sumidor brasileiro. Sdo milhares de pessoas que
passaram a ter acesso aos mais variados produtos
e servicos, até pouco tempo atras, fora do alcance
dessa fatia da populacdo, entre eles eletroeletroni-
Cos, Servicos com acesso via internet, TV por assi-
natura e telefone celular.

“Certamente, o Brasil estard ao fim desta déca-
da entre as nacbes com o maior volume de fluxo
de dados via internet, smartphones e com grande co-
bertura de servicos de telefonia e televisao via cabo

EMPRESAS DE DIFERENTES RAMOS E TAMANHOS
TEM INVESTIDO NO E-COMMERCE COMO

ESTRATEGIA DE APROXIMAGAO COM DIFERENTES
CONSUMIDORES E UM NOVO CANAL DE VENDAS,
NUMA MODALIDADE QUE NAO PARA DE CRESCER

Por Enzo Bertolini

e fibras oticas”, explica Antonio
Carlos Borges, diretor-executivo
da Federacao do Comércio de
Bens, Servicos e Turismo do Esta-
do de S&o Paulo (FecomercioSP).
“Esse comportamento conectivo
€ inexoravel, bem como a neces-
sidade de nos prepararmos para
atender a esse novo consumidor
de bens, servicos e turismo.”

A classe média estd mais em
evidéncia e o resultado disso
€ que as empresas tiveram de
ajustar a forma de atuacao para
atender a esse novo consumidor,
mais exigente e que ndo pode
errar na hora de realizar suas
compras. As estratégias de ven-
das das empresas tiveram de ser
alteradas gradativamente para

atrair a esse publico, que antes
escolhia os produtos pelo pre-
co e que, agora, conhecedor dos
seus direitos, preza pela qualida-
de dos produtos e servicos e, ob-
viamente, do atendimento. Para
conquistar esse novo consumi-
dor, verifica-se um movimento
de segmentacdo do mercado, em
que a proliferacdo de lojas espe-
cializadas tornou-se mais densa.
Adicionalmente, o acesso ao co-
mércio eletrénico por parte da
classe média passou a balizar a
oferta de bens e servicos no co-
meércio. Tal processo deu-se pela
massificacdo do acesso a tecnolo-
gia, com a reducao de precos dos
equipamentos e do aumento de
renda da populacao.

O crescimento econdémico da
classe C fez a venda de compu-
tadores aumentar intensamente
e gerou impacto imediato no vo-
lume de compras online. Dados
da Pesquisa Conjuntural do Co-
meércio Varejista (PCCV), da Feco-
mercioSP e do e-bit, mostram que
somente na regido metropolitana
de Sdo Paulo houve aumento de
12% na quantidade de compras
online em novembro de 2012 em
relacdo ao mesmo periodo de
2011, totalizando mais de R$ 351
milhdes em vendas.

Os consumidores buscam nao
apenas produtos e servicos nas
lojas virtuais, mas também opi-
nides e referéncias em diferentes
sites sobre empresas, atendimento
e comparacao de precos. Caso a
empresa ndo corresponda as suas
exigéncias, ele vai procurar outra
ou fazer as compras em outros si-
tes fora do Pais. A importancia do
comeércio eletrénico é tanta que,
hoje em dia, é quase impossivel
pensar numa empresa varejista
fora desse mercado. A tendéncia
¢é de que as lojas fisicas se sofisti-
quem cada vez mais para atrair
esse novo consumidor, alternando
a forma de oferecer seus produtos
e servicos e aproveitando-se, até
mesmo, dos sites de compras co-
letivas para vender e tornar sua
marca conhecida no mercado.

Como se pode perceber, as mu-
dancas no perfil de consumo de-
vem ser consideradas pelas em-
presas nos dias atuais, uma vez
que a fidelizagdo tornou-se mais
dificil, ainda mais quando se leva
em conta a acirrada concorréncia.

O Pais tem um dos maiores
mercados consumidores do mun-
do, tendendo a melhorar a distri-
buicao da renda e aumentar o con-
sumo por alguns anos. Com base
nisso, é quase inevitavel que todos
os empreendedores precisem va-
ler-se da informatizacdo e do co-
meércio virtual para sobreviverem.
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Com o acesso a tecnologia,
pode-se concluir que o consumo
vem derrubando barreiras geo-
graficas, fazendo com que o con-
sumidor adquira produtos e até
mesmo servicos das mais varia-
das regides do mundo.

Ha uma grande diversidade
de e-commerce, desde o contato
mais simples entre consumidor
e empresa até o m-commerce (via
celular), que cresce com os lan-
camentos de smartphones mais
sofisticados.

Para o empreendedor de micro
e pequena empresa, O e-commerce
€ uma grande opgao de vendas. A
pequena empresa vem aprenden-
do a otimizar o comércio eletréni-
co como forma de fazer negdcios.

O gerente da Unidade de De-
senvolvimento e Inovagao do Se-
brae-SP, Renato Fonseca, explica
que o e-commerce pode ser uma
forma complementar de fazer
negbcio ou ser o Unico canal de
vendas. “H& muita empresa nova
sendo criada para existir e vender
produtos e/ou servigos apenas na
internet”, reforca. “E-commerce sig-
nifica modelo de negécio inova-
dor: uma empresa tradicional que
vé no comeércio online mais um
canal de venda ou um empreen-
dedor querendo criar nova empre-
sa com foco s6 na internet.”

Ainternet é um canal que exi-
ge aprendizado por ser uma for-
ma diferente de relacionamento
com o consumidor. Muitas vezes
a estratégia aplicada na loja fisica
nao pode (e ndo deve, em alguns
casos) ser aplicada na loja online.
Ha uma gama de procedimentos
muito amplos. Por exemplo, cer-
tas maneiras como os produtos
sdo exibidos na tela do computa-
dor podem ser mais apropriadas
para levar a uma venda. “Hé suti-
lezas como a usabilidade do site e
como o cliente visualiza o produ-
to”, compartilha Fonseca.

Uma loja virtual de vestuario
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e calgcados pode parecer estranha
em um primeiro momento, por-
que o cliente ndo experimenta o
produto. Porém, esse ramo tem
crescido com o aumento de pes-
soas que fazem compras online.
A Bike Forever, loja especializada
na venda de roupas e acessérios
para bicicleta, é um exemplo dis-
so. Martin Montingelli criou a
empresa em agosto de 2011 com
a proposta de ser apenas virtual.
“Nascemos com a ideia de aten-
der clientes de qualquer parte do
mundo por conta de obras de ar-
tistas reconhecidos, como o car-
tunista americano Andy Singer”,
conta. Com mais de 200 produtos
a venda, a marca possui tiquete
médio de R$ 160. Sdo cerca de
100 pedidos por més. Montingelli
destaca o relacionamento com o
cliente como fundamental para
o crescimento da marca. Impor-
tante a ponto de a empresa fazer
o caminho inverso da maioria
dos negécios e se planejar para
abrir uma loja fisica no primei-
ro semestre deste ano, para que
seus consumidores possam ex-
perimentar produtos como bici-
cletas, capacetes e vestuario es-
pecifico para esse publico.

COMO COMEGAR

E ilusdo achar que e-commerce é
uma opgao mais em conta que a
loja convencional. Embora o negb-
cio virtual possa ser mais barato
que o fisico, quando se pensa em
estrutura e contas como energia,
aluguel e demais despesas, ha
custos parecidos, como impostos
e logistica. E, assim como a loja
fisica, é preciso tempo para se de-
dicar ao empreendimento.

A diretora da .com/tetido -
Marketing Digital, Camila Porto,
reforca esse pensamento. Segun-
do ela, para o pequeno negbcio,
a possibilidade de comecar com
poucos recursos é real, porém de-
manda grande esforco no sentido

de conseguir resultados com a loja
online. “Vocé estd competindo, de-
pendendo do segmento, com em-
presas que faturam milhdes por
mEs e possuem pregos agressivos,
além de reputacdo muito maior
que a do empreendedor iniciante.”

Conhecer, estudar e informar-
-se sobre os desafios de empreen-
der pela internet é fundamental.
Ha diversos sites que falam so-
bre e-commerce e podem ajudar o
empresario, além de eventos e li-
vros. Saber onde esté pisando é o
primeiro passo que deve ser dado
por qualquer empreendedor. O
Sebrae oferece varios treinamen-
tos online sobre o tema. “E essen-
cial planejar e aprender a operar
esse canal”, diz Fonseca, do Se-
brae-SP. “Fazer experiéncias sem
orisco de danificar a imagem sdo
acOes interessantes.”

Emerson Santiago abriu ha dois
anos e meio a loja virtual da Coun-
try Pet Shop. Embora nédo obtenha
ainda grande retorno financeiro,
ele destaca o aumento da visibili-
dade da empresa. “Nao tenho uma
equipe dedicada ou recursos para
grandes investimentos, porém fiz
um curso de e-commerce e um pla-
no de negoécios para melhorar”

A escolha da plataforma de
hospedagem do site impactara
de maneira positiva ou negativa
0 inicio da jornada virtual. Mui-
tos empresarios tém optado pelo
Facebook como plataforma para
vendas. Empresas como Like Sto-
re e Facileme se especializaram
na captacdo e desenvolvimento
desse nicho. “E importante a pre-
senca de conteido, entender a lin-
guagem do publico, criar uma fan
page e utilizar os meios de propa-
ganda de redes sociais para obter
alcance”, diz Fonseca.

Um dos melhores exemplos do
bom uso das redes sociais para ven-
das € o Magazine Vocé, plataforma
de vendas de produtos do Magazine
Luiza no Facebook. A experiéncia

Foto: Divulgagdo

“O PRINCIPAL OBJETIVO AO

UTILIZAR O FACEBOOK E ATINGIR
UM PUBLICO QUE AINDA NAO TEM
CONTATO COM A MARCA. PARA ISSO,
O MAGAZINE LUIZA APOSTA NO
CRESCIMENTO DAS REDES SOCIAIS”

Frederico Trajano, diretor de Marketing e Vendas do Magazine Luiza

comecou de maneira fechada ape-
nas aos familiares dos funcionarios
com 700 lojas. Logo, a empresa re-
cebeu pedidos e antecipou o langa-
mento oficial em dois meses. ‘A ex-
pectativa era abrir 10 mil lojas até o
fim de 2012, mas ja passamos das
60 mil lojas”, conta Frederico Traja-
no, diretor de Marketing e Vendas
do Magazine Luiza.

Segundo ele, “o principal ob-
jetivo ao utilizar o Facebook é

atingir um publico que ainda nédo
tem contato com a marca. Para
isso, o Magazine Luiza aposta
no crescimento das redes sociais
e na confianca que o brasileiro
tem nas indicagdes dos amigos.
Afinal, ninguém conhece melhor
vocé do que seu amigo.”

Camila reforca a opinido de Tra-
jano ao dizer que o social-commerce
ja se tornou realidade e deixou de
ser uma coisa inovadora. “As pes-

soas fazem compras baseadas na
opinido de outras ha anos. O que
temos hoje sdo novos elementos
que acompanham o consumidor
desde o momento que ele sai de
casa até a hora de tirar a carteira
do bolso: smartphones.”

As midias sociais sdo grandes
aliados dos consumidores, seja
para buscar mais informagdes
sobre o que desejam comprar,
seja para encontrar o melhor pre-
co. “Sendo assim”, complementa
Camila “uma loja online que abra
as portas para o cliente opinar e
avaliar os melhores produtos s6
tem a agregar, tanto para o em-
presario, quanto para 0s consu-
midores. E uma troca de expe-
riéncias que permite a melhor
compra”. Isso para o cliente é 6ti-
mo e para o lojista idem, pois é o
préprio comprador gerando con-
teldo e convencendo os demais
a comprar ou nao. A Bike Forever
utiliza seu perfil na maior e mais
conhecida rede social do mundo
para manter contato com seus
consumidores e atrai-los para
seu site. “Estamos sempre conec-
tados e respondemos as pergun-
tas e os recados o mais rapido
possivel”, diz Montingelli.

Recentemente, uma pesqui-
sa do Data Popular mostrou que o
Magazine Luiza esta entre as trés
empresas que melhor utilizam o
Facebook e influenciam nas redes
sociais. Além do Blog da Lu, s&o uti-
lizadas perguntas de clientes para
0 “Lu Explica” no site da empresa
por meio de videos e matérias.

Para que haja seguranga na
transagao é fundamental que a
empresa mostre todos os angu-
los do produto, se hé possibilida-
de de troca e em quais condicdes,
as facilidades de pagamento, en-
tre outros pontos. A loja virtual
tem de estar preparada para res-
ponder as duvidas do cliente e
adaptada ao publico de internet.
Outra vantagem da loja virtual é
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que possibilita o monitoramento
do relacionamento que os clien-
tes tém com a empresa. “A opor-
tunidade de fazer experiéncias
¢ fantastica”, ressalta Fonseca.
As compras online geram uma
base de dados importante, que
muitas vezes é impossivel de se
conhecer em uma loja fisica. “A
gestdo de banco de dados for-
mados por clientes em contato
com a loja virtual é importante
na elaboracdo de estratégias de
abordagem de vendas”, explica o
representante do Sebrae-SP.

Para saber o que quer o cliente,
a diretora da .com/teido — Mar-
keting Digital recomenda que o
empresario tente entender as du-
vidas mais frequentes do cliente e
acompanhe seu comportamento
de compra dentro de um site com
ferramentas de web analytics. Fon-
seca, do Sebrae-SP, sugere que o
empresario participe como obser-
vador de redes e grupos que seu
consumidor esta inserido. Testar
estilos de linguagem ¢é outra dica
que ele deixa. “Venda online é
eterna experimentacido’, diz.

A gestio de banco de dados que
naturalmente sdo formados com
os clientes em contato com a loja
virtual é importante para aumen-
tar o fluxo de visitantes e, conse-
quentemente, o tiguete médio.

Frederico Trajano conta que
a gestdo do relacionamento com
o consumidor do Magazine Lui-
za, conhecido pela sigla em in-
glés CRM, é um dos mais avan-
cados do mercado. “O aumento
da competitividade vem por co-
nhecermos a fundo nossa base
de clientes e sabermos em qual
estagio estd cada um deles den-
tro da rede. A partir de dados
atualizados e tratados de forma
a evitar erros, nos baseamos em
nossos estudos para a realizagao
de campanhas multiplataformas,
desenvolvendo estratégias para
fidelizar nosso publico”, conta.
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“COSTUMO
ANALISAR
DIARIAMENTE
OS HABITOS DE
COMPRAS DOS
CONSUMIDORES,
EM TEMPO REAL.
A PARTIR DAI,
DECIDIMOS
ESTRATEGIAS DE
ABORDAGEM”

Martin Montingelli, da Bike Forever

Martin Montingelli, da Bike
Forever, diz: “Costumo analisar
diariamente os habitos de com-
pra dos consumidores, em tempo
real. A partir dai, decidimos es-
tratégias de abordagem.”

LOGISTICA E PLANEJAMENTO

Calcanhar de aquiles da maioria
das empresas de varejo online, a
logistica ja fez a fama positiva ou
negativa de muitas lojas virtuais.
E importante que o empresario
conheca seu volume e sua deman-
da de entregas, além dos valores
praticados por empresas privadas
e pelos Correios. “Dependendo do
seu segmento, os Correios ndo sao
a melhor alternativa se pensar-
mos em embalagens, por exem-
plo”, diz Camila. Para uma peque-
na empresa, vejo o custo como
um ponto forte na hora de optar
por uma empresa ou outra. “Qua-
lidade e pontualidade na entrega
sao diferenciais que agregam va-
lor a marca”, completa. O gerente
da Unidade de Desenvolvimento
e Inovacao do Sebrae-SP reforca
que a empresa tem de cumprir o

que promete. “Venda pela internet
lida com a confianca do consumi-
dor”, diz ele.

Na preparagéao para datas que
mais geram venda para o comeér-
cio fisico e virtual, Dia das Maes
e Natal, o Magazine Luiza estru-
tura a logistica e o atendimento
para que o aumento da demanda
nessas datas ndo seja um fator
negativo para o negbcio. “Traba-
lhamos com prazos de entrega
reais e informamos aos clien-
tes, a cada compra, a previsdo
de data de entrega para que o
produto chegue corretamente ao
endereco indicado”, diz.

A Black Friday gerou grande
volume de vendas para a Bike
Forever, que precisou montar
uma estrutura extra para dar
conta da demanda. Na cidade de
Sao Paulo, para entregas no cen-
tro expandido, a empresa utiliza
a bicicleta para agilizar o envio
dos produtos.

Para que a empresa alcance
sucesso no e-commerce, acima de
tudo, é importante planejamen-
to e dedicacéo.

Foto: Olicio Pelosi
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CONSEGUIR FINANCIAMENTO PARA O COMERCIO VIRTUAL E SERVIGOS ONLINE EXIGE
TANTA ATENCAO E PROFISSIONALISMO QUANTO PARA OS NEGOCIOS TRADICIONAIS

Por Andrea Ramos Bueno

er um negécio virtual é muito facil. O
empreendedor nao precisa obter licengas
e alvaras de érgdos estaduais ou muni-
cipais; ndo ha encargos trabalhistas;
investimento em equipamentos de seguranca, ma-
terial de escritério, locacao de imével. Certo? Errado.

Por ser um negécio virtual, ele ndo deixa de
exigir planejamento e, na maioria das vezes, apor-
te financeiro. Até porque ter endereco eletrénico e
grande numero de acessos na web nio garante o
éxito do negécio.

A explosdo de empresas virtuais no inicio da
década passada deve servir de licdo para os atuais
empreendedores. Na época, muitas delas direcio-
naram recursos financeiros para canais errados.
“Houve muito investimento em midia de massa,
em uma época em que O acesso a internet nao
atingia parcela tdo grande da populacdo”, lembra
Pedro Guasti, vice-presidente do Buscapé Company
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e diretor-geral do e-bit. “A internet é sé o canal. A
empresa tem de entender que trafego néo é lucro.”

Portanto, buscar parcerias para a obtencdo de
aporte financeiro e apoio para aquisicdo de know-
-how faz toda a diferenca na hora de montar o co-
mércio virtual.

Em 2011, André Nazareth e outros trés amigos,
recém-formados em engenharia, viram o site Meu
Carrinho, onde é possivel fazer pesquisas de pre-
cos e compartilhamento de listas de supermer-
cados elaboradas pelos usuéarios, ganhar félego,
apés vencer o concurso Sua Ideia Vale Um Mi-
lh&o, promovido pelo Buscapé Company. Além do
prémio em dinheiro, os quatro empreendedores
entraram em um ambiente ja conhecido dos com-
pradores de lojas virtuais e com afinidade com o
negocio desenvolvido. “O aporte do Buscapé foi a
divulgacdo que tornou nossa visibilidade muito
grande,” conta Nazareth.

Foto: Divulgagdo

O apoio transformou-se em
aporte financeiro, mesmo sem a
injecdo de valores. “Vejo que as
empresas do grupo formam um
ecossistema, fazendo com que a
gente se desenvolva mais rapido,
podendo focar na gestdo da em-
presa”, explica Nazareth.

O negbcio, que surgiu com
um investimento aproximado de
R$ 1 mil e com os sbcios traba-
lhandoem suaspréprias casas, fe-
chou 2012 com 250 mil downloads.
Para este ano, ameta é chegara 1
milhdo deles.

As empresas mais tradi-
cionais geralmente comecam
com recursos do préprio em-
preendedor, que depois podem
ganhar reforco de bancos co-
merciais e agéncias de fomen-
to. Caso da Desenvolve SP e do
BNDES, que costumam financiar,
tradicionalmente, empresas com
maior grau de previsibilidade de
faturamento e de risco.

“Esses bancos e agéncias nao
vao investir em negdcios inova-

dores, com maior dificuldade de
prever lucros e, por isso, sujeitos
a grandes riscos’, explica Luiz Ri-
cardo Grecco, analista financeiro
do Sebrae-SP.

Dentre os negbcios inovado-
res, ele destaca os de menor ou
nenhum ganho financeiro. Caso
de alguns projetos com apelo
sustentavel, em que o apoio cos-
tuma ser mais por afinidade com
o tema que pelo retorno financei-
ro. O crowdfunding (financiamento
coletivo), uma das opgdes mais
comuns, utiliza sites que coletam
Tecursos para aprovar uma em-
presa ou um projeto. Nesse tipo
de financiamento, o negdcio sb se
concretiza quando ha a captacgéo
dos recursos necessarios.

Ha ainda os negbcios finan-
ciados pelos investidores-anjo
que aplicaram R$ 495 milhdes
em 2012, segundo a Associagéo
Anjos do Brasil. C&ssio Spina,
fundador da entidade, explica
quais os critérios para ser bene-
ficiado com o investimento. “Nor-

“VEJO QUE AS
EMPRESAS

DO GRUPO
(BUSCAPE)
FORMAM UM
ECOSSISTEMA,
FAZENDO COM
QUE A GENTE

SE DESENVOLVA
MAIS RAPIDO,
PODENDO FOCAR
NA GESTAO DA
EMPRESA”

André Nazareth, sécio
do site Meu Carrinho

malmente ser empresa iniciante
ou ter no maximo dois anos. O
investimento deve girar até uns
R$ 600 mil. E o importante é que
a empresa algum grau de ino-
vacdo, pode ser no produto, no
processo, no modelo de negécio.”
Outro ponto obrigatério, segundo
Spina, é que o negbcio seja esca-
lavel. “Ou seja, que possa crescer
rapidamente, mas sem exigir a
mesma soma de investimento
inicial”, esclarece.

E quais sdo as obrigagoes do
empreendedor diante dos investi-
dores-anjo? “Estar dedicado 100%
ao negdcio, mostrar que tem ca-
pacidade de execucdo, conseguir
realizar alguma parte do negbcio
sozinho e demonstrar conheci-
mento do mercado escolhido”,
enumera Spina.

Existe quem busque os meios
mais tradicionais: o financia-
mento bancario e a confianca
dos fornecedores. Foi a receita
adotada mais de uma vez pela A
a Z Perfumes, que possibilitou o
inicio e, posteriormente, o salto
de crescimento da empresa, que
vende perfumes e cosméticos
apenas pela internet. O idealiza-
dor do projeto havia representa-
do uma loja americana da area
no Brasil, antes de ter sua marca.

Em 2001, com capital préprio de
cerca de R$ 150 mil, Rubens Tebet,
a mulher e os dois filhos deram ini-
cio a empresa. Varios anos de re-
lacionamento bancario e contatos
com fornecedores trouxeram faci-
lidades. “No inicio, fazfamos paga-
mentos a vista. Com o tempo, 0s
fornecedores passaram a ampliar
o0s prazos’, conta Tebet.

Quatro anos mais tarde, com
o negbcio ja consolidado e a pos-
sibilidade de expansao, utilizou
0S Mesmos recursos para com-
prar a atual sede da empresa e
contratar profissionais de web:
reservas proprias e empréstimo
bancério.
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Por Thiago Rufino

NA
PONTA
DOS

DEDOS

MERCADO DE APLICATIVOS TEM
GRANDE POTENCIAL A SER EXPLORADO
NO BRASIL, MAS AINDA ENFRENTA
DIFICULDADES PELO ALTO PRECO DE
APARELHOS E DO SERVICO 3G

stima-se que o Brasil te-

nha mais de 27 milhdes

de usuarios de smart-

phones, numero maior
do que paises como Alemanha
ou Franca que contam com, res-
pectivamente, 24 e 25 milhdes
de adeptos dessa tecnologia. Os
dados sdo de estudo do instituto
Ipsos MediaCT. De acordo com o
relatério, cerca de 60% dos bra-
sileiros que tém um dispositivo
movel declararam utilizar esse
recurso a todo o momento. Ainda
segundo a pesquisa, 0 ano passa-
do também foi marcado pela en-
trada macica de novos consumi-
dores nesse mercado, ja que 69%
dos entrevistados afirmaram que
o aparelho que usavam era seu
primeiro smartphone.

Em meio a nimeros expressi-
vos, o0 potencial para o mercado
de aplicativos crescer de forma
pujante é enorme. Mas, afinal,
qual o poder econdémico que dis-
positivos moveis, como smart-
phones e tablets, podem proporcio-
nar para as empresas? De acordo
com Renato Fonseca, gerente da
Unidade de Desenvolvimento e
Inovacdo do Sebrae-SP, é dificil
mensurar as reais possibilida-
des devido a grandiosidade desse
mercado. “A maioria das pessoas
passa 24 horas com o celular a
menos de 1 metro de distancia.
Por isso, os dispositivos moéveis
estdo cada vez mais tornando-se
membros do corpo e da mente
por darem um ‘poder’ novo para
o usuéario”, afirma.

Ja Breno Masi, diretor-execu-
tivo do Grupo .Mobi, acredita que
a revolucdo que os dispositivos
moéveis tém causado é equivalen-
te as mudancas ocorridas com a
popularizacdo da internet. “Tudo
0 que ocorreu com a chegada da
web esté sendo replicado na era
do mobile. Antes, nenhum peque-
no comeércio estava preocupado
em ter um site, hoje é inadmis-

sivel ficar de fora. Logo o mesmo
ocorrerd com os aplicativos para
mobile”, opina. Segundo Masi, em
breve “um restaurante nao pode-
r4 deixar de ter um sistema de
reserva mével, com cardapio. Ou
padarias que avisem os clientes
sobre a fabricagdo dos produtos”,
exemplifica.

Mesmo com potencial a ser
desenvolvido, Masi acredita que
os brasileiros ainda ndo se aten-
taram para essa revolugao. “O
mercado de aplicativos pode gerar
muito dinheiro, além de reduzir
custos. Com o sistema de paga-
mento mével, o empresario pode
enviar alguém a casa do cliente
para entregar o produto e fazer a
cobranga pelo celular’, diz Masi.
“Os empreendedores ainda veem
os aplicativos como uma parte do
marketing, mas eles devem enxer-
gar a ferramenta como um servi-
¢o. Quem perceber isso vai sair na
frente e fazer bom dinheiro.”

Mercado de desafios

Por ser uma area consolidada
em outros paises, os brasileiros
desenvolvedores de aplicativos
vao encontrar softwares simila-
res aos seus e, muitas vezes, até
mesmo gratuitos. E como fazer
com que a empreitada dé certo?
Para Fonseca, do Sebrae-SP, o
primeiro passo é pensar em um
aplicativo que seja realmente
util. “E preciso resolver um pro-
blema do dia a dia das pessoas.
O aplicativo tem de ter um de-
sign que facilite para o usuério,
que seja inteligente. O recurso
também precisa de alguma bar-
reira de entrada, uma dificul-
dade para que ndo seja copiado
e entregue de graca por outras
empresas”’, acrescenta.

Porém, Fonseca admite que o
maior desafio ainda é monetizar
a operacao. “O modelo de negécio
que envolva o aplicativo deve ser
pensado, se for vendido tem de

“O MERCADO DE APLICATIVOS PODE
GERAR MUITO DINHEIRO, ALEM DE
REDUZIR CUSTOS”

Breno Masi, diretor-executivo do Grupo .Mobi
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agregar valor e ndo pode ter con-
correntes gratuitos”, afirma.
Atualmente, tanto uma em-
presa que deseja divulgar seus
produtos por meio de aplicati-
vos quanto aqueles que preten-
dem desenvolver os programas
podem recorrer a companhias
especializadas nesse servico
ou aprender a criar essas ferra-
mentas. “Antes de desenvolver
um aplicativo, as trés perguntas
fundamentais sdo: qual proble-
ma meu publico-alvo gostaria
de resolver? Como vou ajudar?
E como posso destacar-me dos
concorrentes?”, orienta Fonseca.
Assim como os demais setores
da area de tecnologia no Brasil, o
desenvolvimento de aplicativos
também tem problemas com mao
de obra. “Como é uma &rea muito
nova, ainda faltam profissionais.
Mas vemos que as pessoas estao
com melhor formagdo. Hoje, elas
ja vém um pouco melhores, é um
mercado que evolui”, diz Masi
“Uma coisa que percebo é que
cada vez mais os profissionais sdo
autodidatas e de boa qualidade”. Ja
Fonseca acredita que o Pais esté
no caminho da profissionalizac&o.
“Temos startups desenvolvendo
aplicativos com bom ecossistema
de profissionais. Isso tem gerado
empresas interessantes”, adiciona.

Ideias em pratica

Um grupo de alunos do ensino
médio da Escola Viva, primeiro
estabelecimento a aplicar a nova
metodologia da Formacio de Jo-
vens Empreendedores, programa
do Sebrae-SP, recebeu a tarefa, em
uma das disciplinas, de desenvol-
ver um negbcio empreendedor. A
partir dai, surgiu a ideia de criar
um aplicativo. “Foi uma junc¢éo da
ferramenta de eventos disponivel
no Facebook com a ideia de fazer
check-in nos locais”, conta a estu-
dante de 17 anos Olivia Saraiva.
“Basicamente, é uma agenda de
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“MOREI FORA POR UM
PERIODO E PERCEBI QUE
MANDAR UM CARTAO-POSTAL
PARA O BRASIL ERA MUITO
CARO. POR MEIO DO NOSSO
SISTEMA, A PESSOA PODE
TIRAR A FOTO E JA MANDAR

O CARTAO. DA PRA FAZER
TANTO VIA MOBILE OU SITE”

compromisso compartilhada com
0s amigos. Vocé sabe aonde todos
vdo. Também juntamos com a
possibilidade de venda de ingres-
sos para shows”, continua.
Denominado “WeGo”, o con-
ceito do aplicativo foi criado pe-
los estudantes com auxilio dos
professores. Segundo Olivia, o
conceito surgiu por uma questao
de praticidade, mas acabou sen-
do executado por acaso. “Acha-
mos que o aplicativo ndo seria
feito, mas tivemos uma semana
de palestras sobre tecnologia no
colégio. Um dos convidados ficou
interessado pela ideia, e agora a
empresa dele estd desenvolven-
do”, conta. O préximo passo sera
oferecer o programa para outras
organizacdes e comercializa-lo
nas plataformas Android e iOS.
A ideia para criar um aplica-
tivo pode surgir de uma necessi-
dade. Foi exatamente assim que
ocorreu com Yussif Ali Mere Neto,
CEO da iPostal. “Morei fora por
um periodo e percebi que mandar
um cartdo-postal para o Brasil era
muito caro. Por meio do nosso sis-
tema, a pessoa pode tirar a foto e
ja mandar o cartdo. Da pra fazer
tanto via mobile ou site”, explica. A
empresa foi fundada em junho do

Yussif Ali Mere Neto, CEO da iPostal

ano passado por quatro jovens re-
cém-formados que viram a opor-
tunidade ainda inédita até entdo
no Brasil, mas que ja era popular
nos Estados Unidos.

O sistema consiste em o usua-
rio produzir a foto pelo dispositivo
moével e escolher uma mensagem
para integrar a imagem. Depois é
cobrada uma taxa de R$ 3,99 para
que a empresa imprima o mate-
rial e envie para o destinatario
em qualquer lugar do mundo. Se-
gundo Mere Neto, em dezembro a
iPostal atingiu a marca de 7 mil
clientes. “Hoje, o maior publico
€ de pessoas que estdo viajando.
Também pretendemos expandir
as linhas de produtos para que
possamos personalizar com fotos
de outros temas, mas ainda nao
temos nada definido”, explica.

Assim como Mere Neto, a
motivacdo para solucionar um
problema cotidiano também foi
o ponto de partida para o empre-
sario Tallis Gomes fundar a Easy
Taxi. O servico oferecido permite
que o usudrio chame o taxi mais
proximo via dispositivo mével co-
nectado a internet. “O plano ini-
cial era para 6nibus, mas em uma
ocasido liguei para uma coopera-
tiva e tive de esperar um taxi por
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muito tempo. Dai, surgiu a ideia’,
conta Gomes, CEO da empresa.
Fundada em junho de 2011, a
Easy Taxi fol pioneira no servigo
de chamada de taxi na América
Latina. Desde o inicio de sua ope-
racao, o aplicativo ji recebeu uma
série de prémios, entre eles, o
IBM Smartcamp e o TNM Awards
Brazil, na categoria “melhor app
mobile”. Atualmente, a empresa
opera nas cidades do Rio de Janei-
ro e de Sao Paulo, mas em breve
vai expandir a operagao para Belo

Horizonte, Curitiba, Salvador, e
também no exterior, em Bogot,
Buenos Aires, Caracas, Cidade do
México, Lima e Santiago.
Segundo Gomes, o retorno fi-
nanceiro do aplicativo ocorre da
seguinte forma: os taxistas cadas-
trados no sistema nao pagam por
adesdo ou mensalidade, apenas a
taxa de R$ 2 por “corrida” recebi-
da via aplicativo. “Hoje, temos 100
mil usuérios. E, apenas em S&ao
Paulo, recebemos 600 mil pedidos
por dia”, afirma. Segundo ele, o

pioneirismo da iniciativa no Bra-
sil foi essencial para impulsionar
0 negocio. “O fato de termos sido
a primeira empresa a oferecer
0 servico na América Latina e o
terceiro no mundo nos da a expe-
riéncia. Nosso diferencial para os
demais concorrentes é que o usu-
ario consegue taxi com apenas
um clique”, reitera Gomes.
Apesar do bom desempenho
das empresas lideradas por Mere
Neto e Gomes, eles concordam
que um dos principais empeci-
lhos para a expansao desse mer-
cado ¢ a falta de infraestrutura
para a conexao de internet mével
no Brasil. “A cobertura do servico
poderia melhorar, porque rece-
bemos muitas reclamacdes de
usudrios que tentam mandar as
fotos pelo smartphone, mas nao
conseguem pela baixa qualidade
do 3G”, exemplifica Mere Neto. J&
Gomes aponta outras dificuldades
atreladas. “Um celular que custa
poucas centenas de délares chega
aqui por milhares de reais”, corro-
bora. “O Brasil é um pais carente
de internet e tecnologia, a cone-
x30 3G é ridicula. Ndo podemos
melhorar o servico sem alterar-
mos a carga tributaria e a falta de
infraestrutura’, critica Gomes.
Portanto, o potencial do mer-
cado de aplicativos no Brasil é
imenso, mas para que o setor
cresca de forma pujante serd
preciso melhorar a questdo tec-
nolégica, reduzir a carga tribu-
taria incidente, que encarece de-
mais aparelhos e servigos como
planos de dados 3G. Empresarios
e desenvolvedores de aplicativos
devem pensar solugdes em con-
junto para adentrar nessa area a
fim de divulgar seus produtos e
servicos. “Imagine a quantidade
de habitantes que terdo acesso a
smartphones nos préximos anos.
Existe um mundo a ser desco-
berto que terad muita demanda”,
afirma Fonseca.
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OS SERVICOS DE PAGAMENTO POR CELULAR
FINALMENTE COMEGCAM A DESLANCHAR E PODEM SER
O DIFERENCIAL PARA A CONQUISTA DE MAIS CLIENTES

Por Gabriel Pelosi

volume de smartphones no mundo ja ul-

trapassou a marca de 1 bilhdo. No iim

de 2012, o Brasil registrou 259 milhdes

de linhas de celular ativas, segundo a
Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel). Os
numeros estdo diretamente ligados a viabilidade
do mobile payment, pagamento moével, via celular e
tablet, no qual o dinheiro passa de “mé&o em mao”
com a velocidade de um clique. Pode ser feito em
qualquer lugar, a qualquer hora, adicionando um
diferencial ao seu negécio.

Ao considerar que esses numeros da telefonia
tendem a triplicar nos préximos cinco anos essa
opgao de pagamento deve facilmente mudar o sta-
tus de diferencial para necessaria. Assim como é
comum nos dias atuais oferecer o pagamento por
meio de cartdo (de crédito ou débito).
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E claro que ainda ndo é o momento de aposentar
a carteira, mas é de se considerar que aquele que der
0 primeiro passo rumo ao pagamento mével podera
usufruir por mais tempo dessa ferramenta. “E um
meio de criar um diferencial diante do mercado.
Permite oferecer melhor opcdo para o cliente, ja que
facilitar o pagamento é sempre boa pratica”, diz Gus-
tavo Carrer, consultor de marketing do Sebrae-SP.

Aplicativos e ferramentas para isso estdo dispo-
niveis no mercado. Desde empresas ja consolida-
das até startups oferecem esse servico, geralmente
com taxas mais atrativas do que a da tradicional
maquininha de cartdes.

A Cielo, maior processadora de cartdes do
mercado brasileiro, disponibiliza desde 2010 um
aplicativo para smartphones e tablets que aceita pa-
gamentos de bandeiras como Visa e Mastercard.

“AS TAXAS SAO MUITO MAIS
BAIXAS DO QUE AS DA MAQUININHA
COMUM DE CARTOES”

Marcos da Silva, consultor da marca de cosméticos MaryKay

As vantagens da tecnologia vao
além da praticidade: a mensa-
lidade do aplicativo parte de R$
11, enquanto a da méaquina tra-
dicional de cartdes é de R$ 64.
‘A grande vantagem é que,
com essa solugdo, que foca os
profissionais liberais e auto6-
nomos, temos feito nossa rede
chegar a importantes segmen-
tos da economia, que ndo eram
comuns antes do pagamento
eletrénico”, diz Rogério Signori-
ni, diretor de Inovacao da Cielo.
O aplicativo Cielo Mobile encer-
rou 2012 ultrapassando a marca de
100 mil downloads nas plataformas
10S (Apple), Android e BlackBerry. A
operadora nao revela nimeros ab-
solutos, mas as transacoes via celu-
lar e tablets crescem em média 20%
a0 més, movimentando cerca de

R$ 10 milhdes mensais. “Esse é um
mercado de duas pontas e a mas-
sificacio dos pagamentos moéveis
dependerd da densidade de uso.
Investimos em mobile payment como
um de nossos pilares estratégicos
a fiim de pavimentar a companhia
para o futuro”, relata Signorini.

Novos aparelhos com o siste-
ma Android, do Google, ja carre-
gam um chip NFC que permite
fazer transagbes pelo Google
Wallet, servico de pagamentos
da gigante da internet em par-
ceria com a Mastercard. O mer-
cado de pagamentos moveis é
abrangente e oferece diferentes
tecnologias a precos variados. De
planos isentos de mensalidade
até uma taxa de manutencao de
R$ 35,90 mensais, a Pagcom, uma
startup brasileira criada em 2008
por trés amigos de 20 e poucos
anos, pretende atingir 3 milhdes
de usuérios em pouco tempo.

A tecnologia da Pagcom aplica
-se em dois segmentos no smart-
phone: o software, por meio do
aplicativo, e o hardware, aparelho
acoplado no smartphone para
passar o cartdo. “Qualquer ramo
de negdcio pode utilizar esse meio
de pagamento, mas o profissional
‘mével’, como médico, advogado,
manicure, vendedor porta a
porta sdo os que mais utilizam
o servico. E um mercado ‘blue
ocean’ (novos mercados com
pouca concorréncia), uma grande
oportunidade que ninguém ainda
se consolidou como lider”, explica
Caio Davidoff, CEO da Pagcom.

O vendedor porta a porta Mar-
cos da Silva, consultor da marca
de cosméticos MaryKay, aprova a

tecnologia. “Resolvi fazer um tes-
te com o sistema de pagamento
via celular. As taxas sdo muito
mais baixas do que as da maqui-
ninha comum de cartdes e a pra-
ticidade de usar o telefone como

meio de recebimento me da mais
seguranga contra roubos. Outro
beneficio é que néo preciso ven-
der fiado e posso oferecer a opgao
de o cliente parcelar a compra. E
até vendo mais por isso, aumen-
tando meu tiquete médio.”

Antes de colocar a maquina
registradora de lado, no entanto,
é preciso tomar alguns cuida-
dos, conforme orienta o consul-
tor do Sebrae-SP. “E importante
estudar bem esse tipo de tec-
nologia, sua area de atuacio e
o tipo de cliente do seu negdcio.
Por meio de um estudo rapido, é
possivel identificar quantos dos
seus clientes possuem smartpho-
ne, por exemplo. Se o perfil do
seu cliente é mais conservador,
talvez ndo seja o momento de
adotar essa tecnologia. J& se seu
publico é mais antenado, se vocé
trabalha com tecnologia, possui
uma loja de games, por exemplo,
o resultado pode ser positivo”,
ensina Carrer.
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SUA LOJA
em uma tela

O COMERCIO ELETRONICO JA MOVIMENTA MAIS DE R$ 22 BILHOES NO PAfS E 20% DESSE
VOLUME PERTENCE AO SEGMENTO DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS. ESPECIALISTAS
ENSINAM AQUI COMO ENTRAR NESSE UNIVERSO VIRTUAL
Por Denise Ramiro

uem passou pelo estacionamento da rua
Maria Anténia, no bairro da Consolacao,
regido central de Sao Paulo, no idos do
ano 2000, dificilmente imaginaria que
pouco mais de uma década depois o pequeno co-
mércio de calcados que funcionava ali alcancaria
a casa dos dez digitos em faturamento. Mas o fe-
ndmeno ocorreu e atende pelo nome de Netshoes.
“Vendo o sucesso da empresa hoje, a gente quase

esquece que ela nasceu como microempresa”’, diz
Renato Mendes, gerente de Assuntos Corporativos
da Netshoes. O que mais chama a atencao na histé-
ria dessa empresa é que ela virou um icone do co-
meércio de produtos esportivos justamente quando
decidiu concentrar as vendas na plataforma eletro-
nica, fechando as sete unidades fisicas.

A opcéo foi além do feeling do dono do negécio, o
empresario de origem arménia Marcio Kumruian.

Quando, em 2007, ele percebeu
que a taxa de crescimento do
e-commerce era maior que a de
lojas fisicas, decidiu focar o ne-
gocio exclusivamente nas vendas
online. O resultado foi um salto
gigante nas receitas, que sairam
de R$ 30 milhdes em 2007 para
R$ 1 bilh&o no ano passado.

A aposta do criador da Netshoes
estava certa. Atualmente, o Pais
j& conta com cerca de 45 mil em-
presas estabelecidas na web, que
faturaram R$ 22,5 bilhdes em
2012, um avanco de 20% sobre
0 ano anterior, segundo dados
preliminares do e-bit, empresa
referéncia em informacoes sobre
e-commerce nacional. Grande par-
te da receita estd concentrada
nas méaos de algumas empresas
gigantes, mas, aos poucos, as mi-
Cro e pequenas ganham terreno
nessa seara. Em 2005, a partici-
pacao do segmento no fatura-
mento total do e-commerce nao
chegava a 8%, no ano passado,
girou em torno de 20%. “Nao ha
barreira de entrada para os pe-
quenos negdcios, mas a perma-
néncia na internet requer bom
planejamento”, diz Pedro Guasti,
diretor-geral do e-bit e vice-pre-
sidente do Buscapé.

Antes de partir para a rede
virtual, é preciso definir o que
vender, para quem, qual o inves-
timento, o custo mensal, o volu-
me necessario para obter lucro.
“E um negdécio como outro qual-
quer. De virtual, s6 tem o espa-
co, o resto é real”, ensina Guasti.
Para o executivo da Netshoes, o
sucesso do negdcio estéd centrado
no atendimento e na escolha do
nicho para atuar. “O grande erro
é entrar em mercados consolida-
dos, como o da linha branca, que
ja é muito bem servido por gran-
des players”, diz Mendes.

A proépria Netshoes é uma po-
téncia no mercado de calcados es-
portivos. Quem se arriscar a com-

petir com ela terd de enfrentar
uma estrutura que conta com trés
centros de distribuicdo e uma equi-
pe de 1.780 funciondrios. Segun-
do Mendes, um terco desse time
atua no atendimento pés-venda e
é o grande pilar do negbcio, para
quem a empresa dedica atencéo
especial, promovendo treinamen-
to e capacitacdo frequentes. “O
bom atendimento envolve uma di-
namica de prazo, oferta, variedade
de produtos e conveniéncia muito
bem azeitados.”

De acordo com Marcelo Si-
nelli, consultor de marketing do
Sebrae-SP, para tirar proveito do
e-commerce € preciso saber que o
sucesso da empreitada esta ligado
a qualidade do servigo. “O atendi-
mento na internet tem de ser ex-
cepcional”, diz Sinelli. Ele também
destaca a importancia de deixar
de lado alguns mitos em torno do
mercado eletrénico. Entre eles, o
de que a internet é um meio eco-
ndmico para vender seu produto.

“O GRANDE
ERRO E
ENTRAR EM
MERCADOS
CONSOLIDADOS,
COMO O

DA LINHA
BRANCA, QUE
JA E MUITO
BEM SERVIDO
POR GRANDES
PLAYERS”

Renato Mendes,
gerente de Assuntos
Corporativos da Netshoes

E verdade que é possivel colocar
um site no ar de graga, mas a
operacao do negécio envolve ou-
tros compromissos: seguranga
das informacoes do cliente, con-
tratacdo de provedor de internet,
plataforma de pagamentos, hos-
pedagem das informacoes da loja
virtual, frete e divulgacgdo, entre
outros investimentos.

E o que sentiu na pele o pau-
lista Fabio Marinari quando deci-
diu inaugurar ha dois anos a loja
virtual Show Tenis. “A dificulda-
de de operar uma loja na internet
é muito maior”, afirma Marinari.
A comparagao veio apds ele mon-
tar uma loja de rua da marca, em
novembro passado, na cidade de
Bauru, interior de Sdo Paulo. A
ideia de ter um espago fisico sur-
giu por acaso, quando precisou
ampliar a area de estocagem dos
produtos da loja virtual. Agora,
0 estoque com 400 modelos de
ténis, a maioria importados, e
a loja fisica estdo instalados em

Conexdo 27

Foto: Walter Craveiro




CENARIO

um espaco de 100 metros qua-
drados, mais que o dobro do an-
terior. “A grande diferenca entre
o cliente fisico e o virtual é que
o primeiro ndo olha tanto preco,
quer apenas encontrar o que esta
procurando”, compara ele.
Marinari nao se intimidou
com a gigante Netshoes. “Por
sermos menores, podemos estar
mais perto do cliente”, diz ele.
“Estar perto significa, explica o
empresario, ligar para o cliente
antes da entrega do pedido para
saber se ele tem alguma duavida,
dando confianca ao consumidor.”
Os especialistas na area
destacam a importancia de se
escolher de forma correta os
fornecedores dos servicos de in-
fraestrutura. Ha opgdes de em-
presas que oferecem todas essas
ferramentas juntas: plataforma
de pagamentos — com parcerias
com as principais bandeiras de
cartdes de crédito -, certifica-
¢Oes para atuar na area, hospe-
dagem da loja, anéalise de risco
de crédito e do comportamento
de compra do consumidor. O
custo para colocar uma loja vir-
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tual no ar gira em torno de R$
5 mil. Para manté-la ativa, séo
cerca de R$ 300 mensais.

Destacar seu produto num
universo de ofertas que é a in-
ternet é outra tarefa ardua. No
caso do e-commerce, o marketing
mais apropriado para as micro
e pequenas empresas S30 as
midias digitais e redes sociais.
“Nao basta montar a loja virtu-
al, é preciso atrair trafego”, diz
Guasti. O consultor de marke-
ting do Sebrae-SP sugere os links
patrocinados em sites conheci-
dos, como o Google, como boa
alternativa. Eles constumam
fornecer relatérios para o cliente
com informacées sobre o consu-
midor, o nimero de acessos ao
site, perfil do cliente, quais sites
o cliente visita, o que ele compra
mais, qual estado ou cidade con-
some mais, qual o produto mais
procurado, entre outros dados
estratégicos. “As redes sociais
também podem ser utilizadas
como forma de criar vinculos
com a marca’, diz Sinelli.

A vitrine virtual é outro ponto
que merece atengdo. A descricio

“A GRANDE
DIFERENCA ENTRE
O CLIENTE FiSICO
E O VIRTUAL E
QUE O PRIMEIRO
NAO OLHA
TANTO PRECO,
QUER APENAS
ENCONTRAR

O QUE ESTA
PROCURANDO”

Fabio Marinari, dono da Show Tenis

e as fotos dos produtos ganham
peso grande na hora da venda
virtual. “Para cada produto tenho
de ter, no minimo, quatro fotos”,
diz Marinari. Daqui para frente,
a tendéncia é o mercado evoluir
para o marketing segmentado.
O que significa basear-se em in-
formacdes sobre os habitos de
compra do cliente para fazer um
marketing individualizado, que
val requerer, obviamente, inves-
timento pesado. “A ideia é ofere-
cer o produto certo para a pessoa
certa”, diz Mendes, da Netshoes.
Em um futuro préximo, alerta
Mendes, outra questdo sera colo-
cada a prova: a combinacdo frete
gratuito mais entrega rapida néo
vai perdurar. “Nao da para segu-
rar isso por muito tempo, o frete
pode ser gratuito, mas para isso
a entrega devera ser alongada ou
o cliente deverd pagar por isso”,
explica. E a Netshoes j& colocou a
ideia em préatica ao langar no fiim
do ano passado a entrega Super
Expressa, opgao em que o cliente
recebe o produto no mesmo dia
se o pedido for feito até as 13 ho-
ras. Desde que pague por isso. —

SEU SITE E LOJA VIRTUAL NO AR

Dois projetos do Sebrae Nacional
voltados para o e-commerce, o Conecte
seu Negbcio e Primelro e-commerce,
ajudam a Inserir as micro e pequenas
empresas no mundo digital de ma-
neira rapida, facil e acessivel. Para
isso, o Sebrae estabeleceu parcerias
com gigantes do setor de web, sem
envolver repasse financeiro.

O acordo com a Google, assinado
em 2011, contempla o fornecimento
de um website, no projeto Conecte seu
Negdcio. Ja com o Mercado Livre, a par-
ceria marcou o lancamento do Primeiro
e-commerce, que viabiliza a criagao
de uma loja virtual com integracao
dos meios de pagamento e certifica-
do de seguranca. Segundo Adriana
Menegaz, analista técnica do Sebrae
Nacional, o website é indicado para
empresas de servicos e a loja virtual

para quem tem escala de produtos e
necessita da internet para expandir
as vendas. O Conecte seu Negbcio é
gratuito durante um ano. O Primeiro
e-commerce também nao tem custos,
mas é cobrada taxa de 4,99% sobre o
valor da venda para cobrir despesas
com 0 uso da estrutura de pagamento
e do certificado de seguranga.

Os projetos estdao abertos aos
interessados portadores de CNPJ.
Para participar basta entrar na pa-
gina especifica de cada um deles
Www.conecteseunegocio.com.br e
WWW.primeiroecommerce.com.br e
preencher o cadastro. Ambos contem-
plam uma variedade de fundos, letras
e imagens para serem utilizados.

O Primeiro e-commerce ja colocou 364
lojas no ar e o Conecte seu Negécio ja
soma 51.154 mil sites publicados.

Conexdo
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PARCERIAS

COMPRAS VIRTUAIS CAEM NO GOSTO DO BRASILEIRO QUE BUSCA COMODIDADE
E OFERTAS. UM NICHO QUE OS PEQUENOS NEGOCIOS PODEM APROVEITAR

Por Selma Panazzo

m shopping com milhares deitens a venda

das mais diversas categorias de produto e

ainda que oferece descontos mais atrati-

vos do que os das lojas tradicionais. Esse
paraiso do consumo existe, mas de maneira virtual.
Atendendo pelo sistema de compras coletivas ou de
clubes de compra, os sites conquistam cada vez mais
adeptos no Pais. Para os empreendedores do comércio
e de servicos ha a vantagem de conseguir uma exposi-
¢Ao superlativa de sua marca em troca do pagamento
de um percentual somente das vendas realizadas.

De acordo com a Camara Brasileira de Comércio
Eletronico (camara-enet), as compras coletivas mo-
vimentaram R$ 1,8 bilhdo em 2011, com estimativa
de ter encerrado o ano passado com crescimento
de 5%. Segundo a entidade, houve uma depuracéo
desse negocio. O Brasil chegou a ter 2 mil sites da
modalidade em operacgdo. A bolha estourou e, hoje,

ha menos de 50 em funcionamento, apés dois anos
de entrarem no mercado nacional.

“Apesar do fechamento da maioria dos sites, o
conceito veio para ficar” E o que garante Gerson
Rolim, consultor da camara-enet. Embora o pata-
mar de sucesso nas vendas seja elevado, Rolim lem-
bra, sobretudo aos empreendedores de pequenos
negbcios, que essa ferramenta de marketing requer
alguns cuidados para a receita ndo desandar. O
consultor da camara passa uma dica importante. “A
compra coletiva é para ser usada esporadicamente,
pois se for feita sempre, o recurso de desconto vai
diminuir o fluxo de caixa e sua margem.”

“Em marketing nao ha um coelho na cartola. Tem-
-se de cuidar para ndo atirar para todo lado”, comple-
menta Marcelo Sinelli, consultor de marketing do Se-
brae-SP. Ele alerta que existe muitos empreendedores
que nao entendem como funciona o sistema de com-

pras coletivas, acreditando que
vao ganhar dinheiro pelo volume.
O importante, segundo Sinelli, é
compreender que essa ferramenta
possibilita falar com um cliente
que de outra forma néo se falaria,
além da chance de fideliza-lo, nes-
se caso, cobrando o preco pleno,
sem desconto. O consultor ainda
lembra uma regra que nao pode
ser descumprida nunca. “Nao
tratar mal o cliente de cupom. Se
isso ocorrer, perdem-se vendas fu-
turas e toda a estratégia tera sido
um tiro no pé.”

Outro ponto destacado pelos
especialistas é diferenciar seu
produto dentro de um site de com-
pras ou clube de compras, uma
vez que a concorréncia é forte.
Foi isso que motivou o sucesso do
site Coquelux, lancado em agosto
de 2008 e que se posicionou como
clube de compras de luxo. O espa-
¢o virtual reine 600 marcas entre
produtos de moda, acessérios,
design de casa, tecnologia, gastro-
nomia e entretenimento. Em um
bazar, realizado em janeiro e ju-
lho, é possivel encontrar produtos
de desejo com descontos que va-
riam de 30% a 85%. O tiquete mé-
dio de compras é de R$ 230. Pierre
Emmanoel Jean Etienne Joffre,
presidente da empresa, revela
uma vantagem adicional desses
sites: “E uma oportunidade de dar
segunda vida para um produto
imobilizado, recuperando o inves-
timento feito na sua compra.”

Para ser parceiro de sites de
compra, recomenda-se que o em-
preendedor responda a algumas
perguntas. Serd que realmente
acredito que ofereco bons produ-
tos ou grande servico? Sera que
tenho capacidade de atender o vo-
lume de clientes que o site vai ge-
rar? Estou preparado e consciente
de que devo atender muito bem
o cliente de cupom? “Esses ques-
tionamentos sdo fundamentais
para o sucesso”, ensina Miguel

Queimado, CEO do Groupon Bra-
sil, maior site da categoria, pre-
sente em 48 paises e lider do
mercado em faturamento no Pais.
Em 2012, o Groupon congregou 12
mil parceiros, muitos pequenos,
sobretudo no segmento de pres-
tagcdo de servigo. Essas empresas
concederam descontos entre 50%
a 70%. “No comércio local, os pe-
quenos sdo mais da metade de
nosso faturamento”, revela Quei-
mado. Alids, a empresa prima por

ter um sistema operacional que
apoia a participacdo dos peque-
nos negdcios no comércio online.
Ao pensar em facilitar o acesso
do consumidor a todos os sites

de compra habitados na rede,
um grupo de colegas de faculda-
de criou em 2010 o Save-me, um
aglutinador de sites que se orga-
niza por areas do produto ou ser-
vico demandado. “Diante do su-
cesso, grandes empresas vieram

para anunciar e o espaco passou
a ser um agregador de ofertas de
varejistas tradicionais”, explica
Guilherme Wroclawski, sdécio-
-fundador. O site retine 2 milhdes
de ofertas por dia. As pequenas
e médias empresas sdo mais de
50% dos anunciantes. O que mos-
tra a eficiéncia da vitrine virtual.
Mas é preciso atencdo. “Venda on-
line ndo é o im. £ 0 comeco de um
relacionamento comercial. Vou
ter de oferecer um tratamento

pés-venda e nesse momento nao
posso fazer diferenca entre o con-
sumidor online e o tradicional”,
alerta Wroclawski. Como exem-
plo desse tino para os negécios,
ele lembra o caso de uma chur-
rascaria que fez promocao valida
para trés pessoas, mas apenas
de carne. Contudo, o proprietario
decidiu dar os acompanhamentos
como cortesia aos consumidores
online. Ganhou clientela.
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ESCRITORIOS

REGIONAIS

DO SEBRAE-SP

SEDE

EDIFICIO MARIO COVAS
R. Vergueiro, 1117

Paraiso ¢ CEP: 01504-001
Tel.: 11 3177.4500

CAPITAL

CENTRO

R. Vergueiro, 1.071

Paraiso e CEP: 01504001

Tel.: 11 3177.4635 o Fax: 11 3177.4672

LESTEI

R.Itapura, 270

Tatuapé  CEP: 03310-000

Tel.: 11 2225.2177 e Fax: 11 2225.2177

LESTEII

R. Vitorio Santim, 57

Itaquera ® CEP: 08290-000

Tel.: 11 2074.6601 ¢ Fax: 11 2074.6601

NORTE

R. Duarte de Azevedo, 280/282
Santana e CEP: 02036-021

Tel.: 11 2976.2988 ® Fax: 11 2976.2988

OESTE

R. Clélia, 336/344

Perdizes ¢ CEP: 05042-000

Tel.: 11 3832.5210  Fax: 11 3832.5210

SUL
Av. Adolfo Pinheiro, 712
Santo Amaro e CEP: 04734-001

Tel.: 11 5522.0500 e Fax: 11 5522.0500

REGIAO
METROPOLITANA

ALTO TIETE

Av. Francisco Ferreira Lopes, 345

Vila Lavinia ® Mogi das Cruzes

CEP: 08735-200

Tel.: 11 4722.8244 ¢ Fax: 11 4722.9108

BAIXADA SANTISTA

Av. Dona Ana Costa, 416/418
Gonzaga ¢ CEP: 11060-002

Tel.: 13 3289.5818 o Fax: 13 3289.4644

PAS Pontos de
Atendimento ao
Empreendedor
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VOTUPORANGA
FRANCA
BARRETOS
SAO JOSE
AT DO molmm'o
RIBEIRAO oo
PRETO 1, "BOA VISTA
ARARAQUARA
PRESIDENTE
PRUDENTE SAOEARIOS
MARILIA HADRY
L GUARATINGUETA
BOTUCATU CAMPINAS SAQJOSE
. DOS CAMPOS
OURINHOS JUNDIAf
CAPITAL
SSREEAA GUARULHOS
0SASCO ALTO TIETE
SUDOESTE
PAULISTA GRANDE ABC
BAIXADA
SANTISTA
GRANDE ABC
R. Cel. Fernando Prestes, 47 EELEDOIRIEEIEE
Centro ¢ Santo André e CEP: 09020-110
Tel.: 114990.1911 ® Fax: 11 4990.1911
GUARULHOS
Av. Esperanca, 176
Centro ¢ CEP: 07095-005
Tel.: 11 2440.1009 ¢ Fax: 11 2440.1009 -
SAO CARLOS

OSASCO

R. Primitiva Vianco, 640

Centro e CEP: 06016-004

Tel.:11 3682.7100 e Fax: 11 3682.7100

INTERIOR DO ESTADO

ARACATUBA

Avenida dos Aragas, 2113

Centro ¢ CEP: 16010-285

Tel.: 18 3622.4426 » Fax: 18 3622.2116

ARARAQUARA

Av. Maria Antonia Camargo de
Oliveira, 2903 - Vila Ferroviaria
Araraquara * CEP: 14802-330

Tel.:16 3332.3590 o Fax: 16 3332.3566

BARRETOS

R.14,n°735

Centro ¢ CEP: 14780-040

Tel.: 17 3323.2899 # Fax: 17 3323.2899

BAURU

Av. Duque de Caxias, 16-82

Vila Cardia ¢ CEP: 17011-066

Tel.: 14 3234.1499 o Fax: 14 3234.2012

BOTUCATU

R. Dr. Costa Leite, 1570 - Centro
CEP: 18602-110  Fone:14 3815.9020
Fax: 14 3815.9020

CAMPINAS

Av. Andrade Neves, 1811

Jardim Chapaddo ¢ Campinas

CEP: 13070-000

Tel.: 19 3243.0277  Fax: 19 3242.6997

Brasilandia

Rua Parapua, 491

Tel.: 11 3991.4848
pabrasilandia@sebraesp.com.br
Campo Limpo

Rua Mario Neme, 16/22

Tel.: 11 5842.2373
pacampolimpo@sebraesp.com.br
Cidade Ademar

Av. Cupecé, 2861

Tel.: 11 5562.9312
pacidadeademar@sebraesp.com.br

FRANCA

Av. Dr. Ismael Alonso y Alonso, 789
Centro e CEP: 14400770

Tel.:16 3723.4188 ¢ Fax: 16 3723.4483

GUARATINGUETA

R.Duque de Caxias, 100

Centro e CEP: 12501-030

Tel.:12 3132.6777 ® Fax: 12 3132.2740

JUNDIAI

R. 23 de Maio, 41

Vianelo e CEP: 13207-070

Tel.:11 4587.3540 e Fax: 11 4587.3554

MARILIA

Av. Brasil, 412

Centro e CEP: 17509-052

Tel.: 14 3422.5111 » Fax; 14 3413.3698

OURINHOS

R. dos Expedicionarios, 651

Centro e CEP: 19900-041

Tel.:14 3326.4413  Fax: 14 3326.4413

PIRACICABA

Av. Rui Barbosa, 132

Vila Rezende ® CEP: 13405218
Tel.:19 3434.0600  Fax: 19 3434.0880

PRESIDENTE PRUDENTE

R. Major Felicio Tarabay, 408

Centro e CEP: 19010-051

Tel.:18 3222.6891 o Fax: 18 3221.0377

RIBEIRAO PRETO

R. Inacio Luiz Pinto, 280

Alto da Boa Vista ¢ CEP: 14025-680
Tel.:16 3621.4050 ¢ Fax: 16 3620.8241

Itaim Paulista

R. Manoel Bueno da Fonseca, 129
Tel.:11 2568.5086
paitaimpaulista@sebraesp.com.br
Jaragua

Rua Friedrich Von Voith, 142
Tel.:11 3943.1103
paejaragua@sebraesp.com.br
Rio Pequeno

Av. Rio Pequeno, 155

Tel.: 11 3719.2311
paeriopequeno@sebraesp.com.br

R. 15 de Novembro, 1677
Centro e CEP: 13560-240
Tel.:16 3372.9503  Fax: 16 3372.9503

SAO JOAO DA BOA VISTA

R. Presidente Franklin Roosevelt, 110
Perpétuo Socorro ¢ CEP: 13870540
Tel.:19 3622.3166  Fax: 19 3622.3209

SAO JOSE DO RIO PRETO

R. Dr. Presciliano Pinto, 3184

Jd. Alto Rio Preto e CEP: 15020-000
Tel.:17 3222.2777 o Fax: 17 3222.2999

SAO JOSE DOS CAMPOS

R. Humaitd, 227/233

Centro e CEP: 12245-810

Tel.: 12 3922.2977 o Fax: 12 3922.9165

SOROCABA

Av. General Carneiro, 919

Cerrado * CEP: 18043-003

Tel.:15 3224.4342 o Fax: 15 3224.4435

SUDOESTE PAULISTA

R. Ariovaldo Queiroz Marques, 100
Centro e Itapeva e CEP: 18400-560
Tel.:15 3522.4444 e Fax: 15 3522.4120

VALE DO RIBEIRA

R. José Antonio de Campos, 297
Centro ® Registro ® CEP: 11900-000
Tel.:133821.7111

VOTUPORANGA

Av. Wilson de Souza Foz, 5137

Vila Residencial Esther e CEP: 15502-052
Tel.: 17 3421.8366 * Fax: 17 3421.5353

Sédo Mateus

Rua Felice Buscaglia, 348

Tel.: 11 2015.6366
pasaomateus@sebraesp.com.br
Sapopemba

Av. Sapopemba, 2824

Tel.: 11 2021.1110
pasapopemba@sebraesp.com.br
Tremembé

Av. Maria Amalia L. de Azevedo, 241
Tel.: 11 2267.1003
patremembe@sebraesp.com.br

PAES Postos Sebrae-SP de Atendimento ao Empreendedor

ALTO TIETE

Ferraz de Vasconcelos: R. Bruno
Altafin, 26 « Centro « CEP: 08501-160
Tel.: 11 4675.4407
Itaquaquecetuba: R. Valinhos, 52
Monte Belo « CEP: 08577-010

Tel.: 11 4642.2121

Suzano: R.Gal. Francisco Glicério,
1334 « Centro « CEP: 08674-002

Tel.: 11 4747.5189

ARAGATUBA

Birigui: R. Roberto Clarck, 460 « Centro
CEP: 16200-043 « Tel.: 18 3641.5053
Andradina: R. Paes Lemes, 1280
Centro « CEP: 16901-010

Tel.: 18 3723.5411

Tlha Solteira: R. Rio Tapajds, 185
Zona Norte « CEP: 15385-000

Tel.: 18 3742.4918

Penapolis: R. Ramalho Franco, 340
Centro « CEP:16300-000

Tel.: 18 3652.1918

ARARAQUARA

Ibitinga: R. Quintino Bocaitva, 498
Centro « CEP: 14940-000

Tel.: 16 3342.7194 ou 3342.7198
Itapolis: R. Odilon Negrdo,570 « Centro
CEP: 14900-000 » Tel.: 16 3262.1534

BAIXADA SANTISTA

Cubatdo: R. Padre Nivaldo Vicente
dos Santos, 41 « Centro

CEP: 11510-261 - Tel.:13 3362.6025

BARRETOS

Bebedouro: Praca José Stamato
Sobrinho, 51 « Centro

CEP: 14700-050 » Tel.:17 3343.8420
ou 17 3343.8395

BAURU

Lengbis Paulista: R. Cel. Joaquim
Gabiriel, 11 « Centro « CEP: 18680-091
Tel.:14 3264.3955

Lins: R. Floriano Peixoto, 1093 -
Centro « CEP: 16400-101
Tel.: 14 3523.7597

BOTUCATU

Laranjal Paulista: Rua Bardo do Rio
Branco, 107 « Centro

CEP: 18500-001 » Tel..3383.9127

CAMPINAS/JUNDIAT

Arthur Nogueira: R. Duque de
Caxias, 2204 « Jd. Santa Rosa

CEP: 13160-000 » Tel.: 19 3877.2727
ou 19 3877.2729

Braganga Paulista: Em fase de mu-
danca (endereco antigo: Av. Antonio
Pires Pimentel, 653) o PAE ird para a
Secretaria de Desenvolvimento da
Prefeitura de Braganca Paulista
Holambra: Av. das Tulipas, 103
Centro « CEP: 13825-000

Tel.: 19 3802.2020

Hortolédndia: R. Luis Camilo de
Camargo, 918, 1° andar » Remanso
Campineiro  CEP: 13184-420

Tel.: 19 3897.9993 ou 19 3897.9994
Itatiba: R. Coronel Camilo Pires, 225
Centro « CEP: 13250-270

Tel.: 11 4534.7893 ou 11 4534.7896

Indaiatuba: Av. Eng. Fabio Roberto

Barnabé, 2800 - Jd. Esplanada II -
Secretaria de Desenvolvimento de
Indaiatuba - CEP: 13331-900

Tel.: 19 3834.9272

Jaguaritna: R. Candido Bueno, 843
sala 06 e 07 - Centro
CEP: 13820-000 - Tel.: 19 3867.1477

Paulinia: Av. Pres. Getulio Vargas,
527 - CEP: 13140-000

Tel.:19 3874.9976

Sumaré: Praga da Republica 203 -
Centro - CEP: 13170-160

Tel.: 19 3828.4003 ou 19 3903.4224
Valinhos: Av. Invernada, 595 - Vera
Cruz - CEP: 13271-450

Tel.: 19 3829.4019 ou 19 3512.4944

GUARATINGUETA

Cruzeiro: R. Capitdo Neco,118 - Centro
CEP: 12701-350 - Tel.: 12 3141.1107
Pindamonhangaba: R. Albuquerque
Lins,138 - Centro - CEP: 12410-030
Tel.: 12 3642.9744

Campos do Jorddo: Av. Januario
Miraglia, 1330 - CEP: 12460-000
Tel.:12 3664.2631

GUARULHOS

Aruja: R. Adhemar de Barros, 60 -
Centro - CEP: 07400-000

Tel.: 11 4653.3521

Mairipora: Avenida Tabelido Passa-
rela, 348 — Centro - CEP: 07600-000
Tel.: 11 4419.5790

ITAPEVA

Cap3o Bonito: R. Cel. Ernestino, 550
Centro - CEP: 18300-492

Tel.: 15 3542.4053

Itararé: R. Sete de Setembro, 412 —
Centro - CEP: 18460-000

Tel.: 15 3532.1162

MARILIA

Paraguacu Paulista: R. Santos Du-
mont, 600 - Centro - CEP: 19700-000
Tel.:18 3361.6899

Pompéia: Av. Expediciondario de
Pompéia, 217 - CEP: 17580-000
Tel.:14 3452.1288

Tupa: Av. Tapuias, 907 - SL1. 5 - Centro
CEP: 17600-260 - Tel.:14 3441.3887

OSASCO

Embi: R. Siqueira Campos, 100 -
Centro - CEP: 06803-320

Tel.: 11 4241.7305

Itapecerica da Serra: R. Treze de
Maio, 100 - Centro - CEP: 06850-840
Tel.: 11 4668.2455

Santana de Parnaiba: Av. Tenente
Marques, 5405 - Fazendinha

CEP: 06502-250 - Tel.: 11 4156.4524
Tabodo da Serra: R. Cesario Dau, 535
Jd. Maria Rosa - CEP:06763-080

Tel.: 11 4788.7888

OURINHOS

Cerqueira César: R. José Joaquim
Esteves, quiosque 2 - Centro 18760-
000 - Tel.:14 3714.4266

Piraju: R. Treze de Maio, 500 - Centro
CEP: 18800-000 - Tel.:14 3351.3579
Santa Cruz do Rio Pardo: Pca. Dep.
Lednidas Camarinha, 316 - Centro -
CEP: 18900-000 - Tel.:14 3332.5900

PIRACICABA

Capivari: R. Pe. Fabiano, 560 « Centro
CEP: 13360-000 « Tel.: 19 3491.3649
Limeira: R. Prefeito Dr. Alberto Fer-
reira, 179 « Centro  CEP: 13480-074
Tel.: 19 3404.9838

Santa Barbara D’Oeste: R. Riachue-
lo, 739 « Centro « CEP: 13450-020
Tel.: 19 3499.1012 ou 3499.1013

PRESIDENTE PRUDENTE

Adamantina: Alameda Fern&o Dias,
396 ® Centro « CEP:17800-000
Tel.: 18 3521.1831

Dracena: R. Brasil, 1420 « Centro
CEP: 17900-000 « Tel.: 18 3822.4493
Martinépolis: Pca. Getilio Vargas,
s/n.° (Patio da Fepasa) « Centro

CEP: 19500-000 « Tel: 18 3275.4661
Presidente Epitacio: R. Parana, 262
Centro « CEP: 19470-000

Tel.: 18 3281.1710

Rancharia: Av. D. Pedro II, 484 ¢ Centro
« CEP: 19600-000 oTel.: 18 3265.3133

RIBEIRAO PRETO

Altinépolis: R. Major Garcia, 376
Centro « CEP: 14350-000

Tel.: 16 3665.9549

Cravinhos: R. Dr. José Eduardo Vieira
Palma, 52 « Centro

CEP: 14140-000 « Tel.: 16 3951.7351
Jaboticabal: Esplanada do Lago, 160
CEP: 14871-450 « Tel.: 16 3203.3398
Jardinépolis: R. Dr. Artur Costa Curta,
550 - Area Industrial - CEP: 14680-000
Tel.: 16 3663.7906

Orléandia: R. Dez, 340 « Centro

CEP: 14620-000 « Tel.: 16 3826.3935
Ribeirdo Preto: Av. Dom Pedro I, 642
CEP: 14100-000 « Tel.: 16 3514.9697
Santa Rosa de Viterbo: Av. Séo
Paulo, 100 « CEP: 14270-001

Tel.: 16 3954.1832

Sertdozinho:

¢ Av. Marg. Adamo Meloni, 3563

CEP: 14175-300 « Tel.: 16 3945.5422

* Av. Afonso Trigo, 1588 « Jd. 5 de
Dezembro « CEP: 14160-100

Tel.: 16 3945.1080

SAO CARLOS

Descalvado: Rua José Quirino
Ribeiro, 55 « CEP: 13690-000

Tel.: 19 3594.1109 ou 19 3594.1100
Leme: Av. Carlo Bonfanti, 106 « Centro
CEP: 13610-238 « Tel.: 19 3573.7100
Porto Ferreira: R. Dona Balbina, 923
Centro « CEP: 13660-000

Tel.: 19 3589.2376

Rio Claro: R. Trés, 1431 « Centro
CEP: 13500-161 « Tel.: 19 3526.5058
e 19 3526.5057

Araras: R. Tiradentes 1316, Centro
CEP: 13600-970 « Tel.: 19 3543.7212
Pirassununga: R. Galicio Del Nero,
51 « Centro « CEP: 13630-900

Tel.: 19 3562.1541

SAO JOAO DA BOA VISTA

S30 José do Rio Pardo: R. José An-
dreoli, 132 « Centro « CEP: 13720-000
Tel.: 19 3682.9344 ou 19 3682.9343
Mogi Mirim: Av. Luiz G. de Amoedo
Campos, 500, Nova Mogi » Nas

dependéncias da Associagao Comer-
cial e Industrial de Mogi Mirim

CEP: 13801-372 » Tel.: 19 3814.5760
Ramais: 5781 e 5789

S&o Sebastido da Grama: Pca. das
Aguas, 100 - Jd. Sdo Domingos « Nas
dependéncias da Prefeitura Municipal
CEP: 13790-000 » Tel.: 19 3646.9956

SAO JOSE DO RIO PRETO
Catanduva: R. S. Paulo, 777
Higienépolis « CEP: 15804-000

Tel.: 17 3531.5313

José Bonifacio: R. Vinte e um de
Abril, 420 « Centro « CEP: 15200-000
Tel.: 17 3245.3561

Mirassol: R. Sete de Setembro, 1855
Fundos » Centro « CEP: 15130-001
Tel.: 17 3253.3434

Novo Horizonte: R. Jornalista Paulo
Falzeta 1 » Vila Paty « CEP: 14960-000
Tel.: 17 3542.7701

Olimpia: Pca. Rui Barbosa, 117
Centro « CEP: 15400-001

Tel.: 17 3279.7390

SAO JOSE DOS CAMPOS
Caraguatatuba: R. Taubaté, 90
Sumaré « CEP: 11661-060

Tel.: 12 3882.3854

Ilhabela: Pca. Vereador José Leite dos
Passos, 14 « B. Velha « CEP: 11630-000
Tel.: 12 3895.7220

Sdo Sebastido: Av. Expedicionario
Brasileiro, 207 « Centro

CEP: 11600-000 » Tel.: 12 3892.1549
Taubaté: R. Armando de Sales Oli-
veira, 457 « Centro « CEP: 12030-080
Tel.: 12 3621.5223

Ubatuba: R. Dr. Esteves da Silva, 51
Centro « CEP: 11680-000

Tel.: 12 3834.1445

Jacarei: Rua Lamartine Dellama-
1e,153 « Centro « CEP: 12327-010
Tel.: 12 3952.7362

SOROCABA

Itapetininga: R. Campo Salles, 230
Centro « CEP: 18200-005

Tel.: 15 3272.9218 ou 15 3272.9210
Boituva: Jodo Leite, 370 « Centro
CEP:18550-000 « Tel.: 15 3263.1413
Itu: Av. Itu 400 Anos, s/n « Itu Novo
Centro « CEP: 13303-500

Tel.: 11 4886.9641

Salto de Pirapora: Pca. Antonio
Leme dos Santos, 2 « Centro
CEP:18160-000 « Tel.: 15 3244.3071
Piedade: Pca. da Bandeira, 81 « Centro
CEP: 18170-000 » Tel.: 15 3244.3071
Porto Feliz: R. Ademar de Barros, 340
Centro « CEP: 18540-000

Tel.: 15 3261.9047

Salto: R. Nove de Julho, 403 « Centro
CEP: 13320-005 » Tel.: 11 4602.6765
Sdo Roque: R. Rui Barbosa, 693
Centro « CEP: 18130-440

Tel.: 11 4784.1383

Tatui: R. XV de Novembro, 491
Centro « CEP: 18270-310

Tel.: 15 3305.4832

VOTUPORANGA

Santa Fé do Sul: Av. Grandes
Lagos, 141 « Distrito Industrial II
CEP: 15775-000 » Tel.: 17 3631.6145
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As transformacoes recentes no
mundo da tecnologia apontam
para um futuro no qual a forma
de se fazer comércio eletrénico torne a atividade de
vender e comprar na internet cada vez mais inde-
pendente de um pequeno conjunto de dispositivos
eletrénicos intensificando-se as vendas por meio de
smartphones, tablets, videogames e TVs.

A disseminacido dessas novas modalidades de
e-commerce com certeza trara novos e imprevisiveis
desafios para a seguranca das informacodes. No en-
tanto, mais do que tentar prever qual serd a nova
grande brecha no sistema A ou B, é relevante con-
siderar no futuro o agravamento de problemas co-
muns nos dias de hoje.

ARMAZENAMENTO DE DADOS DE CARTAO: arma-
zenar dados de cartdo é algo muito arriscado. Essa
acdo viola as regras das bandeiras de cartdo que
preveem multas para os casos de incidentes em que
os dados caiam nas méaos de bandidos.

Nao armazene essas informacoes. Se sua estra-
tégia de negbcio prevé a implementacdo de meca-
nismos que favorecam a compra por impulso, como
os de “compra em um clique”, procure utilizar ser-
vicos de terceiros, transferindo o risco de lidar com
essas informagdes. Essa medida gera um custo
adicional, mas nada se compara ao transtorno e o
prejuizo que um vazamento de informacdes pode
causar ao seu negécio.

ORGANIZAGAO: nio ha seguranca em um am-
biente desorganizado.Essa regra se aplica a qual-
quer tipo de operacdo, até as que ndo dependem de
tecnologia, pois em uma plataforma desorganizada
se torna muito dificil aplicar padrdes de seguranca
personalizados.

FALHAS NO PROCESSO DE DESENVOLVIMEN-
TO DE SOFTWARE: a maioria das invasoes em lojas
virtuais ocorrem devido a brechas de seguranca

SEGURANCA: O FUTURG,
AOS PRECAVIDOS PERTENCE

CARLOS CABRAL E CONSULTOR SOBRE PROTEGCAO NA REDE. POSSUI
FORMACAO EM COMPUTACAO FORENSE PELA UNIVERSIDADE
PRESBITERIANA MACKENZIE E EM SOCIOLOGIA PELA FUNDAGAO
ESCOLA DE SOCIOLOGIA E POLITICA DE SAO PAULO

deixadas no site durante seu processo de desenvol-
vimento. Incentivar a constante atualizacao dos de-
senvolvedores sobre formas de agregar seguranca
ao desenvolvimento do software é vital para a pro-
tecdo das informacdes. Uma das fontes de informa-
¢2o mais relevantes no assunto é a pagina do grupo
sem fins lucrativos Open Web Application Security
Project (Owasp).

INFRAESTRUTURA: a infraestrutura na qual
0s servicos estdo armazenados também carece de
cuidados para proteger os servicos expostos a in-
ternet. Essa atividade dedicar cuidados especiais
na configuracdo dos servidores e dos dispositivos
de seguranca como firewalls e sistemas de detecgao/
prevencao de intrusdes. Incentivar a constante atu-
alizacdo dos profissionais que administram o am-
biente também é essencial.

TESTES DE SEGURANCA: a melhor maneira de
identificar problemas de satde é diagnostica-los em
seu principio através da pratica de exames regula-
res. O mesmo raciocinio se aplica a seguranca da
informacdo. Testar a seguranca é sempre necessa-
rio e o mercado brasileiro é bem servido de produ-
tos e servicos de teste.

PRESTADORES DE SERVICOS: ao se terceirizar
uma operacao de seu e-commerce é importante dei-
xar claro no contrato os papéis e responsabilidades
com relagdo a segurancga. Definicdes como as de
quem é responsavel por assumir os prejuizos em
caso de um incidente de seguranga precisam estar
dispostas no contrato, de modo minimizar trans-
tornos no caso de problema.

O momento de constantes inovagées em que Vvi-
vemos tende a nos reservar surpresas fascinantes no
futuro. Dedicar tempo para o estudo e a solugdo de
problemas dos dias de hoje pode determinar se seu
negdcio estara protegido para aproveitar esses novos
tempos e destacar-se diante da concorréncia.

Libras - Lingua Brasileira de Sinais

Mais acessibilidade
para o Empreendedor

.ri/

Para tornar a comunicacdo acessivel ao cliente com deficiéncia auditiva e proporcionar um ambiente
mais acolhedor, o SEBRAE-SP disponibiliza o servi¢o de Intérprete de Libras em seus eventos presenciais.

A solicitacdo do servico devera ser comunicada no ato da inscricdo e com antecedéncia de 5 (cinco) dias
Uteis a data de realizacdo do evento. Com esta antecipa¢ao, o SEBRAE-SP providenciara as melhores
condi¢Oes de acessibilidade em respeito as necessidades de cada um.

O cliente, ou seu representante, podera se inscrever pessoalmente nos Escritérios Regionais, pelo portal
do SEBRAE-SP ou pelo 0800 570 0800.

SEBRAE
SP

®08005700800 @www.sebraesp.com.br U twitter.com/sebraesp “ facebook.com/sebraesp e youtube.com/sebraesaopaulo



EIR L

Empreendedor Individual,
voceé tem duvidas sobre a declaracao de
renda e o pagamento de tributos e contribuicoes?

Acesse:

[[ http://sebr.ae/sp/ei :ij

e conheca as orientacoes gratuitas que o SEBRAE-SP preparou para vocé.

Conte com o SEBRAE-SP! Para mais informacdes, utilize um de nossos
canais de comunicacéo listados abaixo ou visite um de NOssos escritorios.

—
—
@ 0800 570 0800 @ www.sebraesp.com.br @ facebook.com/sebraesp SEBRAE
—
U twitter.com/sebraesp fr flickr.com/sebraesp youtube.com/sebraesaopaulo S_P



