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RESUMO

Este trabalho de conclusdo tem por objetivo a etald® de um plano de
negocios para um portal voltado ao mercado de fiomas Este plano tem todos
planeja todos os itens necessarios para a fornwathgéegdcio em si além de verificar
a viabilidade do mesmo. Foram realizadas pesq@isbe 0 mercado de formaturas
bem como o universo do mercadoline no Brasil. Além disso, foi realizada uma
pesquisa e analise sobre portais de formatura igsteekes que atuam de forma
semelhante ao portal proposto neste plano de rego6tiogo apds, utilizando
bibliografia estudada foram elaborados os planosndeketing, plano operacional e
plano financeiro. O plano de marketing teve comdanmmnseguir estabelecer os
aspectos de mercados externos e internos da emfrgdanejamento operacional foi
feito com a finalidade de planejar os aspectosdomahtais para o funcionamento da
empresa em si. E o financeiro visa antever as siglegfes de investimento inicial e
operacional da empresa.

Palavras-chave: plano de negdcios, loja virtual, fmatura, comércio eletrénico,
festa, marketing digital.
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1. INTRODUCAO

O povo brasileiro é conhecido por ser um dos mai@mpreendedores do
mundo, muitas vezes devido a falta de oportunidademercado de trabalho. Segundo
pesquisa feita pel&lobal Entrepreneurship Monitor (GEM, 2010) mostra que o Brasil
€ 0 pais que possui a maior taxa de empreendedorestagio inicial, com 17,5% da
populacdo, seguido pela China com 14,4%. Pessoas a§io iniciando ou
desenvolvendo um negocio ou idéia de negocio catayia tornarem-se donos do seu
préprio negdcio.

Segundo dados do Servi¢o Brasileiro de Apoio agdviecPequenas Empresas
(SEBRAE, 2011), quase 27% das empresas encerranatudades antes de completar
os dois primeiros anos de vida. Analisando-se efddss, verifica-se que 0s motivos
gue levam as empresas a encerrarem suas atividdadesnimeros. Entretanto na
maioria dos casos a principal causa consiste no ée planejamento antes de
implementar o negdcio e, posteriormente a faltaatglidade em gerencia-lo.

O Brasil é, segundo o Ibope (IBOPE NIELSEN ONLINB11), um dos paises
gue possuem maior contingente de usuarios de @ttera mundo. Segundo esta
pesquisa realizada em 2011, o numero de internatitaxss no pais passou, da 2008 a
2009, de 64,8 milhdes para 67,5 milhbes de pesspasacesso a internet em casa, no
trabalho, entan houses ou na casa de amigos.

Além disso, a internet, por ser um veiculo eficgeatque permite um alcance
global, modificou consideravelmente o dia-a-dia gassoas, 0 modo com que as
pessoas se comunicam e fazem negdcios. Além dilsgonas caracteristicas deste tipo
de negdcio, como os baixos custos de implementacéde operacdo e por nao ter
limitacdes geogréficas sdo atrativos para um emgdesor com certas limitacoes.

O presente trabalho é desenvolvido de forma a astad viabilidade de
implementacdo de umsite de festas de formatura. Nele iremos verificar senpresa €
financeiramente viavel ou ndo sob os trés cendifesentes, e planejar desde pontos
estratégicos até pontos operacionais, mostrandalifesenciais para que ele se
diferencie dos concorrentes e obtenha sucesso roadoe

Este é um estudo muito importante para o autor,pgeiende executar o plano
de negodcios e levar adiante a idéia de uma empmmgse. Também pode ser de
interesse para outras pessoas empreendedoras qagangucomecar um
empreendimentonline.

Provando ser viavel o negodcio, esiee de formaturas, sera implementado
seguindo o planejamento e utilizando de todo o ecinfrento adquirido neste plano de
negoécios. Um dos principais objetivos deste trabafazer com que site torne-se
uma realidade e tenha subsidios técnicos paraagsa ger bem administrado, de forma
saudavel e com objetivos de longo prazo e ndo vantes o fim precoce de grande
parte das empresas abertas todos 0s anos no pata-&, aléem dos conhecimentos
adquiridos neste trabalho, aplicar a esite o0 maior numero possivel dos
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conhecimentos adquiridos no curso de graduacao édimimstracdo de Empresas desta
Universidade.

Este € um tema atual e muito oportuno, haja vis&argp momento o comércio
eletrénico ainda esta em estagio inicial e possuigrtande potencial de crescimento a
ser explorado. Portanto, a idéia do autor destedesé analisar a viabilidade deste
empreendimento e, mostrando-se viavel, estabeleasegdcio enquanto o mercado
online ainda ndo esta consolidado.
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2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GERAL

Elaborar um Plano de Negécios para um negoéoline no segmento de
festas de formaturas.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Analisar o atual cenario do comércidaine no Brasil

» Efetuar uma revisao da literatura referente ao tema

» Definir as caracteristicas do negocio e seus diteses.

» Elaborar os Planos de Marketing, Operacional erf€igio.

12



3. REFERENCIAL TEORICO

O objetivo deste capitulo é apresentar uma revisBbografica de autores
renomados que abordem os temas centrais do traladite leitura e sua posterior
analise possibilitardo criar bases para o deseimehto e compreensédo do tema do
presente trabalho.

3.1. EMPREENDEDORISMO E O PAPEL DO EMPREENDEDOR

Segundo Schumpeter (1949, apud Dornelas, 20017)p‘a3empreendedor &
aquele que destréi a ordem econf6mica existenteipetaducdo de novos produtos e
servicos, pela criagdo de novas formas de orgaivzag pela exploracdo de novos
recursos e Hisrich, Peters e Shepherd afirmam goe duase todas as definicbes de
empreendedorismo, ha um consenso de que estamasddalde um tipo de
comportamento que abrange: (1) tomar iniciativa) ¢2ganizar e reorganizar
mecanismos sociais e econdmicos a fim de transfamwarsos e situacdes em proveito
pratico e (3) aceitar o risco ou o fracasso” (HISR] PETERS e SHEPHERD 2009, p.
29). Para eles o préprio empreendedorismo nada éngige “0 processo de criar algo
novo com valor, dedicando o tempo e o esfor¢co saces, assumindo 0s riscos
financeiros, psiquicos e sociais correspondenteseabendo as consequentes
recompensas da satisfacao e independéncia finareg@essoal.” (HISRICH, PETERS
e SHEPHERD 2009, p. 30). Ainda segundo esses aytio de empreender nos leva
a quatro aspectos:

* O processo de criacao;

A dedicacédo de tempo e esforco;
* A percepcéo de recompensas de independénciagsatgbessoal e lucro;

* A necessidade de se assumir que 0S riscos podergangerter em sucesso
ou fracasso.

No entanto muitos outros aspectos determinam adatie empreendedora.
Além deles, esta atividade necessitara obrigateriden de capital, exigira que o
proprietario assuma riscos e tenha muita capacid@déovacdo. Atualmente, em
mercados cada dia mais competitivos, sdo necessaliém destes atributos, muito
planejamento, muita estratégia e muito conhecimef®ocomo gerir um negocio
préprio. Muitos empreendedores gerem o negocicoded empirica, incorrendo em
grande risco para o investimento e para o neg@iwam todo.

De mesma forma, o empreendedorismo, traz a neeadssidle dar ao
empreendedor uma atribuicéo especifica. Drucked520. 33), ao tracar um perfil para
o empreendedor, descarta caracteristicas de umgigsip além de distingui-lo de um
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capitalista, de mero empregador, afirmando que ‘oapreendimento é um
comportamento, e ndo um traco de personalidadea&lsmses sdo o conceito e a teoria,
e nao a intuicdo.” (DRUCKER, 2005, p. 34)

3.1.1. O empreendedorismo e o desenvolvimento @cond

Para Hisrich, Peters e Shepherd “o papel do emgeeenismo no
desenvolvimento econémico envolve mais do que apersumento de producéo e de
renda per capita; envolve iniciar e construir mgadanna estrutura do negdcio e da
sociedade” (HISRICH, PETERS e SHEPHERD 2009, p. 8&da mudanca segue
acompanhada de um aumento do crescimento, producimeza, fazendo com que
exista uma divisdo maior entre os membros de userrdétado grupo.

Eles ainda destacam a importancia que tem no delseanento econdmico o
investimento e a inovagdo. Ainda atestam que el@oaj a revitalizar areas centrais de
cidades como Nova York, onde transformou uma aobagpem um importante pélo de
pequenas empresas.

3.1.2 O empreendedorismo no Brasil

O ensino do empreendedorismo no Brasil surgiu e®®,18a Fundacéo Getulio
Vargas, para promover a reducdo da pobreza (rekXtaME, 2010). Em 1989 foi
escrito o primeiro livro didatico sobre o tema, dimgua portuguesa — “O
Empreendedor: Fundamentos da iniciativa empresaNal entanto conforme afirma
Dornelas (2001, p. 91) "o empreendedorismo no Bsasioi alavancado na década de
1990, com a cria¢do de entidades como Sebrae ¢8dvasileiro de Apoio as Micros e
Pequenas Empresas) e Sofrex (Sociedade Brasilarea Bxportacdo de Software).
Antes disso empreendedorismo, tal como hoje o ammhes, era praticamente
inexistente.". Ainda conforme Dornelas (2001), e®9d o ambiente politico e
econdmico do Brasil ndo era favoravel para o enmole#or e este ndo encontrava
informacfes que pudessem auxilia-lo restando apemnaativas do Sebrae e Sofrex
estimularem o empreendedorismo.

Gracas aos estimulos do governo, através da cricéatidades como o Sebrae
e 0 Sofrex, as micro e pequenas empresas vém askumada vez mais um papel
relevante no cenario socio-econdmico, e muito dieso setor de producdo de
conhecimento por serem mais 4geis no processoialgiare assimilacdo de inovacao
tecnoldégica. O Brasil € um pais que se destacatggoum alto nivel de atividade
empreendedora, e os brasileiros sdo conhecidos gmi@ito empreendedor, pela
criatividade e vontade de ser dono do proprio n@izlesejo de autonomia guia 0s
brasileiros para a atividade por conta propria,tosudos quais de maneira bastante
amadora e sem preparo. (DORNELAS, 2010, p. 17).
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3.2. COMERCIO ELETRONICO

Segundo Turban e King (2004), o comércio eletroiam processo de venda,
compra e troca de informacgdes, servicos e prodati@vés de redes (sejam elas de
computadores ou na internet).

3.2.1 Conceitos

Segundo Kalakota e Whinston (1997) o comércio éhéto € definido em torno
de seis perspectivas, sdo elas:

* Comunicacao: distribuicdo de servigcos, produtdsymacéo ou pagamentos
que funcionam por meio de redes de computadoreouitos meios
eletrénicos;

» Processo comercial: tecnologia € aplicada pararaitpar as transagdes e
os fluxos de trabalho;

e Servicos: 0 comércio eletrbnico satisfaz a necedsidda sociedade
diminuindo os custos e elevando o nivel de quatidatém de agilizar os
processos, tanto administrativos quanto de atemdone

* A perspectivaonline: possibilitar a compra e venda de servigos, pasiat
informacdes através da internet ou por outros gesenline.

Turban e King (2004) adicionam, ainda, outras duas:

» Cooperagdo: o comércio eletronico é uma forma ddiag@o tanto inter
guanto intracooperativa dentro de uma organizagao.

« Comunitaria: ponto de encontro para os membrosod&edade poderem
aprender, cooperar e realizar negocios uns comitosso

Trazendo para o ambito nacional, o Comité Gestdntgnet no Brasil (CGlI)
define o comeércio eletrbnico como “o comércio éleicro [chamado tambéem de G,
commer ce ou e-business| (grifo nosso) designa a oferta de bens e servieosunerados
ou nado pelo destinatario final, na medida em questdtoem uma atividade
especificamente econdmica desenvolvida por meio dEges de informacao,
notadamente a internet. Ele apresenta vantagensetagdo ao comércio tradicional: o
acesso facil a informacgdo, a diminuicdo dos cusi®stransacdo, a eliminacdo da
distancia espacial e o funcionamento ininterrugtmaguns exemplos”.
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3.2.2 Classificagdo do comércio eletronico

A classificacdo do comércio eletrbnico é feita cdmse no tipo de
relacionamento entre os participantes. Existenosadimpos de categorizacao, no entanto
0S mais comumente aceitos séo os descritos poyd\a al. (2006):

* Business to Business (B2B): a negociacdo é de realizada empresa para
empresa. O sistema € composto por empresas gizamtia internet como
ambiente transacional e busca atrair para um melemal todos os
participantes de uma cadeia produtiva.

* Business to Consumer (B2C): ocorre entre empresa e consumidor, em que
séo realizadas transacdes entre uma pessoa judcheaedor) e uma pessoa
fisica (consumidor) e fazem parte @8s que comercializam produtos em
pequena quantidade, ou seja, 0 varejo.

» Consumer to Business (C2B): transacdo no sentido do vendedor individual
para uma empresa.

e Consumer to Consumer (C2C): ocorrem transacfes diretamente entre os
consumidores (pessoas fisicas). Fazem parte ogidods que anunciam
Seus servigos pessoais ou produtos na Internetp seaxemplo dosites de
leildes o que melhor ilustra essa categoria.

» Business to Administration (B2A): cobre todas as transacdes entre empresas
e organizagcbes governamentais.

» Business to Employee (B2E): ocorre quando uma empresa oferece produtos,

informacdes ou servicos aos seus funcionarios. Hionente através de
intranets (redes internas).

3.2.3 Beneficios do comércio eletronico

De acordo com Turban e King (2004), o comércior@teto trouxe inovagdes
como jamais foi visto na histdria da humanidadeexeram inumeros beneficios. Eles
podem ser divididos em trés grupos:

3.2.3.1 Beneficios para as organizacdes
Podemos dividir os beneficios para as organizagiesategorias:

a) Expanséo do Mercado
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De acordo com Turban e King (2004), uma organizagéde, através da
internet, conseguir atrair novos clientes, novosidoedores e novos parceiros de
negocios de forma rapida e facil, sem contar qudemoconsegui-los ao redor do
mundo. Conforme Deitel, Deitel e Steinbuhler (20@4yeb permite operar em uma
escala realmente global por ndo ter limitagfes igdicgs e, assim se torna um veiculo
eficiente.

b) Reducéo de custos

Segundo Turban e King (2004), ndo existem mais parampresas 0S custos
com criagao, distribuicdo, processamento, armazem@m e recuperagdo das
informacdes que eram registradas em meio fisicoa Paitel, Deitel e Steinbuhler
(2004), este custo relativamente baixo com a eatea@ acesso as solugdes, muitas
vezes gratuitas, passam a permitir que qualquerassa desenvolver uedbusiness.

¢) Melhoramento de processos

De acordo com Turban e King (2004) o comércio @eto nos permite criar
diferentes e inovadores modelos, que podem oferen@agens estratégicas frente a
concorréncia e/ou auxiliam a aumentar os lucros.

d) Interatividade

Segundo Turban e King (2004) o comércio eletrOpieonite a interacdo entre
as empresas e seus clientes com a obtencéo deigim €fpreciso.

3.2.3.2 Beneficios para os consumidores

De acordo com Turban e King (2004), o comércior@hto traz, para os
consumidores a velocidade, a conveniéncia e o hatm. Eles podem efetuar suas
compras a qualquer hora do dia, em qualquer diamtoe em qualquer lugar onde
estejam. Além disso, a oferta de produtos nas lafaisais € maior. De forma rapida,
consegue-se localizar as informacdes necessadatakes sobre os produtos que séo
interessantes e compara-los rapidamente. Destaforeomeércio eletrdnico também
facilita a competitividade, resultando em precossrbaixos para os consumidores. Os
produtos que ndo séo fisicamente necessarios, lbomm® digitais, por exemplo, podem
ser entregues na hora mesmo para o consumidora @amtagem é de o consumidor
poder obter produtos personalizados exclusivameetérma mais facil e com precos
mais baixos

3.2.2.3 Beneficios para a sociedade

Conforme Turban e King (2004) o comércio eletrortieoia para a sociedade
beneficios tais como a melhoria no padrdo de vida eferta de servigos publicos. Ele
permite também que as pessoas possam trabalhasenow que possam viajar menos a
trabalho ou para efetuar compras, o que pode aeseith uma diminuicdo do transito
nas cidades e uma diminui¢gdo na poluigao.
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3.2.4 LimitagBes do comércio eletronico

Segundo Turban e King (2004) as limitacdes podertesaoldgicas ou nao.

3.2.4.1 Limitagdes tecnoldgicas:

Ainda nao existe um conjunto de padrdes de segaraognfianca e
gualidade estabelecidos;

A atual banda de telecomunica¢fes no Brasil éitienfe para um mercado
crescente;

Muitas das ferramentas de desenvolvimento aind@ esh evolucao;

Existe a necessidade de servidores especiais pasxaadoWeb, além dos
servidores de rede convencionais (0 que represamita custo);

Em muitas regides o0 acesso a internet é caro efoplicado.

3.2.4.2 Limita¢gBes ndo-tecnoldgicas:

O consumidor ainda tem certas preocupac¢des conmasggue privacidade,
tornando um obstaculo

Existe uma natural inibicdo dos consumidores cofalta de confianca no
comeércio eletrénico e em lojas desconhecidas;

N&o existe uma legislacéo especifica e as leisaswigzes podem atrapalhar
0 processo;

N&o existe uma metodologia para mensurar os bévefilo comércio
eletrGnico, como a eficiéncia de uma propagandénenpor exemplo.

Muitos consumidores resistem a trocar as lojassreair virtuais, pois
gostam de sentir o toque dos produtos, ter estagé@ao na hora da compra.

Ainda ndo se confia nas transacdes onde ndo exigteesenca fisica de
pessoas, sem documentos e papéis.
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3.2.5 O comércio eletrébnico no Brasil

O comércio eletrénico no Brasil comecgou a se eltabeno inicio da década de
2000, devido a uma relativa estabilidade na ecoadonasileira que propiciou um
incremento na venda de computadores tanto pesgoaido para empresas, além de
novas tecnologias que propiciaram as pessoasizatdiin a internet como um meio de
se fazer transagfes. Além disso, esta estabilidadem o ingresso de uma série de
empresas no mercadmline brasileiro, que ocorreu o desenvolvimento do ceioér
eletrénico no Brasil.

De acordo com uma pesquisa de Comércio EletroricMercado Brasileirh
realizada em 2010 e publicada pela Fundacdo GeWdigas (FGV), o setor de
comeércio € o que apresenta o maior indice deag#ia de Comércio eletrénico tanto no
relacionamento com os clientes, quanto com os ¢edwes. A utilizacdo das
aplicacdes do comércio eletrbnico para a integrag&oempresas com seus clientes é
praticada por aproximadamente 60% das empresasigadgs, com destaque para a
divulgacao de informacdes sobre produtos e servigaenario do comércio eletrénico
no mercado brasileiro comprova a consolidacéo ska d@ evolugdo em detrimento da
percepcdo de revolucdo, que era inicialmente defangelos participantes deste
ambiente. As empresas passaram a buscar a realidagé&tornos de investimento e
estabelecimento de métricas eficientes (FGV, 2010).

3.3 MARKETING DIGITAL

Segundo Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004), armgeapresenta aos executivos
de marketing novos e melhores instrumentos quertrazonveniéncia e aumentam o
sucesso de seus trabalhos de marketing. Paraelenge gerar trafego paraite ndo €
o suficiente para o sucesso de e#usiness. Mais do que isso, € manter clientes, seu
tipo de perfil, como eles utilizam site, quando utilizam, resultados das campanhas de
promocionais sao fundamentais para analisar &nti@ das campanhas de marketing.
Além dos itens que estdo presentes no marketimicivaal, no comércio classico,
existem acdes especificas para o meio digital qoe&n serem citadas:

! Pesquisa: Comércio Eletrdnico no mercado brasil@isponivel em:
http://www.eaesp.fgvsp.br/subportais/interna/Sdbeefjuisa%20FG V-
EAESP%20de%20Comércio%20Eletr6ncio%202010.pdf. geds em novembro de 2011.
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3.3.1 Marketing por e-mail

Segundo Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004), o retinlg através de e-mails
propicia uma forma eficaz e barata de atingir téierem potencial. Basta que a empresa
defina uma meta para a campanha que esta desapridg que pode incluir o alcance
da campanha, bem como o seu tipo de personaliz&ggsaltam, no entanto, que €
importante evitar um envio de forma macica parpessoas que nao desejam, ou néo
tenham expressado interesse, em receber os edaaisipresa, o chamagaamming,
pois esta pratica pode dar a uma companhia qué estéando no mercado uma
péssima reputacao e, em casos mais extremos,s&séppHra sempre.

3.3.2 Marketing ensites verticais

Conforme Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) film&¥, jornais e revistas ainda
sdo canais promocionais eficazes, no entanto acpmidde on-line se torna cada vez
mais parte importante deste mercado promocionaluifo grande a utilizacasites e de
outros portais como forma de comunicacédo, seusipéis formatos disponiveis sdo 0s
seguintes:

3.3.2.1 Marketing em banner

Segundo Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004), umnaimiem banner € como um
pequeno quadro que pode conter elementos grafioasuena mensagem publicitaria.
Trazem ao anunciante um aumento do reconhecimentoadca, da sua exposicao e,
consequentemente, das receitas.

3.3.2.2 Marketing em midia rica

A midia rica, em do termo em ingl&sch media, sdo o conjunto de ferramentas
tecnoldégicas que agregam recursos multimidia eatuemente estdo fazendo grande
sucesso naveb. Para os profissionais da area, esta interacas ‘imed”, e ai 0 porqué
do termo “midia rica” necessita uma compreensadonelos usuarios, e de como 0s
usuarios interagem com este tipo de midia parar @meo o sistema deve funcionar.
Séao acdes que merecem um grande planejament@lasipossuem uma complexidade
maior que as tradicionais aplicac@eb “pagina a pagina”.
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3.3.3 Marketing ensites de busca

De acordo com o portal www.sembrasil.com.br (200®)Search Engine
Marketing (Marketing emStes de Busca), ou simplesmente SEM, é o tipo de marcket
realizado diretamente neges buscadores, como Google, Bing e Yahoo! e funcionam
de maneira que posicionemsite da empresa em questdo nas primeiras posi¢cdes da
busca por palavras-chave que estdo relacionadasosmeus produtos e servigos, ou
outras palavra-chave que interessemsi#® que esta sendo promovido. Este tipo de
publicidade funciona de forma que se crie um cdirato com os consumidores que
estdo procurando um tipo determinado de produtcsenwico, pois a empresa ira
aparecer bem posicionada nesiéss, que sao o local onde milhées de pessoas iniciam
suas buscas por lazer, turismo, servicos e prodigtdsdos os tipos.

3.3.4 Marketing em redes sociais

Social Media Marketing (SMM, Marketing para Midia Social) é, segundo
Ledford (2008), o conjunto de técnicas onde as esds publicam um conteddo
direcionado a determinado publico que estd acessdeterminada rede social de
acordo com um interesse central. Esta forma deiquiddle pode trazer uma grande
geracao de trafego e, consequentemente, uma nwpaltgpidade para ursite de uma
empresa.

3.4 MERCADO DE FESTAS NO BRASIL

Um dos nichos da economia que mais cresce no Brasdegmento de eventos
e de festas. Segundo a Federacdo Brasileira dee@Gomw & Visitors Bureaux, a
movimentacdo no setor chega a mais de R$ 30 bfihSegundo ela, o segmento esta
se mostrando um dos mais lucrativos do pais.

? Fonte: Governo do Parand, disponivel em:
http://www.turismo.pr.gov.br/modules/conteudo/caate. php?conteudo=1127?conteudo=106. Acessado
em novembro de 2011.
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3.5 O PLANO DE NEGOCIOS

O “plano de negbcios é o cartdo de visitas do eemaedor em busca do
financiamento”, (DORNELLAS, 2001, p.175). Por issquando se fala em
empreendedorismo, logo se remete a um plano deciosgé a sua importancia neste
processo do empreendedor, pois eles necessitam dalmpie forma planejar as suas
acoes e estratégias para uma empresa recém ctada desenvolvimento. Ele € uma
ferramenta de gestdo para que se possa planegseawblver umatart-up em estagio
inicial.

No plano de negocios é onde constam as informapdepodem possibilitar a
empresa alcancar os seus objetivos. Desta formeleégue as empresas apresentam o0s
seus planos presentes e futuros para investidbeasos, utilizando-os como para
captar recursos.

Um equivoco é considerar que o plano de negocies sier feito no inicio de
empreendimento e depois esquecido. Este é um emopqde decretar a morte
prematura de uma empresa, que mostra ndo estayupesta com as mudancas que
ocorrem no mercado que esta ao seu redor. Assimo commercado muda
constantemente, o plano de negdcios deve estapestaote mutacdo, para que possa
acompanhar as mudancgas ao seu redor, pois planajaa atividade ciclica. Por isso,
segundo Dornelas (2001), ele pode ser realizaddieansos momentos. Pode ser feito
antes do inicio das atividades, ou também quandoav¥aliada a necessidade de
reestruturar e revisar 0s processos de uma empresga esteja atuando em um
mercado. Além disso, ele nos permite avaliar s@sawestimentos por uma empresa
sdo interessantes e, caso 0 sejam, irdo facilsaprojetos de financiamento do
empreendimento, bem como atrair mais facilmentestigores.

A “existéncia de um plano de negocios possibiiitaliminuicdo de morte
precoce das empresas, uma vez que parte dos eisibsacoes operacionais adversas
serdo previstas no seu processo de elaboracam essio a elaboracdo dos planos de
contingéncia”, (PAVANI 1997, p. 12) que mostra andais a importancia do plano de
negocios e como ele mostra 0 que necessita sezad@l para 0 sucesso do
empreendimento.

3.5.1 A estrutura de um plano de negocios

A estrutura do plano de negdcios utilizada no desgimento deste trabalho
sera a esquematizada peld.S Small Business Administration (SBA)" que € uma
agéncia dos Estados Unidos americana que auxiliesenvolve pequenas empresas
desde sua concepcao até sua maturidade. Seglth@oSanall Business Administration
(2011) um plano de negécios deve ter:
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3.5.1.1 Sumaério executivo e plano de negdcios

E a parte mais importante de um plano de negdsegyundo aJ.S Small
Business Administration. Fornece uma visdo geral concisa de todo o pjantamente
com um historico de da empresa. Informa, princigait®, ao leitor do plano de negdcio
onde sua empresa esta e onde vocé quer leva-la.

Conteudo:

A Declaragcao de Misséo

» Data em que o0 negdocio comecara

* Os nomes dos fundadores e as funcbes que desempenha

* Numero de funcionarios

» Localizacdo do negocio

* Os servicos prestados

* Resumo dos planos futuros da administracao.

Como iremos tratar de um negocio que esta apendasarde projeto, iremos

focar em mostrar ao leitor do plano de negociosacomsocios tem a devida condicao
de decidir sobre o futuro da empresa, com conhetorde mercado e experiéncia nele.

3.5.1.2 Analise de mercado

Esta secédo deve ilustrar todo o conhecimento adqusobre o mercado onde a
empresa esta inserida, ele deve também apresergtaqdes geral e conclusdes de
todos os dados de pesquisa de marketing que fetacl, no entanto, os detalhes
especificos de seus estudos de pesquisa de mgrkeétin precisam ser apresentados
nesta etapa.

Conteudo:
* Informagbes de mercado-alvo

» Avaliacédo da sua concorréncia.

3.5.1.3 Descri¢ao da empresa

Esta secdo deve focar em apresentar a forma de tmiog os elementos
diferentes do seu negécio se encaixam. Deve initiformacdes sobre a natureza do
seu negocio, bem como a lista dos principais fatapge séo providenciais para o
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sucesso. Devem incluir fatores de sucesso primarismno cada um deles ird fornecer
uma vantagem competitiva.

3.5.1.4 Organizacao e gestao

Esta secdo deve incluir: a estrutura organizacidleakua empresa, detalhes
sobre a propriedade de sua empresa, os perfisadagsipa de gestao, e as qualificacdes
do seu conselho de administracdo. Serve para gqpessa saber quem faz o que na
empresa e porque ele € o designado para deternfinagio.

Conteudo:

» Estrutura Organizacional

* Informacg@es dos proprietarios
» Perfis dos gestores

* Qualificacdes da diretoria

3.5.1.5 Marketing e gestao de vendas

Nesta secdo, deve-se definir a estratégia de nagkd¢ empresa. Ndo ha uma
Gnica maneira de abordar uma estratégia de magketiestratégia deve ser parte de um
processo de negdcio-avaliagdo permanente e exalpaia a empresa.

3.5.1.6 Linha de produtos e servigos

Nesta secao, deve-se descrever 0 seu servicoizantid os beneficios para os
clientes potenciais e atuais com o foco nas aneds wocé tem uma vantagem distinta.
Identificar o problema em seu mercado-alvo paraal geu produto ou servico oferece
uma solucéo. Além disso, deve-se verificar a infoy@io relacionada com o seu ciclo de
vida do seu servico, onde ele esta em seu cicladae bem como quaisquer fatores que
podem influenciar o seu ciclo no futuro.

3.5.1.7 Planejamento financeiro

O plano de financiamento deve ser desenvolvidoidef@analisado o mercado
e definidos objetivos claros. Isso é quando podesemlocar recursos de forma
eficiente. Algumas demonstracdes criticas séo itaptas para avaliar 0 seu negocio,
tais como os dados historicos financeiros ou aspeetivas financeiras.
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E interessante que se tenham numeros claros, podendtilizar de gréaficos e
outras ilustracdes que facilitem o acesso as irdoé®es.
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo serdo descritos os métodos utilzadorealizagdo do trabalho.
De acordo com a Associacao Brasileira de Normasidas, ABNT, NBR 15287/05,
deve-se manter a coeréncia e consisténcia com ea kies respostas as questbes
formuladas. E no método que devemos definir osgssms pelos quais o trabalho
passard para a obtencdo dos resultados, tais caraleta de informacgéo, andlise da
informacé&o adquirida, experimentos, analise dagdta$os obtidos, variaveis tomadas a
serem mensuradas e que tipo de modelos matemsaéids usados quando necessarios.
Além disso, define também em que tipo de ambieéateacorrer cada uma das acdes do
projeto.

Segundo Yin (2005) existem diversas maneiras dgums dentro das ciéncias
sociais. Cada estratégia tem suas vantagens entkgeas, mas dependem de trés
condicOes basicamente: o tipo de questdo da pesgger formulada; o tipo de controle
que o pesquisador ird possuir sobre os eventos rdema foco em fenémenos
historicos, em oposi¢cdo aos contemporaneos.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, estes assdiwersas formas ao longo
da elaboracdo do trabalho: Pesquisa Bibliograflmaumental e Estudo de Caso. Gil
(1991, apud Silva e Menezes) descreve estes prmeptlis como:

a) Pesquisa Bibliografica é elaborada a partir dateral ja publicado,
constituido principalmente de livros, artigos dedaicos e material disponibilizado na
internet.

b) Pesquisa Documental é elaborada a partir deriaiatgue ndo receberam
tratamento analitico.

c) Estudo de caso é o que envolve o estudo profdadom ou mais objetos de
modo a permitir o seu amplo e detalhado conheconétdra o desenvolvimento deste
trabalho os casos estudados foram as principasérafias no negdocio — 0os portais de
formaturas que atuam hoje no Brasil com maior fleéo eles www.formatura.com.br,
www.toformando.com.br e www.nasuaformatura.com.br.

Com relacdo aos métodos e técnicas, aplicam-sdrabt#ho as consideracdes
de Roesch (1999). No enfoque do autor, o trabafreer/olvido enquadra-se como
pesquisa qualitativa, uma “pesquisa-acao”, do ¢qusultoria (ROESCH, 1999, p. 69-
71), na forma de proposicdo de planos. O pesquisaéste trabalho, é um participante,
sem distin¢do clara entre pesquisador e consuyjt@r,busca entender os processos de
solugdo de um problema organizacional, em que bpsuspectar um futuro ainda
desconhecido da organizacdo, hum processo de podeamental para antecipar acdes
(op. cit. p. 156-158).
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4.1. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA E COLETA DE DADOS

A pesquisa iniciou pela da idéia de formular unmplde negdcios para usite

na internet que o autor desejava colocar no ar & & sabia se seria viavel

financeiramente. Determinado este objetivo, inisewma fase de leitura de textos de
autores especializados sobre elaboracédo de Planasgbcios, de informacdes sobre
mercado ao qual interessaria no presente trabathmercado de formaturas - e sobre
comércio eletrénico no Brasil. De maneira geralaesmformacdes foram coletadas de
sites especializados da internet, artigos publicadosr&ristas da area e na literatura
especializada.

Completada esta fase elaborou-se um escopo de anp Rle Negdcios,
apresentando as partes que deveriam compor cadas@m a preocupacao com as
referéncias bibliograficas.

Feito isso, inciou-se a busca referéncias biblitgag para embasar o plano de
negocios de forma que tivesse sucesso em suasisfes! Desta forma muitas leituras
foram realizadas para que se conseguisse sistamatizdéias abordadas nas obras e
relevantes para o trabalho.

Juntamente, nesta etapa realizou-se estudo apeafandcenvolvendo o
funcionamento dos outros negdcios que serviramatietn para a abertura deste e que
contribuiu como uma das principais fontes de infgédo desse trabalho, sHes
www.formatura.com.br, www.nasuaformatura.com.brwewatoformando.com.br. Nos
websites citados, foram analisados aspectos como: estreturaabilidade da pagina
inicial, a existéncia de gerenciamento de comiss@gegipos de planos oferecidos, a
quantidade de clientes atendidos, as condi¢coeagmento, o servico de atendimento
as comissodes de formatura, o servico de atendina@stéornecedores, a utilizacéo de e-
mail marketing e os meios de pagamentos diSponpaess 0S USUArios.

4.2. ANALISE DOS DADOS

Os sites escolhidos foram analisados conforme os aspeofmsac@tados. Apos,
um quadro comparativo foi feito e que se tornouesmémente Util para a montagem
dos planos operacional e de marketing, que, deletnam plano de negocios, séo partes
vitais.

Estas andlises foram feitas com os poucos dadasciiros disponiveis, para
que fosse tracada uma tendéncia e que pudessdaberado e montado o plano
financeiro da empresa. Sem estes ndao poderiamogjgiaomo seriam as financas da
empresa e muito menos avaliar a sua viabilidadenfeira. Desta forma utilizamos o0s
dados da concorréncia, e supondo um crescimengiacda do lucro liquido do portal,
sendo que nos primeiros seis meses o portal naduero algum.
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5. PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negdcios €, segundo Dornelas (20083, foeclamental do processo
empreendedor, para planejar acdes e delinearéggtsipara empresa. Abaixo seguem
itens que devem constar em um plano de negdcios.

5.1 CAPA

Capa do plano de negécios do projeto de um partaldo no nicho de festas de
formatura, aqui denominado “informatura.cont.br

InFormatura
Av. Cacapava 537, 506
Porto Alegre - RS
www.informatura.com.hr

contato@informatura.com.hr

Wiormatura

Plano de negocios elahorado em novembra de 2011

Figura 1 — Capa do plano de negocios

% www.informatura.com.br — dominio registrado e dega da empresa
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5.2 SUMARIO EXECUTIVO E PLANO DE NEGOCIOS

Esse plano de negdcios tem a finalidade de dartsupcempresa formada por
dois socios, sendo um deles o graduando Marcioimgrieerreira, gerente comercial, e
0 outro Francisco José Michelin Letti, gerente @sedivolvimento de negdcios, na
implementacdo de um portal virtual para formatutpage tem como planejamento a
entrada no mercado em marco de 2012. A empresaststd em Porto Alegre,
aproveitando o espaco de aproximadamente 50m?2 gugpeesa atualmente ja ocupa no
bairro Petropolis. Neste espaco trabalham atuabmeimco funcionérios, que seréo
mantidos em suas funcbes atuais, que envolvemedtis projetos da empresa,
incluindo este que é tema deste plano de negd8ardo contratados inicialmente dois
funcionarios novos com dedicacéo especifica a@p@s dois sécios permanecerdo na
gestao de todos os projetos da empresa

A partir de um estudo de funcionamento do coméooline e do mercado de
formaturas, principalmente no que tange ao conjdo® servi¢cos necessarios para tal
evento, serdo elaborados os planos de Marketinggrabjpnal e Financeiro que
auxiliardo a determinar as melhores acfes e psgtaea que 0 negocio obtenha éxito.

A empresa projeta como possivel um faturamentadéqde aproximadamente
cem mil reais por ano, a partir do terceiro anatePdeste faturamento podera ser
investido em uma equipe de atendimento especializadm como uma equipe de
vendas exclusiva para este servico.

O foco do portal € a divulgacdo da ampla gama deices necessarios a
realizacdo de uma festa de formatura (buffetspenalistas, dj's, salGes, decoradoras,
sonorizacao, espaco para eventos, etc). Além destgo de veiculacdo de andncios de
prestadores de servicos, focar-se-4 também a dlsrtaomissdes de formatura e aos
formandos uma de série de servicos que as aurilimagerenciamento do evento, 0
que deve trazer a audiéncia necessaria para gsgée dorne-se atrativo para 0s
anunciantes.

Misséo: "Oferecer as comiss@es de formatura umcespiatual onde possam
organizar toda a sua festa, juntamente com os fatasd.

5.3 ANALISE DE MERCADO

O crescimento do comércio eletrbnico deve-se apndatele unir fatores como
comodidade, seguranca, praticidade e rapidez.

Esta forma de realizar negocios, vendendo um seodgum produto através da
internet, possui um baixo custo operacional, p@is necessita uma grande estrutura
fixa, tais como depoésitos, grandes escritérios, &@evido a este baixo custo
operacional, pode-se passar para 0S consumidorescusto mais atraente sem
comprometer o lucro da empresa e nem prejudicaabdade do servico.
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Podemos utilizar como exemplo um deges mais antigos existentes no
mercado, o Mercado Livfeque foi um dos grandes responsaveis por popatadz
h&bito de compras na internet no Brasil. Com ma&s58,6 milhdes de usuarios
registrados e movimentando mais de 954 milhdes ddares somente no primeiro
trimestre de 202’1 o Mercado Livre possibilitou que pessoas comungrandes lojas
comercializassem produtos novos ou usados comegainuito abaixo dos encontrados
no mercado tradicional.

O cenério futuro para o comeércio eletrdbnico no Brparece promissor no
momento e deve melhorar ainda mais até 2014, domplamentacdo do plano nacional
de banda larga, que deve ampliar a inclusdo digitahssificar a utilizacdo deste meio
de se fazer negécio.

5.3.1 A Expanséao da internet no Brasil

Segundo o lbope (IBOPE NIELSEN ONLINE, 2011), na$ximos anos a
internet, e sua expansao, sera a tendéncia querdedi economia do Brasil. Segundo
esta pesquisa, entre 2008 e 2009 o numero deantasativos no pais passou de 64,8
milhdes para 67,5 milhdes de pessoas com acesgeraet em casa, no trabalho, em
lan houses ou na casa de amigos.

As classes C e D vém impulsionando este aumentaidero de usuarios da
internet, que comegou com o crescimentoldasouses e agora esta crescendo ainda
mais por meio dos programas do governo que torrassiyel o acesso a internet por
parte cada vez maior da populacao brasileira.

Além disso, as redes publicas sem fipubf{ic wi-fi) também vem se
popularizando no Brasil em shoppings, aeroportasgues e outros locais publicos.
Como exemplo proeminente desta popularizacdo posl@iter o Parque Moinhos de
Vento, em Porto Alegre, e a praia de CopacabanRjade Janeiro.

* Mercado Livre — loja virtual na internet, com antfaio www.mercadolivre.com.brAcesso em
novembro de 2011.

® Fonte: http://www.grupocdn.com.br/lang/pt/sala-iesa/cresce-307-0-numero-de-itens-
comercializados-no-mercadolivre-no-primeiro-trimesde-2011/. Acessado em novembro de 2011.
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5.3.2 A Expanséo do comércio eletrénico

De acordo com o relatério do portal Webshopbersomércio virtual cresceu
exponencialmente no Brasil de 2009 a 2010. O aonésoas vendas no comércio
eletrénico pulou de R$ 4,8 bilhdes para R$ 6,70a#h ou seja, um aumento de 40%
nas vendas. De 2010 para 2011 este mesmo indice gelR$ 6,7 bilhdes para R$ 8,4
bilhGes, ou seja, um valor mais de 25% maior. Esler do primeiro semestre de 2011
supera todo o valor arrecadado com o comérciodeietr no Brasil em 2008, provando
ainda mais a expansao desse tipo de comércio.

Alguns fatores sdo destacados no relatorio ap@denipor esta fonte,
destacando-se entre eles a entrada dos consumdobesxa renda no canal. Os dados
do relatério indicam que 61% dos novos entrantesoneercio eletrénico tinham renda
familiar de até trés mil reais.

Além disso, outro fator que impacta nos resultagdosaumento da satisfacédo do
usuario. O relatério mostra que os consumidoresugiligam o comércio eletrénico
estdo ano a ano mais satisfeitos com o servignadd pulando de 86% para 86,7% nos
indices de satisfacdo (Webshoppers, 2011).

5.3.3 O comércio eletrbnico e as redes sociais

Cada vez mais os consumidores tém utilizado assraedeiais tais como
Facebook, Orkut, Twitter, Linked In, Foursquareg, etomo ferramentas que lhes
permitam, além de conhecer e manter o contato cessops, gerar e aproveitar
oportunidades a todo o momento, seja trocandoémfexrs com outros consumidores,
seja através de agbBes de empresas, como promocpeEsM@®s, com as empresas
aproveitando promocgdes, dicas, etc. Se para osutudsres € uma forma de obter
algum tipo de vantagem, para as empresas é uma foencriar, fortalecer e ampliar
lacos com seus consumidores, podendo ser uma ftenmeremento de vendas.

Talvez o maior beneficio que as redes sociais émm foi a quebra do
paradigma que sem a utilizacdo de midia paga sepassivel comunicar-se com 0s
consumidores em grande escala.

® A Webshoppers (www.webshoppers.com.br) forneceepogil um relatério sobre o comércio virtual
no Brasil. Acesso em agosto de 2011.
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5.3.4 Perfil demogréfico dos usuérios e consumgldeesinternet no Brasil

O gréfico mostra o perfil dos usuérios e consuneisiate internet no Brasil,
sendo segmentados por classe social, regido edraaa.

Grafico 10. PROPORCAQO DE DOMICILIOS COM ACESSO A INTERNET, POR AREA, REGIAD E CLASSE - TOTAL BRASIL (%)
Percentual sobre o total de domicilios

REGIAG

Centro-Deste

_
-

CLASSE

Mzc08 2003 2010

Gréfico 1 - Perfil demografico do usuario de in&trdo Brasil. Fonte: Comité Gestor da Internet
no Brasil, dados de 2010.

Analisando o gréfico, percebe-se que as classegeSBondem pela imensa
maioria das pessoas com acesso a internet emNasdasse A, 90% dos domicilios
possuem internet em casa. Na classe B, este niaimet@ é significativo, com internet
em 65% dos domicilios.
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Gréafico 24. PROPORCAD DE INDIVIDUOS QUE JA COMPRARAM
PRODUTOS OU SERVICOS PELA INTERNET, POR CLASSE SOCIAL - TOTAL BRASIL 2010 (%)

Percentual sobre o total de pessoas gue ja acessaram a Internet
63
3z
12
4
A B C DE

Gréfico 2 - Proporcao de individuos que ja comprgpaodutos ou servigos pela internet. Fonte:
Comité Gestor da Internet no Brasil, dados de 2010.

Desta amostra, constata-se que a maioria da p@outie; classe ja fez compras
pela internet, ou seja, também é um consumidorrdeéupos e servicosnline. Ja na
classe B este numero é pouco superior a 30%. Nmtentse considerarmos o tamanho
da populacdo da classe B, vemos que o universorgeimidores € bastante grande.

5.3.5 Concorréncia

Em recente pesquisa feita na internet foram ermdo$r trés possiveis
concorrentes no mercado. No entanto, eles manténesama estrutura desde o seu
lancamento, o que a luz da evolucdo tecnoldgicaeime ao mercado os torna
ultrapassados, e possuem algumas falhas identicach seu gerenciamento, ou séo
nao-gerenciados. Entenda-se por ndo-gerenciatte em que nao existe uma empresa
ou profissional que o atualize diariamente, ofardoeconteddo e dando suporte aos
seus usuarios.

Além disso, ossites concorrentes ndo possuem as ferramentas propuetses
projeto e tampouco um visual intuitivo e agradéaasd usuarios, diferencial para que os
usuarios tenham uma experiéncia agradavel de uso.

Postos estes aspectos, intui-se que 0s concorr@cdbsm se tornando apenas
vitrines virtuais para 0s anunciantes, ndo dandelea nenhuma possibilidade de
interacdo com os usuéarios, formas de divulgar sabalhos, atendimento, etc.
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5.3.6 Andlise dos Principais Concorrentes:

Neste item serao feitas as analises dos trés popiai sdo possiveis concorrentes
do projeto em questéo.

5.3.6.1 To FormandaMww.toformando.com.Br

Dentro dos concorrentes analisados, &ite mais completo existente até o
momento no segmento de festas de formaturas. Paarebém o mais antigo, desde
2004 no mercado, é o que possui mais fornecedadsstrados.

PONTOS FORTES:

Abaixo apresentamos os pontos fortes do portabfteédndo”.

* Grande namero de fornecedores cadastrados

* Boa segmentacado de fornecedores

» Grande oferta de conteudo relevante ao usuario

PONTOS FRACOS:

Apresentamos a seguir, 0s pontos fracos do sitertb@ndo”.

» Visual foge dos padroes modernos

» Gerenciamento das comissdes € incompleto

* Muito regionalizado, focado no estado de Minas (Sera

7

A péagina inicial do site “toformando” € apresentadseguir.
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Figura 2 - P4gina inicial do portal “Té Formando”

5.3.6.2 Formaturanww.formatura.com.fr

Portal que funciona como um mural de fornecedarés,tendo interacao entre
as partes (fornecedor-aluno). E focado no mercadd& Paulo e regides vizinhas, nédo
tendo, até o presente momento, abrangéncia nacional

PONTOS FORTES:

Os pontos fortes do portal “formatura” sdo apresdrg abaixo.

e Mural onde as pessoas tiram davidas

* Boa segmentacéo de fornecedores

PONTOS FRACOS:

Abaixo apresentamos os pontos fracos do portahiétura”.
» Poucos fornecedores cadastrados no sistema

* Pouca oferta de contetdo que seja relevante aoaisua
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* Muito regionalizado, estados sem nenhum forneceflguns estados nao
possuem nenhum fornecedor cadastrado

7

A péagina inicial do site “formatura” € apresentadseguir.

[“rma“lra O melhor convite de formatura de todos os tempos

oM.BR agora com a sua MARCA

R
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Alune entre em contate diretamente com as Empresas em seu Estado
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Mattrix Banda
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PI—OL@

Tudo para festa de
formatura!

Uniico eom espaga préprio

r

L&P Formatura e
Brindes
Informacbes e detalhes importantes para o Faca Intercambio Cursos de Pés Graduacdo Canudos para fi
sucesso da sua Festa de Formatura!

Becas, Capelos

tltimas Noticias

s o i e
Concluida & & rrkermet 4~ Hi0% -

Figura 3 - Pagina inicial do portal “Formatura”

5.3.6.3 Na sua formaturanvw.nasuaformatura.com)or

Portal regionalizado que funciona com gerenciameigo comissdes e de
fornecedores. No entanto, nota-se visivelmente §uam portal ndo-gerenciado,
apresentando muitos erros e defeitos perceptiveis.

PONTOS FORTES:
Apresentamos a seguir, 0s pontos fortes do sitmsafarmatura”.
» Secdo de duvidas bem organizada

» Existe interag&o entre fornecedor e comissao

PONTOS FRACOS:
Os pontos fracos do portal “nasuaformatura” sdesgmados abaixo.
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* Nao é gerenciado de forma profissional
» Diversas paginas com erros de programacao
» Gestor de comissdes nao funciona

* Muito regionalizado, com fornecedores focados nadesde Goias

A pagina inicial do site “nasuaformatura” é apréada a seguir.

~
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Figura 4 - Pagina inicial do portal “Na sua formratu

5.3.7 Anélise SWOT

5.3.7.1 Ambiente externo

E o espaco que ndo estd no controle da empresansegilentemente, do
empreendedor. E o local onde a empresa ndo conssgueer influéncia, mas cujos
efeitos atingem a empresa. E interessante eststiarambiente para que a empresa
esteja preparada para aproveitar as oportunidagdespoderdo surgir, bem como se
precaver das ameacas que sao identificadas.
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- Crescimento da internet
- Poucos concorrentes

- Canais de comunicacao eficientes e
baratos

- Pessoas sao inseguras quanto a empres
gue sO existem na internet

- Facilidade de entraaclos concorrentg

- Novo empreendimento noaderc

Quadrol: Oportunidades e ameacas

5.3.7.2 Ambiente interno

Ao contrario do ambiente interno, € o espaco omldeempresa e 0S
empreendedores podem, através de seu conhecimbatnlidade, influenciar e alterar
as variaveis, controlando-as. De mesma forma eégssante mapear este ambiente para
gue a empresa possa se prevenir nos pontos em foagilé fortalecer os pontos em

que é forte.

- Experiéncia da empresa na administrag
de negdciosnline

- Oferta de ferramentas a comissoes e
fornecedores

- Baixo custo operacional

- Vérias formas de pagamento atravésito

- Gerenciamento completo para as comiss

e Sistema pode ser complexo para as
comissoes

- Empresa nova no mercado de formaturas

oes

Quadro 2: Andlise de pontos fortes e pontos fracos

5.3.8 Fatores criticos de sucesso

Desenvolver a seguranca de fornecedores em anuapiarempresas que

somente existem na internet, desestimulando assigrande publico.

Desenvolver contatos e divulgar o portal junto andgedores através de

representantes comerciais contratados.
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« Fazer o uso do componente Virdhs redes sociais. Estas podem ser um aliado
importante para a divulgacdo massiva, pois as c@mss(e os seus formandos)
podem recomendar 0 servi¢co para seus amigos.

5.4 DESCRICAO DA EMPRESA

A empresa pretende criar um portal que busca tiacdi trabalho das Comissdes
de formatura de todo o Brasil, em todos os niveigmkino (basico, médio e superior).
A idéia fundamental é que qualquer comissao poiézat as ferramentas do portal e
organizar sua festa de formatura de forma on-$imeples e segura.

Pretende-se que o portal tenha ferramentas queitp@omas comissoes:
cadastrar os formandos, enviar mensagens para @sasgenviar boletos, publicar o
livro-caixa, enviar enquetes, divulgar festas, awat os pagamentos, publicar
anancios, criar um blog e a atualizar um album dotos. Tudo isso através de um
sistem? de facil manuseio e certificado pelas jpais agéncias de seguranca ha
internet.

Na outra ponta, o portal também servira para queetedores dos servi¢cos
utilizados em festas de formatura possam fazer dwalgacdo. Além de apenas
divulgar para estes formandos os fornecedores @godeaso sejam solicitados pelas
comissdes ou pelos formandos, entrar em contato etes e oferecer seus
produtos/servicos.

Exemplo de fornecedores: saldo para festas, saadutbes para baile, DJs,
empresas de seguranca, empresas de decoracats,bofipas, etc.

O portal também tera espacos para que 0s intemayia ndo estejam
cadastrados (visitantes) possam utilizar os seswilgoportal, tais como: publicacdo de
calendario de festas, fotos de festas, artigog#@sqor especialistas, etc.

5.5 ORGANIZACAO E GESTAO

A empresa inicialmente contara com dois funciorigue trabalhardo
exclusivamente no projeto e que serdo respons@etss manutencdo do conteudo,
revisdo de cadastros e telemarketing. Além desteis gerentes gerenciardo o portal

" Componente viral: Capacidade da empresa em divsigamarca nas redes sociais através de
recomendacfes entre amigos.

8 Certificado SSL de seguranca, que gararsiee@vita que pessoas mal intencionadas interceptem as
informacdes contidas nele.
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e serdo responsaveis pelos contatos comerciaigal@se pelas parcerias estratégicas,
bem como auxiliardo na manutencéo e atualizac&dealo

5.5.1 Perfil dos gerentes:

e Marcio Tonding Ferreira: Graduado em Engenhariall @gla UFRGS com
énfase em producdo, graduando em Administracdong@esas na mesma
universidade, com experiéncia de cinco anos na d@eaplanejamento,
administragdo e comunicacao voltados para a irtterne

e Francisco J. M. Letti: Graduado em Engenharia Giela UFRGS com énfase
em producdo, graduando em Administracdo de empresas mesma
universidade, com experiéncia de cinco anos na deaplanejamento,
administracdo e comunicacao voltados para a irtterne

Ambos os gerentes néo terdo dedicacao exclusiyaogeto, mas ficardo alocados
em um mesmo ambiente de administracao.

5.6 MARKETING E GESTAO DE VENDAS

Com a andlise estratégica previamente concluida, t@mo as analises de
mercado e dos concorrentes, ambas fornecerdo iafdes que serdo utilizadas como
subsidio para a elaboracédo de um plano de marketmegdas.

5.6.1 Segmentacdo de mercado

Segmentacdo de mercado € uma forma de compor uegicaelativamente
homogénea de compradores em potencial, A segmerngag@lve identificar e agregar
0os compradores potenciais em grupos que (1) posseemssidades ou desejos em
comum e (2) irdo reagir de forma semelhante a ussnma acao de marketing.

Os consumidores Alvo:
» Pertencem a classe média.
* Residem nas Regides Sul e Sudeste. Esta definiedthésada pelo estudo

gue demonstra que o namero de e- consumidores sdesss regides
correspondem a 66% do numero total.
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» Sentem-se confortaveis em lidar com as novas tegiasl.

» [Estdo presentes em alguma rede social (Facebodatte\v@rkut)
* Vivem em grandes cidades.

* Tém uma postura independente.

Este tipo de perfil baseia-se no perfil-padréo aomdor dosite. Esta definicao
€ embasada em fatores empiricos, constatados ia gerbbservacdo e andlise da
empresa em mais de cinco anos de atuacao dentnerdado de internet.

5.6.2 Composto de marketing

Nesta secado serdo abordados os quatro itens tdtcasmposto de marketing.

5.6.2.1 Produto

O mix de produtos sera composto por produtos ocesrvoltados para festas
de formaturas. Sera ofertado no portal um mix @elyos e servicos, com um minimo
de cinco fornecedores de cada produto/servicogm@o para que o usudrio possa fazer
suas cotacdes e utilizar o servico que mais Ihevéson Este niumero pode variar
dependendo do local e do tipo de fornecedor.

5.6.2.2 Prego

A fixacdo de precos para os anunciantes sera basesdiipo de produto/servico
ofertado, existindo planos para posicionamento rdmeio dentro daite, bem como
pacotes de servicos, tais como anuncios destadatkErscdes com o publico-alvo, etc.
Outra forma de precificacdo seré através do numereezes que o anuncio aparecera
ou que ele for clicado meite, podendo o proéprio anunciante gerenciar os valgerar
relatérios de desempenho. Isso traz uma seguraaga @ anunciante de que ele
somente irA pagar pelo anuncio que efetivamentgiatd publico-alvo, gerando um
retorno e satisfacdo muito maiores em relagcdo animcio convencional, aumentando
a percepcao de valor e fidelizando o anunciante.

Quanto as condi¢bes de pagamento, serdo ofereasdimsmas mais utilizadas
no mercado. Serdo aceitos boleto bancéario e caedorédito. Sabe-se, ainda, que
existem servicos como PagSeguro e PayPal, entresosistemas que oferecem uma
solucdo completa para pagamentmdine. NO entanto estes servicos nao serao
utilizados, pois acarretam em um custo percentuaideravel sobre a transacao.
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5.6.2.3 Praca

N&o se aplica ao modelo de negdcio, pois todo vcgeprestado sera virtual
(feito através da internet), ndo havendo entregaralduto.

5.6.2.4 Promogéo

A promocdo € a maneira como uma empresa age pazea dam que seus
produtos cheguem ao conhecimento do mercado codsumi

Serao utilizadas, basicamente, seis iniciativasodeunicacéo, todas focando em
um baixo custo operacional e otimizagéo dos resut&poniveis.

a) Redes Sociais

Segundo o Ibope Midia (IBOPE, 2010) as redes sof@asdo acessadas por 25
milhdes de pessoas no Brasil, 0 que representadi¥%tal de internautas do pais.
Além disso, 58% dos internautas brasileiros queaenemsites de relacionamentos o
fazem ha mais de trés anos e um terco deles fazness de uma vez por dia.

Desta forma através da utilizacdo das Redes Samai® Facebook, Twitter e
Orkut sera possivel promoversibe de forma bem mais interativa com o usuario, além
de financeiramente bem mais viavel. Sobre as médicisis Kotler (2018)opina que:

“As midias socias provocaram grandes mudancas nas
comunicacdes, as empresas tem tido que arranjagtss em
curto prazo e com eficacia para os clientes, esasida vez
exigem mais melhorias. A rapidez e experiéncialidmte com

a marca nas redes sociais geram contetdos queoppkram

nas estratégias das organizacdes, (se estas ficdemtas ao
que o consumidor diz). Empresas com maior podeisitigia
buscardo os meios tradicionais para atingirtaeget, enquanto

as que possuem menos buscardo alternativas magsvigara

seu negocio.

[...] As midias sociais abrirdo portas para 0s oEFO

facilitando na relagdo cliente-marca, € uma opddade onde

todos podem utilizar. E um novo mundo, onde as¢éels

virtuais terdo mais poder sobre o que é dito pax pessoa que
vocé nem conhece, do que a propria empresa ofeNme.
tornamos receosos sobre o que iremos comprar, EzERos

uma pesquisa na internet e utilizamos as midiaaisoc

N&o acreditamos mais em cartazes e comerciais,gbessséd
mostram e ndo conversam, mas nas redes sociaisl&@mos
algo real, nos da resposta, podemos ter a podsithdi até de
participar do desenvolvimento de um produto ouaidei]”

° Entrevista disponivel em http://www.publistorm.c&otler-e-as-midias-sociais/. Acesso em novembro
de 2011.

42



Mostrando que através die as comissdes irdo ter uma ferramenta que permita
uma maior facilidade no fluxo de informacdes ente formandos e uma maior
facilidade de gestdo, poderemos formar parcersendo o aumento da quantidade de
comissdes que utilizamsite, atraindo assim um maior nimero de anunciantes.

b) Parcerias com universidades e produtoras deatoras

No seu lancamento, serdo enviados e-mails divutgansite para os contatos
previamente selecionados e cadastrados pela empresa

No transcorrer de suas atividades, serdo enviaglmarsalmente informativos
com noticias sobre ®te, as festas e os eventos promovidos g Juntamente com
as parceiras, poderemos também entrar em contatooatros fornecedores e outras
comissdes atraves de e-mail marketing.

Todas as acdes estardo dentro das regras impedta€@| e dentro das boas
praticas de e-mail marketing para que possamaoarguitjuizos em relagédo a esta forma
de comunicacao.

c) E-mail Marketing

No inicio das atividades, serdo enviados e-mailsigiindo a inauguracdo do
Site para os contatos cadastrados da empresa.

No decorrer do tempo, serdo enviados semanalmeiemiativos visando
mostrar as evolugdes, as festas, 0os eventos prdasopelosite. Juntamente com as
parceiras, poderemos também, entrar em contato agnos fornecedores e outras
comissdes atraves de e-mail marketing.

Todas as acdes estardo dentro das regras impesta€@l e dentro das boas
praticas e e-mail marketing para que possamosreawitaprejuizo em relagdo a esta
forma de comunicacéo.

d) Relagdes Publicas

Entrar em contato com profissionais de midias maigy com o perfil voltado
para festas, inovacdo, empreendedorismo e/ou caméketronico, apresentando-se
como possivel fonte para matérias futuras, comjetivb de obter midia espontanea
para o servico, gerando assim uma propaganda bbcesa Manter uma rede de
relacionamentos nessa area para que, sempre quEvgbosestar presente em
reportagens, gerando uma midia gratuita e de grataieo.

e) Secédo de depoimentos site

Nesta secdo o0s clientes serdo incentivados a desgas depoimentos
informando que tipo de experiéncia tiveram no podamo ele ajudou a promover a
comissdo, 0 negdcio, etc. De acordo como pensandentotler (2010, “dividir e

12 Resumo da palestra disponivel em http://examé@dm.br/marketing/noticias/philip-kotler-propoe-
as-empresas-o-conceito-do-marketing-3-0. Acessn@mmbro de 2011.
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conhecer as sugestfes e idéias do publico pernzite opcdes de insights relevantes
para a empresa’.

f) Representantes comerciais

Utilizacdo de representantes comerciais nos grandegos do pais, com o
objetivo de buscar anunciantes através de uma nm&sksica. Embora o servigo
prestado seja 100% virtual, a utilizacdo dos sesvijde representantes comerciais,
modelo este ja conhecido pela maioria dos partitgzado mercado, tem a intencdo de
diminuir a rejeicdo por parte dos anunciantes,eafemdo um modelo mais familiar ao
negoécio. Inicialmente, os representantes comser@fiardo somente nos grandes
centros do pais. Posteriormente, serdo abertassnoagas conforme estratégia
desenvolvida pela empresa. Projeta-se um alto éndiiccomissionamento para atrair
candidatos, estabelecendo a comissao de reprefemriac25% do valor da venda.

5.7 LINHA DE PRODUTOS/SERVICOS

Os servicos que irdo gerar receitastie serao:

e Cadastro do FORNECEDOR: o fornecedor podera sestradanosite e
anunciar seus servigos para os futuros formandsiando eles também
cadastrados nete ou ndo. Cadastro simples, sem fotos, somenteic@&scr

 Cadastro BRONZE: terd& as mesmas funcionalidades G#mlastro
FORNECEDOR. No entanto, terd um destague especial eadastro mais
completo, com fotos do produto/servigco que oferece.

» Cadastro PRATA: mesmas funcionalidades do Cade®BRONZE, mas
podera receber alertas atravéssdie de comissdes e formandos que tenham
interesse em seus produtos, podendo entédo entremrgato com estes.

e Cadastro GOLD: mesmas funcionalidades do Cadas®®&TR e mais a
possibilidade de enviar mensagens diretamente paracomissdes e
formandos.

* Envio de Oportunidade: envio de uma mala diretaeporail para todos os
cadastrados nete divulgando o produto/servi¢co do contratante.

* Noticia paga: noticia sobre algum tema, enfocandeterchinado
produto/servico.

* Banners: Banners localizados em pontos especifioaste, vendidos por
clique ou visualizacao.

Além destes produtos para 0s anunciantes, iremosn& gama de servigos para
as comissodes/alunos. Isso ira gerar um numero mdéracessos naite e
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consequentemente uma visibilidade maior dos fodwes que gerara um maior
retorno para eles. Seguem algumas ferramentagpa@missoes:

Envio de boletos e confirmagédo de pagamentos. &digavalor dos boletos
a serem enviados (descontos concedidos)

Relatério com todas as movimentagfes da turma dadomndos. Permite
cadastrar créditos e débitos. Filtros: créditodyitdé, pendentes, pagas.
Todos os filtros com determinacéo de intervalotedgo (datas).

Edicdo de enquetes: cada turma podera criar "niletag, com apenas uma
ativa. Armazena as demais;

Mural de recados: comissao pode publicar recades, sgrdo exibidos a
todos os alunos assim que acessarem seu Painehttel€;

Resposta de perguntas dos formandos comuns: puksslbi de responder as
perguntas feitas pelos formandos a comissdo — apena resposta a cada
pergunta, com a possibilidade de editar a resposta-

Agenda

Upload de Arquivos

Album: upload de fotos e separacédo por pastasffesventos, etc.)

Planilha financeira pessoal: controle dos seustdm®le imprimir o boleto
atual e atrasados, quanto ja pagou, quanto falgarp@udo linkado ao

controle da comisséao)

Ferramenta para pesquisa de fornecedores

Estas ferramentas para as comissfes de formatyraree os alunos sdo o
principal diferencial daite frente a concorréncia, pois ndo serd apenas ural,nsera
possivel uma interacdo entre todos, reunindo dib tgue se precisa para fazer uma
formatura de forma simples, segura e transparente.

Vale ressaltar que todo o tipo de conteudo, sejas gublicacdes, arquivos,
comentarios, etc, sera monitorado pelos funcioeado portal, passando por uma
aprovacao para posterior publicacdo ou ndo deotateddo e possivel punicdo dos
infratores. Além disso, em todas areas do portatacs criados locais para que 0s
usuarios possam denunciar conteudos ofensivosalewsur natureza.

5.8 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

O planejamento financeiro desenvolvido neste ests€l@ apresentado de
maneira simplificada, devido a baixa complexidadges dinancas da empresa em
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questao. Assim sendo, demonstrativos sugeridoBporelas (2001, p. 162), tais como
Balanco Patrimonial, Demonstrativo de Resultad&xiercicio (DRE) e Demonstrativo
de Fluxo de Caixa ndo serdo abordados neste toabalh

Nesta secdo, serdo demonstrados indicadores camwesiimento inicial a ser
considerado, a rentabilidade esperada deste imegsitb e os indicadores acerca da
viabilidade do negdcio, tais conpayback, VPL e TIR.

5.8.1 Investimento inicial

Em um primeiro momento procura-se estabelecer qd@isas despesas iniciais
do projeto. Para isto, listaremos no quadro abasxdespesas que serao incluidas nesta
etapa pré-operacional.

Moveis e utensilios R$ 2.000,p0
Desenvolvimento do site* R$ 7.000,00
Computadores R$ 3.000,00
Reserva de contingéntia R$ 30.000,00
Reserva para os primeiros

seis meses R$ 74.000,00
TOTAL R$ 116.000,00

Quadro 3 — Investimento inicial

*estdo incluidos valores como registro de domirmgpedagens preliminares.

Uma vantagem deste tipo de empreendimento é quendaetrabalha com
nenhum tipo de estoque, ou compra e venda de p®Rdeor se tratar de servigaline,
seu custo operacional € baixo.

Foi adicionado um valor inicial sob o titulo de seeva de contingéncia” que
sera uma reserva monetaria para atender a empresases excepcionais, tais como
disputas judiciais, indenizacdes, etc. Foi colocesle valor devido ao risco que todo
empreendimento online possui com a acédo de hagkergwvadem o servi¢co e desviam
dinheiro, bem como fornecedores e comissdes quenpadilizar indevidamente o
portal causando danos a outros que podem procegsatal. Este valor constitui uma
reserva para defesa e assessoria juridica.

! Reserva de contingéncia: Reserva monetéria pandeita empresa em casos excepcionais, tais como
disputas judiciais, indenizacdes, etc.
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Além deste, foi adicionado também o valor de 74.@&0s como investimento
inicial, pois, pela previsdo do autor, existe umiqup de seis meses até que o portal
possa comecar a dar lucro. Por isso, 0 empreentbrten esta quantia para fazer girar
0 negocio até que este comece a operar com lubegahos a este valor utilizando o
total de custo fixo mensal (12.259,00 reais) e iplidando pelo nimero de meses
estipulados (seis). Desta forma chega-se ao val@3dB54,00 reais, arredondando para
74.000,00 reais.

5.8.2 Despesas e custos fixos mensais

Neste item sao apresentadas as obrigacdes mensaisdecorrem do
funcionamento diario da empresa. Estdo compreesdiddos aqueles gastos que
ocorrerdo independentemente do volume de vendizadatodas as despesas, ou seja,
0s custos fixos mensais da empresa.

Aluguel de sala e condominio R$ 500,00
Hospedagem do site R$ 49,00
Internet e Telefone R$ 109,90
Luz R$ 50,00
Funcionarios R$ 2.500,00
Pré-Labore socios R$ 5.000,00
Material de Escritério R$ 50,00
Assessoria contabil e juridiga R$1.000,00
Divulgacao e marketing R$ 3.000,00
TOTAL R$ 12.258,90

Quadro 4 — Despesas e custos fixos mensais

5.8.3 Custos variaveis

Por se tratar de uma empresa de servi¢os, o Ungto gariavel a ser aplicado
sera referente a movimentacdo financeira. Assindcsens custos variaveis seréo
apenas 0s custos dos boletos emitidos para oscémtoees. Atualmente a tarifa
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negociada junto ao Banco Santander (banco comlegontalxa no momento da cotacao)
é de R$ 2,14 por boleto emitido.

Além destes, podemos considerar também o custo ameissionamento
consequente do trabalho dos representantes commeargrdratados. Para que possamos
atrair os representantes mais facilmente, a empreseara dar comissfes atrativas,
oferecendo um comissionamento de 25% sobre as yvaifdtadas pelo representante
comercial. Neste plano de negdcios consideraremess§% das vendas die serao
feitas através dos representantes.

Estima-se que no primeiro més esteja contratadmaapem representante
comercial, e més-a-més sejam contratados dois a@ise chegar ao numero total de
doze. Este numero de doze representantes foi topeldovolatilidade da profisséo e,
como teremos um tempo de treinamento entre a sieidan profissional e a efetiva
contratacdo de outro, acredita-se que este nunegpoofissionais seja possivel e viavel
em termos operacionais.

Busca-se este numero de dois novos representamtangs, pois se considera
um periodo de 15 dias para treinamento sobre oi¢cee® acompanhamento do
profissional.

5.8.4 Impostos

A empresa é considerada uma micro empresa (ME3, tpoi seu faturamento
inferior a 240.000 reais/ano e esta enquadrada implé& Nacional. Este regime
implica em uma aliquota de 6% sobre o faturameata pmpresas com faturamento
entre 60.000 e 120.000 reais.

5.8.5 Previsao de receitas

A previsao de receitas foi feita a partir de umaliaa de niamero esperado de
fornecedores, multiplicado pelo valor das mensdbda do plano mais basico,
considerado como plano ideal para entrada no sendigdéia € trazer o fornecedor
para conhecer o servico, gerar valor e entdo fazpgrade de plano. Posteriormente,
espera-se que 10% das assinaturas sejam conveetidaassinaturas do Cadastro
GOLD, 20% em assinaturas do Cadastro PRATA e 40%assmaturas do Cadastro
BRONZE. Além disso, existe a possibilidade de fangnto sobre os servicos
adicionais daite, como banners, noticias pagas e envios de opdaues.

Tomando como base os valores utilizados pelos cmrtes, a proposta
posicionar-se com valores de mensalidade abaixopdatcados por eles para que
possamos ganhar mercado rapidamente:
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Assinatura basica: R$ 49,90
Assinatura BRONZE: R$ 99,90
Assinatura PRATA: R$ 139,90

Assinatura OURO: R$ 179,90

Além disso, serdo oferecidos servicos especiagded@que para 0s anunciantes
que desejarem investir mais em sua divulgacdo. €amlfoi feita previsdo de
faturamento para cada um destes servicos especiais:

Banners: aite terd 10 espacos publicitarios para a veiculacdoadeers. A
cobranca sera feita por clique ou visualizacdo, sermossibilidade de
realizarmos uma previsao exata de faturamento gminctorrer em um valor
fixo. De qualquer forma, estimamos uma média de3B$00 ganhos por
banner por més;

Noticia paga: noticia no valor de R$ 300,00. Sediwsideradas, no maximo,
trés noticias pagas por semana (doze noticiastéuranés);

Envio de oportunidade: envio no valor de R$ 50084 considerados um
méaximo de dois envios de oportunidade por semat@adpvios por més).

Nas tabelas a seguir mostraremos um cenario pesajmum cenario
intermediario, mais provavel, e um cenario otimigtara o numero de novos
fornecedores cadastrados no portal e a retencame®sos.

Para que possamos analisar 0os cenarios, definiremos

Usuarios: todo e qualquer visitante do portal;

Fornecedores: usuarios associados ao portal quenciardo seus
produtos/servigcos para as comissdes de formatardprene seu plano de
associacao;

Manutencéo de Fornecedores: Entenda-se por maaotelecfornecedores a
capacidade deite de manter os atuais fornecedores cadastradosaecomati

0 pagamento de sua associacao. Planeja-se queepadsentante comercial
possa manter os antigos fornecedores em dia ejgsaacada representante
comercial utilizardq de suas técnicas de vendas reateitencdo de clientes,
seja atraves do telefone, visitas periodicas, dsiretc. Para aqueles os quais
esta situacao se aplica, sempre que o forneceeimaefa renovacéo do seu
plano o representante comercial responsavel pelast® deste no portal
sera comissionado. Partimos desse pressuposto ipegativar que o0
representante comercial também atue como congufitor ao fornecedor ja
cadastrado nate. Os fornecedores diretos do portal (Que néo secegam
através de representantes) serdo acompanhadosngmnfario da empresa
através de telemarketing ativo e receptivo bem coime@-mail ou qualquer
outro meio que por ventura seja necessario.
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Vale ressaltar, novamente, que o portal estimaiseogportal opere sem lucros
até o sexto més. Apos este periodo consideraresk@o e crescimento previstos em
cada cenario.

5.8.5.1 Previsao de receitas no cenario pessimista

Para considerar este cenario tomamos por base gagab comece o primeiro
més do primeiro ano com um lucro liquido de 1.500@his. A taxa de crescimento
mensal do lucro liquido, descontados impostosr a@esiderada neste cenario é de 4%.
Além disso, sera considerada uma taxa de desceni®% a.a. Assim, neste cenario
estima-se um lucro liquido apresentado no quackixab
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Previsao de

Valor descontado

U7

OT

U7

faturamento parao més 0
mar/12 R$ 0,00 R$ 0,00
abr/12 R$ 0,00 R$ 0,00 o
mai/lZ R$ 0,00 R$ 0,00 fatufe(?nvé?\?g ((jjg an
jun/12 R$ 0,00 R$0,00 1:R$9.949,46
jul/12 R$ 0,00 R$ 0,00
Ano 1 ago/12 R$ 0,00 R$ 0,00
set/12 R$ 1.500,0( R$ 1.404,04
out/12 R$ 1.560,0( R$ 1.446,4¢§
nov/12 RS 1.622,4( R$ 1.490,20 y1or presente do
dez/12 R$ 1.687,3( R$ 1.535,24 4o 1: R$ 9.087,0
jan/13 R$ 1.754,79 R$ 1.581,64
fev/13 R$ 1.824,949 R$ 1.629,45
mar/13 R$ 1.897,94 R$ 1.678,69
abr/13 R$ 1.973,9( R$ 1.729,43 L
mai/13 R$ 2.052,81 R$ 1.781,7( fatuf;em";‘i‘g 33 -
jun/13 R$ 2.134,97 R$ 1.835,55 2: R$ 28.518,66
jul/13 R$ 2.220,37 R$ 1.891,03
ANG 2 ago/13 R$ 2.309,1¢ R$ 1.948,19
set/13 R$ 2.401,54 R$ 2.007,07
out/13 R$ 2.497,61 R$ 2.067,73 \/alor presente do
nov/13 R$ 2.597,51 R$ 2.130,23 fluxos de caixa dqg
dez/13 R$ 2.701,42 R$2.194,6]1  ano2:R$
jan/14 RS 2.809,41 R$ 226095  2>0°448
fev/14 R$ 2.921,8"5 R$ 2.329,2¢
mar/14 R$ 2.949,5¢ R$ 2.329,2¢
abr/14 R$ 3.067,56 R$ 2.399,68 o
mai/14 R$ 3.190,2¢ R§ 247221, FPreVisaode
jun/14 R$ 3.317,87 R$ 2.546,93 3: R$ 44.319,75
jul/14 R$ 3.450,59 R$ 2.623,91
ANG 3 ago/14 R$ 3.588,61 R$ 2.703,22
set/14 R$ 3.732,15 R$ 2.784,92
out/14 R$ 3.881,44 R$ 2.869,09 \//or presente do
nov/14 R$ 4.036,7( R$ 2.955,81 fluxos de caixa do
dez/14 R$ 4.198,17 R$ 3.04515  ano3:R$
jan/15 R$ 4.366,09 R$ 3.137,19 33.099.41
fev/15 R$ 4.540,74 R$ 3.232,01

U7

Quadro 5 — Estimativa do valor presente dos fldesaixa no cenario pessimista
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5.8.5.2 Previsao de receitas no cenario mais pebvav

Para considerar este cenario tomamos por base godab comece o primeiro
més do primeiro ano com um lucro liquido de 2.000#xais. A taxa de crescimento
mensal do lucro liquido, descontados impostosy asesiderada neste cenario é de 6%.
Além disso, sera considerada uma taxa de desceni®% a.a. Assim, neste cenario
estima-se um lucro liquido apresentado no quadaxab
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Previsao de Valor descontado
faturamento parao més 0
mar/12 R$ 0,00 R$ 0,00
abr/12 R$ 0,00 R$ 0,00 L
mai/12 R$ 0,00 R$ 0,09 , Frevisdode
- faturamento do anp
Jun/12 R$ 0,00 R$ 0,00 1: R$ 13.950,64
jul/12 R$ 0,00 R$ 0,00
Ano 1 ago/12, R$ 0,00 R$ 0,00
set/12 R$ 2.000,0( R$ 1.872,06
out/12 R$ 2.120,0( R$ 1.965,73 valor presente do$
nov/12 R$ 2.247,2( R$ 2.064,09 fluxos de caixa dg
dez/12 R$ 2.382,03 R$2.167,37 anol:R$
jan/13 R$ 2.524,95 R$ 2.275,81 1273475
fev/13 R$ 2.676,44 R$ 2.389,69
mar/13 R$ 2.837,04 R$ 2.509,26
abr/13 R$ 3.007,2€ R$ 2.634,81 L
mai/13 R$ 3.187,7( RS 2.766,65, " revisdode
- faturamento do anp
Jun/13 R$ 3.378,96 R$ 2.905,08 2: R$ 47.860,67
jul/13 R$ 3.581,7( R$ 3.050,44
ANG 2 ago/13 R$ 3.796,6( R$ 3.203,08
set/13 R$ 4.024,39 R$ 3.363,3%
out/13 R$ 4.265,86 R$ 3.531,64 valor presente dos
nov/13 R$ 4.521,81 R$ 3.708,35 fluxos de caixa dqg
dez/13 R$ 4.793,12 R$3.893,90) ano2:R$
jan/14 R$ 5.080,7( R$ 4.088,74  39-948,63
fev/14 R$ 5.385,55 R$ 4.293,32
mar/14 R$ 5.436,64 R$ 4.293,32
abr/14 R$ 5.762,85 R$ 4.508,15 s
mai/14 RS 6.108,62 RS 4.733,72,  "revisdode
- faturamento do anp
Jun/14 R$ 6.475,1: R$ 4.970,58 3:R$ 91_715’93
jul/14 R$ 6.863,64 R$ 5.219,29
ANO 3 ago/14 R$ 7.275,46 R$ 5.480,44
set/14 R$ 7.711,99 R$ 5.754,66
out/14 R$ 8.174,71 R$ 6.042,60 valor presente dos
nov/14 R$ 8.665,19 R$ 6.344,96 fluxos de caixa dg
dez/14 R$ 9.185,1( R$ 6.662,43  ano3:R$
jan/15 R$ 9.736,21 R$6.0958)  ©8-3°1.79
fev/15 R$ 10.320,38 R$ 7.345,84

Quadro 6 — Estimativa do valor presente dos fldesaixa no cenario mais provavel
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5.8.5.3 Previséao de receitas no cendario otimista:

Para considerar este cenario tomamos por base godab comece o primeiro
més do primeiro ano com um lucro liquido de 2.500@#xais. A taxa de crescimento
mensal do lucro liquido, descontados impostosy asesiderada neste cenario é de 8%.
Além disso, sera considerada uma taxa de desceni®% a.a. Assim, neste cenario
estima-se um lucro liquido apresentado no quadaxab
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Previsao de

Valor descontado

faturamento parao més 0
mar/12 R$ 0,00 R$ 0,00
abr/12 R$ 0,00 R$ 0,00 o
meta momd wsoon T
jun/12 R$ 0,00 R$0,00 1:R$18.339,82
jul/12 R$ 0,00 R$ 0,00
Ano 1 ago/12 R$ 0,00 R$ 0,00
set/12 R$ 2.500,0( R$ 2.340,07
out/12 R$ 2.700,0( R$ 2.503,52
nov/12 RS 2.916,0( R$ 2.678,39 ;210 Presente dos
dez/12 R$ 3.149,2¢ R$ 2.865,47 ano 1: R$ 16.732.83
jan/13 R$ 3.401,22 R$ 3.065,62
fev/13 R$ 3.673,32 R$ 3.279,74
mar/13 R$ 3.967,14 R$ 3.508,84
abr/13 R$ 4.284,5¢ R$ 3.753,92 L
mai/13 R$ 4.627,33 R$ 4.016,13 fatu':gﬁq";?g 3(‘)3 anb
jun/13 R$ 4.997,51 R$ 4.296,6% 2: R$ 75.285.79
jul/13 R$ 5.397,31 R$ 4.596,74
ANG 2 ago/13 R$ 5.829,1( R$ 4.917,84
set/13 R$ 6.295,43 R$ 5.261,34
out/13 R$ 6.799,06 R$ 5.628,84
nov/13 RS 7.342,9¢ RS 6.022,00 y2lo" presente dos
dez/13 R$ 7.930,42 R$ 6.442,63 ano 2: R$ 62.711,67
jan/14 R$ 8.564,86 R$ 6.892,64
fev/14 R$ 9.250,0% R$ 7.374,08
mar/14 R$ 9.337,82 R$ 7.374,08
abr/14 R$ 10.084,84 R$ 7.889,14 L
mai/l4]  R$ 10.891,63 R$8440,19  Previsaode |
jun/14 R$ 11.762,96 R$9.029,73 3. R§ 177.204.93
jul/14 R$ 12.704,00 R$ 9.660,44
ANG 3 ago/14 R$ 13.720,32 R$ 10.335,20
set/14 R$ 14.817,94 R$ 11.057,10
out/14 R$16.003,38  R$11.829,42 v/jor presente dos
nov/14 R$ 17.283,65 R$ 12.655,69 fluxos de caixa do
dez/14 R$ 18.666,34 R$ 13.539,67 ano 3: R$
jan/15 R$ 20.159,6% R$ 14.485,40 131.793,25
fev/15 R$ 21.772,42 R$ 15.497,18

Quadro 7 — Estimativa do valor presente dos fldesaixa no cenario otimista
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5.8.6 Métodos de andlise de investimephyljack, VPL e TIR)

Este item permite verificar se 0 empreendimento dé, fato, viavel
financeiramente. Para que ele seja atrativo, onmetdo empreendimento esperado deve
ser superior a taxa SELIC, a principal taxa degwa economia.

Esta taxa, na ultima reunido do Comité de Politibanetaria (COPOM),
realizado no dia 19 de Outubro de 2011, a taxa GHidou fixada em 11,50% a.a.
Como iremos considerar trés anos para este plaaejaputilizaremos a curva de taxas.
Nesta, a sinalizacdo € de que a taxa SELIC estejar@o de 9% a.a.. Nota-se que, para
esta modalidade de investimento, devemos consigeegrao final do periodo, devemos
recolher Imposto de Renda na fonte (IRRF), que £7¢% a.a.. Desta forma, a taxa de
retorno liquida esperada de uma aplicacdo baseattxa SELIC ao final do periodo &
de 7,4%.

Podemos obter esta rentabilidade através de afdisaem Titulos do Tesouro,
por exemplo, que possuem um risco baixo. Destadppara que o investimento se
torne atraente, deve-se pagar um prémio pelossrepoe o investidor ira ter caso decida
empreender. Definimos como prémio para o investblffo sobre a taxa de juros
liquida da SELIC, calculada em 11,13%. Ajustandi® eslor, chegamos a taxa de
retorno de 12% para que o investimento seja agaent

5.8.6.1 Periodo deayback

Qualquer projeto comeca com um periodo de desp@dasstimentos) para
depois ter um periodo de receitas liquidas. Esfiege de tempo para que estas receitas
se igualem ao investimento inicial éayback, ou seja, é o tempo demandado entre o
investimento inicial e o momento onde o lucro liéuiacumulado se iguala ao valor
desse investimento.

* Premissa: Investimento Inicial de R$ 116.000,00

5.8.6.1.1 Cenario pessimista

Levando em conta os fluxos de caixa gerados pacandrio pessimista, o
payback € de aproximadamente vinte e cinco meses, entigoreaabril de 2014.

5.8.6.1.2 Cenario mais provavel

Levando em conta os fluxos de caixa gerados paenério mais provavel, o
payback € de aproximadamente dezenove meses, entre seterabtubro de 2013.
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5.8.6.1.3 Cenério otimista

Levando em conta os fluxos de caixa gerados paesmario otimista, @ayback
é de aproximadamente doze meses, entre julho eadm2013.

5.8.6.2 Valor presente liquido (VPL)

O valor presente liquido é uma medida de quantor éakriado ou adicionado
hoje para realizar um investimento. Segundo Rosst&Yfield e Jordan (2000) o valor
presente liquido pode ser entendido como a difarengre o valor de mercado de um
investimento e o seu custo.

Calculamos o VPL para cada cenario conforme taladlaso:

Cenario pessimista Cenario mais provavel Cenério ohista
Valor Presente R$ 66.040,94 |Valor Present¢ R$ 121.035,17 Valor Present¢ R$ 211.237,7%
Investimento | -R$ 116.000,00 | Investimento | -R$ 116.000,00 |Investimento | -R$ 116.000,00

VPL -R$ 49.959,068 |VPL R$ 5.035,17 |VPL R$ 95.237,75
Quadro 8 — Célculo do VPL

Os valores presentes liquidos positivos significam se todas as entradas forem
descapitalizadas para a data zero a 12,00% asacadeem o investimento inicial de 42
mil reais. Desta forma, mostramos que o investimeéntiavel financeiramente nos
cenarios “mais provavel” e “otimista”, pois segurigloss, Westerfield e Jordan (2000,
p. 216), “um investimento devera ser aceito sevadar presente liquido for positivo e
rejeitado se for negativo”. NO cenario pessimistaingestimento ndo é viavel

financeiramente.

5.8.6.3 Taxa interna de retorno (TIR)

E uma taxa de desconto que faz com que o VPL dawestimento seja nulo e
€ uma taxa “interna” no sentido de que dependeaareate dos fluxos de caixa de
determinado investimento, e ndo de taxas ofereeitiasutro lugar (Ross, Westerfield e

Jordan, 2000, p.223).
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Calculamos a TIR para cada cenario conforme taladlaixo:

Pessimista Mais provavel Otimista
Ano Fluxo Ano Fluxo Ano Fluxo
-R$ 116.000,00 0 -R$ 116.000,00 -R$ 116.000,00
R$ 9.949,46 1 R$ 13.950,64 R$ 18.339,82
R$ 28.518,66 2 R$ 47.860,67 R$ 75.285,79
R$ 44.319,75 3 R$ 91.715,93 R$ 177.204,93
TIR -12,87% TIR 11,96% TIR 40,04%

Quadro 9 — Célculo da TIR

Podemos verificar que o valor da TIR referente eoado otimista € de um
projeto que seria viavel financeiramente. No emmands outros dois cenarios, o valor
fica inferior aos juros estabelecidos no mercadest® forma o investimento néo seria
atraente neste periodo considerado.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principasedeolver o plano de
negocios para um portal de servigcos voltado parmmescado de formaturas. Foi
realizada a estruturacdo formal das etapas nei@ssgpara a sua construcdo e passando
por todas as fases que o compdem, desde a desdagiopresa, analise do mercado e
concorrentes, andlise estratégica, até os planosdesting, operacional e financeiro.

Este tipo de negocio foge um pouco dos planos déanes tradicionais, ainda
mais se pensarmos nos planos de negocios comdat€micos, pois se trata de um
negocio concebido de forma a ocorrer Unica e exeosente através da internet, sem
qualquer relacgéo fisica, onde o grande valor docieg a informacéo.

Mesmo assim, 0 projeto ja estava muito desenvoleithoesbocos iniciais do
autor e este mercado, pouco conhecido de algumsn énercado em que o autor
trabalha ha mais de cinco anos, desenvolvendo énatirando outros portais. Desta
forma, procurou-se desenvolver um Plano de Negd&msonsistente quanto possivel.

O estudo fez uso de muitas pesquisas e analisedroueeram um maior
entendimento sobre o mercaatdine no Brasil, bem como o mercado de formaturas em
Si e sobre as perspectivas para o futuro, podessionagrojetar oportunidades para o
empreendimento.

O trabalho também foi muito importante para que pselessem revisar
concepc¢oes iniciais e, na medida em que o traldails® desenvolvendo, permitisse ao
autor identificar conceitos que permanecessemaetes e conceitos que devessem ser
revistos, abandonando idéias que ndo se tornaiigareis no empreendimento devido a
alguma restricdo que apresentada.

Inicialmente realizou-se uma pesquisa sobre o rdercade o portal estaria
inserido, com a analise da concorréncia e também amalise estratégica que resultou
em um plano de marketing no qual foi colocado ewdiga muitos dos conceitos
adquiridos no periodo académico.

No plano financeiro, projetaram-se valores atratitamto dgpayback, quanto de

VPL e TIR no cenario otimista, sugerindo desta forpie o empreendimento, por ter
um custo operacional baixo, pode ter um retorndabéss atrativo. No cenario mais
provavel o empreendimento mostra-se viavel, mas gora taxa de retorno ndo tao
atraente no periodo estudado. No cenario pesaintigbortal mostra um desempenho
aguéem o esperado, sendo mais interessante ingastitulos do Tesouro, por exemplo.
Mesmo assim, este plano de negdcios servira pegeiatiar esforcos da empresa para
tal empreendimento.

Assim, ficou mais facil visualizar os diferencidis portal frente a concorréncia,
podendo assim identificar seus pontos fortes e$;goermitindo que acdes possam ser
desenhadas a fim de refor¢a-los e minimiza-lopews/amente. Adotando posturas
gerenciais como estas, acredita-se que a empréma esais bem preparada para
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aproveitar novas oportunidades em seu futuro, ¢ cpra um produto de qualidade e
com um atendimento diferenciado aos associadamnjet@ pode ter éxito.

Vale ressaltar que um plano de negdcios diz respgib s6 a administragéo,
mas sim a multidisciplinaridade de conhecimentdgigéas para que se possa fazer o
plano e também gerenciar o empreendimento. Seaitiios como exemplo o portal na
internet, o conhecimento de programagéehdesign, atendimento ao publico, além de
administracdo propriamente dita sdo disciplinassgugue obrigatorias para que se
obtenha sucesso neste mercado.

Todo o levantamento e analise de dados necesgaiaseste estudo mostrou
que é necessario um extenso planejamento antes emmeender qualquer negacio.
Desta forma, ficam mais claros os motivos pelosisquauitas empresas acabem
fechando as portas em menos de dois anos, poissrempreendedores assumem de
forma equivocada ter o conhecimento técnico dogdcie e que este conhecimento é o
suficiente para geri-lo. No entanto, com a elab@radeste plano foi possivel verificar a
grande complexidade que se exige na abertura denypneendimento. Desta forma,
este conhecimento torna-se muito importante paeacynegocio prospere e que seu
empreendedor possa ver de forma global o mercadjuerasta inserido e seja capaz de
definir sua estratégia de acordo com os seus vbgeti

Assim sendo, este trabalho contribuiu de forma sikecipara o autor e o
principal objetivo foi alcancado, possibilitandoegeste aprofunde o seu conhecimento
acerca dos aspectos que séo necessarios parduaaabderuma empresa e sua posterior
administracao.

Fica claro que a elaboragdo de um plano de negédims fator imprescindivel
para o sucesso de um empreendimento. Concluimée guke esta pratica deve ser
disseminada entre todos os empreendedores quarmesjir um negocio proprio, para
que estes possam alcancar o éxito em suas inagatisste trabalho tem o objetivo de
colaborar tanto quanto possivel para que os futaropreendedores tenham maior
seguranca no momento de dar 0s primeiros passae@snnegocios e estes tornem-se
cada vez mais longevos.
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