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1 INTRODUCAO

A falta de planejamento aliada a ansiedade de implementar um novo ne-
gbcio séo, entre outros, as principais causas de mortalidade destes novos em-
preendimentos.

Tendo em vista a enorme competitividade existente no atual cenario em
que as organizacoes estdo inseridas, ressalta-se a importancia de estar bem
preparado para iniciar uma atividade comercial e poder manté-la ativa.

Planejamento antecipado € um divisor entre o sucesso e o fracasso, pois,
atraveés deste, é possivel reduzir os riscos e 0s custos incorridos na implemen-
tacdo do negdcio, além de fornecer uma visao geral do empreendimento.

Um planejamento pode ser definido como um plano de negécios, onde o
empreendedor dimensiona os pontos fortes e fracos de seu futuro negdcio, ou
até mesmo, utilizado para ampliar as atividades ja existentes.

E importante lembrar que o plano de negdcios ndo segue modelos pa-
drées, mesmo naquelas empresas de um mesmo ramo de atividade. Ele é uma
ferramenta gerencial flexivel que, quanto mais completo e melhor desenvolvido,
menor serao os riscos de fracasso do novo empreendimento. Assim, o plano de
negocios deve ser passivel de ajustes quando necessario, pois a medida que o
mercado onde a empresa esta inserida se altera, as projecdes feitas pela em-
presa também devem ser alteradas a nova realidade.

Mediante este contexto, cria-se a necessidade de antecipar-se aos fatos e
ter uma visao futura da organizacdo com um planejamento estruturado, ou se-
ja, montar uma ferramenta de gestado capaz de delimitar as acdes a serem to-
madas. Assim, o0 presente trabalho busca expor a importancia de um plano de
negocios para futuros empreendedores, a fim de evidenciar o planejamento das
acOes e delinear as estratégias para a sua criagdo. Num segundo momento,
com base nos estudos realizados, sera desenvolvido um plano de negdocios,
com um estudo de caso de uma empresa ponto.com prestadora de servicos de

publicidade.



Para que os objetivos sejam atingidos abordam-se 0s principais fatores
relevantes a serem analisados na abertura de uma empresa, tais como: descri-
cdo do negodcio, planejamento estratégico, analise do mercado no qual a em-
presa vai se inserir, analise de marketing, planejamento financeiro, a fim de
oferecerem base tedrica aos mecanismos de desenvolvimento do plano de ne-
gocios.

Na definicdo do negdcio sera feita uma sintese da empresa, bem como
suas caracteristicas e 0 servico que esta ird prestar a seus clientes. Feito isso,
serd delimitada, a visdo futura do empreendimento e a raz&o pela qual a em-
presa existira.

Para que a empresa conheca o mercado onde ela pretende atuar, sera
elaborado um estudo visando conhecer, da melhor forma possivel, 0 ambiente
externo e interno no qual ela desenvolvera suas atividades. Também séo fato-
res relevantes para o planejamento da empresa, determinar a forma como seus
clientes potenciais irdo tomar conhecimento dos servigos, 0 preco que custara
para eles, bem como as vantagens obtidas com esta aquisicao.

Como parte indispensavel no planejamento da empresa, sera realizado
um estudo da viabilidade financeira do negécio, transcrevendo em numeros,
tudo aquilo que foi projetado até entdo. No plano financeiro serdo elaboradas
estimativas de investimentos, custos e despesas, projecdes de vendas, dentre
outros, com a finalidade de projetar o futuro e delimitar os passos a serem se-
guidos para alcancar os objetivos preestabelecidos.

Diante deste contexto surgem as seguintes indagacdes:

e Quais sdo as caracteristicas de um empreendedor e qual a importan-

cia de escrever um plano de negécios ?

e Como se procede a elaboragéao do plano de negdécio de uma empresa

ponto.com, com o desenvolvimento de um caso pratico?

O estudo realizado tem como objetivo demonstrar a importancia que a
elaboracdo de um plano de negdcios pode trazer as empresas, para que pos-
sam diminuir os riscos de seus investimentos. Tem também o objetivo de fazer

um estudo de como sera escrito o plano de negocios de uma empresa pon-



to.com e, com base nestes dados, elaborar um plano de negécios de uma em-

presa de internet como estudo de caso.

O trabalho sera de carater exploratério, descritivo e com o desenvolvi-

mento de um estudo de caso, com a utilizacdo de revisao bibliografica por meio

de livros, artigos da internet e revistas do género.

O trabalho esta dividido da seguinte forma:

Introducédo, onde se destaca a importancia do presente estudo, bem
como 0s objetivos, problemas e metodologias utilizadas no seu de-
senvolvimento;

Referencial teérico, com a descricdo dos principais conceitos que en-
volvem o tema proposto;

Desenvolvimento de um caso pratico de plano de negécios de uma
empresa ponto.com;

Concluséo;

Bibliografia;

ANexos.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedorismo no Brasil

O movimento empreendedor do Brasil comecou a tomar forma na
década de 1990, quando entidades como o Sebrae (Servico Brasilei-
ro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade
Brasileira para Exportagdo de Software!) foram criadas. Até entdo, os
ambientes politico e econdmico do pais ndo eram propicios, ficando
o empreendedor sem auxilio em sua jornada (Dornelas, 2001, p. 25).

A preocupacdo com a criacdo de organizacfes duradouras levou as enti-
dades, acima mencionadas, a intensificar e aprimorar o pensamento empreen-
dedor através de orientacdo e apoio, tendo em vista a necessidade de encon-
trar alternativas para aumentar a competitividade, impulsionar a criagéo de no-
vos produtos, novos métodos de producéo e novos mercados.

O Sebrae é bastante conhecido pelos pequenos empresarios e esta espa-
lhado por todos os estados da Federagdo, com dezenas de agéncias em varias
cidades do pais. Auxilia 0 pequeno empresario desde a forma de abertura da
empresa, passando por consultorias basicas e pontuais, até cursos sobre ges-
tdo da qualidade, fluxo de caixa, marketing?, financas, etc. Isso sdo algumas
das inUmeras contribuicdes dessa entidade, que oferece todo o suporte para
aqueles que querem desenvolver seu préprio negocio.

A Softex foi criada com o intuito de levar as empresas de software do pais
ao mercado externo, através de acdes que proporcionaram aos empresarios de
informatica a capacitacdo em gestdo de tecnologia. Teve grande contribuicdo
para o surgimento do movimento empreendedor no pais, através de programas
criados junto a incubadoras de empresas e nos cursos de ciéncia da computa-
céo.

Atualmente, o empreendedorismo esta em destaque no pais. A énfase
dada ao assunto tem se estendido a outras a¢des que estdo contribuindo para

isso. Dornelas (2001) cita algumas dessas ac¢des:

1 Software - qualquer programa ou conjunto de programas de computador.
2 Marketing - conjunto de estratégias e ac¢Bes relativas a desenvolvimento, aprecamento, distribuigéo e
promocgao de produtos e servigos, e que visa a adequacao mercadoldgica destes.



e Os programas Softex e Genesis (Geracdo de Novas Empresas de
Software, Informagéo e Servicos), que apliam atividades de empre-
endedorismo em software, estimulando o ensino da disciplina em uni-
versidades e a geracao de novas empresas de software;

e Acles voltadas a capacitacdo do empreendedor, como 0s programas
Empretec e Jovem Empreendedor do Sebrae;

e A recente explosdo do movimento de criacdo de empresas de inter-
net3 no pais, motivando o surgimento de entidades como o Instituto e-
cobra?, de apoio aos empreendedores das ponto.com®, com cursos,
palestras e até prémios aos melhores planos de negdcios de empre-
sas start-ups® de internet, desenvolvidos por jovens empreendedores;

e O enorme crescimento do movimento de incubadoras de empresas no
Brasil. Dados da Anprotec (Associacao Nacional de Entidades Promo-
toras de Empreendimentos de Tecnologias Avancadas) mostram que
em 2000, havia mais de 135 incubadoras de empresas de internet, to-
talizando mais de 1.100 empresas incubadas, que geram mais de
5.200 empregos diretos.

Essas acdes estdo contribuindo para o pais desenvolver o potencial em-
preendedor. Isso pode ser constatado no ultimo relatério executivo 2003 do
Global Entrepreneurship Monitor’” (GEM, 2003), no qual o Brasil encontra-se
com uma taxa de empreendedorismo (TEA) de 12,9%, colocando o pais em
sexto lugar no ranking® mundial.

Quanto ao empreendedorismo por regido, destaca-se com a maior taxa
de empreendedorismo a Regido Norte, com uma taxa de 23%, em seguida
aparece a Regido Sul com 19%. Constata-se também a inexisténcia de dife-

rencas significativas nas taxas de empreendedorismo registradas nas demais

3 Internet - conjunto de redes de computadores ligadas entre si.

4 Instituto e-cobra - criado para desenvolver novas oportunidades de negécios em internet.

5 Ponto.com - empresas baseadas em internet.

6 Start-ups — iniciantes.

7 Global Entrepreneurship Monitor — projeto criado em 1997, como iniciativa conjunta entre Babson Colle-
ge, 0 mais importante centro de ensino e pesquisa sobre empreendedorismo nos Estados Unidos, e a
London Business School.

8 Ranking - classificag&o/posicao.



regibes do pais (Centro-Oeste, Sudeste e Nordeste) situando-se em torno de
14%, como se verifica na tabela abaixo.

TABELA 1 - ESTIMATIVA DO NUMERO DE EMPREENDEDORES POR REGIAO DO BRASIL
DADOS AGRUPADOS DE 2000 A 2003

x TOTAL POPULACAO NUMEROS ESTIMADOS DE
REGIAC ADULTA 18-64 Aql\:lOS TEA (%) EMPREENDEDORES
NORTE 7.974.000 23 1.834.020
NORDESTE 29.511.000 14 4.131.540
SUDESTE 44.760.000 14 6.266.400
SUL 15.520.000 19 2.948.800
CENTRO-OESTE 7.193.000 13 935.090

FONTE: Adaptado, pesquisa GEM 2000 a 2003.

Inimeras sdo as condi¢bes que afetam o empreendedorismo no Brasil:
motivacdo, oportunidades, suporte financeiro, programas governamentais, en-
tre tantos outros. Na tabela 2 do relatério GEM (2003, p. 42) podemos ver 0s

dados de uma avaliacao feita por especialistas nacionais:

TABELA 2 - CONDICOES QUE AFETAM O EMPREENDEDORISMO NO BRASIL — AVALIA-
CAO FEITA PELOS ESPECIALISTAS NACIONAIS

CONDICOES QUE AFETAM O EMPREENDEDORIS- MEDIA MEDIA |POSICAO
MO NO BRASIL BRASIL | MUNDO BRASIL
Capacidade Empreendedora: Motivagéo 0,53 0,38 out/31
Oportunidade Empreendedora 0,34 0,19 nov/31
Participacdo da Mulher 0,18 0,34 19/31
Acesso a Infra-Estrutura Fisica 0,13 0,95 31/31
Barreiras a entradas no Mercado — interno e dinamismo 0,12 0,19 jul/31
Educacao e Treinamento -0,37 -0,21 22/31
Normas Sociais e Culturais -0,43 -0,23 18/31
Infra-Estrutura Comercial e Profissional -0,45 -0,23 31/31
Capacidade Empreendedora: Potencial -0,63 -0,52 19/31
Suporte Financeiro -0,76 -0,39 23/31
Programas Governamentais -0,78 -0,38 28/31
Protecdo aos Direitos Intelectuais -0,83 -0,12 25/31
Barreiras a entradas no Mercado -0,9 -0,25 31/31
Transferéncia e Desenvolvimento de Tecnologia -0,98 -0,51 28/31
Politicas Governamentais Federal, Estadual e Municipal -1,05 -0,4 28/31
Educacéo e Treinamento — ensino 1° e 2° Grau -1,28 -0,94 27/31
Politicas Governamentais, Impostos: tempo de Retorno -1,68 -0,57 31/31

FONTE: Adaptado, pesquisa GEM 2000 a 2003.



A respeito das condi¢Bes gerais socio-culturais e econémicas que afetam

o empreendedorismo, a pesquisa (GEM, 2003) traz a seguinte sintese:

2.1.1 Barreiras ao empreendedorismo no Brasil:

O capital para empreender é oneroso e de dificil acesso;

O estado impde um fardo tributario extremamente pesado aos empre-
endedores brasileiros. A burocracia, o excesso de procedimentos para
se abrir um negodcio, € um emblema desta realidade;

As informacfes e os programas voltados ao empreendedorismo estao
dispersos. Nao ha integracéo, o que dificulta o acesso a ambos;

O sistema educacional brasileiro desfavorece o desenvolvimento do
empreendedorismo, principalmente devido a baixa qualidade da edu-
cacao e seus curriculos escolares nao prevéem, de forma massiva e
sistematica, a presenca de conteldos de ensino e promocdo do em-
preendedorismo;

A cultura brasileira € uma barreira quando privilegia a busca pelo em-
prego formal e ndo reforca a figura do empreendedor como alguém a

ser admirado e imitado.

2.1.2 Fatores favoraveis ao empreendedorismo no Brasil:

O Brasil tem um grande mercado, caracterizado por diversas carén-
cias, oferecendo perspectivas de negocios para quem souber explorar
oportunidades;

A criagéo de incubadoras de empresas tradicionais e de base tecnolo6-
gica € um forte desencadeador de negdcios;



e Ha um processo de precarizacao do trabalho no Brasil, cujo resultado
€ a dramatica reducéo do numero de empregos formais. A necessida-
de de se obter renda torna o brasileiro um povo criativo, que aprendeu
a sobreviver as adversidades de um ambiente politico-econdmico al-
tamente caracterizado pela instabilidade.

Outras conclus®es retiradas da pesquisa (GEM, 2003) apontam que ape-

sar do pais apresentar uma taxa de empreendedorismo de 12,9% em 2003,
acima da média mundial que é de 8,8%, o perfil dos negdcios brasileiros conti-
nua sendo composto por empresas que atuam com produtos e servicos tradici-
onais, com pouco potencial de expansdo de mercado e conquista de mercados
externos.

Isso torna evidente que esté faltando inovacgdo, o avango tecnoldgico re-
guer um numero muito maior de empreendedores qualificados, que eliminem
barreiras comerciais e culturais, renovando conceitos econémicos, criando
mais do que novos negocios, criando novos mercados.

Dornelas (2001, p. 24), afirma: “o rapido crescimento econémico, soma-
dos aos baixos indices de desemprego e as baixas taxas de inflacdo, aparen-
temente apontam para uma uUnica conclusdo: o empreendedorismo € o com-
bustivel para o crescimento econdmico criando emprego e prosperidade”.

Assim, o empreendedorismo relaciona-se diretamente com pessoas ca-
pazes de transformar idéias em negocios, pessoas criativas, passivas de as-
sumirem riscos de maneira organizada, inovadoras, detectoras de oportunida-

des, empreendedoras.

2.2 Empreendedor

O empreendedor é toda pessoa capaz de tomar decisbes novas, anali-
sando 0s aspectos positivos e negativos a cerca de seu empreendimento. Para
ser empreendedor ndo basta apenas sonhar com a realizagéo profissional e

pessoal, é preciso ter talento e determinagéo.



Para Degen (1989, p. 10), “ser empreendedor significa ter, acima de tudo,
a necessidade de realizar coisas novas, p6r em pratica idéias préprias, caracte-
ristica de personalidade e comportamento que nem sempre é facil de se encon-
trar”.

Segundo Megginson et alii (1998, p. 14), “O empreendedor concebe em-
presas privadas, obtém 0s recursos para elas, as organiza e as faz funcionar.
Tende a assumir riscos, sendo bastante motivado a atingir seus objetivos, que
incluem o lucro”.

Assim, o empreendedor busca alcancar suas metas, exigindo 0 seu Su-
cesso, sem considerar muitas vezes seu potencial e suas caracteristicas para

alcancar seus objetivos.

2.2.1 Caracteristicas do empreendedor

Detectar oportunidades e criar um negoécio para capitalizar sobre ele, as-
sumir riscos calculados, planejar, sdo algumas das caracteristicas dos empre-
endedores.

Pereira & Santos (1995) citam algumas das caracteristicas que mais con-
tribuem para o sucesso pessoal do empreendedor:

e Motivagao para realizar;

e Capacidade de delegar tarefas e decisées;

e Lideranca,

e Persisténcia na busca dos objetivos: saber onde quer chegar;

e Nao temer o fracasso e a rejeigao;

e Criatividade: implica em liberdade para agir independentemente;

e Autoconfianga: estar seguro das proprias idéias e decisoes;

e Otimismo;

e Capacidade de assumir riscos: ter iniciativa e assumir a responsabili-

dade pelos proprios atos;
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e Controle;

e Capacidade prospectiva para detectar tendéncias futuras.

Para Dornelas (2001, p. 33), “0 empreendedor de sucesso leva consigo
ainda uma caracteristica singular, que é o fato de conhecer como poucos o ne-
gocio em que atua, o que leva tempo e requer experiéncia”.

Porém, para montar uma empresa, o futuro empreendedor precisa mais
do que isso, precisa ter uma série de conhecimentos iniciais sobre o seu nego-
cio. Precisa desenvolver comportamento empreendedor. Ndo basta enxergar
oportunidades, é preciso priorizar o estudo e o planejamento de forma a estru-
turar um negocio viavel. Esses conhecimentos preliminares s6 poderao ser ad-
quiridos através de muito estudo e do desenvolvimento de um plano de neg6-

cios.

2.3 Plano de negécios

O empreendedorismo esta diretamente ligado ao termo plano de nego6-
cios. Segundo Santos & Pereira (1995, p. 31), “o plano de negdcios € um do-
cumento escrito que tem o objetivo de estruturar as principais idéias e opcdes
que o empreendedor devera avaliar para decidir quanto a viabilidade da em-
presa a ser criada”.

Para Dornelas (2001, p. 96), “plano de negdcios € um documento usado
para descrever um empreendimento e o modelo de negd6cios que sustenta a
empresa’.

O plano de negécios é de extrema importancia, pois possibilita a diminui-
¢céo da probabilidade de morte precoce das empresas, uma vez que uma parte
dos riscos e as situacfes operacionais adversas serao previstas no seu pro-

cesso de elaboracéo, assim como a elaboracéo de planos de contingéncia.
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A Ultima pesquisa nacional realizada pelo Sebrae no primeiro trimestre de

2004, para a avaliacao das taxas de mortalidade das micro e pequenas empre-

sas brasileiras apresentou os seguintes dados:

e 49,4% das empresas encerraram as atividades com até 02 (dois) anos
de existéncia (2002);

e 56,4% para as empresas com até 03 (trés) anos de existéncia (2001);

e 59,9% nao sobrevivem além dos 04 (quatro) anos.

As tabelas abaixo publicadas pelo Sebrae (2004), demonstram os percen-

tuais das taxas de mortalidades de empresas separados por regido do pais.

TABELA 3 - TAXA DE MORTALIDADE POR REGIAO DO BRASL (2000-2002) (%)

Regides
Ano de Constituicéo Sudeste Sul Nordeste | Norte [ Centro- Brasil
Oeste
2002 48,9 52,9 46,7 47,5 49,4 49,4
2001 56,7 60,1 53,4 51,6 54,6 56,4
2000 61,1 58,9 62,7 53,4 53,9 59,9

FONTE: Adaptado, Sebrae 2004.

TABELA 4 — NATALIDADE E ESTIMATIVA DE MORTALIDADE DAS EMPRESAS, SEGUNDO
AS REGIAO E BRASL, EM NUMEROS ABSOLUTOS (2000-2002)

2000 2001 2002
Regides Natali- | Mortali- | Natali- | Mortali- | Natali- | Mortali-
dade dade dade dade dade dade
NORTE 209.646 128.094 222.480 126.146 207.132 101.288
NORDESTE 105.331 62.040 111.853 67.224 98.734 52.230
SUDESTE 85.038 53.619 87.941 46.960 79.951 37.977
SUL 23.444 12.519 23.612 12.183 19.878 9.442
CENTRO-OESTE 37.143 20.020 45.025 24.584 39.456 19.491
BRASIL 460.602 275.900 490.911 276.874 445,151 219.905

FONTE: Adaptado, Sebrae 2004.

Pode-se constatar taxas de mortalidade bastante elevadas. A Regidao Sul
€ a regido com o0 maior percentual para as empresas com até 02 (dois) e 03
(trés) anos de constituicdo e o Nordeste para as empresas com até 04 (quatro)

anos.
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Na mesma pesquisa foram entrevistados empresarios que encerraram as
atividades de suas empresas, 0s quais apontaram como causas destes fracas-

so0s, as falhas gerenciais. A tabela abaixo apresenta os dados dessa pesquisa.

QUADRO 1 - CAUSAS DAS DIFICULDADES E RAZOES PARA O FECHAMENTO DAS EM-
PRESAS

) % DE EMPRESA-
CATEGORIAS RANKING DIFICULDADES/RAZOES RIOS QUE RES-
PONDERAM

1° Falta de capital de giro 42%
. 3° Problemas financeiros 21%
Falhas Gerenciais 8° Ponto / local inadequado 8%
9° Falta de conhecimentos gerenciais 7%
. 20 Falta de clientes 25%
g;sué%SnEZZTSmI_ 40 Maus pagadores 16%
6° Recessdo econdmica no pais 14%
Logistica Operacio- 12° Instalagbes inadequadas 3%
nal 11° Falta de mao-de-obra qualificada 5%
50 Falta de crédito bancério 14%
Politicas Publicas e 100 Problemas com a fiscalizagéo 6%
arcabouco legal 13° Carga tributéria elevada 1%
7° Outra razéo 14%

FONTE: Adaptado, Sebrae 2004.

Os dados da pesquisa mostram que as causas da alta mortalidade das
empresas no Brasil estdo fortemente relacionadas, em primeiro lugar, a falhas
gerenciais na conducdo dos negocios, seguida de causas econdmicas conjun-
turais. As falhas gerenciais, por sua vez, podem ser relacionadas a falta de
planejamento na abertura do negécio, levando o empresario a ndo avaliar de
forma correta, previamente, dados importantes para o sucesso do empreendi-
mento, como a existéncia de concorréncia nas proximidades do ponto escolhi-
do, a presenca potencial de consumidores, falta de capital de giro, dentre ou-
tros fatores.

Segundo Dornelas (2001, p. 97), “uma pesquisa realizada com ex-alunos
de administracdo da Harvard Business School, nos Estados Unidos, concluiu
qgue o plano de negdécios aumenta em 60% a probabilidade de sucesso dos ne-

gocios”.
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Para Degen (1989), sdo varios os beneficios trazidos com a elaboragéo

de um plano de negécios antes do inicio de um novo empreendimento:

Reunir ordenadamente todas as idéias e permite uma visdo global do
novo negocio;

Impor a avaliagdo do potencial de lucro, do crescimento do novo ne-
gocio, das necessidades operacionais e financeiras;

Permitir que todas as avaliacdes e experiéncias sejam realizadas com
base em simula¢gbes devidamente registradas;

Examinar as consequéncias de diferentes estratégias competitivas de
marketing, de vendas, de producédo e de financas;

Evitar gastos e riscos de erros e acertos no inicio da operacédo de um
novo negocio;

Constituir-se de documento basico e indispensavel para atrair socios e
investidores para o novo negocio;

Orientar todos os empregados na execucdo das suas tarefas, de
acordo com a estratégia competitiva definitiva para o novo negécio;
Auxiliar o recrutamento de empregados, dando-lhes a correta perspec-
tiva do novo negdcio e as possibilidades de crescimento junto com o

novo empreendimento.

De acordo com o Sebrae (2001), o plano de negécios serve ainda para:

Entender e dar diretrizes ao negacio;
Ajudar a gerenciar;

Monitorar o dia-a-dia;

Conseguir financiamentos;
Identificar oportunidades;

Convencer fornecedores e clientes.

O plano de negécios ajuda a encontrar um caminho para o futuro da em-

presa. A idéia é adquirir através da sua elaboragdo o conhecimento suficiente

do tipo de negocio ou servico que esta sendo ofertado, 0os objetivos persegui-

dos, os clientes atuais e potenciais, 0s mercados, 0s precos, a concorréncia, 0s
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recursos financeiros disponiveis, as operacfes e 0 ambiente externo, de ma-
neira a permitir um melhor gerenciamento das operagdes, o estabelecimento
de estratégias que permitam a obtencdo de melhores resultados. Isto permite
elevar a eficiéncia da gestédo e, portanto, aumentar a qualidade da comunica-
¢éo, o grau de confiabilidade e melhorar a imagem da empresa.

Assim, o principal objetivo do plano de negocios € orientar o empreende-
dor com relacdo as decisdes estratégicas do negdcio antes de iniciar o seu
empreendimento, permitindo avaliar a viabilidade da implantacdo da sua idéia

de empresa.

2.4 Estrutura do plano de negécios

Todo plano de negdcios encontra-se separado em se¢fes. Cada uma das
secdes do plano tem um propdésito especifico, mesmo assim, todos se relacio-
nam e permitem um entendimento global do negdcio.

Estas secdes sdo organizadas de forma a manter uma sequéncia logica
que permita qualquer leitor entender como a empresa sera organizada, deven-
do conter no minimo:

e Capa,

e Sumario;

e Sumario executivo;

e Descricdo da empresa;

e Planejamento estratégico do negdcio;

e Definicdo dos produtos / servicos;

e Andlise de mercado;

¢ Plano de marketing;

e Plano financeiro;

e Anexos.
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Dornelas (2000, p. 7), afirma: “ndo existe uma estrutura rigida e especifica
para se escrever um plano de negdcios, pois cada negocio tem particularidades
e semelhancas, sendo impossivel definir um modelo padrdo que seja univer-
salmente aplicado”.

A sequir, apresenta-se uma descricdo de cada uma das seg¢des, visando
orientar a elaboracdo de um plano de negécios.

2.4.1 Capa

A capa € uma das partes mais importantes do plano de negécios, pois € a
primeira coisa que € visualizada por quem |&, devendo, portanto, ser feita de
maneira limpa e com informacGes necessarias e pertinentes. Deve conter a
denominacéo do novo negdcio, sua finalidade, bem como nome, endereco, te-
lefone do futuro empreendedor que o esta apresentando e a data em que foi

elaborado.

2.4.2 Sumaério

O sumario deve conter o titulo de cada sec¢do do plano de negécios e a
pagina respectiva onde se encontra, bem como 0s principais assuntos relacio-

nados em cada secéo.

2.4.3 Sumaério executivo

O sumario executivo € a principal secdo do seu plano de negdcios. Deve

ser dirigida ao publico-alvo e explicitar qual o objetivo do plano. Portanto, deve
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ser escrito com muita aten¢do, revisado varias vezes e conter uma sintese das
principais informa¢des que constam em seu plano de negdcios, devendo ser a
Gltima secdo a ser escrita, pois depende de todas as outras secfes do plano
para ser feita.

Segundo Pereira & Santos (1995, p. 36), “o sumario executivo devera dei-
xar clara a idéia e a viabilidade de sua implantacdo, devendo ser uma versao

condensada do plano de negécios”.

2.4.4 Descrigdo da empresa

Nesta secdo apresenta-se uma sintese da empresa, caracterizagcdo do
produto/servico e os beneficios obtidos pelos clientes.

Segundo Dornelas (2000) € preciso responder as questdes: “quando, co-
mo e porque a empresa foi criada, a natureza do produto/servico e o que esta
sendo planejado para o futuro?”

Apos fazer isto é relevante adicionar um organograma gerencial da em-
presa e apresentar um resumo das atribuicdes de cada fungéo (presidente, ge-
rente de marketing, gerente de vendas, gerente financeiro, gerente de opera-

cOes, dentre outros existentes).

2.4.5 Planejamento estratégico

A secao de planejamento estratégico € a secdo onde se definem os rumos
da empresa.
Segundo Dornelas (2000), pode ser dividido em cinco etapas:
e Definicdo da visdo da empresa;

e Definicdo da misséo da empresa;
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e Analise swot® (strengths, weaknesses, opportunities e threats);
e Formulagéo de metas e objetivos;

e Formulacéo de estratégias.

Analise do
ambiente externo
(oportunidades

5 e ameacas
Declaragdo | @) N Formulag&o Formulagéo

ﬁsv;sé?)odi . de objetivos | de Implementag&o
negécio ~a|  Andlise do ¥  emetas estratégia !

ambiente
interno (forcas e Feedback e
fraquezas) controle

| 1 | I

FIGURA 1 — Processo de planejamento estratégico do negdcio (Adaptado de Kotler,
1998).

2.4.5.1 Visédo da empresa

A definicdo da visdo da empresa € uma declaracdo da direcdo em que a
empresa pretende seguir, ou seja, é a definicdo de suas aspiracoes.

A declaracdo da visdo da empresa deverd imprescindivelmente corres-
ponder a realidade da empresa e jamais a algo impraticavel. Assim, a declara-
cao de visdo da empresa reflete sua filosofia e estimula as pessoas integrantes

desta organizacao atingirem as metas estabelecidas.

9 Swot (strengths, weaknesses, opportunities e threats) - for¢as, fraquezas, oportunidades e ameacas.
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2.4.5.2 Missao da empresa

A declaracdo da missédo da empresa deve refletir a raz&o da existéncia da
empresa, qual o seu propdésito e o que a empresa faz.

Segundo Matos & Chiavenato (1999, p. 35), “A missao ¢é a finalidade ou o
motivo pelo qual a organizacao foi criada e para que ela deve servir”.

Para Dornelas (2000) a declaracdo da missao da empresa deve:

e Destacar as atividades da empresa, os mercados que ela serve, as

areas que ela atua e os produtos e servicos que oferece;
e Enfatizar as atividades que desempenha para diferenciar-se das ou-

tfras empresas;

2.4.5.3 Andlise swot

Na andlise do ambiente externo a administracdo da empresa precisa iden-
tificar as oportunidades e ameacas do negdcio.

Para isso, € preciso fazer uma analise criteriosa dos elementos que com-
pdem este ambiente (clientes, concorrentes, mercado, fornecedores e outros).
Mediante este levantamento a empresa pode definir as estratégias a serem
tomadas para os préximos anos.

Da mesma forma é preciso analisar o ambiente interno, onde avalia-se a
empresa como um todo, ou seja, avaliam-se as forcas e fraquezas do negadcio.

Esta andlise tanto pode ser realizada pela administracdo da empresa
guanto por uma empresa de consultoria contratada para o servico. Em geral,
avalia-se a competéncia do setor de marketing, de financas, servicos e organi-
zacional e classifica cada um em termos de forca e fraqueza.

Outro ponto importante € avaliar os relacionamentos interdepartamentais
como parte da analise interna, pois os setores séo interdependentes entre si e

jamais operaréo isoladamente.
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Feito isso, passa-se para a analise swot que é a analise dos pontos for-
tes, pontos fracos, oportunidades e ameacas da empresa. Esta andlise é base-
ada em dados obtidos nas analises do ambiente externo e ambiente interno, e
tem por objetivo apresentar a situacao atual da empresa, porém deve ser reali-
zada apo0s a analise do mercado.

Dornelas (2000) prop8e quatro passos iniciais para realizar uma analise
swot:

e Separar os pontos fortes em dois grupos, os relacionados com as

oportunidades potenciais e os relacionados com as ameacas do setor;

Fazer a mesma coisa com os pontos fracos;

Construir uma matriz com quatro quadrantes;

Juntar os pontos fortes e fracos com as oportunidades e ameacas

dentro da matriz.

QUADRO 2 — Analise swot

Ambiente externo

OPORTUNIDADES (+) | AMEACAS (-)
Ambiente interno

PONTOS FORTES (+) PONTOS FRACOS (-)

FONTE: Adaptado, Dornelas, 2000.

Apoés feito isto, deve-se eliminar o que esta errado e maximizar as oportu-
nidades. Somente depois de concluido as duas primeiras etapas se deve dar
atencdo as etapas finais da andlise swot: corrigir pontos fracos em areas de
oportunidades e monitorar as areas com pontos fortes para ndo se transforma-

rem em areas de risco.
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2.4.5.4 Metas e objetivos

A determinacdo de metas e objetivos da empresa é uma ferramenta in-
dispensavel para se consolidar um planejamento estratégico, ou seja, 0 exato
caminho a se percorrer para que a empresa cumpra sua missao.

Dornelas (2000, p. 26) define: “Metas sao resultados mais abrangentes
gue a empresa assume o compromisso de alcancar. Objetivos sdo as etapas

necessarias para se alcancgar as metas.”

2.4.5.5 Formulacdo da estratégia

O processo de formulacdo das estratégicas nada mais € que o planeja-
mento para se atingir as metas estabelecidas.
Porter (1995) reuniu em trés itens genéricos que fornecem um bom ponto
de partida para o pensamento estratégico.
e Lideranca total em custos: ganhar mercado através do esforco de re-
duzir ao maximo os custos, podendo assim oferecer menores precos;
e Diferenciacdo: concentrar esforcos para liderar em determinada area
de beneficio ao consumidor (servico, qualidade, tecnologia, etc.);

e Foco: conhecer as necessidades do mercado onde atua.

2.4.6 Produtos/servigos

Nesta secdo do plano de negocios sao apresentados os produtos ou ser-
vicos oferecidos pela empresa, porque ela é capaz de oferecé-los e como eles
sao fornecidos.

No caso da empresa fornecer um servico pos-vendas aos clientes € ne-

cessario demonstrar como ele é realizado.
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2.4.7 Andlise do mercado

As empresas estdo inseridas num macro ambiente de negdcios, onde in-
teragem com fornecedores, concorrentes, consumidores e o publico em geral.
O conhecimento detalhado deste ambiente € fundamental para elas, ou seja,
proporciona-lhes agir de maneira correta e estruturada.

Segundo Longenecker et alii (1997) um mercado precisa ter uma unidade
de compra ou clientes, podendo ser individuos ou entidades. Assim, um mer-
cado é mais do que uma area geografica, € uma area onde se encontram clien-
tes em potencial. Um mercado deve conter ainda, unidades de compra com
necessidades néo satisfeitas para que possam ser motivados a comprar.

Para determinar um mercado potencial é preciso localizar e investigar
unidades de compra que tenham poder de compra e necessidades que possam
ser satisfeitas com o produto ou servico que o empreendedor pode oferecer.

Na secdo de analise de mercado estuda-se o ambiente macro e micro

econdbmico da organizacéao.

2.4.8 Plano de marketing

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar deter-
minados objetivos de empresas ou individuos e considerando sem-
pre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes
causam no bem-estar da sociedade (Las Casas,1997, p. 26).

No marketing € preciso ter em mente que a estratégia € muito importante,
pois se feita de maneira errada pode, independente da qualidade do produ-
to/servico, levar a faléncia a empresa.

Para Dornelas (2000, p. 48), a estratégia de marketing é definida como: “a

ciéncia de planejar e dirigir operacdes em grande escala, especialmente no
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sentido de manobrar as forcas para as mais vantajosas posi¢cdes antes de
agir”.

Assim, no plano de marketing apresenta-se como s&o vendidos os servi-

cos, como sao conquistados os clientes, como se mantém o interesse destes e
aumentar a demanda. S&o abordados também, os métodos de comercializa-
cdo, os diferenciais dos servicos, a politica de precos, a projecdo de vendas, 0s
canais de distribuicédo e as estratégias de promocéao/propaganda.

Para realizar uma estratégia de marketing € preciso ter em mente o0s

chamados 4 Ps do marketing (Produto, Preco, Praca e Promocao).

e Produto/servico: qualidades e atribuicbes do produto/servico ofereci-
do;

e Preco: o preco afeta diretamente a demanda, podendo ajudar a atingir
ou ndo o mercado-alvo. E importante lembrar que o preco depende do
valor de seu produto/servi¢o, do ponto de vista do consumidor;

e Praca/ponto: é a maneira como o produto/servi¢co € levado ao consu-
midor, através de vendas diretas ou indiretas;

e Promocdo/propaganda: é um estimulo ao marketing utilizado para ge-
rar demanda ao produto/servico. Neste item € informado ao publico o
produto/servico disponivel, através dos diferentes veiculos de divulga-

céo.

2.4.9 Plano financeiro

Esta parte é indispensavel no plano de negdcios, pois reflete em nimeros
tudo aquilo que foi projetado até entdo. E possivel verificar a viabilidade eco-
ndmica e as necessidades de financiamento, além de estruturar melhor o seu
negocio, ele ajuda a despertar o interesse dos investidores.

Segundo o Boletim IOB n° 19 (2003), o planejamento financeiro € utilizado
para a verificacdo da viabilidade do negdcio e a realidade que o mesmo podera

alcancar em determinado espaco de tempo.
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O desenvolvimento de um plano financeiro € de grande interesse do em-
preendedor, pois este lhe orientard na tomada de decisGes sobre seus investi-
mentos, podendo ainda atrair investidores e parceiros, tanto para a implemen-
tacdo do novo negdcio como na expansao das atividades ja existentes.

Para Sebrae (2002) montar um plano financeiro significa projetar a vida
do futuro empreendimento, através de metas operacionais ao longo de um pe-
riodo de tempo. Significa ainda, estabelecer uma série de premissas como:
previsdo de receitas, dimensionamento dos custos e despesas, projecdo de
vendas, projecao de resultados, formacgéo do preco de venda, entre outros. Ao
final deste processo tem condi¢des de se elaborar os demonstrativos econdmi-
cos, construir indicadores gerenciais, analisar a rentabilidade do projeto e to-

mar uma decisdo de investimentos mais segura.

2.4.9.1 Estimativa de investimento de capital

Neste item é feito um estudo para definir o capital inicial que serd empre-
gado no novo negocio.

Para Santos & Pereira (1995, p. 230), “capital € o nome técnico que se da
ao montante (em dinheiro, bens ou servicos) com que cada sécio contribui para
a constituicdo da empresa”.

Os investimentos de capital sdo todos aqueles, préprios ou de terceiros,
necessarios para construir a infra-estrutura do negocio, a fim de atender a de-
manda projetada. Estes investimentos podem ser divididos em investimentos
fixos, aqueles destinados a aquisicdo de ativos fixos, e investimentos como

capital de giro, destinados a financiar a atividade operacional da organizacao.
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2.4.9.2 Investimentos fixos

Segundo Sebrae (2002) investimentos fixos sdo recursos aplicados na
implementacéo da parte fisica do projeto, assim como: instalagdes, equipamen-

tos, automacao e comunicacao, gastos pré-operacionais, etc.

2.4.9.3 Capital de giro

Para Gitman (1997, p. 109), “capital de giro é a medida de liquidez calcu-
lada subtraindo-se o passivo circulante do ativo circulante”.

Segundo o Boletim IOB n° 39 (2002, p. 1), “o capital de giro de uma em-
presa corresponde aos recursos financeiros aplicados em seu ativo”.

A previsdo de capital de giro de um empreendimento vai estabelecer o
quanto de recursos financeiros serd necessario para cobrirem as despesas e
0s custos, em um periodo determinado de tempo, tais como: compra de mer-
cadorias para reposicdo de estoque, manutencéo de despesas administrativas,

entre outras.

2.4.9.4 Dimensionamento de custos e despesas

Segundo Martins (1996, p. 25), “custo € um gasto relativo a bem ou servi-
co utilizado na produgao de outro bem ou servigo”.

Para Klauser (1976, p. 20), “custo é o consumo de valores para determi-
nados fins”.

Os custos da empresa podem ser tanto fixos como variaveis. Os custos fi-

X0s sdo aqueles que independem do nivel de atividade ou seu volume de ven-
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das num determinado periodo. J& os custos variaveis sdo aqueles que oscilam
proporcionalmente ao nivel de atividade ou volume de producéo.

Assim como 0s custos, € importante também projetar o total de despesas
gue a empresa necessita realizar.

Martins (1996, p. 26) define: “Despesa — bem ou servico consumidos di-
reta ou indiretamente para a obtencgéo de receitas”.

O confrontamento das despesas e receitas proporciona determinar quanto
a empresa pode gastar ou quanto ela tem que poupar para atender suas ne-

cessidades e atingir seus objetivos.

2.4.9.5 Projecéo de vendas

Neste item se faz uma estimativa inicial do volume de vendas esperadas
para um determinado periodo (més, trimestre, semestre ou ano).

Para Longenecker et alii (1997, p. 199), “previsao de vendas é a previsao
de quanto um produto ou servigo serd comprado, por um mercado, por um pe-
riodo de tempo definido”.

Na determinacdo da projecdo das vendas € preciso levar em conta duas
variaveis importantes, mercado e tempo. A definicAo do mercado deve ser o
mais especifico possivel, ao passo que o tempo pode variar, geralmente num

periodo de um ano.

2.4.9.6 Ponto de equilibrio

Para Dornelas (2000, p. 56), “o ponto de equilibrio corresponde ao valor
monetario ou volume de vendas necessarios para saldar os custos fixos e vari-

aveis, a partir do qual a empresa comega a obter lucro”.
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Para o Boletim IOB n°® 26 (2002, p. 1), “ponto de equilibrio é aquele nivel
de operagdo da empresa no qual gastos (custos e despesas) e receitas se
equivalem, o que resulta em lucro ou prejuizo”.

Este célculo vai definir 0 momento exato que o empresario comeca 0 ob-

ter lucro.

2.4.9.7 Outros indices financeiros

Alem do célculo do ponto de equilibrio o empreendedor necessita calcular
outros indicadores financeiros, como VPL (valor presente liquido), TC (taxa de
contribuicdo), TIR (taxa interna de retorno), entre outros, para poder realizar um
acompanhamento eficaz de seus investimentos.

Segundo Dornelas (2001, p. 172), o valor presente liquido é calculado
através de uma estimativa do valor atual para os futuros valores que estardo
sendo gerados pelo projeto, deduzindo-se o investimento feito inicialmente.

A taxa interna de retorno indicara em quanto tempo havera o retorno do
capital investido, considerando-se um determinado nimero de vendas e de lu-
cro. Para este célculo utiliza-se o demonstrativo de resultados, fazendo a rela-
cao do capital investido com o lucro liquido e relacionando-se diretamente com
o periodo de tempo do demonstrativo de resultado.

Para Sebrae (2001), conhecer a margem de contribuicdo de um produto
ou servico é de extrema importancia para verificar se o preco de venda do pro-
duto ou servico cobre os custos variaveis destes, e se é suficiente também pa-

ra cobrir o custo fixo da empresa e gerar lucro.
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2.4.9.8 Formacéo do preco de venda

Segundo o Boletim IOB n° 32 (2003), alguns fatores sdo essenciais para a
formar o preco de venda como: o tamanho do mercado que se pretende atingir,
0S precos da concorréncia, a procura pelo bem ou servico a ser vendido, os
custos deste bem ou servico e a margem de lucro que a empresa pretende
atingir.

Apoés analise dos custos, despesas e demanda juntamente com a analise
do ponto de equilibrio e margem de contribuicdo, a empresa vai ter uma melhor
nocao dos precos de venda viaveis.

E importante salientar que apenas estes fatores n&o irdo determinar o
preco de venda de um produto ou servico de uma empresa, na verdade € uma
guestao muito individual das empresas, podendo se tornar uma deciséo politica
ou estratégica.

No plano de negdcio € preciso deixar claro qual serd o critério adotado
para a formacao do preco de venda e por quanto tempo este método serd utili-
zado.

Entre os mais utilizados estdo as seguintes estratégias de formacao de
precos:

e Preco de penetracdo: nesta situacdo 0s precos sao estabelecidos
mais baixos do que 0s precos normais para acelerar a aceitacdo do
mercado ou aumentar a aceitacao existente;

e Preco de skimming: com esta estratégia sdo estabelecidos precos
muito alto durante um periodo de tempo limitado, antes de reduzi-los a
niveis mais competitivos;

e Precos que seguem o lider: consiste em determinar 0s pregos com
base nos precos praticados pela concorréncia de maior relevancia no
mercado. O problema é quando o concorrente maior resolve reduzir

Seus precos desestruturando, seus concorrentes menores.



28

2.4.9.9 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa é a principal ferramenta de planejamento financeiro do
empreendedor.

Para Santos & Pereira (1995, p. 208), “o fluxo de caixa representa a pre-
visdo, o controle e o registro da movimentag&o dos recursos financeiros duran-
te um determinado periodo, assumindo um carater de planejamento financeiro
quando é projetado para o futuro”.

Segundo Dornelas (2000), o fluxo de caixa € um instrumento gerencial
que permite planejar as necessidades de caixa a curto prazo. O periodo de
abrangéncia do fluxo de caixa é variavel, dependendo da natureza do negécio,
podendo ser semanal, mensal e trimestral, ou seja, varia em funcdo das metas
e objetivos estabelecidos pela administracéo.

As principais preocupacdes devem estar voltadas aos compromissos com
fornecedores, credores, impostos, etc. Deve ser usado também para definir as
melhores formas de vendo do produto/servico, visando a obtencdo de receita
capaz de gerar um caixa positivo para a empresa, assim, ndo precisar recorrer
a empréstimos bancarios, periodicamente.

O fluxo de caixa serd composto pelas receitas (valores das vendas rece-
bidas), vendas (volume monetario do faturamento), custos e despesas varia-
veis (custos que variam na mesma proporcao das variacées ocorridas no volu-
me de producédo ou em outra medida de atividade) e custos e despesas fixos
(valores que mantém inalterados independentemente das variagcdes das ativi-

dades ou das vendas).

2.4.10 Anexos

Esta secdo deve conter todas as informacdes relevantes para o melhor
entendimento do plano de negécios. Por isso, hdo tem um limite de paginas ou

exigéncias a serem seguidas.
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Neste item, é importante incluir a relagédo de curriculum vitae!® dos sécios
da empresa, bem como fotos de produtos, material de divulgagcédo de seu nego6-
cio, contrato social da empresa, estatutos, planilhas financeiras detalhadas,

entre outros.

2.5 Empresas ponto.com

Todo e qualquer negdcio deve ser criado de forma planejada, consistente
e com um crescimento adequado. Criar um negoécio ponto.com ndo poderia ser
diferente, é imprescindivel analisar o cenario atual e futuro dessas empresas.

No inicio da internet, muitos eram os casos de empreendedores que ti-
nham uma boa idéia, uma garagem disponivel e um computador. Geralmente
eram estudantes de computacdo que enxergavam a internet como brincadeira
ou passatempo. Essa fase ja mudou. Hoje ser uma ponto.com significa muito
mais do que ter uma boa idéia e alguém com dinheiro para bancar. Essa mu-
danca de comportamento se deve principalmente a mudanca de perfil que a
internet proporcionou.

Inimeras empresas de internet comecaram a falir. Isso serviu de alerta
para os empreendedores, mostrando que apesar de estarem inseridos num
mercado promissor, necessita-se planejar de forma consistente suas acdes e

acompanhar as novas tendéncias do mercado.

A internet esta crescendo mais rapidamente do que qualguer outro
meio na histéria. Foram necesséarios 38 anos para o radio alcancar
50 milhdes de ouvintes. A televisdo levou 13 anos para chegar a 50
milh&es de espectadores. A internet alcancou 50 milhdes de usuarios
em apenas quatro anos (Martin, 1999, p. 14).

A chamada nova economia, a era da internet, tem mostrado que bo-
as idéias inovadoras, know-how!!, um bom planejamento e, princi-
palmente, uma equipe competente e motivada, sdo ingredientes po-

10 Curriculum vitae - conjunto de dados relativos a vida estudantil, profissional.
11 Know-how - técnica, experiéncia, conhecimento pratico.
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derosos que, quando somados no momento adequado, acrescidos
do combustivel indispensavel a criacdo de novos negocios — o capital
— podem gerar negdcios grandiosos em curto espacgo de tempo. Isso
era algo inconcebivel h& alguns anos. (Dornelas, 2000, p. 21).

A internet veio para ficar. A possibilidade das pessoas e empresas pode-
rem se comunicar, interagir e transacionar através da rede mundial de compu-
tadores € uma das faces de uma mudanca estrutural em nossa sociedade,
chamada “era da informagéo”, onde cada vez mais, a informacao digitalizada,
passa a ocupar um papel central em nossas interacdes sociais e em nosso dia
a dia. O mundo estd mudando e nao existe mais a possibilidade de voltar ao
estado inicial.

A internet representa uma revolucao cultural dentro das empresas. Ao
romper barreiras geogréaficas e temporais, a internet possibilita aos funcionarios
e dirigentes trocarem dados, informacgdes, decisdes e conhecimento de forma
fantasticamente mais agil, entre si e também, com seus fornecedores, reven-
dedores e clientes, criando uma nova cultura digital. Nessa nova cultura, fato-
res como a distancia e tempo tendem a ser cada vez menos relevantes.

Estar on-line'?, pronto para trocar informacdes, a um custo baixissimo,
com um mercado mundial crescente, tudo isso, sem contar o fato que estar na
internet, é estar 24 horas no ar, sete dias por semana, durante todo o ano, co-
mo uma espécie de antena de alcance global de mais de meio bilhdo de inter-
nautas pertencente as camadas de renda mais altas da populacdo. Assim, po-
de-se dizer que a questdo colocada agora para as empresas jaA ndo € mais:
investir ou ndo na internet. A questao é: que tipo de utilizacdo sera priorizada
inicialmente de forma a maximizar o retorno desse investimento.

Assim, com todas as vantagens oferecidas pela internet para as empre-
sas gue desejam ser competitivas no mercado, nos dias de hoje, e sabendo da
importancia de estar bem preparado para montar um empreendimento que
preste este tipo de servico, resolvemos realizar um estudo para desenvolver

um plano de negocios de uma empresa ponto.com. A empresa estudada ira

12 On-line - em conexdo com, ou entre, sistemas de processamento ou transmiss&o de informagao.
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oferecer servicos de publicidade, marketing on-linel3, para as empresas que
estiverem dispostas a intensificarem suas relacbes com os clientes e oferecer
seus produtos/servi¢cos de uma forma diferenciada.

A seguir sera apresentado um plano de negdécios completo para uma em-
presa ponto.com. Todas as informacdes que constam do plano, foram levanta-
das com base em dados reais, mas a empresa ¢ ficticia, bem como as pessoas
da equipe de gestédo e seus concorrentes.

A elaboracao do plano teve como inspiracdo uma empresa start-up de in-
ternet, e o negdcio mostra-se com uma boa possibilidade de sucesso, como
sera comprovado pelo plano de negocios.

O modelo de negécios da empresa € um portal de internet regional, dire-
cionado para o marketing on-line, que estd em plena ascenséao, oferecendo as
empresas, uma nova alternativa para divulgarem seus produtos/servicos ao
mercado.

E importante ressaltar que este plano de negdcios deve servir de exemplo
aos leitores e ndo como formato padréo, tendo em vista que este é uma ferra-

menta flexivel, que pode variar caso a caso.

13 Marketing on-line - a campanha de marketing on-line € uma forma de promog&o e divulgagdo um pouco
diferenciada da campanha de marketing convencional, principalmente porque utiliza a Internet como midia
de difusao, tanto em massa como direta.
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PLANO DE NEGOCIOS
w.
E MARKETING
s O w

Solugdes inteligentes para aumentar sua lucratividade

Webmarketing

Fone: 220-2658
E-mail : contato@webmarketing.com.br

FIGURA 2 — Capa do plano de negécios.
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3.3 Sumario executivo

O portal www.webmarketing.com.br pretende ser uma iniciativa regional
de servico comercial on-line, que procura combinar entretenimento, informa-
cOes de consumo e servicos on-line com marketing e solu¢cées moéveis para as
empresas e seus consumidores. O servico de marketing on-line, sera o princi-
pal servico da empresa.

A equipe da Webmarketing € um dos pontos fortes do negdcio, sendo
composta por cinco profissionais que possuem sélida experiéncia em negocios
de tecnologia, atuando a mais de trés anos em empresas de internet, possuin-
do 6tima formacao e, sobretudo, motivacao para enfrentar e superar os desafi-
os de administrar e gerar resultados positivos e conquistar um mercado ex-
pressivo para o empreendimento.

A caréncia por uma forma simples, eficaz e principalmente de baixo cus-
to de publicidade via web!4, é o principal motivo que levou a equipe da Web-
marketing a desenvolver um projeto viavel e pioneiro na regido. A proposta da
empresa busca justamente ocupar este espaco ainda nao explorado.

A estratégia de marketing da Webmarketing visa a ganhar mercado de
forma rapida em Santa Maria, e gradativamente expandir suas atividades nas
cidades vizinhas de maior potencial econémico. Os principais fundamentos de
marketing foram considerados em um plano que tem a intencdo de atingir tanto
consumidores quanto parceiros que se associardo ao site.

A empresa pretende desenvolver suas atividades junto a Incubadora Tec-
nolégica de Santa Maria, a fim de usufruir de toda a infra-estrutura oferecida
por ela, além de assessoria em gestao técnica e empresarial, apoio financeiro e
credibilidade por ser referéncia nacional.

A implementacé&o do portal, dentro dos planos e condi¢Oes preestabele-
cidos, resultard em um empreendimento rentavel apartir do segundo ano, pro-

porcionando uma expectativa de maior crescimento nos proximos anos.

14 Web — “teia” em inglés. E um termo usado para se referir a rede de computadores que surgiu devido ao
formato de uma teia de aranha lembrar a disposi¢édo fisica de uma rede, com cabos interligando os pon-
tos.
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3.4 Descri¢cao da empresa

3.4.1 Dados da empresa

Nome: Webmarketing
Telefone: (55) 220-2658

e Site®®: www.webmarketing.com.br

e E-mail'®: contato@webmarketing.com.br

3.4.2 Descricao

O portal www.webmarketing.com.br pretende ser uma iniciativa regional
de servico comercial on-line que combina entretenimento, informacdes de con-
sumo e servicos de marketing on-line, para seu principal segmento de publico,
empresas e internautas, consumidores de espacos midiaticos e promocionais.
Com o objetivo de iniciar suas atividades em janeiro do ano 1, a empresa pre-
tende estabelecer seu nicho de mercado em Santa Maria no intuito de suprir tal
mercado, no que concerne ao entretenimento e ao marketing on-line, incipien-
tes na regido e inexistentes no segmento supracitado. Apés estar instalada es-
trategicamente na Incubadora Tecnoldgica de Santa Marial’, a qual possui co-
mo suporte a estrutura da Universidade Federal de Santa Maria, e é referéncia
nacional em capacitacao gerencial de empreendedores, esse sistema interativo
de comunicacdo, incomensuravelmente abrangente, oferecerd uma ampla op-

cdo de conteudos e servicos regionalizados, que, somados as tecnologias,

15 Site - conjunto de documentos inter-relacionados, dispostos na web em um endereco especifico de
acesso.

16 E-mail - correio eletronico. Sistema de transmiss&o de documentos e mensagens entre pessoas, atra-
vés do uso de computadores.

17 Incubadora Tecnoldgica de Santa Maria - a incubadora tecnoldgica de Santa Maria é um projeto de
extensdo do Centro de Tecnologia da Universidade Federal de Santa Maria.



36

permitird as empresas disponibilizarem aos usuéarios da Webmarketing acesso

a informacdes privilegiadas de consumo.

3.4.3 Equipe gerencial

A equipe de gestdao da Webmarketing possui experiéncia e formagao de
alto nivel, bem como grande conhecimento do ramo de negdécios de internet, e

sera composta pelos seguintes socios fundadores da empresa:

TABELA 5 — Socios fundadores da Webmarketing.

SOCIOS CARGOS PARTICIPACAO
Sécio A CEO 20%
Sécio B Diretor de Tecnologia 20%
Sécio C Diretor de Edig&o 20%
Sécio D Diretor de Financas 20%
Socio E Dir. de Marketing e Vendas 20%

A estrutura funcional da empresa sera distribuida da seguinte forma:

CEO
(Chief
Executive Office)

Diretor de Diretor de Diretor de Diretor de
Marketing e Financas Edicéo Tecnologia
Vendas

FIGURA 4 — Organograma funcional.

3.4.3.1 FuncOes e atribuicbes da equipe gerencial

= Chief executive office (CEO)®

18 Chief executive office - CEO é um nome dado ao diretor-executivo.
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Além da administracdo da organizacdo, sera responsavel pelo planeja-

mento estratégico, pela promo¢do da missdo no ambiente externo e pela ob-

tencdo dos objetivos definidos por ele. O CEO dever ser capaz de interpretar o

contexto de mercado econémico-sécio-politico-cientifico antecipando oportuni-

dades, ameagas e as necessidades de redirecionamento, garantindo um papel

de lideranca para a organizacg&o tanto interna quanto externamente.

Serao responsabilidades do CEO:

Representar a empresa perante o mercado;

Conduzir o planejamento estratégico semestral e anual acompanhan-
do a execucdo do mesmo;

Definir as politicas de gestdo, administracdo, operacdo e seus pro-
gramas de implementacéo;

Apresentar a prestacdo de contas, elaborada pelo setor administrati-
vo/financeiro e pelo contador, com balanco e relatérios;

Definir as parcerias estratégicas necessarias para o cumprimento das
metas estipuladas no planejamento estratégico;

Firmar e implementar os contratos, acordos e convénios de parcerias;
Dirigir e supervisionar todas as atividades da empresa, em especial
monitorar os resultados, metas e a execu¢ao do orgcamento aprovado
para serem alcancados o0s objetivos determinados no planejamento
estratégico da empresa;

Convocar e presidir reunides semanais;

Coordenar os trabalhos e os resultados das equipes e grupos de tra-
balho auxiliando em tarefas especificas;

Coordenar as despesas da empresa, conforme as decisdes do diretor
de financas;

Autorizar pagamentos e assinar cheques em conjunto com diretor de

financas;
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Admitir novos integrantes para preenchimento de oportunidades, dis-
pensa-los e praticar, em relacdo a eles, todos os atos regulares de

administragao;

Diretora de marketing e vendas

E quem coordenara a prospeccdo, apresentacdo, venda, atendimento e

pés-venda, responsabilizando-se por levar ao mercado os produtos e servigcos

da empresa, ao mesmo tempo em que trara para a area de criacao as solicita-

cOes e informacdes relativas ao desenvolvimento de projetos, campanhas, sites

e servicos. Sera o representante da empresa perante as agéncias de publici-

dade e os demais clientes. Sera responsavel por identificar as necessidades de

comunicacdo de empresas para, em seguida, elaborar projetos e vender solu-

coes.

Serdo responsabilidades do diretor de marketing e vendas:

Gerenciar o planejamento de mercado, propaganda, relagces publicas,
promocao de vendas;

Identificar novas oportunidades de mercado e avaliar a concorréncia;
Preparar o plano mensal de vendas, estabelecer metas, prémios, b6-
nus, entre outros;

Implementar as politicas de atendimento;

Treinar os integrantes da equipe comercial,

Listar novas oportunidades de negdcios e relacionar prospectos;
Desenvolver novos mercados e/ou aplicacfes nos segmentos ja exis-
tentes;

Elaborar e supervisionar as propostas comerciais;

Organizar a lista de clientes e prospectos;

Supervisionar e garantir a satisfacdo dos clientes e agéncias;

Dar assisténcia aos clientes;
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e Participar em feiras e eventos comerciais.

= Diretor de tecnologia

Profissional responsavel pelo desenvolvimento das aplicacfes para web
que irdo constar no portal.

Serdao responsabilidades do diretor de tecnologia:

e Analisar o fluxo de informacdes e desenhar bancos de dados e res-
pectivas tabelas;

e Escrever os scripts!® que irdo integrar os bancos de dados com o
HTML?® das paginas;

¢ Dar manutencao aos computadores, do servidor e da rede;

e Realizar programacdes em geral;

e Fornecer manutencao, gerenciamento e controle de usuérios da rede;

¢ Disponibilizar assisténcia geral aos usuarios da rede;

e Dar seguranca das informacgdes na rede, backups??;

e Criar e gerenciar as contas de e-mail;

e Gerenciar o servidor remoto;

e Atualizar os sistemas do site;

Diretor de edicéo

Profissional responséavel pela edicdo, revisdo e publicacdo do conteudo
do portal, também sera capaz de discernir informacao de contetdo agregando,
primando para que o contetdo seja um conjunto de informac¢des, mas nao de
qualquer tipo de informacao, embutindo um juizo de valor a informacéao.

Serdo responsabilidades do diretor de edigéo:

19 Scripts - na programacéo de computador, script € um programa ou uma seqiiéncia de instrugdes escri-
tas, de maneira que sejam interpretadas ou realizadas por um outro programa e nao pelo programa prin-
cipal. A descricdo de uma tarefa complexa ou de uma série de tarefas usando uma determinada lingua-
gem, chamada de linguagem de scripts. Permite que o procedimento nele descrito seja executado auto-
maticamente.

20 HTML - (Hyper Text Markup Language) é uma linguagem de formatacg&o de texto desenvolvido no inicio
da internet , mas padrdo ate hoje.

21 Backups - cOpia de seguranca, ou o procedimento de crid-la. Uma cdpia exata de um programa e/ou
arquivo, feita para fins de arquivamento ou para salvaguardar informacdes.
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e Coordenar todas as etapas da producao e edi¢do, da discussao e pre-
paracao da pauta, até seu fechamento;

e Coordenar a equipe de jornalistas e colaboradores externos responsa-
veis pela elaboracdo de matérias, crénicas e colunas;

e Lertodos os textos e mandar fazer as revisdes, se necessario;

e Interar-se com a diretoria para a definicdo da linha editorial dos diver-
SOs canais, revistas e servigos;

e Pensar o contetido do site, seu contexto e expressao final;

e Dar as linhas da edicdo do jornal de acordo com o projeto editorial;

e Escrever os editoriais (que serdo publicados na pagina de opiniéo);

e Redigir os releases?? e notas da empresa;

e Avaliar o trabalho da equipe de redacéo.

Diretor de financas

Gerenciara o capital de trabalho, incluindo contas a receber, contas a pa-
gar e movimentacao bancaria. Sera responsavel pelo controle dos orcamentos
de capital e de caixa.

S&o responsabilidades do diretor de financgas:

e Elaborar fluxos de caixa e demonstrativos financeiros;

e Dirigir os assuntos financeiros da organizacao;

e Realizar analises da situacao financeira da empresa.

3.5 Planejamento estratégico

3.5.1 Visao

Ser a melhor empresa de marketing on-line nos servigos prestados a nos-

sos clientes, garantindo a ampla divulgagéo de seus produtos e servigos.

22 Releases - noticia dada para divulgagéo.
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3.5.2 Missao

Potencializar a capacidade de comunicacéo entre o mercado consumidor
e as empresas, utilizando informa¢des de consumo e entretenimento, acessi-

veis atraves de diferentes plataformas.

3.5.3 Analise swot

QUADRO 3 — Analise swot

Ambiente externo

OPORTUNIDADES (+) AMEACAS (-)
1. Ser o pioneiro neste ramo de negdcio. | 1. Surgimento de novos concorrentes na
area.
2. Segmento ndo explorado de forma|2. N&o reconhecimento da legitimidade
intensa na regido de Santa Maria. do negdcio, pois um novo método de

publicidade pode encontrar restricbes por
parte do mercado.

Ambiente interno
PONTOS FORTES (+) PONTOS FRACOS (-)

1. Alta qualidade técnica dos servigos | 1. Falta de tradicdo no mercado.
devido a alta capacitacao da equipe.

2. Precos acessiveis ao mercado. 2. Escassez financeira para alavancar o
projeto durante a fase de amadurecimen-
to.

3.5.4 Metas e objetivos

O objetivo da Webmarketing € o lucro, através de seu principal produto, o
marketing on-line, ou seja, a potencializacdo da capacidade de comunicacao
entre o mercado empresarial e o cliente virtual, reunindo informagdes e servi-
cos de interesses sécio-econdmicos de Santa Maria.

A principal meta é desenvolver, através da comunicagédo on-line, uma
vantagem estratégica, independentemente da inexisténcia de concorréncia di-
reta, a fim de posicionar-se na mente dos consumidores, através da constante

correspondéncia, satisfacdo e exigéncia de suas expectativas. Os meios para
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alcancar tal meta caracterizam-se pela disponibilizacdo de contelidos locais de
qualidade, considerados como "informacdes de alto valor agregado” (resultado
da integracdo de conteudos de interesse local e servicos capazes de segmen-
tar e identificar os perfis de consumo e de interesses diversos dos consumido-
res), e pela integracédo das possibilidades da internet. Ambos visam o0 aumento
da conexao com os mesmos ao longo do tempo, mediante um relacionamento
baseado em ganhos mutuos.

Quanto ao periodo de tempo em que a meta deve ser concretizada, a
empresa prevé como ideal um periodo de no minimo 02 (dois) anos, até que a

mesma se firme no mercado santa-mariense.

3.5.5 Formulagéo da estratégia

Para atingir as metas estabelecidas, a estratégia inicial da Webmarke-
ting € pleitear uma vaga junto a Incubadora Tecnoldgica de Santa Maria, en-
caminhando o plano de negdcios da empresa. O plano de negdcio sera anali-
sado quanto a viabilidade de sucesso, e se aprovado, possibilitara o ingresso
na incubadora, para posterior implementacéo.

Sao varios os beneficios encontrados na incubadora, tais como:

e Amparo para o estagio inicial, até que se firme em sua area de atua-
cao no mercado;

e Assessoria em gestdo técnica e empresarial, a fim de alcancar de-
sempenho superior a seus futuros concorrentes;

e A infra-estrutura oferecida permite a reducdo dos custos referentes a
aluguel, condominio, internet, 4gua e energia elétrica para tornar a
Webmarketing mais competitiva e obter maior participacdo no merca-
do;

e Apoio financeiro para participagbes em eventos, viagens de negocios

e material para divulgagao da empresa;
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e Maior credibilidade por ser referéncia nacional no fomento ao empre-

endedorismo.

3.6 O Produto

O portal webmarketing.com.br serd desenvolvido com tecnologia PHP?3,
banco de dados MySQL?* e sistema operacional Linux?®. Procurando combinar
entretenimento, informag¢des de consumo e servigos on-line com marketing e
solucdes movéis para empresas e consumidores sera desenvolvido um portal
que oferece uma ampla opc¢éo de conteludos e servigos regionalizados.

A grande variedade de conteudo local digital permitird aos usuérios esta-
rem sempre atualizados sobre os principais fatos de sua cidade e regido. O
conteudo sera distribuido em trés sec¢des:

e Revistas mantidas pela prépria empresa, com contetdo dividido por

assunto de interesse;

e Parcerias com jornais e radios da cidade que disponibilizam contetdo

on-line;

e Colunas e cronicas mantidas e desenvolvidas por personalidades ou

formadores de opinido.
Além de conteldo, serdo disponibilizados servicos on-line, via web e via
wap?®, para o entretenimento e a interacdo dos usuarios. Esses servicos servi-
rdo de atrativo para usudrios que procuram diversdo e interacdo com outros

usuarios e com a prépria equipe do site.

23 PHP — (Hypertext Preprocessor) é uma linguagem de script Open Source (programas que tem seu
cédigo aberto) de uso geral, muito utilizada e especialmente guarnecida para o desenvolvimento de apli-
cagOes web, embdtivel dentro do HTML.

24 MySQL - mais popular sistema de gerenciamento de banco de dados SQL (Structured Query Lan-
guage) - uma sublinguagem de bancos de dados, usada para a consulta, atualiza¢do e gerenciamento de
banco de dados relacionais Open Source.

25 Linux - sistema operacional criado pelo finlandés Linus Torvalds. Integra o Free Software Movement
(movimento pelo software livre). E gratis e seu codigo é aberto, ou seja, qualquer pessoa pode modifica-
lo.

26 Wap - (Wireless Application Protocol) € um protocolo de dados desenvolvido para uso em dispositivos
sem fio, como celulares, para receber mensagens da internet.
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Dentre os servigos que serdo oferecidos pelo Webmarketing, destaca-se
0 guia de produtos e servi¢os, que sera dividido por departamentos e oferecera
aos consumidores, através de um indice remissivo, uma busca rapida por pro-
dutos e servicos, além de um espaco destinado a anuncios sobre os respecti-
vos, em destaque. Este apresenta-se como viabilizador de vendas dos clientes
corporativos, visto sua agilidade, gratuidade (para o usuario) e facilidade de
acesso. Nesse espaco, 0s usuarios poderdo imprimir cupons de descontos,
participar de promocdes e integrar-se a uma rede de empresas conveniadas.

O guia de empresas tera um formato de hot sites?’, possibilitando a di-
vulgacdo da empresa no portal através de um shopping virtual®® disponivel 24
horas por dia e fora dele, com a possibilidade da utilizacdo de subdominios?®,
tornando-o independente. Esse espaco sera cobrado para os anunciantes que
poderao ofertar produtos e servicos com possibilidade de utilizacao de imagens
e divulgacéo de precos e promogdes. Os produtos e servigos oferecidos ficardo
rodando de forma aleatdria na capa do site, permitindo uma maior visibilidade
aos usuarios.

Outra forma de divulgacdo para as empresas sera através de bannerss30
e pop-ups®! dentro dos canais de contetdo e dos servigcos on-line. Essa forma
de divulgacédo podera ser agregada através de pacotes promocionais juntos ao
guia de produtos e servicos.

Havera também a preocupacao em desenvolver uma completa area de
administracdo do portal, totalmente automatizada e acessivel via web pela
equipe de gestdo tecnoldgica da empresa. Quanto as acdes dos profissionais
administradores do conteudo interno do portal, todas serdo controladas por se-

nhas, remetendo um carater de seguranca e credibilidade ao empreendimento.

27 Hot sites - sdo pequenos sites que ficam na internet, tendo como objetivo a divulgagéo de um produto
gue esta sendo lancado, de um evento que esta para acontecer, entre outros.

28 Shopping virtual - reunido de lojas comerciais em um so site.

29 Subdominios - um subdominio é a parte anterior ao dominio. Ex.: www.exemplo.webmarketing.com.br.
30 Banners - faixa. Refere-se a um aniincio, que é colocado em paginas da web, geralmente com um link
para a pagina do anunciante.

31 Pop-ups - uma pequena janela que se abre automaticamente, a partir de uma janela inicial, apds uma
acao direta ou indireta do visitante, oferecendo um leque de multiplas op¢8es que se encontram vincula-
das aquele link principal.
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As acdes provindas de consumidores desse servigco também serdo monitora-
das e registradas, em sua totalidade, na area de administracéo tecnologica do
portal, o qual possui estatisticas e filtros ainda mais sofisticados que os dispo-
niveis aos administradores de conteudo interno.

O portal www.webmarketing.com.br pretende ser uma iniciativa regional
que oferecera informacéo e entretenimento junto com solucbes de publicidade
para o corpo empresarial santa-mariense. Os servigos que serdo ofertados por
ele qualificam-se por uma 6tima relacdo custo-beneficio, a qual se deve por:

e Publicidade de alta mobilidade;

e Espaco promocional de alta versatilidade;

e Conteudo local de qualidade;

e Conteudo multimidia;

e Resultados rapidos de difusédo de imagem.
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3.6.1 Processo produtivo

Check list com o
levantamento das Posicao final de Gratuidade de
causas da néo <+—— néo aceitagdo do <«—— espago no portal
aceitacdo do espacgo espa¢co no portal por 1 més
no portal

N&o aceitagdo do
espagco no portal

1. 2.
Contato com o Apresentacao
: - —— | do portal para 3
cliente corporativo .
0 mesmo

Aceitacdo do
espagco no portal

|

Criagdo do
espago no portal

|

Publicacdo do Aprovagdo do
espagco no portal layout pelo cliente

Manutencéo e
atualizagdo do -—

mesmo

FIGURA 5 — Fluxograma simples do processo produtivo (vendas).

O processo produtivo do portal iniciar-se-4 a partir do primeiro contato
com o cliente corporativo potencial, caracterizado por um agendamento de visi-
ta pré-estabelecido com a empresa. Nessa visita seré feita a demonstracdo dos
produtos e servigos ofertados pelo portal, com o diretor de marketing e vendas.

Inicialmente, a empresa apresentara o empreendimento, apds, mostrara
seus beneficios a curto e médio prazo e, por fim, apresentara os investimentos,
termos de crédito e respectivos descontos.

No processo de vendas, ap0s apresentacao do portal, seréo iniciados os

tramites de aceitacdo e contratacdo de seus servigos. Se aceitos, serao levan-



47

tados a logomarca, o historico e os produtos e/ou servicos que a empresa ofer-
tar/disponibilizar para o internauta. A partir de entdo, o desenvolvimento do es-
paco promocional da empresa passara pelo processo de aprovacdo da mesma,
até que esse atinja suas expectativas. Por fim, serd publicado esse espaco e
sera iniciado o processo de gestdo e manutencdo do mesmo no portal.

A ndo-aceitacdo do produto levara a oferta de beneficios promocionais
gratuitos no primeiro més para a empresa, como modo de captacéo de clientes
corporativos e conhecimento dos mesmos em relacdo aos beneficios da pro-
mocao on-line. Retornara entdo para o processo de aceitagcdo novamente. Se
aceito, seré levantado o material necessario para o desenvolvimento do espaco
virtual da empresa e o0 processo de criagdo, aprovacao, publicacdo e gerenci-
amento do espaco virtual empresarial sera normalizado. Se nado existir aceita-
cdo de forma taxativa, serd aplicado um check-list 3%a fim de levantar as causas

para a repulséo do investimento.

3.7 Andlise de mercado
3.7.1 Analise macro ambiental

3.7.1.1 Ambiente demografico

A Webmarketing vai se instalar inicialmente na cidade de Santa Maria. De
acordo com o censo de 2000, realizado pelo instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), Santa Maria tinha nessa ocasido os seguintes dados:

e Populacéo total do municipio: 243.611 habitantes, sendo 115.983 ho-

mens e 127.628 mulheres;

e Populacdo urbana do municipio: 230.696 habitantes incluindo as se-

des distritais;

e Populacgéo rural do municipio: 12.915 habitantes;

e Populacdo economicamente ativa: 137.296 habitantes;

32 Check-list - questionario com perguntas basicas para elaboracéo de relatério de vendas.
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e Area total do municipio: 1.823 kmZ.

3.7.1.2 Ambiente fisico

O ambiente fisico ndo atrapalhara diretamente a Webmarketing, pois a
mesma, serd uma empresa virtual, ndo sendo influenciada por fatores como

clima, temperatura, entre outros.

3.7.1.3 Ambiente econbmico

Santa Maria é reconhecida como pdlo comercial e de prestacdo de servi-
cos altamente qualificados. Os setores que mais contribuem para a economia
da santa Maria sdo os setores de comércio, 0s servicos publicos e prestacéo
de servicos.

Segundo dados obtidos junto a prefeitura municipal de Santa Maria, 0 se-
tor terciario (comércio e prestacao de servi¢os) absorve 80% da populacao ati-
va do municipio. O setor primario aparece em segundo lugar e, por ultimo, o
setor secundario que engloba industrias de pequeno e médio porte.

A atividade econbmica em Santa Maria soma aproximadamente 6.355
empresas comerciais, 4.698 prestadoras de servicos e 737 industrias de médio
e pequeno porte. Como a Webmarketing terd como principal fonte de renda a
publicidade em seu portal, as oportunidades aumentam conforme aumenta o
ndmero de empresas.

O produto interno bruto (PIB) total € de 1.003.540.000,00 / ano e a renda
per capita é de R$ 4.199,99 / ano.
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3.7.1.4 Ambiente tecnolégico

QUADRO 4 - Crescimento do e-commerce33 no Brasil e usuarios de internet.

Discriminag&o | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003
INDICADORES MACROECONOMICOS

Populacdo (Milhdes) 164,2 166,3 168,5 170,7 172,9
Produto Interno Bruto (US$ Bil.) 526,4 548,3 593,5 638,3 682,2
PIB per Capita (US$) 3.206 3.297 3.522 3.739 3.946
COMPUTADORES E INTERNET (milh&es)

Computadores 5,8 6,7 7,7 9,0 10,1
Penetracéo 3,5% 4,0% 4,6% 5,3% 5,8%
Usuarios da Internet 3,8 50 6,5 7.8 9,0
PUBLICIDADE (milhdes)

Mercado Global (US$) 6,000 6,900 7,600 8,000 8,560
Mercado Online (US$) 30 69 145 283 509
Participacéo 0,5% 1,0% 1,9% 3,5% 5,9%
E-COMMERCE (mil.)

Mercado Total (US$ 0000) 211 379 801 1.548 2.701
Crescimento 127% 79% 111% 93% 75%
TELEFONES (milhdes)

Total de Linhas 35,3 46,3 55,3 61,5 64,9
Penetracéo 21% 28% 33% 36% 38%

FONTE: CSFB Technology Group. IDC, WEFA, Forrestier.

TABELA 6 — Crescimento médio da internet (em milhdes)

Crescimento Médio 1999 | 2000 | 2001 | 2002 2003 | %aa
Residencial 2.048 2.653 3.387 4159  4.907 28
Empresarial 751 1.099 1.611 1.956 2.298 34
Educacdo/Governo 1.026 1.242 1.522 1.679 1.827 19
Total 3.825 4.994 6.521 7.793 9.032 27

FONTE: CSFB Technology Group. IDC, WEFA, Forrestier.

Segundo o quadro 4 (quatro) e a tabela 6 (seis), pode-se destacar o forte
crescimento da base de usuarios de internet no pais, a uma taxa média anual
de 27%. Cerca de 20% da populacéo brasileira sdo responsaveis por 65% dos
gastos totais, significando que, mesmo com uma penetracdo proxima dos

5,8%, 0 pais ja atingiu um patamar de consumo consideravel na internet.

33 E-commerce - (electronic-commerce)-comércio eletrénico. Todo e qualquer tipo de relacdo comercial
de compra e venda de produtos e/ou servigos, realizada com a ajuda da internet.
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3.7.1.5 Ambiente politico-legal

A parte relacionada ao ambiente politico-legal que afeta de forma direta
a empresa em questao (bem como demais empresas do setor) é a de direitos
autorais, relacionada com propriedade intelectual e a protecao legal.

A protecdo aos direitos do autor e dos titulares de criacdo intelectual é
conferida pela Lei 9.610/98, a qual, em seu artigo 7°, inciso Xlll, dispde que:

Sao obras intelectuais protegidas as criacdes do espirito, expressas
por qualquer meio ou fixadas em qualquer suporte, tangivel ou intan-
givel, conhecido ou que se invente no futuro, tais como as coletaneas
ou compilagfes, antologias, enciclopédias, dicionéarios, bases de da-
dos e outras obras, que, por sua sele¢éo, organizagédo ou disposicao
de conteudo, constituam uma criacado intelectual.
(http://www.planalto.gov.br/ccivil _03/LEIS/L9610.htm).

Alguns estudiosos da literatura, relacionados ao assunto, argumentam

sobre a internet como ndo sendo um espacgo “sem leis”:

Os meios de comunicacdo ampliaram-se. Mas essa amplitude néo
pode justificar ou servir como elemento para violar o direito do autor.
O espaco cibernético, por exemplo, ndo é um caminho livre e deso-
cupado a disposicdo de todos e para tudo. Ele passa por portas de-
limitadas e perfeitamente controlaveis. (Cabral, 1998, p. 67).

3.7.2 Andlise micro ambiental

3.7.2.1 Fornecedores

Os principais fornecedores do portal www.webmarketing.com.br encon-
tram-se nos limites urbanos de Santa Maria, ou seja, o0 empresariado local. Na
fase de adaptacéo e de reconhecimento do mercado, no qual pretende se ins-
talar, ndo encontrara problemas quanto aos prazos de entregas de servigos
finalizados aos seus clientes corporativos, visto que ndo dependera do inter-
meédio de fornecedores para alcancar tais fins. Mesmo assim, seréo considera-

dos fornecedores, lojas de materiais para escritorio, as quais seréo seleciona-
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das pelo menor custo e pela qualidade de seus produtos. Basicamente, a em-
presa necessitara de servicos primarios como agua, luz, telefone e acesso a
internet. Esses servigos, exceto o telefone, serdao oferecidos pela Incubadora
Tecnologica de Santa Maria.

Necessitara também de um servidor web que forneca hospedagem para
as paginas do portal. O site sera hospedado na empresa Locaweb, tradicional
fornecedora de solucdes de hospedagem no Brasil, com cerca de 29 mil sites
hospedados.

Os servicos ofertados pelo portal necessitardo de componentes mecani-
cos ou eletrénicos, os quais serdao adquiridos no mercado local, junto as lojas
de informatica. No que diz respeito aos softwares, a empresa utilizara na cria-

cdo e manutencdo do portal de free softwares3.

3.7.2.2 Concorrentes

No modelo de marketing on-line o qual a empresa pretende trabalhar,
nao possue concorrentes diretos, tendo em vista que a area de criacdo, venda
e divulgacdo de hot sites ndo é explorada na regido e, por isso, esse sera o
principal produto oferecido pela Webmarketing.

Serdo considerados concorrentes indiretos, portais existentes na cidade
de Santa Maria, como o concorrente A, B, C e D, 0s quais possuem uma orien-
tacdo para a coberturas de festas. Podemos citar também como concorrentes
indiretos, os meios tradicionais de informacao, entretenimento e marketing: te-
levisao, jornais, revistas, etc.

A pesquisa de preco da concorréncia local apresentou os seguintes da-
dos:

34 Free softwares — softwares livres.



TABELA 7 - Média de preco de divulgacdo — Radio CDN
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Tempo de insergéo diario

Valor minimo mensal

Valor maximo mensal

(R$) (R$)
15 segundos 109,20 590,00
30 segundos 136,80 816,00
45 segundos 205,20 1224,00
60 segundos 273,60 1632,00

FONTE: Adaptado: http://www.rdcdn.com.br/cdn/tabela_de_precos.php.

TABELA 8 - Média de preco de divulgacdo — Jornal A Razao

Espécie

Valor mensal
(R$) (Seg — Sex)

Valor mensal
(R$) (S&b — Dom)

Noticiério
Classificados (4 andncios)

242,00 cm/coluna
16,00 cm/coluna

44,00 cm/coluna
17,00 cm/coluna

FONTE: Adaptado: http://www.arazao.com.br/anunciar.php.

TABELA 9 - Preco de divulgacéo — TV PAMPA — Programa MidiaMIX

. Tempo Dias Valor
N°. comercias mensal
semana (R$)
22 comerciais 30 segundos Seg — Sex 400,00

Fonte: Proposta solicitada ao departamento comercial.

3.7.2.3 Clientes

Séo clientes em potencial da Webmarketing, as empresas de pequeno,

médio e grande porte que estejam interessadas em investir em publicidade,
seja através de anuncios via internet, adquirindo espacos publicitarios, hot sites
e outras formas de divulgagéo oferecidas pela empresa.

Sao considerados clientes secundarios, empresas, profissionais liberais,

pessoas fisicas, interessadas na construcao de sites personalizados.

3.7.2.4 Publicos

A empresa busca construir uma imagem de agilidade e confianga peran-

te seu publico. Parte disso sera conseguida através de anuncios em radio e
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jornal, bem como no cumprimento dos prazos de entrega e na qualidade dos
produtos oferecidos.

O alvo da empresa ndo sera somente o publico empresarial, clientes em
potencial de seus produtos, mas sim, os consumidores de informacéao, entrete-

nimento e lazer, clientes destes clientes.

3.7.2.5 Parceiros

A empresa tem pretensdo de desenvolver parcerias comerciais, junto a
veiculos de comunicacdo como, radio, televisdo e jornais, com o intuito de au-
mentar a forma de autopromocéo e de divulgacao e atingir uma audiéncia mai-
or de publico-alvo. Seu principal objetivo com as mesmas sera minimizar os

custos.

3.8 Plano de marketing

3.8.1 Produto (posicionamento)

O objetivo basico da empresa com seu “produto” € posiciona-lo no mer-
cado empresarial santa-mariense como de qualidade e de baixo custo, direcio-
nando-o para que atenda as expectativas e a necessidade de seu publico-alvo.
Logo, o portal estara claramente posicionado como uma alternativa mais eco-
ndémica, objetivando conscientizar seus publicos disso, estabelecendo uma

imagem de produto sélido junto aos mesmos.
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3.8.2 Preco

Os precos dos servigos do portal serdo altamente competitivos, quando
comparados com 0s precos de veiculos de comunicacdo tradicionais, como
televisdo, jornais e radios, os quais vendem espacos semelhantes de publici-
dade. Como sdo meios ja consolidados de promogé&o e de divulgagdo de mar-
ca, produtos e servigos na regido, reconhecidos pelo mercado por sua eficién-
cia e eficacia, serd adotada como estratégia de precos a concorréncia com 0s
valores ja existentes nesse mercado promocional interno para a introducédo do
servi¢co do portal no mesmo. Em vistas disso, oferece um valor inferior aos de-
les para conseguir, de modo sistémico, uma consolidada colocagdo no merca-
do empresarial, quebrando a resisténcia natural das empresas em aceitarem
novas frentes de investimento promocional e publicitario.

Logo, o motivo para desenvolver um preco inferior aos de tais veiculos
remete-se pelo simples fato de colocacdo no mercado de uma idéia de midia
alternativa inovadora.

Também foi desenvolvida uma pesquisa de campo quanto aos precos de
publicidade ofertados por alguns dos principais veiculos de comunicagéo santa-
marienses, como o Jornal A Razé&o, a Radio CDN e a emissora PAMPA. Con-
siderando o baixo custo de desenvolvimento e manutencéo do portal, a empre-
sa pode inferir um baixo valor pelos servigcos ofertados. Os principais fatores
desse baixo custo na manutenc¢éo do portal devem-se ao fato de que seu capi-
tal intelectual é formado pelos sécios-proprietarios da empresa, excluindo a
necessidade de contratacao de pessoal especializado, assim contribuindo para

a queda nos custos de producao.
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3.8.3 Praca

Com base na analise de mercado e em consonéancia com a estratégia de
marketing estipulada, o mercado-alvo do portal www.webmarketing.com.br sera
a cidade de Santa Maria e regiao.

O modo de agir em relagdo o mercado consumidor caracterizar-se-a pelo
marketing on-line, através da rede mundial de computadores. A utilizacdo da
ferramenta de comunicacéo, internet, foi maneira que a empresa encontrou
para levar seus servicos até os consumidores. Suas vendas serdo caracteriza-
das, por atingir diretamente o consumidor final, 0 empresariado local, eliminan-
do distribuidores. A empresa utilizara formas intermediarias para esse proces-
so, como tele marketing e catalogos para vendas diretas, possuindo, como

ponto de venda, sua propria localizacao.

3.8.4 Promocao/propaganda

Serao utilizados varios meios de publicidade para promover a Webmarke-
ting, junto aos usuarios de sites e os clientes corporativos, com politicas de pu-
blicidade e promocdes especificas para cada caso.

Trés fatores serdo considerados para o desenvolvimento do plano de
promocao/propaganda da empresa: os profissionais envolvidos, a publicida-
de/propaganda e as promoc¢des. A pequena quantidade de profissionais que
serdo utilizados para a promocéao de vendas, se justifica pela escolha do canal
de distribuicdo, as vendas diretas, o que exclui contatos intermediarios e amplia
o efetivo das vendas do portal.

A promocé&o de marketing direto € um processo de vendas e comunicagao
utilizado por tais profissionais, o qual se da por banners em sites de parceiros
do portal, mala direta, vendas por catalogo, tele marketing e vendas eletroni-

cas.
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As propagandas serdo feitas através de jornais e emissoras de radio, ao
disponibilizarem espagos gratuitos de insergcédo, que direta ou indiretamente
estejam ligados aos servicos do portal.

As formas de publicidade que a empresa necessitara em todas as instan-
cias do processo evolutivo com o propdsito de informar, convencer e reforgar o
conceito do produto junto aos consumidores, a empresa buscara, estabelecer
parcerias com veiculos de comunicacao tradicionais locais, com alcance regio-
nal, as quais reduzirdo drasticamente os gastos fixos com publicidade. Os
anuncios serdo segmentados para o publico-alvo especifico alcangcados por
cada veiculo.

Além desses veiculos de comunicacdo, a Webmarketing também utilizara
a distribuicdo de brindes exclusivos do portal e de seus parceiros ou de seus

clientes corporativos, como modo de divulgagéao.

3.9 Plano financeiro

3.9.1 Estimativa de Integralizac&o do capital social

A integralizacdo de capital social sera feita no dia 02 de janeiro do ano 1,
conforme a tabela abaixo, onde também estara especificada a participacao de

cada soécio.

TABELA 10 — Integralizacdo de capital

sOCIOS CAPITAL (R$) PARTICIPACAO
Sdcio A 10.000,00 20%
Sécio B 10.000,00 20%
Sécio C 10.000,00 20%
Sacio D 10.000,00 20%
Sécio E 10.000,00 20%
TOTAL 50.000,00 100%




3.9.2 Estimativa de investimentos fixos

3.9.2.1 Instalacdes
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Nos trés primeiros anos de atividade da empresa, ndo serdo necessarios

gastos com instalag@es, visto que a Incubadora Tecnologica de Santa Maria

disponibilizara a infra-estrutura necessaria para a instalacdo do negécio.

3.9.2.2 M4quinas e equipamentos

A empresa utilizara parte do capital integralizado para a aquisicao de

equipamentos de informatica conforme a tabela abaixo.

TABELA 11 — Equipamentos de informatica

. DATA FORMA DE
DESCRICAO DA COMPRA CUSTO (R$) PAGAMENTO PARCELAS (R$)
01 Notebook A 02/1/ANO 1 5.000,00 | 1 entrada + 9 vezes 500,00
01 Notebook B 02/1/ANO 1 4.500,00 | 1 entrada + 9 vezes 450,00
01 Computador A 02/1/ANO 1 3.000,00 | 1 entrada + 9 vezes 300,00
01 Computador B 02/1/ANO 1 2.500,00 | 1 entrada + 9 vezes 250,00
01 Computador C 02/1/ANO 1 2.500,00 | 1 entrada + 9 vezes 250,00
01 Computador D 02/1/ANO 1 2.500,00 | 1 entrada + 9 vezes 250,00
01 Impressora A 02/1/ANO 1 350,00 | 1 entrada + 9 vezes 35,00
01 Scanner de mesa A| 02/1/ANO 1 350,00 | 1 entrada + 9 vezes 35,00
01 Camera Digital A 02/1/ANO 1 700,00 | 1 entrada + 9 vezes 70,00
TOTAL 21.400,00 2.140,00

3.9.2.3 Moveis e utensilios

Também havera a necessidade de aquisicdo de moveis de escritdrio con-

forme tabela a seguir.



TABELA 12 — Moveis e utensilios
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~ DATA DA CUSTO FORMA DE PARCELAS
PIESERIGHD COMPRA (R$) PAGAMENTO (R$)
06 mesas 02/1/ANO 1 1.200,00 | 1 entrada + 9 vezes 120,00
06 cadeiras 02/1/ANO 1 900,00| 1 entrada +9 vezes 90,00
TOTAL 2.100,00 210,00

3.9.3 Estimativa de propaganda e publicidade

Os gastos relativos a propaganda e publicidade vinculadas a veiculos de

comunicacdo como radio, televisdo e jornais, seréo feitos por meios de parceri-

as.

A Incubadora Tecnolégica de Santa Maria disponibiliza atualmente uma

verba anual de R$ 1.700,00 (hum mil e setecentos reais) para aquisicdo de ma-

térias de divulgacéo, tais como: camisetas, cartdes, folders, entre outros.

3.9.4 Estimativa de depreciacdo dos investimentos fixos

TABELA 13 — Depreciacao de equipamentos de informatica — ANO 1

DESCRICAO CUSTO (R$) | ANUAL (R$) MENSAL (R$) |
01 Notebook A 5.000,00 1.000,00 83,33
01 Notebook B 4.500,00 900,00 75,00
01 Computador A 3.000,00 600,00 50,00
01 Computador B 2.500,00 500,00 41,67
01 Computador C 2.500,00 500,00 41,67
01 Computador D 2.500,00 500,00 41,67
01 Impressora A 350,00 70,00 5,83
01 Scanner de mesa A 350,00 70,00 5,83
01 Camera Digital A 700,00 140,00 11,67
TOTAL 21.400,00 4.280,00 356,67
TABELA 14 — Depreciacao de moveis e utensilios — ANO 1
DESCRICAO CUSTO (R$) | ANUAL (R$) MENSAL (R$)
06 mesas para computador 1.200,00 120,00 10,00
06 cadeiras 900,00 90,00 7,50
TOTAL 2.100,00 210,00 17,50




Foram consideradas as seguintes taxas de depreciagao:

Equipamentos de informatica: 20% ao ano;

Moveis e utensilios: 10% ao ano.
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Abaixo seguem as tabelas com as depreciacdes para o anos 2 (dois) e 3

(trés) respectivamente.

TABELA 15 — Depreciacdo de equipamentos de informatica e méveis e utensilios — ANO 1 e 2

DESCRICAO CUSTO (R$) | ANUAL (R$) MENSAL (R$)
Equipamentos de informatica 21.400,00 4.280,00 356,67
Moveis e utensilios 2.100,00 210,00 17,50

TOTAL 23.500,00 4.490,00 374,17
3.9.5 Estimativa de gastos com pessoal
TABELA 16 — Pré-labore mensal dos sécios para os 3 (trés) primeiros anos
sOCIOS ANO 01 ANO 02 ANO 03
Sécio A 700,00 1.000,00 1.500,00
Sécio B 700,00 1.000,00 1.500,00
Sécio C 700,00 1.000,00 1.500,00
Sécio D 700,00 1.000,00 1.500,00
Sécio E 700,00 1.000,00 1.500,00
TOTAL MENSAL (R$) 3.500,00 5.000,00 7.500,00

3.9.6 Estimativa de custos e despesas fixas

Na tabela abaixo estdo as estimativas de custos e despesas fixas que in-

correrdo nos 3 (trés) primeiros anos de atividade da empresa. Foi considerada

uma taxa de inflacdo de 6% ao ano, com base nos valores do ano anterior. A

depreciagéo, o pré-labore dos sécios e 0 INSS néo foram corrigidos pela infla-

céo.



TABELA 17 — Estimativa mensal de custos e despesas fixas para os 3 (trés) anos
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ANO 01 ANO 02 ANO 03

CUSTOS FIXOS R$ MES R$ MES R$ MES
Depreciacao 374,17 374,17 374,17
Honorarios (Contador) 260,00 275,60 292,14
Hospedagem do site 50,00 53,00 56,18
Manutencdo de equipamentos 150,00 159,00 168,54
Materiais limpeza/expediente 150,00 159,00 168,54
Pro-labore dos s6cios 3.500,00 5.000,00 7.500,00
INSS 1.085,00 1.550,00 2.325,00
Taxa de incubacéo 90,00 95,40 101,12
Telefone 150,00 159,00 168,54
TOTAL MENSAL (R$) 5.809,17 7.825,17 11.154,23

3.9.7 Preco de venda

O preco de venda que a empresa ird tomar como base para os trés pri-

meiros anos, foi estipulado através de pesquisas realizadas junto a seus clien-

tes potenciais, na qual foi levantado o preco que o mercado esta disposto a

pagar. Tendo em vista que a empresa ndo possui concorrentes diretos, tam-

bém foram feitas pesquisas de mercado junto aos concorrentes indiretos, como

radio, jornal e televisdo conforme consta no item 3.7.2.2 (concorrentes) do pla-

no de negécios.

Assim, a empresa estipulou o preco de R$ 50,00 para as mensalidades

dos hot sites e dos banners/pop-ups. Sera estipulada uma correcdo de 10% ao

ano com base nos valores do ano anterior para determinar o pre¢o dos anos 02
(dois) e 03 (trés).



3.9.8 Estimativa de vendas

TABELA 18 — Estimativa de vendas em unidades — Primeiro semestre ANO 1
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PRODUTO Més 01 [Més 02 |Més03 |Méso04 |Meso0s |Mésoe |TOTAL

Hot Sites 06 06 06 06 06 06 36

Banners 06 06 06 06 06 06 36

e pop-ups

TOTAL (unid.) 12 12 12 12 12 12 72
TABELA 19 — Estimativa de vendas em unidades — Segundo semestre ANO 1

PRODUTO  |Més07 |Méso08 |Mes09 [Mées10 |Mes11 |mes 12 TSJQL

Hot Sites 06 06 06 06 06 06 72

Banners 06 06 06 06 06 06 72

€ pop-ups

TOTAL (unid) | 12 12 12 12 12 12 144

O preco de venda para o ano 1 é de R$ 50,00 por unidade. As vendas se-

rao feitas através de contratos cumulativos e serdo pagas mensalmente.

TABELA 20 — Estimativa de vendas em R$ — Primeiro semestre ANO 1

PRODUTO Més 01 | Més 02 | Més 03 | Més04 | Més05 | Més 06 |TOTAL

Hot Sites 300,00 | 600,00 | 900,00 | 1.200,00 | 1.500,00 | 1.800,00 | 6.300,00
Banners 300,00 | 600,00 | 900,00 | 1.200,00 | 1.500,00 | 1.800,00 | 6.300,00
e pop-ups

TOTAL (R$) 600,00 | 1.200,00 | 1.800,00 | 2.400,00 | 3.000,00 | 3.600,00 | 12.600,00
TABELA 21 — Estimativa de vendas em R$ — Segundo semestre ANO 1

PRODUTO Més 07 | Més 08 | Més 09 | Més 10 | Més 11 | Mas 12 T/?JSL

Hot Sites 2.100,00 | 2.400,00 | 2.700,00 | 3.000,00 | 3.300,00 | 3.600,00 |23.400,00
Banners 2.100,00 | 2.400,00 | 2.700,00 | 3.000,00 | 3.300,00 | 3.600,00 |23.400,00
€ pop-ups

TOTAL (R$) | 4.200,00 | 4.800,00 | 5.400,00 | 6.000,00 | 6.600,00 | 7.200,00 | 46.800,00




TABELA 22 — Estimativa de vendas em unidades — Primeiro semestre ANO 2
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PRODUTO Més 01 [Més02 |Més03 |Méso04 |[Mésos |Méeso6 |TOTAL
Hot Sites 05 05 05 05 05 05 30
Banners 05 05 05 05 05 05 30
e pop-ups

TOTAL (unid.) 10 10 10 10 10 10 60
TABELA 23 — Estimativa de vendas em unidades — Segundo semestre ANO 2

PRODUTO Més 07 [Més08 |Més09 |Més10 |Més11 |[Mmes 12 TSJ(A)L
Hot Sites 05 05 05 05 05 05 60
Banners 05 05 05 05 05 05 60

e pop-ups

TOTAL (unid.) 10 10 10 10 10 10 120

O preco de venda para o ano 2 é de R$ 55,00 por unidade. As vendas se-

rao feitas através de contratos cumulativos e serdo pagas mensalmente, assim,

devera ser somado o saldo final do ano 1 no inicio do ano 2.

TABELA 24 — Estimativa de vendas em R$ — Primeiro semestre ANO 2

PRODUTO Més 0l | Més02 | Més03 | Més 04 | Més 05 | Més06 |TOTAL

Hot Sites 3.875,00 | 4.150,00 | 4.425.00 | 4.700,00 | 4.975.00 | 5.250,00 | 27.375,00
Banners

6 20pUDS 3.875,00 | 4.150,00 | 4.425,00 | 4.700,00 | 4.975,00 | 5.250,00 |27.375,00
TOTAL (R$) | 7.750,00 | 8.300,00 | 8.850,00 | 9.400,00 | 9.950,00 | 10.500,00 | 54.750,00
TABELA 25 — Estimativa de vendas em R$ — Segundo semestre ANO 2

PRODUTO Més 07 | Més 08 | Mes09 | Mes10 | Mes 11 | Més 12 T‘Ajgg'-

Hot Sites 5.525,00 | 5.800,00 | 6.075,00 | 6.350,00 | 6.625,00 | 6.900,00 | 64.650,00
Banners 5.525,00 | 5.800,00 | 6.075,00 | 6.350,00 | 6.625,00 | 6.900,00 | 64.650,00
€ pop-ups

TOTAL (R$) |11.050,00 | 11.600,00 | 12.150,00 | 12.700,00 | 13.250,00 | 13.800,00 | 129.300,00




TABELA 26 — Estimativa de vendas em unidades — Primeiro semestre ANO 3
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PRODUTO Més 01 [Més 02 |Més03 |Més04 [Més05 |MésO06 |[TOTAL
Hot Sites 05 05 05 05 05 05 30
Banners
& Pop-ups 05 05 05 05 05 05 30
TOTAL (unid.) 10 10 10 10 10 10 60
TABELA 27 — Estimativa de vendas em unidades — Segundo semestre ANO 3
PRODUTO Més 07 |[Més08 |MésO09 ([Mésl1l0 |Més1l [Més 12 Tgl-\ll-gl‘
Hot Sites 05 05 05 05 05 05 60
Banners
& pop-ups 05 05 05 05 05 05 60
TOTAL (unid.) 10 10 10 10 10 10 120

O preco de venda para o ano 3 é de R$ 60,50 por unidade. As vendas se-

réo feitas através de contratos cumulativos e serdo pagas mensalmente, assim,

devera ser somado o saldo final do ano 2 no inicio do ano 3.

TABELA 28 — Estimativa de vendas em R$ — Primeiro semestre ANO 3

PRODUTO | Més01 | Més02 | Més03 | Més04 | Més05 | Més 06 |TOTAL
Hot Sites | 7.202,50 | 7.505,00 | 7.807.50 | 8.110,00 | 8.412,50 | 8.715,00 | 47.752,50
Banners 7.202,50 | 7.505,00 | 7.807,50 | 8.110,00 | 8.412,50 | 8.715,00 | 47.752,50
e pop-ups
TOTAL (R$) |14.405,00 | 15.010,00 | 15.615,00 | 16.220,00 | 16.825,00 | 17.430,00 | 95.505,00

TABELA 29 — Estimativa de vendas em R$ — Segundo semestre ANO 3
PRODUTO | Més07 | Més08 | Mes09 | mes 10 | mes 11 | mes 12 T/?Jg"
Hot Sites  |9.017,50 |9.320,00 [9.622,50 |9.925.00 |10.227,50 |10.530,00 | 106.395,00
Banners 0.017,50 |9.320,00 |9.622,50 [9.925,00 |10.227,50 |10.530,00 |106.395,00
e pop-ups
TOTAL (R$) |18.03500 |18.640,00 |19.245,00 |19.850,00 |20.455,00 |21.060,00 |212.790,00




3.9.9 Impostos incidentes na atividade da empresa

de prestacao de servigcos sao:
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Segundo Neves & Viceconti (2004), os impostos incidentes na atividade

e PIS — 1,65 % sobre a receita bruta de vendas;

e COFINS - 7,60 % sobre a receita bruta de vendas;

¢ ISSON — 4,00 % sobre a receita bruta de vendas;

¢ IRPJ — 15% sobre o lucro operacional liquido + adicional de 10% no que

exceder a R$ 60.000,00 trimestrais;

e CSLL — 9% sobre o lucro operacional liquido.

As aliquotas acima referem-se a tributacdo pelo Lucro Real, a qual a em-

presa optara para os trés primeiros anos de atividades.

3.9.10 Estimativa do resultado do exercicio

TABELA 30 — Demonstrativo de resultado do ANO 1

TRIMESTRES 1 2 3 4 TOTAL
1 Receita Bruta de Vendas 3.600,00 9.000,00 | 14.400,00 | 19.800,00 46.800,00
2 ( -) Dedugdes da Receita Bruta 477,00 1.192,50 | 1.908,00| 2.623,50 6.201,00
21 PIS 59,40 148,50 237,60 326,70 772,20
2.2 COFINS 273,60 684,00 | 1.094,40| 1.504,80 3.556,80
2.3 ISSON 144,00 360,00 576,00 792,00 1.872,00
3 (=) Receitaliq. De Vendas 3.123,00 7.807,50 | 12.492,00| 17.176,50 | 40.599,00
4 ( -) Custo do Servigo Prestado 15.477,50| 15.477,50| 15.477,50| 15.477,50 61.910,00
5 (=) Lucro Bruto (12.354,50) | (7.670,00) | (2.985,50) | 1.699,00 | (21.311,00)
6 ( -) Despesas Operacionais 2.250,00 1.950,00 | 1.950,00 | 1.950,00 8.100,00
7 (=) Lucro Oper. Liquido (14.604,50) | (9.620,00) | (4.935,50) | (251,00)| (29.411,00)
(=) Resultado antes da CSLL | (14.604,50) | (9.620,00) | (4.935,50) | (251,00) | (29.411,00)
( -)CSLL - - - - -
10 (=) Resultado antes do IR (14.604,50) | (9.620,00) | (4.935,50) | (251,00) | (29.411,00)
11 (-)IR - - - - -
12 (=) Lucro/Prej. Exercicio (14.604,50) | (9.620,00) | (4.935,50) | (251,00)| (29.411,00)




QUADRO 5 — Célculo da CSLL e IRPJ — ANO 1

65

CONTRIBUIQAO SOCIAL 1° TRIM 2° TRIM 3°TRIM 4° TRIM

1 (=) Lucro Operacional Liquido (14.604,50) (9.620,00) (4.935,50) (251,00)

2 (+)Adigdes - . ) i

3 ( -) Exclusbdes - - - -

4 (S;)agase de Calculo antes da compen- | 14 604 50| (9.620,00)|  (4.935,50) (251,00)

5 ( -) Compensacéo de prejuizos - - - -

6 (=) Base de Calculo da CSLL (14.604,50) |  (9.620,00)| (4.935,50) (251,00)

7 (x) Aliguota 9% 9% 9% 9%

8 (=) CSLL devida - - - -
IMPOSTO DE RENDA 1° TRIM 2° TRIM 3°TRIM 4° TRIM

1 (=) Lucro Operacional Liquido (14.604,50) (9.620,00) (4.935,50) (251,00)

2 (+) Adicdes - . _ )

3 ( -)Exclustes - - - -

4 E)r:e])uﬁ:gsro antes da compensagdo de (14.60450)| (9.620,00)| (4.93550)|  (251,00)

5 ( -) Compensacéo de prejuizos - - - -

6 (=) Base de Célculo da IR (14.604,50) (9.620,00) (4.935,50) (251,00)

7 (x) Aliquota 15% 15% 15% 15%

8 (=) IR devido - - - -




TABELA 31 — Demonstrativo de resultado do ANO 2
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TRIMESTRES 1 2 3 4 TOTAL
1 Receita Bruta de Vendas 24.900,00 | 29.850,00 | 34.800,00 | 39.750,00 | 129.300,00
2 ( -) Dedugbes da Receita Bruta 3.299,25 3.955,13| 4.611,00| 5.266,88| 17.132,25
21 PIS 410,85 492,53 574,20 655,88 2.133,45
2.2 COFINS 1.892,40 2.268,60 | 2.644,80| 3.021,00 9.826,80
2.3 ISSON 996,00 1.194,00| 1.392,00| 1.590,00 5.172,00
3 (=) Receita Liquidade Vendas | 21.600,75| 25.894,88| 30.189,00 | 34.483,13 | 112.167,75
4 ( -) Custo do Servico Prestado 21.408,50 | 21.408,50| 21.408,50 | 21.408,50 85.634,00
5 (=) Lucro Bruto 192,25| 4.486,38| 8.780,50| 13.074,63 | 26.533,75
6 ( - ) Despesas Operacionais 2.367,00 2.067,00| 2.067,00| 2.067,00 8.568,00
7 (=) Lucro Operacional Liquido | (2.174,75) 2.419,38| 6.713,50| 11.007,63 17.965,75
8 (=) Resultado antes da CSLL (2.174,75) 2.419,38| 6.713,50| 11.007,63 17.965,75
9 ( -)CSLL - 152,42 422,95 693,48 1.268,85
10 (=) Resultado antes do IR (2.174,75) 2.266,95| 6.290,55| 10.314,14 16.696,90
11 (-)IR - 254,03 704,92 | 1.155,80 2.114,75
12 (=) Lucro/Prej. Exercicio (2.174,75) 2.01292| 5.585,63| 9.158,34 14.582,15




QUADRO 6 — Célculo da CSLL e IRPJ — ANO 2
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CONTRIBUICAO SOCIAL 1°TRIM 2° TRIM 3° TRIM 4° TRIM
(=) Lucro Operacional Liquido (2.174,75) 2.419,38 6.713,50 11.007,63
(+) Adicbes - - - -
( -) Exclusdes - - - -
(S;)agase de Calculo antes da compen- |, ;74 75 2.419,38 6.713,50| 11.007,63
( -) Compensagao de prejuizos - 725,81 2.014,05 3.302,29
(=) Base de Célculo da CSLL (2.174,75) 1.693,56 4.699,45 7.705,34
(x) Aliguota 9% 9% 9% 9%
(=) CSLL devida - 152,42 422,95 693,48

IMPOSTO DE RENDA 1°TRIM 2° TRIM 3° TRIM 4° TRIM

(=) Lucro Operacional Liquido (2.174,75) 2.419,38 6.713,50 11.007,63
(+) Adicbes - - - -
( -) Exclusdes - - - -
E)r:e])u%:gsro antes da compensagao de 2.17475)|  241938| 6.71350| 11.007.63
( -) Compensacao de prejuizos - 725,81 2.014,05 3.302,29
(=) Base de Calculo da IR (2.174,75) 1.693,56 4.699,45 7.705,34
(x) Aliquota 15% 15% 15% 15%
(=) IR devido - 254,03 704,92 1.155,80




TABELA 32 — Demonstrativo de resultado do ANO 3
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TRIMESTRES 1 2 3 4 TOTAL
1 Receita Bruta de Vendas 45.030,00 | 50.475,00 | 55.920,00 | 61.365,00 | 212.790,00
2 ( -) Dedugbes da Receita Bruta 5.966,48 6.687,94 | 7.409,40| 8.130,86 28.194,68
21 PIS 743,00 832,84 922,68 | 1.012,52 3.511,04
2.2 COFINS 3.422,28 3.836,10 | 4.249,92| 4.663,74| 16.172,04
2.3 ISSQN 1.801,20 2.019,00| 2.236,80| 2.454,60 8.511,60
3 (=) Receita Liquida de Vendas 39.063,53 | 43.787,06 | 48.510,60 | 53.234,14 | 184.595,33
4  ( -) Custo do Servico Prestado 31.271,66| 31.271,66| 31.271,66 | 31.271,66 | 125.086,64
5 (=) Lucro Bruto 7.791,87| 12.515,40| 17.238,94 | 21.962,48 | 59.508,69
6 ( - ) Despesas Operacionais 2.491,02 2.191,02| 2.191,02| 2.191,02 9.064,08
7 (=) Lucro Operacional Liquido 5.300,85| 10.324,38 | 15.047,92 | 19.771,46 50.444,60
8 (=) Resultado antes da CSLL 5.300,85| 10.324,38 | 15.047,92 | 19.771,46 50.444,60
9 (-)CSLL 333,95 650,44 948,02 | 1.680,65 3.613,06
10 (=) Resultado antes do IR 4.966,89 9.673,95 | 14.099,90 | 18.090,81 | 46.831,55
11 (-)IR 556,59 1.084,06 | 1.580,03| 2.965,72 6.186,40
12 (=) Lucro/Prej. Exercicio 4.410,30 8.589,89 | 12.519,87 | 15.125,09 40.645,15




QUADRO 7 — Célculo da CSLL e IRPJ — ANO 3
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CONTRIBUICAO SOCIAL 1°TRIM 2° TRIM 3° TRIM 4° TRIM
(=) Lucro Operacional Liquido 5.300,85 10.324,38 15.047,92 19.771,46
(+) Adicbes - - - -
( -) Exclusdes - - - -
(S;)agase de Caleulo antes da compen- 530085| 10.324,38| 15.047,92| 19.771,46
( -) Compensacgao de prejuizos 1.590,25 3.097,31 4.514,38 1.097,56
(=) Base de Calculo da CSLL 3.710,59 7.227,07 10.533,54 18.673,90
(x) Aliguota 9% 9% 9% 9%
(=) CSLL devida 333,95 650,44 948,02 1.680,65

IMPOSTO DE RENDA 1°TRIM 2° TRIM 3° TRIM 4° TRIM

(=) Lucro Operacional Liquido 5.300,85 10.324,38 15.047,92 19.771,46
(+) Adicbes - - - -
( -) Exclusdes - - - -
ér:e])u'l'fgsro antes da compensacdo de 5.300,85| 10.324,38| 15.047,92| 19.771,46
( -) Compensacao de prejuizos 1.590,25 3.097,31 4.514,38 -
(=) Base de Calculo da IR 3.710,59 7.227,07 10.533,54 19.771,46
(x) Aliquota 15% 15% 15% 15%
(=) IR devido 556,59 1.084,06 1.580,03 2.965,72




3.9.11 Estimativa do fluxo de caixa

QUADRO 8 — Fluxo de Caixa — Primeiro semestre ANO 1
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FLUXO DE CAIXA Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
CAIXA INICIAL -| 47.600,00| 40.93550] 34.791,50| 29.168,00| 24.065,00
ENTRADAS 50.600,00 1.200,00 1.800,00 | 2.400,00  3.000,00|  3.600,00
VENDAS 600,00 1.200,00 1.800,00 | 2.400,00|  3.000,00 3.600,00
Hot Sites 300,00 600,00 900,00 | 1.200,00|  1.500,00 1.800,00
Banners/pop-ups 300,00 600,00 900,00 | 1.200,00 1.500,00 1.800,00
g\JATPEI(T;EfUZAQAo DE | 50.000.00 ] - ] - )
Sécio A 10.000,00 - - - - -
Sécio B 10.000,00 - - - - -
Sécio C 10.000,00 - - - - -
Sécio D 10.000,00 - - - - -
Sécio E 10.000,00 - - - - -
SAIDAS 3.000,00 7.864,50 7.944,00| 802350|  8.103,00 8.182,50
FIXAS 350,00 590,00 590,00 590,00 590,00 590,00
Hospedagem do site 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
gqi’:;;ﬂgf}‘foge 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
ﬁ”n?éeerz'i'/i )‘(jse sionte 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Taxa de incubagéo - 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00
Telefone - 150,00 150,00| 150,00 150,00 150,00
PESSOAL - 3.500,00  3.500,00| 3.500,00| 3.500,00] 3.500,00
Pré-labore dos sécios - 3.500,00  3.500,00| 3.500,00|  3.500,00 3.500,00
HONORARIOS - 260,00 260,00 260,00 260,00 260,00
Honorérios (Contador) - 260,00 260,00 260,00 260,00 260,00
INVESTIMENTOS 2.350,00 2.350,00 2.350,00 | 2.350,00|  2.350,00 2.350,00
Eg‘:;ﬁ’gmg;tgg 2.140,00 2.140,00 2.140,00 | 2.140,00 2.140,00 2.140,00
Méveis e utensilios 210,00 210,00 210,00| 210,00 210,00 210,00
E\AESSATSSJSR'BUTOS - 116450 124400| 132350 140300| 148250
PIS - 9,90 19,80 29,70 39,60 49,50
COFINS - 45,60 91,20| 136,80 182,40 228,00
ISSQN - 24,00 48,00 72,00 96,00 120,00
IRPJ - - - - - -
CSLL - - - - - -

INSS - 1.085,00 1.085,00| 1.08500|  1.085,00 1.085,00
DIVERSOS 300,00 - - - - -
oo ool | [ |
RECEITAS-DESPESAS | 47.600,00 | (6.664,50) | (6.144,00) | (5.623,50)| (5.103,00)| (4.582,50)
CAIXA FINAL 47.600,00| 40.93550| 34.791,50 | 29.168,00| 24.065,00| 19.482,50




QUADRO 9 — Fluxo de Caixa — Seg

undo semestre ANO 1
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FLUXO DE CAIXA Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 | Mes 11 Més 12
CAIXA INICIAL 19.482,50 | 1542050 11.879,00| 885800 6.357,50|  6.727,50
ENTRADAS 4.200,00|  4.800,00| 5.400,00| 6.000,00| 6.600,00|  7.200,00
VENDAS 4.200,00|  4.800,00|  5.400,00| 6.000,00| 6.600,00  7.200,00
Hot Sites 2.100,00(  2.400,00| 270000 3.000,00 3.300,00|  3.600,00
Banners/pop-ups 2.100,00|  2.400,00| 270000 3.000,00 3.300,00|  3.600,00
INTEGRALIZAGCAO DE ] ] ] ] . .
CAPITAL

Sécio A - - - - - -
Sécio B - - - - - -
Sécio C - - - - - -
Sécio D - - - - - -
Socio E - - - - - -
SAIDAS 8.262,00| 834150 8.421,00| 850050| 6.23000  6.309,50
FIXAS 590,00 590,00 590,00 [ 590,00 590,00 590,00
Hospedagem do site 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
gﬂqaur;;;eggﬁfoge 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
I'\I/'n?ggz':z Sge diente 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
Taxa de incubaco 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00
Telefone 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00
PESSOAL 3.500,00|  3.500,00|  3.500,00| 3.500,00| 3.500,00| 3.500,00
Pré-labore dos sécios 3.500,00|  3.500,00| 3.500,00| 3.500,00| 3.500,00| 3.500,00
HONORARIOS 260,00 260,00 260,00 260,00 260,00 260,00
Honorérios (Contador) 260,00 260,00 260,00 260,00 260,00 260,00
INVESTIMENTOS 2.350,00|  2.350,00|  2.350,00| 2.350,00 - -
ngr']‘?gmgltg; 2.140,00|  2.140,00|  2.140,00| 2.140,00 - -
Méveis e utensilios 210,00 210,00 210,00 210,00 - -
o e IPUTOS | 156200 164150 1.72100| 1.80050| 188000  1.959,50
PIS 59,40 69,30 79,20 89,10 99,00 108,90
COFINS 273,60 319,20 364,80 [ 410,40 456,00 501,60
ISSQN 144,00 168,00 192,00 216,00 240,00 264,00
IRPJ - - - - - -
CSLL - - - - - -

INSS 1.08500| 1.08500| 108500 1.08500| 1.08500|  1.085,00
DIVERSOS - - - - - -
Constituicao da ) ) ) ) ) )
empresa

RECEITAS-DESPESAS | (4.062,00)| (3.541,50)| (3.021,00) | (2.500,50) 370,00 890,50
CAIXA FINAL 1542050 | 11.879,00| 885800 635750 6.727,50|  7.618,00




QUADRO 10 — Fluxo de Caixa — Primeiro semestre ANO 2

12

FLUXO DE CAIXA Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
CAIXA INICIAL 761800 865800 8480,13| 877938 9.55575| 10.809,25
ENTRADAS 7.750,00| 830000 8850,00| 9.400,00| 9.950,00| 10.500,00
VENDAS 7.750,00| 830000 8850,00| 9.400,00| 9.950,00| 10.500,00
Hot Sites 387500 4.150,00| 442500 4.700,00| 4.97500|  5.250,00
Banners/pop-ups 3.875,00 4.150,00 4.425,00| 4.700,00 4.975,00 5.250,00
SAIDAS 6.71000| 847788 8550,75| 8.62363| 8.69650| 876938
FIXAS 611,00 625,40 62540 | 625,40 625,40 625,40
Hospedagem do site 53,00 53,00 53,00 53,00 53,00 53,00
gﬂqaur;;;er;‘gi‘foge 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00
:}"n?;‘zrz"':fe )‘(jse sionte 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00
Taxa de incubagéo 90,00 95,40 95,40 95,40 95,40 95,40
Telefone 150,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00
PESSOAL 3500,00| 500000 500000| 500000 5.00000| 500000
Pré-labore dos s6cios 3500,00| 5.000,00| 500000| 500000 5.00000| 500000
HONORARIOS 260,00 275,60 27560 | 275,60 275,60 275,60
Honorérios (Contador) 260,00 275,60 27560 | 275,60 275,60 275,60
O oo e BUTOS | 203000  257683|  2649.75| 272263 279550|  2.868:38
PIS 118,80 127,88 136,95 146,03 155,10 164,18
COFINS 547,20 589,00 630,80 672,60 714,40 756,20
ISSQN 288,00 310,00 332,00 354,00 376,00 398,00
IRPJ - - i - i .
CSLL - - i . i ]

INSS 1.08500| 155000 1.550,00| 1.550,00| 1.550,00|  1.550,00
DIVERSOS 300,00 - i - i ;
Coin ) I
RECEITAS-DESPESAS |  1.04000|  (177,88) 20025| 776,38| 1.25350| 1.730,63
CAIXA FINAL 8.65800| 8480,13| 8779,38| 9.55575| 10.809,25| 1253988
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QUADRO 11 — Fluxo de Caixa — Segundo semestre ANO 2

FLUXO DE CAIXA Més 7 Més 8 Més 9 Més10 | Mes11 Més 12
CAIXA INICIAL 12.539,88 | 14.341,17 | 17.026,05 |20.188,05| 22.699,30 | 26.815,55
ENTRADAS 11.050,00 | 11.600,00 | 12.150,00 |12.700,00| 13.250,00 | 13.800,00
VENDAS 11.050,00 | 11.600,00 | 12.150,00 |12.700,00 | 13.250,00 | 13.800,00
Hot Sites 552500 | 5.80000 | 6.07500 | 6.350,00 | 6.62500 | 6.900,00
Banners/pop-ups 5.525,00 5.800,00 6.075,00 6.350,00 6.625,00 6.900,00
SAIDAS 924871 | 891513 | 898800 |[10.18874| 9.13375 | 9.206,63
FIXAS 625,40 625,40 625,40 625,40 625,40 625,40
Hospedagem do site 53,00 53,00 53,00 53,00 53,00 53,00
gﬂqir:;;%‘gﬁfoge 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00
I'}"nfrt)irgfefse diente 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00
Taxa de incubagéo 95,40 95,40 95,40 95,40 95,40 95,40
Telefone 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00 159,00
PESSOAL 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00
Pré-labore dos sécios 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00 | 5.000,00
HONORARIOS 275,60 275,60 275,60 275,60 275,60 275,60
Honorarios (Contador) 275,60 275,60 275,60 275,60 275,60 275,60

IMPOSTOS, TRIBUTOS | 334771 | 301413 | 308700 | 428774 | 323275 | 3.305,63

E ENCARGOS

PIS 173,25 182,33 191,40 200,48 209,55 218,63
COFINS 798,00 839,80 881,60 923,40 965,20 1.007,00
ISSON 420,00 442,00 464,00 486,00 508,00 530,00
IRPJ 254,03 - - 704,92 - -
CSLL 152,42 - - 422,95 - -
INSS 1.550,00 1.550,00 1.550,00 1.550,00 1.550,00 1.550,00
DIVERSOS - - - - - -

Constituicao da
empresa

RECEITAS-DESPESAS 1.801,30 2.684,88 3.162,00 2.511,26 4.116,25 4.593,38

CAIXA FINAL 14.341,17 17.026,05 20.188,05 |22.699,30 | 26.815,55 31.408,93




QUADRO 12 — Fluxo de Caixa — Primeiro semestre ANO 3
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FLUXO DE CAIXA Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
CAIXA INICIAL 31.408,93 | 34.362,80 | 36.684,16 |39.530,28 | 42.010,69 | 45.906,48
ENTRADAS 14.405,00 | 15.010,00 | 15.615,00 |16.220,00 | 16.825,00 | 17.430,00
VENDAS 14.405,00 | 15.010,00 | 15.615,00 |16.220,00 | 16.825,00 | 17.430,00
Hot Sites 720250 | 7550500 | 7.80750 | 8.110,00 | 841250 | 8.715,00
Banners/pop-ups 720250 | 7550500 | 7.80750 | 8.110,00 | 841250 | 8.715,00
SAIDAS 11.451,04 | 12.688,72 | 12.768,89 |13.739,50 | 12.929,21 | 13.009,37
FIXAS 647,66 662,92 662,92 662,92 662,92 662,92
Hospedagem do site 56,18 56,18 56,18 56,18 56,18 56,18
gﬂqaur;;;er;‘gi‘foge 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54
I'\l/'n?;irz':z S;’e diente 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54
Taxa de incubaco 95,40 101,12 101,12 101,12 101,12 101,12
Telefone 159,00 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54
PESSOAL 5.000,00 | 7.500,00 | 7.500,00 | 7.500,00 | 7.500,00 | 7.500,00
Pré-labore dos sécios 5.000,00 | 7.500,00 | 7.500,00 | 7.500,00 | 7.500,00 | 7.500,00
HONORARIOS 275,60 292,14 292,14 292,14 292,14 292,14
Honorérios (Contador) 275,60 292,14 292,14 292,14 292,14 292,14
:E'\AESSATSS’OER'BUTOS 522778 | 423366 | 431383 | 528453 | 4.47415 | 455431
PIS 227,70 237,68 247,67 257,65 267,63 277,61
COFINS 1.04880 | 1.09478 | 114076 | 1.186,74 | 123272 | 1.27870
ISSQN 552,00 576,20 600,40 624,60 648,80 673,00
IRPJ 1.155,80 - - 556,59 - -
CSLL 693,48 - - 333,95 - -
INSS 1.550,00 | 2.32500 | 232500 | 2.32500 | 232500 | 232500
DIVERSOS 300,00 - - - - -
R - I T N N
RECEITAS-DESPESAS | 295396 | 232128 | 284612 | 248041 | 3.89579 | 4.420,63
CAIXA FINAL 34.362,89 | 36.684,16 | 39.530,28 |42.010,69 | 45.906,48 | 50.327,11




QUADRO 13 — Fluxo de Caixa — Segundo semestre ANO 3
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FLUXO DE CAIXA Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
CAIXA INICIAL 50.327,11 | 53.538,08 | 59.008,38 |65.003,52 | 68.995,44 | 76.040,26
ENTRADAS 18.035,00 | 18.640,00 | 19.245,00 | 19.850,00 | 20.455,00 | 21.060,00
VENDAS 18.035,00 | 18.640,00 | 19.245,00 | 19.850,00 | 20.455,00 | 21.060,00
Hot Sites 9.017,50 9.320,00 9.622,50 | 9.925,00 | 10.227,50 | 10.530,00
Banners/pop-ups 9.017,50 9.320,00 0.622,50 | 9.925,00 | 10.227,50 | 10.530,00
SAIDAS 14.824,03 | 13.169,70 | 13.249,86 | 15.858,07 | 13.410,19 | 13.490,35
FIXAS 662,92 662,92 662,92 662,92 662,92 662,92
Hospedagem do site 56,18 56,18 56,18 56,18 56,18 56,18
Manutengdo de 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54
equipamentos

Materiais de 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54
limpeza/expediente

Taxa de incubag&o 101,12 101,12 101,12 101,12 101,12 101,12
Telefone 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54 168,54
PESSOAL 7.500,00 7.500,00 7.500,00 | 7.500,00 | 7.500,00 7.500,00
Pré-labore dos sécios 7.500,00 7.500,00 7.500,00 | 7.500,00 | 7.500,00 7.500,00
HONORARIOS 292,14 292,14 292,14 292,14 292,14 292,14
Honorarios (Contador) 292,14 292,14 292,14 292,14 292,14 292,14
IMPOSTOS, TRIBUTOS

E ENGARGOS 6.368,97 4.714,64 4.794,80 | 7.403,01 | 4.955,13 5.035,29
PIS 287,60 297,58 307,56 317,54 327,53 337,51
COFINS 1.324,68 1.370,66 1.416,64 | 1.462,62 | 1.508,60 1.554,58
ISSON 697,20 721,40 745,60 769,80 794,00 818,20
IRPJ 1.084,06 - - 1.580,03 - -
CSLL 650,44 - - 948,02 - -
INSS 2.325,00 2.325,00 2.32500 | 2.325,00 | 2.325,00 2.325,00
DIVERSOS - - - - - -
Constituicéo da ) ) ) ) ) )
empresa

RECEITAS-DESPESAS | 3.210,97 5.470,30 5.09514 | 3.991,93 | 7.044,82 7.569,65
CAIXA FINAL 53.538,08 | 59.008,38 | 65.003,52 |68.99544 | 76.040,26 | 83.609,91




3.9.12 Estimativas de balango patrimonial

TABELA 33 — Balanco de abertura em 02/01/ANO 1
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ATIVO SALDO PASSIVO SALDO
CIRCULANTE
Disponibilidades
Caixa e Bancos 50.000,00
PATRIMONIO LiIQUIDO
Capital social 50.000,00
TOTAL DO ATIVO (R$) 50.000,00 | TOTAL DO PASSIVO (R$) 50.000,00
TABELA 34 — Balanco patrimonial em 31/12/ANO 1
ATIVO SALDO PASSIVO SALDO
CIRCULANTE CIRCULANTE
Disponibilidades 7.618,00 | Contas a Pagar 240,00
Caixa e Bancos 7.618,00 | PIS a Pagar 118,80
COFINS a Pagar 547,20
ISSQN a Pagar 288,00
INSS a Pagar 1.085,00
Pré-labore a Pagar 3.500,00
Honorérios a Pagar 260,00
PERMANENTE
Imobilizado 19.010,00
Maquinas e Equipamentos 21.400,00 | PATRIMONIO LiIQUIDO
Moéveis e Utensilios 2.100,00 | Capital social 50.000,00
(- ) Depreciacdo Acumulada (4.490,00) | Prejuizo Acumulado (29.411,00)
TOTAL DO ATIVO 26.628,00 | TOTAL DO PASSIVO 26.628,00




TABELA 35 — Balanco patrimonial em 31/12/ANO 2
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ATIVO SALDO PASSIVO SALDO
CIRCULANTE CIRCULANTE
Disponibilidades 31.408,93|Contas a Pagar 254,40
Caixa e Bancos 31.408,93|PIS a Pagar 227,70
COFINS a Pagar 1.048,80
ISSQN a Pagar 552,00
INSS a Pagar 1.550,00
Pro-labore a Pagar 5.000,00
Honorarios a Pagar 275,60
IR a pagar 1.155,80
PERMANENTE CSLL a pagar 693,48
Imobilizado 14.520,00
Maquinas e Equipamentos 21.400,00|PATRIMONIO LiIQUIDO
Méveis e Utensilios 2.100,00(Capital social 50.000,00
(- ) Depreciagédo Acumulada (8.980,00)|Prejuizo Acumulado (14.828,85)
TOTAL DO ATIVO 45.928,93|TOTAL DO PASSIVO 45.928,93
TABELA 36 — Balanco patrimonial em 31/12/ANO 3
ATIVO SALDO PASSIVO SALDO
CIRCULANTE CIRCULANTE
Disponibilidades 83.609,91|Contas a Pagar 269,66
Caixa e Bancos 83.609,91|PIS a Pagar 347,49
COFINS a Pagar 1.600,56
ISSQN a Pagar 842,40
INSS a Pagar 2.325,00
Pré-labore a Pagar 7.500,00
Honorérios a Pagar 292,14
IR a pagar 2.965,72
PERMANENTE CSLL a pagar 1.680,65
Imobilizado
Maquinas e Equipamentos 21.400,00|PATRIMONIO LiIQUIDO
Méveis e Utensilios 2.100,00(Capital social 50.000,00
(-) Depreciagcdo Acumulada (13.470,00)|Lucro Acumulado 25.816,29
TOTAL DO ATIVO 93.639,91|TOTAL DO PASSIVO 93.639,91




3.9.13 Gréficos da evolugéo financeira
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Evolugcdo do Fluxo de Caixa
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FIGURA 6 - Evolucéo do fluxo de caixa

Evolucdo dos Lucros e Prejuizos Acumulados

R$
20.000,00
15.000,00
10.000,00
5.000,00
0,00
(5.000,00)
(10.000,00)
(15.000,00)
(20.000,00)

Trimestres

FIGURA 7 - Evolucao dos lucros e prejuizos acumulados
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QUADRO 14 — Estimativa do retorno do capital - Pay Back

ANO | INVESTIMENTO (R$) | LUCRO ACUMULADO (R$) SALDO A RECUPERAR (R$)
50.000,00 (50.000,00)

1 (29.411,00) (79.411,00)

2 14.582,15 (64.828,85)

3 40.645,15 (24.183,71)
TOTAL 50.000,00 25.816,29 (24.183,71)|

3.9.14 Andlise financeira

A situacéo financeira inicial da empresa, deu-se com a integralizacao de
capital social, no valor de R$ 50.000,00. Essa integralizagédo, foi utilizada para a
aguisicdo de bens patrimoniais indispensaveis para a operacionalizacdo da
empresa. Serviu também, como capital de giro no periodo inicial em que a em-
presa ndo possuiu receitas suficientes para a cobrir seus gastos e compromis-
SOs.

Através dos graficos supramencionados, verificou-se que a empresa ope-
rou no primeiro ano, em prejuizo, e iniciou o segundo ano, com pouco capital
de giro. No mesmo ano, a empresa comecou a obter resultados positivos e fi-
nalizou o ano com lucro, seguindo no terceiro ano na mesma tendéncia.

Por termos realizado estimativas para trés anos e ndo sabendo da estabi-
lidade do mercado, ndo podemos afirmar que estas tendéncias irdo se confir-
mar nos préximos anos. Sabemos sim, que a recuperacdo do investimento por
parte dos sécios, mantidas as tendéncias atuais das estimativas, irA dar-se

apartir do quarto ano.
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3.10 Expectativas futuras

Para os préximos 05 (cinco) anos, a empresa Webmarketing pretende es-
tar atuando em mais cinco cidades gauchas, como portal. Para Santa Maria,
pretende atuar como um e-commerce, segunda etapa do empreendimento, o
qual gera uma previséo favoravel de lucros, j& que a esse negdcio envolve ser-
vigcos de alto valor agregado, em vistas de inexistir no mercado santa-mariense.

Pretende também possuir sua sede propria e conquistar novos mercados,
porém nao pretende diversificar sua linha de servigcos, para ndo perder o seu
foco. Abrir filiais e uma futura expansao internacional, alcangcando o mercado
externo sdo outras pretensdes para esse periodo, apds sua consolidacao no
mercado regional.

Como o crescimento da empresa esta rigorosamente planejado, pretende
que se mantenha uma situacdo financeira saudavel, a qual se da através de
controles precisos sobre o fluxo de caixa, cujo superavit sera a base para lan-

car esse crescimento.

3.11 Anexos do plano de negécios

Tendo em vista, se tratar de uma empresa ficticia, optamos por ndo ane-
xar os curriculos dos socios. Mas ressalva-se que no plano de negdcios de
uma empresa real, é de suma importancia anexar uma sintese curricular de
cada um.

Outra observacao se da em relacdo ao plano financeiro. Os demonstrati-
vos financeiros detalhados, devem aparecer neste item, porém, foram realiza-
dos dentro no plano de negdcios, para uma melhor compreensao do trabalho

de graduacéo.



81

4 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Muitos empreendedores entusiasmados com um novo empreendimento
ndo dao a importancia merecida ao planejamento empresarial. Ansiosos para
comecar nem sempre percebem como é importante elaborar um plano de ne-
gocios.

O plano de negécios é um requisito fundamental para melhorar o desem-
penho das empresas e dos seus empreendedores, além de oferecerem infor-
mac0des sobre 0 meio onde elas atuam.

Essas informag0es sdo importantes para o crescimento e a sobrevivéncia
das empresas, nestes tempos de economia globalizada, na qual as mudancas
ocorrem constantemente e as empresas que ndo conhecem bem a si mesmas
e ao mercado em que atuam, ndao terdo muitas chances de sobrevivéncia.

Quando se comeca a lidar e verificar as suposic¢des iniciais para a monta-
gem de um plano de negdcios constata-se, muitas vezes, a inviabilidade do
mesmo. Por isso a importancia de um bom plano, pois sera muito mais facil
modificar negdcios que estdo apenas no papel do que os que ja estejam em
pleno funcionamento, comprometendo 0s recursos investidos.

Neste trabalho foi desenvolvido um estudo de caso de uma empresa pon-
to.com, ficticia, por meio das técnicas de elaboracdo de um plano de negdcios
pesquisadas ao longo do trabalho, visando estudar a viabilidade de uma possi-
vel implementagéo desta empresa em Santa Maria, atuando também na regiéo.

Assim, através da realizacdo do planejamento da empresa Webmarketing
foi constatado, confirmando-se as estimativas, sua viabilidade de implementa-
cao. Verificou-se também que existe a necessidade de expansdo do negocio
para outras cidades da regido, afim de aumentar seu faturamento e obter me-
Ihores resultados.

Constata-se também a importancia da Incubadora Tecnoldgica de Santa
Maria na implementacdo do negocio, visto que, a empresa sera beneficiada
com infra-estrutura e o apoio financeiro, reduzindo assim seus custos. Outro

ponto a ser destacado € a assessoria prestada por esta entidade no periodo de
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incubacdo, auxiliando a empresa até 0 momento em que ela se estabilize no
mercado e comece a obter resultados positivos.

Dentro do estudo dessa empresa, na secdo planejamento financeiro, foi
feito a tributacdo com base no lucro real. Diante da importancia de se ter um
planejamento tributario juntamente com todos os outros planejamentos, sugere-
se que se faca um estudo comparativo com as outras formas de tributacédo
possiveis e autorizadas por Lei, para que se possa decidir pela alternativa mais
vantajosa.

Foi apresentado também um questionario (check-list) com itens de analise
dos principais pontos a serem revisados apos a elaboracdo de um plano de
negoécios. E recomendado também, que utilize o questionario anexado neste
trabalho para auxiliar os empreendedores, na revisdo dos levantamentos ne-

cessarios, depois de realizado seu plano de negécio.
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ANEXO A - Check-list inicial para a elabora¢cdo do plano de negécios

Nome da empresa:

Site:

Responséavel pelo preenchimento:
Cargo da empresa:

E-mail:

Telefone:

Data do preenchimento:

1.CONCEITO DO NEGOCIO

a) a empresa tem um conceito do negdcio definido e escrito? Especifique
resumidamente:

b) o conceito de € inédito no Brasil? Casso ndo cite os ja existentes:

c) o conceito de negdcio tem similar fora do Brasil? Caso sim cite-0s:

d) o negécio ja estd em operacdo? Caso nao, especifique qual o estagio
atual e qual a previsédo de lancamento:

2. MERCADO E COMPETIDORES

a) a empresa conhece o tamanho do mercado-alvo em reais e em nume-
ro de clientes?

b) A empresa sabe qual o crescimento previsto de mercado para os pro-
Ximos trés anos?

c) A empresa conhece seus principais concorrentes?

d) A empresa sabe qual a participagdao do mercado de seus principais

concorrentes?



3. EQUIPE DE GESTAO

a) a empresa tem um organograma com a descricdo dos executivos prin-
cipais e suas funcdes?

b) a equipe de gestédo estd completa?

c) aempresatem um plano de recursos humanos previsto?

d) os sdcios estdo todos no negdécio?

4. MARKETING E VENDAS

a) as fontes de receita estdo bem definida?

b) a empresa tem uma estratégia de precos bem definida para os seus
produtos/servigos?

c) aempresatem uma estratégia de publicidade?

d) seus produtos e servicos tem seu canal de distribuicdo definido?

e) a empresatem um projecao de vendas para 0s proximos trés anos?

5. ESTRUTURA E OPERACAO

a) a empresa tem uma descricdo dos processos basicos para a obtencéo
do produto/servigo?

b) a localizacdo do negdcio ja esta definida?

c) a empresa possui acordos formados com fornecedores/parceiros?

d) A infra-estrutura tecnoldgica ja esta definida?

6. ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO

a) a empresa tem uma visdo de futuro definida e entendida pela equipe
de gestao?
b) A empresa possui um cronograma definido de acdes, com principais

metas a serem atingidas?



c) A empresa conhece seus pontos fortes e fracos e como melhora-los?

d) A empresa conhece 0s riscos inerentes ao negocio?

7. RESULTADOS FINANCEIROS E INVESTIMENTOS

a) a empresa tem um fluxo de caixa projetado pra os proximos anos de
operacao?

b) a empresa tem definido o montante de investimentos para operaciona-
lizar o neg6cio?

c) aempresa tem definido o percentual do capital acionério que sera des-
tinado ao negécio?

d) A empresa tem contabilizado quanto ja foi investido pelos sécios do

negécio até o momento?



