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RESUMO

Este trabalho visa elaborar o Plano de Negodcios da empresa e-Company
(nome ficticio da companhia, reservando seu direito de imagem), empresa do setor
de tecnologia inserida em Pinhais e com planos para atuar em outras regides do
Parana. Todas as areas da empresa serdo revistas, analisadas e propostas de
melhorias serdo apresentadas neste trabalho. Visdo de mercado, segmentacgéo,
modelo de negdcio serdo apresentados e de acordo com o perfil dos acionistas
(conversador, moderador ou arrojado) e com seus recursos financeiros disponiveis,
a adocdo do plano podera ser total ou parcial. Gestbes de recursos, fisicos e
humanos seréo tratadas levando em conta a flexibilidade da gestdo descentralizada
da empresa atualmente e objetivo de colaboracéo on-line (home office).

Palavras-chave: Plano Estratégico. Modelo de negécio. Gestao.



ABSTRACT

This work aims to develop the Business Plan of the company e-Company
(fictitious company name, reserving his right image), company in the technology
sector inserted in Pinhais city and plans to work in other regions of Parana state. All
areas of the company will be reviewed, and proposals for improvements are
presented in this paper. Overview of market segmentation, business model will be
presented and in accordance with the shareholders' profile (talker, moderator or bold)
and their financial resources available, the adoption of the plan may be total or
partial. Managements of resources, physical and human will be addressed taking into
account the flexibility of decentralized management and currently the company goal
of collaboration on-line (home office).

Key-word: Strategy Plan. Business Model. Management.



LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURA 1 - PLANO DE NEGOCIOS ......coviiitiieieeieieecteeiee et 17
FIGURA 2 - SWOT ...ttt e e e e e e e e e eeennes 33
FIGURA 3 - ALIANGAS ...ttt e e e e eeennes 36
FIGURA 4 - ESTUTURA DO PORTAL....cciiiiiiiiiie e 49
FIGURA 5 - AREA DO CLIENTE ....oviiiiiiieecteeeseee et 50

FIGURA 6 - MARKETING VIRAL ..o eennnes 52


file:///C:/Users/SCARATTTI/Desktop/TCC.docx%23_Toc377553957

LISTA DE TABELAS

TABELA 1 - SETOR VS DONO ... .ottt 28
TABELA 2 - RESULTADO PESQUISA PUBLICO ALVO ......covvviiiiiiieiiiiee e 30
TABELA 3 - MERCADO ALVO.....ccoiiiiiic e 30
TABELA 4 - ANALISE SWOT — MAPEADO ...t 34
TABELA 5 - CLAREZA NOS OBJETIVOS ... .o 37
TABELA 6 - PROPOSTA DE COMISSIONAMENTO .....cooiiiiiiiiiiii e 37
TABELA 7 - PROPOSTA DE VALOR/HORA ..ot 38
TABELA 8 - EVOLUCAO FINANCEIRA .......cooiiiiteeeeceeee et 40
TABELA 9 - EVOLUCAO FINANCEIRA — DETALHADO .....c.covivieeveeeeeeeeeeeee, 40
TABELA 10 - DISTRIBUICAO DO CAPITAL INICIAL ....covevvveiveeeeeceeeeeeeeeee e, 41
TABELA 11 - TABELA DE PRODUTOS ... 45
TABELA 12 - VALORES PARA CUSTOMIZACAO ........ccooveiiveeeeceeee e, 47
TABELA 13 - NEGOCIACAO CUSTOMIZACAO FREELANCE .........ccoooveveecvenae, 47
TABELA 14 - VALOR POR INDICACAO . .......ioiieieeeeeceeee e, 51
TABELA 15 - REFERENCIA DE PRECIFICACAO.........coooeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 53

TABELA 16 - OPCAO E FORMAS DE PAGAMENTO ......cooouiiiiieiecieece e, 54



LISTA DE ABREVIATURAS E/OU SIGLAS

AG — Agente Comercial

BNDES - Banco Nacional do Desenvolvimento

EIRELI — Empresa individual de responsabilidade limitada
PN — Plano de Negdcios

RH — Recursos Humanos

ROI — Retorno sobre o investimento

SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats

TIR — Taxa Interna de Retorno

10



11

SUMARIO
1 APRESENTAGAO.......ooo ittt ettt ee et s e ea et ee et en et aeaeen s eaeneens 13
2 0121 =N 1 1 V7@ 1 SRR 14
2.1. OBJETIVO GERAL......osveeveeeeeeeeeeeeee e s s 14
2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.......ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesveeieseeessessass s assasssssssss s ssssssass s sesssnns 14
3 PLANO DE NEGOCIOS - FUNDAMENTAGCAO TEORICA .....ccooooveeeveeeeeeeeee 15
3.1. AREAS DE ATUAGAOD ...ttt ettt 19
3.2, PRODUTOS ...ttt s s 20
B.3. MARKETING ..o se s ss s ss s essenssessssasssenesens 21
B4, FINANCEIRO ... s s ns s sssessse s sanssssassasssssssss 22
3.5. RECURSOS HUMANOS ........ooooeieeeeeeeeieeeeesees s s ses s s sssses s sss s sens 23
A ANALISE INICIAL w..ovieieeeeeeeeeeeeeeee ettt es et st s et n st es st een s aene s enaeens 24
4.1, SOCIEDADE .....oooveeeeeeeeeeeeeeee e ss s s s 24
4.2, ADMINISTRAGAO ........ooeeeeeeeeeeeeeseeeeeeseiessessees s ss s ssssssss s ssassssssssssase st sssssasssasssssesens 24
4.3, DISPONIBLIDADE........o.ovieeeeeeeeeseeeeeeeeseseseessess s ssssssssesssss s ssssassssssssssssssssssssssssssssasssssssens 25
4.4, AREA DE ATUAGAOD ...t s s 25
4.5. RECURSOS FINANCEIROS ........ooioeieeeeeeeeeeeveesiesses s sssassses s s ssassass s sasssen 25
4.6. PORTFOLIO ...ttt st 25
B.7. RETORNO ....osivmiiiiieieeete st 26
R = =0 =T0 13 1N 27
5.1 VISAO ...t tee et s et saen s e en e saenea 27
B.2. MISSAQ ..ot 27
B.3. VALORES ..ottt 27
5.4, SOCIEDADE .....ooeveveeeeeveeeees e ees e s 28
5.5, META INICIAL w..ooooooeeeeeeeeeeeee e s s es e sssessss s s e s senesens 29
R TS I V1T o= o (o 1= 1LY TSRS 29
I ©o o Tote] 1 (=1 o3 - VOSSR 31

5.5.3. Diferencial COMPELILIVO .....cceeieiiiiieierieteeseee ettt ae s reesaeses 32



12

554, ANALISE SWOT ...iiiiiieiice ettt sttt ettt 33
5.6. RECURSOS HUMANOS (RH) ..ottt nees 34
5.6.1.  AlIGANGAS COMEICIAUS ...cverveueeuieiieiieiiriesiestestest ettt sttt ettt sbe b b st s e s e s e enneneas 35
5.6.2.  SeleCA0 dAS AlIBNGCAS .....ccvevviereeiieteetese ettt ettt e e ste et e be e re s raenaenrs 38
5.7. FINANCEIROD ..ottt ettt sttt st b e s bt et s bt et e st e sbe e besbeeatenbesaeenbesbeeatenees 39
5.7.1.  INVESHIMENTO.....coiitiitiitiitertet ettt sttt ettt sbe b b e b et e s e e eneenea 41
5.7.2.  RECEDIVEIS. ..ottt sttt b ettt b et ae e 42
I A T O g1 r= L =T = SRRSO 42
5.7.4.  CONtas @ RECEDET ... 43
5.8. PRODUTOS ...ttt st sttt ettt sttt et e e s be e s bt e satesabesnbeebeesaeesasesnsesnseensaens 44
5.8.1.  POITONO. ...ttt ene e 45
TS T2 [0 V7= oz T LTSRS 45
5.8.3.  CUSIOMIZAGAD .....ccuertireiriirieieieieeeeete sttt ettt sttt et et et e st ebessesbestessesenaeneenenseas 46
5.8.4.  ON DEIMANG......coiiiiiiiitiriseeet ettt sttt sttt et be bbb e st s et ene e eneeneas 47
5.9. MARKETING ...ttt ettt ettt b et b e et s b e s bt et e sbeemtesbesaeetesbeeanenees 48
5.9. 10 POFAL ..ottt b et 48
5.9.2.  AQENtE COMEICIAL....cciiuieiiiieeteeeee ettt sttt e ae st e e e besbeeaaesbesasesbesbeensenees 50
oIS IR T = U748 V.= U (] (1 o PR 51
e I S V.= U Y (] o Y AT - | RSP 52
oIS IR T o] 11 To%= e [N o =T o o P 53
5.9.6. FOrmas de PAgamENtO.......cccccciiiieiiiiiicieciecteeie ettt eaeste e e s te e testeeaaesbesaaetesreensenes 54
5.9.7.  POS VENUA. ...ttt ettt sttt b ettt b e e b 54
6 CONSIDERACOES FINAIS.....coiiitteieeeeeee ettt e e e aee e 56
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.......coeoeeceeee ettt ve e e e aae e 57
APENDICE A — PERFIL DOS SOCIOS.......ciiieiteeeeceee et ete e 62

APENDICE B — ENTREVISTAS DE MERCADO — CONCORRENCIA NO SETOR ............ 63



13

1  APRESENTACAO

e-Company, empresa da area de tecnologia localizada em Pinhais, regido
metropolitana de Curitiba suportada por dois profissionais, no qual desempenham
todos os papeis dentro da companhia, desde o desenvolvimento dos produtos
passando pelo comercial até a area fiscal. Empresa jovem, constituida e iniciando
suas operagdes em 2009 para atender uma demanda especifica para um cliente
(indicado) no ramo de transportes. A solucédo desenvolvida para este cliente poderia
ser comercializada para outros clientes do mesmo segmento com pequenas
alteracodes.

Os socios da e-Company aproveitaram essa oportunidade e nesse momento
a e-Company entrou no mercado, sua carteira passou a contar com 10 clientes,
todos do segmento de transportes, a composicdo da carteira se deu por indicagdes,
nao houve um trabalho comercial e em marketing de prospeccéo de novos clientes,
pois 0s sbcios sdo do setor privado e a administracdo, gestdo da empresa é
realizada em paralelo, na maioria das vezes fora do horario comercial ou de acordo
com a disponibilidade de ambos 0s sécios.

Atualmente a empresa ndo tem um PN, nenhuma definicdo estratégica de
mercado e novas solucbes para o portfolio. A e-Company estd apenas mantendo a
carteira de clientes. Um dos fatores impactantes para o crescimento da companhia é
gestdo comercial, ha necessidade de um agente comercial para prospectar novos
clientes e também um parceiro para desenvolver e dar suporte as novas solucoes e
a novos clientes. O desejo de ambos os sécios é entrar no mercado com uma
projecdo para 0s proximos cinco anos. Outras linhas de negécios também
interessam aos sOcCios, como parcerias comerciais, software como servico,
comercializacdo de equipamentos, locacdo de estrutura fisica e humana para
projetos, atuando como uma incubadora, porém a ensejo nessa areas de interesse
nao sao primordiais nesse momento, o foco atual € prospeccdo de clientes,
comercializacao e atualizacdo de produtos existentes e criagdo de novos.

Este é o desafio...
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2 OBEJTIVOS

Auxiliando o desenvolvimento do PN proposto ficam declarados os objetivos
abaixo.

2.1. OBJETIVO GERAL

Apresentar um PN baseado nas expectativas dos s6cios, seus recursos e

habilidades, focado em servigos, administragao e recursos compartilhados.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

A) Modelo de negécios
B) Gestdo compartilhada
C) Alavancar o negocio
D) Expanséo de mercado
E) Software como servigo
F) Parcerias estratégicas
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3 PLANO DE NEGOCIOS - FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo do plano de negécios serve para responder estas questdes
chaves: quem, o que, quando, onde e como. (MORRIS, 1991 Apud
DIGNER, 2008).

PN, uma das artes de administracéo, arte essa pela sua complexidade, sua
visdo, adaptacdo, abstracdo, adocdo e seu retorno visdo garantir o sucesso da
empresa. Desenvolver um PN exige tempo, conhecimento, paciéncia, atencao,
abstracdo entre outras qualidades. Um PN € um roteiro, prescritivo de tudo oque a
companhia deve fazer, para chegar ao resultado que ela mesma espera, portanto,
um cuidado extremo deve ser tomado ao definir qual serd o objetivo, pois os
objetivos devem ser palpaveis, que possam ser atingidos.

De acordo com Dornelas (2005), com o PN o empreendedor organizara os
passos necessarios para a implementacdo do novo negoécio em um documento que
explore as suas potencialidades e riscos envolvidos.

Seguindo a ideia de (MORRIS, 1991), o plano é baseando na estrutura:
Quem, o que, quando, onde e como. Sera proposto neste trabalho quem ira realizar
o plano e alavancar o negocio, o que sera feito, quanto sera feito e onde e como séo
feitos, como (MORRIS, 1991) declara esses steps sdo essenciais para desenvolver
o plano. Areas esséncias da companhia serdo analisadas e propostas seréo feitas
para responder as questdes chaves conforme citado por (MORRIS, 1991). Para
contextualizar o PN do trabalho sera com referéncia nas questdes do autor.

Quem, essa pergunta inicial atribui pessoas que serdo 0s responsaveis pela
elaboracdo do PN. Cada pessoa que ird compor o “Quem” necessita de
conhecimentos na area de negdécios, ndo é uma exigéncia, porém Sao essas
pessoas que iram administrar o negoécio e precisam se especializar caso nao tenham
conhecimentos necessario para administrar o negdcio. Para elaboragdo de um plano
de negodcio uma consultoria auxilia, com cases, fases do plano entre outros itens que
séo obrigatorios no PN, porém a adocdo, administracéo ficarda a cargo das pessoas
atribuidas nessa fase. Experiéncia, em especial na area pretendida é um fator
chave, com essa experiéncia o PN enriquece e ganha mais confian¢a, ja que
pessoas do “Quem” tem vivéncia na area, e esse fator perante a concorréncia ou em

situacdes ndo pensadas faz toda a diferenca entre o sucesso e o fracasso.
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A consultoria do SEBRAE, fornece trabalhos de consultorias para pequenas e
médias empresas, consolida em quatro pilares as competéncias necessarias para

um negaocio prosperar, que sao elas:

1. Autoconhecimento das caracteristicas pessoais

2. Planejamento: ponto de partida para o sucesso

3. Preparo para administrar o seu negaocio.

4. Conhecimento e afinidade com o ramo de atividade

Autoconhecimento, competéncia que o administrador precisa ter. Se conhecer
a fundo para saber se suporta os riscos de um negdécio, conhecer a si proprio para
responder a pergunta se esse € realmente o negocio que quer ter, € nesse ramo que
guer ingressar, esse é seu sonho, moldar o negdcio do seu jeito. Sdo perguntas que
somente uma auto avalic&o criteriosa pode responder. Sinceridade e essencialmente
nao ser influenciado por ambientes externos assim como indicagbes Ss&o
fundamentais, um novo negécio nao pode ser construido baseado em “achismos” ou
desejos momentaneos, eles precisam ser reais, palpaveis e que esteja dentro do
perfil de quem vai administrar e na sua grande maioria investir no novo negécio.

Segundo item ndo menos importante que o primeiro, planejamento. Planejar,
esse item é intrinseco em muitos administradores, conhecidos como “tino para o
negocio”, “feeling”, pessoas com esse perfil, o planejamento € automatico, natural.

Porém mesmo profissionais assim precisam se planejar na hora de embarcar
num novo negaocio, pois o risco é alto, em muitas pequenas empresas 0S recursos
sdo frutos de anos de economia, juntando reais a reais para num futuro tornar a
sonhada vontade de ser o “préprio chefe” realidade. O sucesso do negdcio depende
do planejamento do negécio, conhecido no mundo dos negocios como “Plano de
negocios”. Esse plano descreve tudo que sera feito, onde, quando, quem, como para
reduzir os riscos envolvidos, ter lucratividade e chegar ao objetivo estabelecido.

Nesse momento todas as variaveis devem ser consideradas, cenarios
econdbmicos principalmente, independente do tamanho do negdcio, a influéncia da
economia em geral impacta em todos os setores do pais, alguns ramos de negocios
exigem uma analise mais apurada. Setores de interesse, recursos financeiros,
recursos humanos, segmentos tudo é realizado nesse step.

O terceiro item como mencionado no item dois, pode ser algo muito natural,

flui sem grandes esforgos, importante lembrar que isso ndo garante o sucesso do
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negécio, o sucesso depende de todas as variaveis envolvidas. Ingressar no mundo
dos negdcios para algumas pessoas ndo € algo natural como para outras, nesse
ponto a profissionalizacdo € necessaria, cursos nas escolas de negocios,
consultorias especializadas entre outras fontes de conhecimento precisam ser
“contratadas”. O negdécio somente sera mantido e o PN implementado se esse
terceiro item estiver concluido, iniciar um negdcio sem preparo para suportar o
ambiente muitas vezes hostil do mundo dos negdcios é um risco que néo precisa ser
mensurado, um preparo e atualizacdes constantes fazem parte do sucesso e do PN.

O quarto item em uma relagdo de 1 para 100 representa 50, montar algum
negécio onde o administrador j& esta inserido é algo mais comum, afinidade,
conhecimento do ramo é um propulsor automatico em pessoas que almejam
independéncia. Conhecer o ramo, o segmento faz toda a diferenca entre o sucesso
e o fracasso do negdcio, independente da eficiéncia em montar o plano de negdcio.
Na auto avalicdo esse item é respondido e com resposta negativa o item trés deve

ser altamente explorado.

Produtos,
Tecnologia

Financeir
0,Custos

Estratégia,
Objetivo,
Metas

Recursos
Humanos,
Aliancas

Marketing,
Portfélio

FIGURA 1 - PLANO DE NEGOCIOS
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A (Figura 1) apresenta um PN baseado em areas estratégicas, cada area
necessita de um plano, uma estratégia totalmente alinhada e integrada com as
demais areas, simulando uma engrenagem onde um promove 0 outro, comprovado
pelo simples exemplo: uma venda ndo acontece se nao tiver produto, esse produto
nao é vendido de nao tiver marketing, se ndo é vendido nao tem faturamento, se ndo
fatura ndo tem condi¢Bes de manter o negocio e assim por diante.

Um exemplo singelo de como tudo é estrategicamente alinhado, uma area
deve ser capaz de suportar a area seguinte ou muitas vezes mais de uma area, sua
capacidade € medida conforme a vontade dos acionistas, empresarios, dono do
negocio, o dimensionamento é realizado no PN, tudo pode e dever ser detalhando,
desde retencdo de talentos com uma simples acdo de RH como uma logistica
integrada internacionalmente com parceiros comerciais globais.

A elaboracdo de um PN varia de negdécio a negdcio, conforme Biagio e
Batocchio (2005), mencionam “é um documento de planejamento, elaborado de
acordo com as necessidades de cada empreendimento”, por esse motivo ele ndo é
um plano que pode ser adquirido em livrarias, onde se altera somente o nome e
endereco da empresa, um PN é mais baseado nos objetivos finais que na ordem ou
seu contetdo. Cada novo negdcio tem um objetivo especifico, Unico, e isso € a base
para a elaboracdo do plano, que apos ter estabelecidos os objetivos comeca a ser
desenho, sempre buscando atender ao objetivo final com menor risco possivel ao
investidor Essa mitigacdo dos riscos é descrita no PN, todo contetddo do plano visa
mitigar os riscos do negocio, por esse motivo € imprescindivel sua elaboracgéo.

Quanto mais detalhado for o plano, menor 0 risco e 0 sucesso Sao
decorrentes desse detalhamento, que garante ao investidor grandes chances de

lucro.

Um plano de negdcios serd mais bem elaborado se contar com uma viséo
estratégica, previamente elaborada, que abarque toda a situacdo do
empreendimento e do ambiente tecnolégico, econdmico, financeiro, social e
cultural que envolve. Para tanto, € recomendavel que se tomem em
consideracdo, antes de sua elaboracdo propriamente dita, as ameacgas e
oportunidades do ambiente [...] e as for¢as e fraguezas do empreendimento.
(SALLES, 2001 p. 11)

Analisar o ambiente através da analise SWOT eleva o grau de assertividade
conforme (SALLES, 2001), analisando as oportunidades, ameacas do ambiente
externo e sua forca e fragueza no ambiente interno, dentro da organizagdo somando

com visdo estratégica de mercado contribui para um PN bem elaborado. A analise
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do ambiente externo exige mais conhecimento e investimento em termos
financeiros, com empresas de pesquisas, para analisar o mercado pretendido e
investimento em tempo, analises mais profunda exigem tempo para serem
compilados, fatores econémicos podem influenciar momentaneamente o resultado
da analise, por esse motivo mapear o mercado com historicos do setor pretendido
agrega mais valor e confianga ao PN.

O PN é construido em etapas, que segundo Salim et al. (2005) e essas
etapas sdo de acordo com cada negdcio, comprovado por Biagio e Batocchio

(2005). A seguir os pontos mais importantes e que todos os PN devem conter.

3.1. AREAS DE ATUACAO

Pesquisas de mercado comprovam se 0 nhegoécio terd chances de
sobrevivéncia e rentabilidade, pesquisas fornecem varidveis que precisam ser
analisadas e compiladas com outros dados de outras areas, principalmente
fornecedores de matéria prima e recursos humanos e financeiros. A area de atuacéo
deve ser explorada até o ultimo nivel, pode ser que o mercado esteja saturado, que
0s principais concorrentes dominam mais que 50% do mercado, que a qualidade dos
produtos ou servicos € atendida conforme expectativa do mercado entre outras
variaveis que precisam ser compilados em fase inicial, dessa forma € possivel
viabilizar o negdécio, ou no minimo mitigar riscos. Delimitar a area de atuacédo, o
publico alvo, o perfil dos clientes devem ser descritos, essa delimitacdo é de acordo
com o desejo dos investidores.

Porém, delimitar a area de atuacdo restringe e limita a expansdo da
companhia, uma vez que sua estratégia é somente para aquela area definida, o que
pode em uma expansédo rapida comprometer o futuro do negécio. O PN deve ser
escalonavel, deve permitir uma expansao nao planejada inicialmente, a concorréncia
acirrada, o mercado em todos o0s setores, altamente dinamico permite essa
expansao, areas de atuacdo podem ser exploradas ja no inicio do negdécio, o know-
how, a facilidade de pesquisas, informacdes de mercado, fornecem subsidios para
um planejamento mais agressivo. O PN na sessdo areas de atuacao, deve ir de
encontro com o0 desejo dos donos, acionistas, um planejamento mais profundo,
varias possibilidades de expansédo, novos mercados, que ndo estejam nos planos

dos soécios pode comprometer até mesmo a menor area de atuacédo do negoécio. Um
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dimensionamento e recursos serdo propostos de acordo o desejado, isso deve estar
claro nas premissas dos investidores, independente do tamanho do negdcio, a regra

vale para todos.

3.2. PRODUTOS

Todo negocio visa lucro, o lucro é obtido através de um planejamento,
estudos de mercado, valor a injetar no negécio uma infinidade de variaveis, porém o
lucro s6 ser& possivel obter se o produto, o servigo for aceito pelo mercado. Por
esse motivo a area de atuacdo deve ser explorada ao maximo, essa deve garantir
que o produto ou servico sera aceito e que sera “comercializavel’ na area definida. A
imagem da companhia sera através do seu produto e servigo, investimento em
marketing de nada adianta se o produto ou servico ndo atender as demandas e
expectativas do mercado, nesses casos € incoerente e um grave erro da companhia
vender uma imagem perfeita de seus produtos e servicos se 0s mesmos nao forem
entregues como o que “vendido” pelo marketing.

O PN deve prever toda a cadeia de producao do produto e ou servi¢o, desde
a matéria prima, fornecedores, linhas de producéo, linhas de produtos, segmentacao
dos produtos e servicos, ciclo de vida dos produtos, demanda do mercado,
capacidade de producéo, potencial de expansédo, etc. Essa previsdo € ainda mais
profunda quando é lancado no mercado um novo produto ou um novo Servico,
mesmo um PN com as mais profundas analises e pesquisas ndo consegue garantir
gue o novo produto ou servico tera sucesso. O mercado esta repleto de cases de
novos produtos e servigos ndo alavancaram. Esses cases devem ser estudados e
perceber o que o mercado esperava do novo produto ou servigo. Definir as linhas, o
publico alvo, a qualidade garante um parte do sucesso, existe empresas no mercado
com uma linha de produtos extremamente baixa com uma qualidade superior a
empresas que possuem o0 mesmo produtos e mais outras linhas. Se especializar em
um unico produto ou servico pode ser a chave do sucesso. Nessa fase de produtos
todos esses pontos devem ser analisados, iSSo responder as perguntas: o que vou
vender, como vou produzir esse produto ou como vou fornecer esse servi¢o, tenho
mao de obra, tem matéria prima para todo o ciclo de vida do meu produto, para que

possa garantir minha producéo, definir as perguntas certas e transparéncia nas
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respostas sdo pontos que garantem a maior chance de sucesso que de fracasso na
hora de definir o que vender.

3.3. MARKETING

Definido o que vender, como produzir entre outras variaveis da sesséo
produtos, € hora de vender, € de responsabilidade do marketing garantir a
comercializacdo dos produtos e servicos que foram definidos no estagio inicial do
PN. O marketing é a ciéncia que estuda o comportamento humano, saber o que o
cliente necessita, deseja, como criar o interesse do cliente, como “entrar” na cabeca
do cliente sdo pontos que o marketing através de suas evolucdo e da propria
evolucdo humana auxilia.

Cada cliente tem um desejo Unico diferente da grande maioria dos produtos e
servigos existentes, salvo produtos e servicos personalizados, onde o cliente paga
uma “diferenca” para ter o produto ou servigo totalmente modelado com seu desejo.

O marketing responde por varios pontos dentro do comercial em especial aos
itens: preco de venda, canais de distribuicdo, representacdo, anuncios, publicidade,
propaganda, canais de veiculacdo, imagem da empresa, portfélio, marcas, patentes,
teoria das cores, ferramentas on-line etc. todos os itens definidos no estagio inicial
do negécio, esses itens podem ou ndo existir pois varia de acordo com o produto ou
servico que sera oferecido.

O marketing tem grande peso no sucesso do negdcio, pois € através desse
departamento cada vez mais dinamico em especial as ferramentas on-line
disponiveis e em constante evolucdo que o produto ou servico sera consolidado.
Uma exceléncia em producao, gestéo interna, ndo garantem o sucesso do negécio,
uma acgdo de marketing, atacando o alvo como definido gera resultados imediatos, a
disseminacéo e compartilhamento das informagdes comprovam. A informacdo esta
disponivel em tempo real na grande maioria dos clientes, e o marketing precisa ser
agil para acompanhar tendéncias e iniciar, com campanhas novas, inovadoras,
despertando assim interesse do publico e ganhando mercado. A integracdo entre
marketing e producdo é fundamental, um produto ndo pode ser anunciado se néo
puder ser produzido e entregue como vendido pela area de marketing.

O marketing tem influéncia direta no sucesso e crescimento do negécio, com

suas ferramentas, o marketing € capaz de ditar tendéncias, seu conhecimento do



22

mercado que atua acompanhamento e monitoramento da concorréncia com
indicadores possibilitam novas acfes, novos produtos, novos nichos de mercados
gque o mercado necessita. Uma estratégia de marketing bem definida, inovacéao,
investimento continuo somados a qualidade dos produtos e servicos consolidam a
companhia no ramo que esta inserido, e indicadores, monitoramento mantem a

companhia no topo.

3.4. FINANCEIRO

Essa sessdo é responsavel por viabilizar e manter o negécio, a saude
financeira é necessaria para manter o negécio e buscar lucros como o esperado
com o inicio do novo negdcio. O financeiro responde por todo o investimento do
negécio, ele dimensiona todos os investimentos que a empresa precisa fazer, ele é
parte integrante de todos os setores da companhia, um novo produto ndo pode ser
lancado se ndo render lucro, ndo tiver rentabilidade. O financeiro tem a sua
disposicéo ferramentas e indicadores capazes de viabilizar ou inviabilizar produtos e
servicos. Todos o0s investimentos seja fisico como maquinas, infraestrutura e
intelectual como recursos humanos passam por sua analise, comprovado a
necessidade de novos investimentos para alavancar o neg6cio mesmo sem recursos
financeiros disponiveis é de sua responsabilidade capitalizar a empresa, através de
fontes de investimento, aporte dos acionistas, venda de infraestrutura propria, venda
de marcas e patentes etc. Em empresas pequenas a gestdo € mais simples e direta,
porém capitalizacdo de recursos é mais significativa, ja que é exigido garantias para
capitalizacao.

Acompanhamento do mercado financeiro, gestdo transparente, investimento
certo sao pontos chaves para o financeiro, indicadores de mercado promovem novos
investimentos ou capitalizacdo da companhia. O mercado financeiro sofre varias
influencias interna no mercado nacional ou no local onde a companhia esta inserida,
assim como influéncia externa, em especial se seu negocio necessita de produtos
importado de outros paises. O mercado financeiro € o mais dinamico de todos,
empresas com ac¢des em bolsas de valores sdo as mais influenciadas, noticias de
mercado podem inviabilizar projetos, investimentos, valorizar ou desvalorizar a
companhia em dias. O mercado € injustos, jargdo comum no mercado financeiro,

expressbes como “sobe de escada e desce de elevador” sdo comuns, isso
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comprova a importancia de indicadores e monitoramento constante da saude
financeira da companhia. Internamente na companhia, todos 0s setores possuem
budget porém ele sofre constantes alteracbes sempre necessitando de mais

investimento e cabe ao financeiro permitir ou ndo a alteracao.

3.5. RECURSOS HUMANOS

O capital humano € o mais valioso para a companhia, todas as companhias
sdo compostas por pessoas, independente do seu tamanho ou ramo que esti
inserida. O RH ndo simplesmente cuida da folha de pagamento como também
retencdo de talentos, promocdes, qualificacdo, treinamentos, bem estar social entre
outros pontos que variam de colaborador a colaborador e o quanto a companhia
investe em pessoas. O RH é a parte humano do negdcio, o PN deve definir todas as
variaveis de RH, investimento em qualificacdo, motivacdo, workshops, convencoes,
politica de cargos e salarios, politica de aumento, se esta disposta a se diferenciar
do mercado oferecendo recursos que o ndo é praxe do mercado. Todos o0s
beneficios sdo definidos em tempo de PN, um colaborador ndo é somente
influenciado pelo valor que receber, e sim o que a companhia faz por ele e sua
familia, programas familiares, auxilio creches, bab4, todos sdo pontos que agregam
mais na hora de selecionar os colaboradores.

O RH assim como as demais areas consegue monitorar o desempenho de
cada colaborador através se sua gestdo de desempenho e outras ferramentas de
monitoramento, isso garante a saude humana da companhia. O negécio se mantem
somente com um quadro de colaborares motivados e reconhecidos, a grande falha
das companhias é entender o colaborador somente como simples e substituivel
funcionario. E sabido que todo negdcio néo evolui se seu capital humano n&o evolui
profissionalmente, intelectualmente, por esse motivos Ssdo constantes o0s
investimentos em programas de aperfeicoamento, profissionalizagdo, capacitagao
entre outras fontes de retencéo e evolugdo dos negdécios nas companhias.

O PN nédo deve tratar esses recursos como despesas, € Sim como

investimento, continuo que garante o sucesso do negaocio.



24

4  ANALISE INICIAL

O PN é baseado e desenhado de acordo com as intencdes dos soécios
somado a situacdo atual da companhia. A seguir analise da companhia através da

apresentacao e entrevista (APENDICE A).

4.1. SOCIEDADE

A composi¢cdo societaria atual da companhia se enquadra no perfil das
pequenas empresas, nos mais diversos setores e segmentos, onde muitas vezes é
administrada apenas por uma pessoa, porém até 2011 a necessidade de uma
composicdo de no minimo dois era exigida, nessas situacdes era comum uma
composicdo 99/1 (99% para o empresario propriamente dito e 1% para uma terceira
pessoa onde seria apenas uma figura representativa, sem poderes sobre a
administracdo.) Atualmente a existe a opcdo da empresa individual de
responsabilidade limitada, conhecida como EIRELI.

A e-Company tem sua sociedade por cotas, padréo para esse porte e tipo de
empresa. E necessario definir papeis dentro da sociedade, gestfo centralizada ou

totalmente compartilhada compromete o futuro da companhia.

4.2. ADMINISTRACAO

Administrar a companhia da forma que est4 sendo impede sua expansao,
gestao descentralizada, papeis ndo definidos, conflitos e confrontos séo inevitaveis
nesse modelo. Papeis devem definidos, atribuicdes e responsabilidades por areas
da companhia devem ser divididas entre os socios. A administragdo sera divida em
setores pelos socios de acordo com cada perfil, essa divisdo sera realizada com
base na entrevista, porém a proposta ou ndo adocao cabe os sécios na implantacéao
do PN.
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4.3.DISPONIBLIDADE

O grande entrave atual € a questdo de disponibilidade, é sabido que todo
negocio precisa de tempo, atencdo e muita dedicacdo para prosperar, sem contar o
know-how na &rea de insercéo, que ndo é o caso da e-Company, pois seus socios

sdo da area de tecnologia e com experiéncia superior a 10 anos.

4.4, AREA DE ATUACAO

A area de tecnologia pelo seu dinamismo somado a experiéncia, Market
Share da companhia, recursos financeiros e portfélio atual limitam a projecdo para
um periodo mais longo, no qual seria um risco para o amadurecimento da
companhia nesse momento. Grandes e médias empresas de tecnologia nos ultimos
anos descobriram um novo nicho de mercado, que sédo as pequenas empresas, até
entdo pouco exploras, solucbes de grandes companhias ja estdo disponiveis para

pequenos empresarios, mercado muito atrativo, pois esta em constante crescimento.

4.5.RECURSOS FINANCEIROS

O recurso disponivel, em primeira analise é insuficiente para um plano de 5 a
10 anos. E necessario investimento em portfélio, marketing, recursos humanos,
estrutura fisica, capacidade de producdo (suporte aos clientes) entre outros
investimentos ndo mapeados nessa fase, como custo operacional de
desenvolvimento dos produtos, custo com méo de obra, estrutura fisica (localizagéo,

tamanho etc.).

4.6.PORTFOLIO

Héa necessidade de novos produtos, a competitividade do setor ndo permite
ter portfélio enxuto, ressalvo casos onde o0 negdcio primario seja sistemas
especialistas, on demand. Nesse cenario, para entrar no mercado como uma
empresa competitiva, ganhar mercado, é necessario investir no portfélio, novos

produtos, novos servigos, novos mercados.
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Paralelo ao investimento em portfélio a estratégia de marketing sera
desenvolvida, pois o investimento em marketing estd ligado ao portfélio da

companhia.

4.7.RETORNO

A expectativa de ROI desejado pelos acionistas em entrevista esta atrelada
ao investimento que sera realizado somado as condi¢cdes externas, como mercado
(financeiro, tecnologia, segmentos a serem explorados etc.), concorréncia, portfolio
etc. HA necessidade de revisdo e ajustes no ROI, inicialmente ndo é possivel
garantir o retorno dentro do prazo desejado. Somente apos a selecao parcial ou total

do PN seré possivel trabalhar com o ROI.
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5 PROPOSTA

O PN a sequir foi elaborado baseado na intensédo dos socios em alavancar o
negocio ainda timido se comparado a outras empresas do setor. Importante
ressaltar que este PN pode ser adaptado e consumido em partes, sua adocao pode
ser faseada, porém para garantia do resultado esperado proposto se faz necessario
a adocao total, mesmo na adocao total do presente plano ndo garante o sucesso da
companhia. O plano esta dividido e subdivido em setores, onde no final se
consolidam dando estrutura para o PN da e-Company. Inicialmente s&o
apresentadas as premissas basicas da companhia, como o mercado e futuros

clientes iram reconhece-la e na sequencia o PN proposto.

5.1.VISAO

Atuar fortemente no desenvolvimento de softwares com reconhecimento pela

confiabilidade e qualidade nos servicos prestados.

5.2. MISSAO

Contribuir para o sucesso de nossos clientes por meio do pleno atendimento

de suas necessidades. Desenvolver a solugdo adequada e eficaz com tecnologia,
comprometimento e qualidade no servi¢o prestado.

5.3. VALORES

Colaboradores por ser a chave do sucesso.
O comprometimento e pontualidade com os negécios assumidos.

A qualidade dos servicos prestados.
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5.4. SOCIEDADE

(GONCALVES NETO, 2007, p 136) conceitua o termo sociedade como
"sugere de uma reunido de pessoas por conta de algum motivo determinante, seja
por convivéncia em uma coletividade, seja pelo escopo de alcancar ou realizar um
objetivo determinado”.

O caodigo civil brasileiro, art. 981 diz: "Celebram contrato de sociedades as
pessoas que reciprocamente se obrigam a contribuir, com bens ou servigos, para o
exercicio da atividade econdémica e a partilha, entre si, dos resultados".

A sociedade regulamentada pelo codigo brasileiro visa garantir a coletividade
para obtencéo de lucros. A formacéo da sociedade, sua composi¢ao, seu regime, as
competéncias dos socios sdo pontos importantes a ser levado em consideracdo no
momento inicial da companhia, o futuro esta atrelado ao perfil dos sécios envolvidos,
direta ou indiretamente. A composi¢cdo societaria da e-Company é caracteristica
comum no mundo corporativo, sociedade por acdes, geralmente formada por amigos
e ou parentes onde cada um tem uma cota da sociedade. Porém em sociedade, o
fator a ser levado em consideracdo é a competéncia dos socios, e no caso da e-
Company o agravante € ter como soécios dois profissionais da mesma area.

Pesquisas indicam que o0 sucesso da companhia estd na divisdo de
atribuicbes e competéncias, caso que nao ocorre na e-Company, e o conflito muitas
vezes € inevitavel. Analisando a estrutura e a entrevista, € proposto o seguinte
modelo e divisdo para administragdo da companhia.

Para facilitar a adocdo e entendimento foi separada a companhia em setores
x dono. No qual o papel de dono € o s6cio que responde pelo setor, as decisdes séo
compartilhadas, alinhadas, em comum acordo, porém o dono responde por
implementar, acompanhar, todo o relacionamento interno e externo sao de sua
responsabilidade. Reservando o direito de uso de imagem, sera utilizado nesse PN

0s soOcios Jodo e Maria representando 0s sOcios reais.

TABELA 1 - SETOR VS DONO

Setor Dono Atribuicdes primarias

Recursos Humanos Maria Desenvolvimento profissional/lhumano,
treinamento, cursos, gestdo de capital
humano, politica de beneficios. Imagem da
empresa.

Comercial Joéo Novos negocios, gestdo de contratos,
propostas comerciais, prospeccdo de
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novos clientes/negaocios.

Financeiro Maria Controle de custos, contas a receber,
contas a pagar, budget, financiamentos,
endividamento.

Marketing Joéo Portfélio, mercado, politica de precos,
concorréncia, tendéncias. Imagem da
empresa.

Contabilidade Maria Fluxo de caixa, custos fiscais, impostos,

ponte com escritério terceirizado de
contabilidade.

Tecnologia Jodo Garantir produtos e recursos de ponta,
melhores pratica de mercado, atualizacdo
tecnoldgica.

5.5. META INICIAL

A meta em primeiro pensamento deve ser possivel de alcancar, auto
avaliacdo e autoconhecimento sdo essenciais para suportar a meta desenhada.
Nesse ponto definimos as metas para o PN.

5.5.1. Mercado alvo

Tao importante tanto quanto negociar é saber para quem negociar, aqui sao
apresentados o0s publicos de interesse para a e-Company, a ideia inicial seria
expandir o negocio no estado, porém com 0s recursos tecnoldgicos do mercado,
recursos de telecom néo limitam a companhia a pensar somente no estado origem.

O entrave inicial seria a apresentacdo do portfélio, uma apresentacdo
assistida, utilizando recursos de acesso remoto permitem essa apresentacdo sem a
necessidade de ir fisicamente até o cliente. Passado essa fase, que sera
solucionada com o integrante comercial, a dinamica da area permite manutencao
programada, acesso remoto para manutencdo, call, conference entre outros
recursos que serao apresentados no pos-venda.

s

Setor de transportes, mudancas, frotas é o foco, visto que 0s sOcios tém
experiéncias e o portfélio é voltado para esse segmento somado a carteira de
clientes existente, no qual sera a vitrine da companhia em “clientes atendidos” ou
“parceiros comerciais”.

Pesquisas feitas na internet, com os termos: “Transportadoras no Parana”,

z9 79

“‘Empresas de mudancas no Parana”, “Mudancas e Fretes no Parana” comprovam o
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potencial do setor, somente no Parana, primeira regido a ser explorada com mais

intensidade e agressividade.

TABELA 2 - RESULTADO PESQUISA PUBLICO ALVO

TERMO RESULTADO READING LEVEL
“Transportadoras no Parana” 901,000 Basic 14%

Intermediate 50%

Advanced 36%

‘Empresas de mudangas "no | 3,440,000 Basic 18%
Parana”

Intermediate 24%

Advanced 58%

‘Mudancas e Fretes no | 281,000 Basic 32%
Parana”

Intermediate 45%

Advanced 24%

Uma pesquisa simples (APENDICE B) com a atual carteira de clientes
enrigueceu a pesquisa de mercado e garantiu o objetivo do mercado alvo. Muitos
dos clientes trocam clientes entre si, uma vez que um ndo pode atender indica a
outro e assim sucessivamente. Nessa pesquisa, comprovamos que em sua
totalidade os pequenos, até médios empresarios do setor ndo controlam ou
controlam de forma deficiente sua empresa. Aproveitando a oportunidade de
exigéncias por parte do governo para controlar o setor e mitigar sonegacao,

definimos o mercado alvo na tabela a seguir.

TABELA 3 - MERCADO ALVO

MERCADO | REGIAO CARCTERISTAS
Transportadoras, Local Empresas de pequeno porte, em sua maioria
empresa de mudanca. suportada pelo proprio proprietario mais ajudante.

Mercado interessante pela sua quantidade
(empresas de bairro), pois o governo cada vez
mais exige controle digital sobre os transportes e
mudancas, todas as empresas, independentes do
tamanho terdo que se adequar e a utilizar recursos
digitais e on-line com os governos.

MERCADO I
Transportadoras, Nacional

Empresas de médio porte, que atuam em nivel
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https://www.google.com/search?lr=&hl=en&biw=1366&bih=628&tbs=rl:1,rls:2&q=Mudan%C3%A7as+e+Fretes+no+Paran%C3%A1&sa=X&ei=LitKUp-BIKzc4AP9y4HADQ&ved=0CCoQigooAg%20
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empresa de mudanga, nacional, porém em estrutura humana e
empresas de frotas. tecnoldgica baixa. Na grande maioria os controles
séo feitos em Excel, sem integridade dos dados e
ou por softwares com recursos e tecnologias
defasadas.

Empresas de porte, que atuam em nivel nacional, internacional ndo estdo no
objetivo alvo, pois todas pelo seu porte tém sistemas de gestdo integrados com
recursos de geoprocessamento e grande parte utiliza recursos de gestao impostos

pela matriz da franquia.

5.5.2. Concorréncia

Se vocé conhece o seu inimigo tdo bem como a si mesmo, vocé nao precisa
temer o resultado de cem batalhas. Se vocé conhece a si mesmo, mas ndo
conhece o seu inimigo, para cada vitéria conseguida vocé sofrera uma
derrota. Se vocé ndo conhece o inimigo nem a si mesmo, vocé sucumbira
em todas as batalhas. (Sun Tzu; 1981 apud Hooley, Saunders; 1996, p.
163)

Conhecer o mercado, a concorréncia é fundamental para a e-Company assim
como todas as empresas que possuem solucbes para o setor. Saber atacar, se
defender faz parte do jogo, o diferencial € tem dominio de ambos.

Grandes fornecedores de softwares descobriram ha um tempo um mercado
interessante, as médias e pequenas empresas, de todos 0os segmentos, pois até
entdo o alvo dessas companhias eram empresas de porte, multinacionais e com
faturamento minimo exigido. Esse nicho de mercado, pequenas e médias esta cada
vez mais assediado, deixando o setor cada vez mais competitivo e acirrado. A e-
Company ird competir com empresas de porte e outras também muito competitivas
no mercado alvo Il (TABELA 4), pois o mercado alvo | (TABELA 4) composto por
empresas bairristas, muitas em inicio de negdcio ndo sdo atrativas para empresas
de porte e médio porte. A concorréncia sera em sua maioria contra solucdes
caseiras e empresas do mesmo porte da e-Company. Nesse nivel de concorréncia,
empresas bairristas e de pequeno porte o assedio € grande e um trabalho de
prospeccao sera elaborado com muita agressividade, porém respeitando o mercado,

uma vez que a e-Company também faz parte desse mercado.
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5.5.3. Diferencial Competitivo

Ronilco Guerreiro simplifica sua orientacdo para competicdo da seguinte
forma: "Entre na cabeca das pessoas! Perceba o que é importante para elas e
invista pesado em descobrir formas de como ser notado” .

Conforme Kotler e Keller (2006), diferenciacdo € o ato de desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa com o que
seus concorrentes estdo oferecendo.

Seguindo diferenciacdo de Kotler (2006) a e-Company se enquadra em
oferecer solucdes, servicos. O servico € definido como um ato ou desempenho
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra, podendo ou néo estar ligado a um
produto concreto. Ainda acrescenta que “para se diferenciar, fabricantes,
distribuidores e varejistas podem oferecer servicos de valor agregado ou
simplesmente um excelente atendimento ao cliente” (KOTLER, 2006, p 397).

Competitividade, palavra em voga e que a e-Company precisa garantir
especial atencdo com os diferenciais, que estao alinhados com os valores:
Colaboradores por ser a chave do sucesso.

O comprometimento e pontualidade com os negdécios assumidos.

A qualidade dos servicos prestados.

Os diferenciais da e-Company somados aos valores sao:
e Negociagdo e pos-venda personalizados
e Customizacéo do portfolio
e Solucbes customizadas
e Degustacéo dos servigos
e Custo x beneficio x concorréncia
e Inovagdao tecnologia

¢ “Venda de facilidades”

A diferenciagdo denominada “Venda de facilidades” remete a ideia fazer a
mesma coisa de maneira diferente. A ideia € utilizar as melhores praticas, somadas
a novos conceitos e tecnologias e facilitar o trabalho dos clientes, é notavel a

quantidade de produtos no mercado que para uma operacdo simples a
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7z

complexidade é extrema e essa complexidade é fator decisivo em muitas
negociacdes. A diferenciacdo das facilidades € aplicar e forma clara, objetiva e
integra as operacdes do dia-a-dia dos clientes, ndo sera comercializado dificuldades

e sim facilidades.

5.5.4. Analise SWOT

Acrénimo de Forcas (Strenghts), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades
(Opportunities) e Ameacas (Threats), produz uma capacidade de visualizagéo clara
e transparente, no ambiente externa como interno da organizagdo, no qual
possibilita aos gestores maximizar os pontos fortes quanto minimizar os pontos

fracos.

Mintzberg (2000, apud MARTINS e TURRIONI, 2002) enquadrada no
contexto de formacéo estratégica da Escola do Design, que nos anos 60 apresentou
a formulacao de estratégia como um modelo que busca atingir uma adequacao entre

as capacidades internas e as possibilidades externas de uma organizagao.

Forcas Fraquezas

(Strenghts) (Weaknesses)

Oportunidades Ameacas

(Opportunities) (Threats)

FIGURA 2 - SWOT
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O PN da e-Company necessita da analise SWOT mapeada, clara e bem
objetiva a fim de garantir o entendimento dos passos e itens a serem atacados, seja
para fortalecimento quanto para reducéo de impactos.

A (TABELA 5) apresenta a analise dos pontos fortes, o que a e-Company tem
total dominio e seguranca, suas fraquezas, suas deficiéncias que abrem margem
para um ataque direcionado da concorréncia ou no percurso natural do mundo
corporativo venha a ser explorada. Oportunidades, ter visdo de negocios, conhecer o
mercado que esta inserido, explorar pontos fracos de concorrentes, oportunidades &
tudo que pode fortalecer a e-Company e seus servigcos, trazer beneficios para a
companhia. Paralelamente, identificar suas fraquezas, itens que deixam a
companhia descoberta, exposta a ataques.

Cleverson Cunha (2012) em seu material de MBA exemplifica de forma
interessante e objetiva a analise SWOT: “se estamos sendo atacados por flechas
(ameaca) e ndo temos escudo para proteger-nos (ponto fraco) temos uma situacéo a
ser imediatamente resolvida (aquisicdo de um escudo) ou de retirada (sair do
campo, pelo menos dos fatores que conduzem a essas ameacas especificas)”.

Identificado os quatro acronicos, apresentamos a analise SWOT da e-Company.

TABELA 4 - ANALISE SWOT — MAPEADO

FORCAS FRAQUEZAS
e Diferencial competitivo e Empresa de pequeno porte
e Know-how no setor e Mao de obra. Falta de pessoal devido ao
e Flexibilidade nas negociagdes atual aquecimento na area de tecnologia
¢ Relacao estreita com clientes e Recursos financeiros limitados
e Pdés-vendas proativo e Capacidade de atendimento limitada
OPORTUNIDADES AMEACAS
¢ Investimentos do governo deixando o e Aumento da concorréncia (renegociacao
mercado alvo mais atrativo, aquecendo 0 dos contratos inevitavel)
setor de transportes e mudancgas e Reducao da carteira de clientes (em
gerando novos negdcios e necessidades decorréncia da concorréncia)
que podem ser exploras e Empresas de portes explorarem
e Tecnologias de acesso remoto permite fraquezas da e-Company for¢cando a sair
expandir carteira de clientes para regides do mercado
sem unidades de negocio fisico e Elevagao dos custos operacionais (poder
e Oferecer sistema de suporte diferenciado de negociagao ainda timido)
para cada cliente
e Gerenciar infraestrutura dos parceiros
comerciais, em especial as de mercado
alvo |

5.6. RECURSOS HUMANOS (RH)
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“motivar funcionarios para agirem alinhados com as estratégias da
organizacdo é indispensavel para o alcance dos resultados estabelecidos
pela empresa.”

Kaplan e Norton (1997)

O RH é vital na companhia para garantir o comprometimento e a alianca com
os colaboradores a fim de atingir os objetivos e manter o padrdo de qualidade, um
desiquilibrio pode afetar a imagem da empresa, sua reputacdo, seus produtos,
servigos e muitas vezes contamina toda a estrutura humana da companhia.

Segundo Chiavenato (1999, p.34 a 52p.), os recursos humanos sao mais
sensiveis as mudancas, qualquer oscilacdo nos recursos financeiros, as dificuldades
operacionais e o implacavel comportamento do mercado de trabalho.

Ainda segundo Chiavenato o RH est4 relacionado a todas essas func¢des do
administrador. Ele afirma que a Administracdo de Recursos Humanos refere-se as
politicas e praticas necessarias para se administrar o trabalho das pessoas.

Seguindo essas premissas e reconhecendo o papel do RH e sua importancia
sobre a companhia, a e-Company ird gerir esse setor de forma transparente e
utilizando meritocracia como motivagcao e diferencial competitivo para atracdo e

retencdo de novos talentos e de seus parceiros.

5.6.1. Aliancas Comerciais

O quadro de recursos humanos atual da e-Company € enxuto, dois
colaboradores (sécios) exercendo todas as funcbes. Porém o PN é baseado nas
intensdes nos socios, e essas intensées necessitam de mao de obra. A E proposto
a contratacdo de um AG mais um recurso alocado em desenvolvimento, na
modalidade freelance.

Definicdo de freelance segundo a Wikipedia: “Freelancer, também conhecido
popularmente no Brasil pelas expressdes ou girias freela ou frila, € o termo inglés
para denominar o profissional autbhomo que se autoemprega em diferentes
empresas ou, ainda, guia seus trabalhos por projetos, captando e atendendo seus
clientes de forma independente. E uma tendéncia muito em voga no mercado de
jornalismo, design, propaganda, Web, tecnologia da informag¢do, musica e muitos

outros.”.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/G%C3%ADria
http://pt.wikipedia.org/wiki/Profissional_aut%C3%B4nomo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornalismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Design
http://pt.wikipedia.org/wiki/Propaganda
http://pt.wikipedia.org/wiki/Web
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tecnologia_da_informa%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica
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O detalhamento das atividades, competéncias entre outros assuntos sobre a
expectativa da alianca sera tratado na sessdo comercial. Nesse momento fica

limitada a proposta comercial quanto a gestéo dos recursos humanos.

“Uma uniao de pedras € edificio; uma unido de tabuas é navio; uma unido
de homens é exército. E sem essa unido tudo perde o nome e mais o ser. O
edificio sem unido é ruina; o navio sem unido é naufragio; o exército sem
unido é despojo. Até o homem (cuja vida consiste na unido de alma e corpo)
com unido é homem, sem unido é cadaver".

Pe. Antbnio Vieira (1608-1697)”

A epigrafe do Pe Antdnio Vieira (1608-1697) comprova que nao existe
sucesso sem unido, nem o préprio homem por si s6 é bem sucedido se ndo estiver
em harmonia com seu interior, sua alma. No mundo corporativo as parcerias muitas
vezes sdo intrinsecas, companhias nédo sobrevivem sem aliancas estratégicas.

A e-Company tera alianca estratégica com recursos humanos, através de
alianga com AG e freelance. Nesse modelo a transparéncia é essencial, assim como
comprometimento de ambas as partes.

O sucesso da alianca esta condicionado a trés pontos fundamentais:

Clareza dos
objetivos

Comprometimento

Transparéncia

FIGURA 3 - ALIANCAS
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e Transparéncia
e Comprometimento

e Clareza dos objetivos

TABELA 5 - CLAREZA NOS OBJETIVOS

PARCEIRO OBJETIVO

e-Company Comercializar seus produtos
Ganhar mercado

Alancar o negd6cio

Facilidade na gestao (aliancas)

AG Nova fonte de faturamento

Ganhar mercado (Nome do agente comercial)

Freelance ¢ Nova fonte de faturamento
o Motivacao tecnoldgica

A proposta de alian¢ca comercial é flexivel, uma vez que em todos 0s projetos,
negociacfes ha muitas variaveis, dificeis de mensurar nesse momento. Mas a e-
Company ir4 trabalhar no modelo de comissdéo com o AG e valor/hora com o

parceiro freelance.

TABELA 6 - PROPOSTA DE COMISSIONAMENTO

PRODUTO COMISSAO VENDA COMISSAO POS-VENDA
GERA MANUTENCAO 25% 10% (valor e prazo negociaveis
com o0 agente)
NAO GERA MANUTENCAO 40% 0%

A (TABELA 7) apresenta uma proposta de comissdo, porém esse modelo esta
sujeito ao aceite do AG. A transparéncia € ponto chave, e uma flexibilizacdo na
proposta é aceitavel, pois a ideia de gerar comissao mensal é para repassar 0 pos-
venda ao parceiro, gerando automaticamente comprometimento entre as partes.

Para a alianca freelance, fica condicionada a prioridade de desenvolvimento,
a complexidade do projeto e o tempo de entrega, nivelada em analise conjunta da e-
Company com o freelance. Porém a proposta praticada no mercado atualmente é

compativel com a proposta feita pela e-Company.
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TABELA 7 - PROPOSTA DE VALOR/HORA

COMPLEXIDADE TEMPO PARA ENTREGA VALOR/HORA

*Valor em reais
1 CURTO 35,00
1 LONGO 25,00
2 CURTO 45,00
2 LONGO 35,00
3 CURTO 55,00
3 LONGO 45,00

A definicdo de tempo para entrega como curto e longo e variavel e néo
podendo nesse momento ser atribuido valor, j& que cada freelance e projeto sao
particulares, a atribuicdo de valores sera feita em tempo da analise do projeto entre
a e-Company e o freelance. Fica acordado que para todos os itens desenvolvidos na
parceria contempla testes, ou seja, todas as entregas feitas pelo freelance devem
ser testadas e homologadas pela e-Company, para garantia do produto
desenvolvido e néo ser incorporado com defeito ao portfélio.

O mercado trabalha em suma com uma entrada e o saldo na entrega do
produto/servico. A e-Company adotara o mesmo modelo, uma praxe de mercado ja
consolidada. A porcentagem repassada aos parceiros € condicionada as variaveis
do projeto no caso do freelance e valor da negociagéo no caso do AG.

5.6.2. Selecgao das Aliancas

A ideia de aliancas em todos os setores da e-Company é suportada por
Tachizawa (2002, p. 156) que diz: “por meio de parcerias e aliangas estratégicas, as
organizacdes podem desenvolver novas atividades, iniciar novos projetos, abrir
frentes de atuacdo, fortalecer projetos em andamento, ampliar o leque de
conhecimentos, captar recursos e reduzir a alocacdo de recursos. Por intermédio
das aliancas e parcerias, uma organizacdo pode superar suas lacunas e preencher
espacgos importantes nos quais néo é forte.”.

A selecdo das aliancas sera realizada por intermédio de indicacdes dos
sécios, que atuam na area a longo tempo e detém um network rico em nos dois itens
de interesse, AG e rede de freelances, esse muito mais dissolvido, pela quantidade
de programadores e profissionais em inicio de carreira.

Parcerias segundo Churchill e Peter (2000) sao de longo prazo concebidas

para realizar as metas estratégicas de ambas as partes. A intensdo de parceria de
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longo prazo é interessante e objetivo de procura pela e-Company, dessa maneira
criasse um laco, um circulo onde o comprometimento em atingir as metas, 0s
objetivos sdo mutuos e comprova a continuidade da declaracédo de Churchill e Peter
(2000) de que: “.. desse modo, a alianca extrai o melhor do que cada membro tem a
oferecer e pode obter resultados que nenhuma companhia isolada é capaz de

alcancar.”.

5.7. FINANCEIRO

Administracdo Financeira é fundamental, pois, se nesse espac¢o de tempo a
empresa néo tiver disponibilidades para fazer face a seus compromissos
financeiros deve ser observado de antemao, de tal forma que a empresa
sempre tenha recursos disponiveis ou no seu capital de giro para a gestéao
financeira entre 0 momento da geracédo de lucro e 0 momento da geracao
de caixa.

(PADOVEZE, 2005, p.6).

Segundo Ross (1998, p.82), “Planejamento Financeiro formaliza a maneira
pelo qual os objetivos financeiros podem ser alcangados. Em visdo mais sintetizada,
um plano financeiro significa uma declaracdo do que a empresa deve realizar no
futuro”.

Uma das &reas mais critica da empresa o financeiro como mencionado por
Ross (1998, p82) formaliza a maneira que 0s objetivos financeiros serdo alcancados.

Sem um planejamento financeiro adequado, desenhado de acordo com o
potencial da companhia pode levar a companhia a faléncia, se endividar, ter gastos
desnecessarios com itens que ndo sao primordiais para a companhia entre outros

gastos que muitas vezes ndo sao pertinentes a atividade fim.

Comprovando essa necessidade, Gitman (1997, p.588) declara, “O
planejamento financeiro é um dos aspectos importantes para funcionamento e
sustentacdo de uma empresa, pois fornece roteiros para dirigir, coordenar e
controlar suas acdes na consecucado de seus objetivos. Dois aspectos-chave do
planejamento financeiro séo o planejamento de caixa e de lucros. O primeiro envolve
o planejamento do orcamento de caixa da empresa; por sua vez, o planejamento de
lucros € normalmente realizado por meio de demonstrativos financeiros projetados,
0S quais sdo Uteis para fins de planejamento financeiro interno, como também

comumente exigidos pelos credores atuais e futuros.”
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O sucesso de uma companhia, assim como qualquer projeto onde envolva
recursos financeiros é o planejamento, investimento inteligente, direcionado e
seguindo um plano em especial periodos sem safra, sem faturamento, periodos
esses onde ocorre 0 maior endividamento e comprometendo recursos projetados.

A e-Company empresa de pequeno porte, com recursos financeiros limitados
e com projecdo de lucros ainda timida precisa gerenciar essa area de empresa com
atencdo e investimentos inteligentes para que haja uma harmonia entre todas as
areas da companhia.

O PN para a area financeira é simples e objetiva. A e-Company através do
dono da area financeira definido (TABELA 2) na ird gerir a area de forma clara,
transparente e garantir a saude financeira da companhia.

Os proximos 5 anos serdo projetados e a cada ano sera adaptado conforme a

evolucéo do faturamento.

TABELA 8 - EVOLUGCAO FINANCEIRA

ANO PROLABORE INVESTIMENTO PAGAMENTOS A VISTA
(TECNOLOGIA)

1 0% 100% 100%

2 0% 100% 100%

3 100% DO PROJETADO | CONFORME 50%
PARA RETIRADA DOS | FATURAMENTO E
sOCIOS NECESSIDADE

4 100% DO PROJETADO | CONFORME 50%
PARA RETIRADA DOS FATURAMENTO
sOCIOS

5 100% DO PROJETADO | CONFORME SOMENTE SE FOR COM
PARA RETIRADA DOS FATURAMENTO DESCONTO ACIMA DE
sOCIOS 10/20%

A (TABELA 9) projeta a evolugdo do financeiro conforme os anos, no qual é

detalha na tabela abaixo.

TABELA 9 - EVOLUCAO FINANCEIRA — DETALHADO

Pro6-labore

Nos dois primeiros anos ndo havera retirada dos socios, uma vez que sao
ambos suportados pelo setor privado. Apds esse periodo sera retirado 100%
destinado a cada socio conforme estipulado em contrato social. A retirada
sera somente fechamento contabil mensal sobre o resultado liquido, apés
pagamentos e investimentos.

Investimento

O investimento nos primeiros anos é essencial para sobrevivéncia e
prospeccdo de novos clientes, nesse conceito o investimento em novas
tecnologias, aperfeicoamento, investimento em prospeccao de clientes sera
100% do resultado liquido da companhia.

Pagamentos a vista

Credibilidade no mercado e com parceiros comerciais sdo fundamentais para
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a saude financeira, a e-Company ird honrar compromissos nos dois primeiros
anos a vista. Entendesse por pagamentos a vista titulos, contas fixas e
variaveis de manutengdo da companhia, pagamentos a parceiros freelance e
agente comercial sera de acordo com projeto/sistema fechado. A reducédo dos
pagamentos a vista sera gradativa, nos prO6ximos anos 0 recursos para
pagamentos a vista poderdo ser alocados em outros itens da companhia, por
exemplo produtos em comodatos, novos agentes comerciais etc.

5.7.1. Investimento

Segundo Silva et al. (2010), as empresas para financiarem 0s seus
investimentos tém a sua disposicdo dois tipos de fontes de financiamento, recursos
proprios e o financiamentos com terceiros. A burocracia no Brasil, enraizada no
mundo corporativo em especial, impossibilita uma previsdo de investimento mais
apurado e certeiro. Financiamento para peqguenas empresas exigem pulmdes de
superatletas, tamanha € a maratona para liberacdo, e se isso ocorrer, pois as
garantias exigidas sdo muitas e as fontes limitadas.

As principais fontes de financiamentos sdo BNDES que €& o banco de
desenvolvimento nacional e bancos privados, porém seus aportes sdo muito
limitados para empresas que estdo iniciando e nao tem faturamento comprovado.

Com essas variaveis incertas ndo sera incluido no PN uma fonte de recursos
financeiros exceto o capital dos préprios sécios.

O investimento inicial € de R$25.000,00 (vinte e cinco mil reais), esse

montante sera distribuido e investido da seguinte forma:

TABELA 10 - DISTRIBUICAO DO CAPITAL INICIAL

Investimento % do capital
Equipamentos (notebooks, smartphones, licencas de softwares | 40%
entre outros recursos necessarios para o desenvolvimento dos

produtos).

Cursos de aperfeicoamento 10%
Investimentos iniciais em marketing (portal, parceiros comerciais | 30%
etc.).

Reserva em caixa para gastos ndo provisionados 20%

Esperanca e Matias (2005) as fontes de financiamento de curto prazo,
destinam-se a auxiliar operagbes de tesouraria das empresas, operagbes de
resolucéo inferiores a um ano. Ja as de médio e longo prazo sédo destinadas a
operacbes e maior grandeza, superiores a um ano, como aquisicdes de

equipamento e construcéo de infraestrutura.
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A e-Company tem PN para 5 anos, porém investimento sdo inferiores a um
ano, ja que a atividade fim da companhia ndo exige infraestrutura e grandes
equipamento, pois séo sistemas e esses sistemas serdao desenvolvido em paralelo a
atividade privada dos socios e com parceiros freelance, onde cada um tem sua
infraestrutura propria. O aporte de um montante maior sera necessario apos a
consolidagcdo da e-Company no mercado, exigindo estrutura propria e maior

recursos em expansao a nivel nacional e internacional.

5.7.2. Recebiveis

Segundo Ross (1998, p.85), “a previsao de vendas € o principal predicado em
um planejamento financeiro a curto prazo, pois esse planejamento concentra-se nas
vendas projetadas em um dado periodo, nos ativos e financiamentos necessarios
para sustentar tais vendas”.

Um das opcdes de faturamento € através da modalidade de cartdo de crédito,
ndo € uma novidade, porém ndo € pratica comum em fornecedores de servicos
continuos. Nessa modalidade de faturamento as operadoras fornecem opcao de
antecipar os recebiveis, para empresas iniciantes € uma forma de ndo perder
negocio por falta de opcdo de pagamento jA que existe um grande e crescente
volume por utilizacéo de cartdo de crédito e também uma forma de ter fluxo de caixa
para pagamentos mensais, investimentos nao provisionados etc.

Como a e-Company tem um fluxo mensal de caixa de R$2.500,00 ndo sera
nesse momento interessante optar por antecipar os recebiveis, ja que o fluxo mensal
suporta todas as contas iniciais. Porém essa opcédo deve ser projetada ja que uma
parte do lucro vai para os encargos de antecipacdo dos recebiveis.

Atualmente os bancos cobram entre 7% e 9% sobre cada antecipacéao, e isso

deve ser levado em consideracao na hora de solicitar a operacao.

5.7.3. Contas Pagar

Filho (2005, p. 12) diz que o contas a pagar é a parte integrante do processo
de gestao do fluxo de caixa, pois controla o pagamento de fornecedores entre outros

pagamentos inerentes as atividades da empresa.
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Para Hoji (2001, p. 88) “contas a pagar fornecem recursos para financiar os ativos
operacionais”.

O contas a pagar, necessita de analise e atencdo em especial a datas de
vencimentos, pois contas em atraso levam a juros, altos e queda de credibilidade.
Para ajudar nesse controle a e-Company ira utilizar seu proprio sistema, o modulo
financeiro serd efetivamente utilizado. Controlar o financeiro sem um sistema
adequado compromete todo o lucro da companhia, nenhum profissional por mais
experiente que seja consegue controlar tantas variaveis e fornecedores sem um
sistema de apoio.

O dono do financeiro devera prover recursos para honrar 0S compromissos
em suas datas de vencimentos, o0 mesmo dono devera negociar com O0S
fornecedores descontos para pagamentos a vista, conforme a tabela de evolucéo
financeira. A companhia honrando seus compromissos a vista pode barganhar
descontos que serdo convertidos em investimentos nos 2 primeiros anos, apos esse

periodos sera lucro aos socios.

5.7.4. Contas a Receber

Conforme ludicibus; Martins e Gelbcke (2003, p. 95) “contas a receber
representam, normalmente, um dos mais importantes ativos das empresas em geral.
Sao valores a receber decorrentes de vendas de mercadorias e servigos a clientes.”.
Segundo (FILHO, 2005, p.12) diz que o contas a receber depende de uma politica
de crédito, que ndo devem desestimular as vendas e ndo causar prejuizos a
empresa. Por outro lado, se tiver facilidade nas formas de pagamento, o volume de
contas a receber serd maior.

Segundo Filho (2005) Conta a receber de uma empresa depende da sua
politica de crédito. As politicas de crédito ndo devem desestimular as vendas nem
causar prejuizos a empresa. Por outro lado, se os prazos de pagamento e as
condicdes de financiamento das vendas forem facilitados, normalmente havera um
volume maior de contas a receber, aumentando assim a probabilidade de contas
incobraveis e o custo de financiamento aos clientes. (SEGUNDO FILHO, 2005,
p.12).
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O controle das Contas a Receber fornece informacdes para tomada de
decisdes sobre um dos ativos mais importantes que a empresa dispde, o0s créditos a
receber originarios de vendas a prazo.

O controle do contas a receber sera assim como o contas a pagar controlado
pelo mdédulo financeiro do sistema CMPed da propria e-Company. A gestdo correta
do contas a receber garante uma eficiéncia maior no contas a pagar e lucro dos
sécios e comissionamento dos agentes.

A politica de contas a receber sera flexivel, nesse inicio de expansao nao
serdo protestados os titulos (modalidade em boleto no item condi¢gBes e formas de
pagamentos) porém serdo enviados avisos sobre pendéncias financeiras e ao
terceiro més consecutivo se atraso o0 suporte, atualizacdo serdo blogueados e
cobranca judicial sera acionada. A cobranca judicial sera feita por empresa

terceirizada, especializada no segmento.

5.8. PRODUTOS

Com um portfélio enxuto, a e-Company necessita de inovacao, seja
tecnoldgica dos existentes quanto novas solucdes.

“ 4

Segundo a Wikipédia, inovacdo tecnoldgica: € um termo aplicavel a

inovacbes de processos e de produtos. De modo geral, é toda a novidade
implantada pelo o setor produtivo, por meio de pesquisa ou investimentos, e que
aumenta a eficiéncia do processo produtivo ou que implica em um novo ou
aprimorado produto...”.

Tidd, Bessant e Pavitt (2001), declaram: “.. a inovagdo em processos tem um
papel estratégico nas organizacbes como fonte poderosa de vantagens
competitivas, seja pela capacidade de desenvolver algo que os concorrentes néo
conseguem ou de fazé-lo de forma excelente...”.

Seguindo o modelo de diferenciacao citado por Gossi (2004) onde a inovagao
€ conceituada com “T’s”, onde “T” €& inovacdo provida por varias areas da
organizacdo e o foco principal é processo. Em conceito “t” a inovagdo é
impulsionada pela tecnologia e conhecimento operacional.

A inovagao proposta € em “t” uma vez que a e-Company é uma companhia de

tecnologia e um dos seus diferenciais é a “venda de facilidades”, no qual com o
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impulso da tecnologia novos modelos serdo desenvolvidos agilizando os processos
dos clientes.

5.8.1. Portfolio

3

COOPER (1998) define gestdo de portfolio como sendo um “.. processo de
decisdo dinamico, pelo qual a lista de novos projetos de produtos ativos é
constantemente revisada. O processo de decisdo de portfélio é caracterizado pela
incerteza e mudanca de informacdo, oportunidades dindmicas, multiplas metas e
consideracdes estratégicas, interdependéncia entre projeto e tomadas de decisédo
multiplas...”.

A revisdo do portfélio € necessaria para retencdo da atual carteira de clientes
assim como conquistar novos. A seguir é apresentada a tabela com o objetivo de
apresentar o atual portfolio e sua revisdo com novas propostas, no qual a
flexibilidade da area e do sistema permite uma inovacao faseada, pois as aliancas

precisam ser consolidadas antes assim como seu amadurecimento.

TABELA 11 - TABELA DE PRODUTOS

PRODUTO DESCRICAO NOVOS RECURSOS
CMTrans Sistema para transportadoras, locadoras e | Implementar e-CTRC, NF-e, e-
empresas de mudancas. Plataforma web. boleto, sistema de pagamento
online, sistema de cotacdo online.
CMPed Sistema para revenda de produtos para | Implementar integracao com
saléo de beleza. bancos, NF-e.
EBISU Sistema para micro distribuidor, sistema | Desenvolver versGes para Andriod
utiliza smartphone como plataforma base. e i0OS e Windows Phone. Integrar
sistema de cotagdo com CMTrans e
CMPed

A (TABELA 12) apresenta uma descricdo macro dos produtos e as principais
funcionalidades a serem implementadas para ter produtos compativeis com o0s

comercializados no mercado.

5.8.2. Inovagao

Segundo Sé&enz e Garcia Capote (2002) a inovacdo deve partir da

combinacéo de necessidades sociais somadas as demandas de mercado.
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Inovar € preciso, um ciclo cada vez mais dindmico, mais veloz e feroz, companhias
que ndo investem em inovagdo sdo companhias que faram parte de estatisticas, o
mercado, 0 mundo corporativo exige cada vez mais, as fontes de informacfes séao
muitas assim como os dados por elas gerados, criando assim novos termos como 0
“BIG DATA” (volumes extraordinarios de dados). Companhias precisam transforma
essa massa de dados em acgles, estratégias e assim promover o diferencial
competitivo.

A e-Company por meio de sua experiéncia de mercado, feedback do clientes
e a maior fonte de motivagédo para a inovagdo que € suas alian¢as, onde parceiros
comerciais trardo novas tendéncias, demandas do clientes, necessidades de
mercado entre outros itens que serdo incorporados aos produtos gerando assim
inovacdo, empresa competitiva, uma empresa que tem sua Vvisdo para o cliente e
para o mercado, em especial da concorréncia. Isso para questdo de negdcios, para
itens de tecnologia, alianca com freelances ira garantir as melhores praticas de
desenvolvimento, atualizacdo tecnoldgica, otimizacdo de codigo para garantir que o
sistema seja rapido, agil. Essas aliancas sao fundamentais para o processo de
inovacdo, o diferencial € nunca receber uma solicitagdo, ressalvo demandas
especificas, e sim sair um passo a frente e constantemente “vender” novos recursos,
otimizacoes, integridades, multiplataforma etc.

Yu, Yan e Cheng (2001) comprovam dizendo o que o0s beneficios da
cooperacao e compartiihamento da informacao, quando afirmam que a globalizacao
dos negocios foi acelerada nas UGltimas duas décadas devido ao rapido
desenvolvimento da tecnologia de producdo e informacgdo, aumentando a pressao

dos custos e ocasionando demanda mais agressiva dos clientes.

5.8.3. Customizacgao

Os produtos, todos sdo customizaveis, nenhum produtos serd comercializado
no modelo “fechado”, o clientes pode customizar o sistema de acordo com sua
necessidade, flexibilizacdo nesse momento é fundamental para o cliente, que pode
customizar o sistema de acordo com a demanda do seu negaocio.

Pode desenvolver e deter o codigo fonte dos produtos, a e-Company garante
diferencial competitivo e inovagdo, ja que muitas customizacbes podem ser

replicadas para o sistema de instalagcéo “default”, versao padrao de comercializagao.
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A customizacgdo varia muito de cliente a cliente, nesse momento é proposto
uma tabela de valores/hora x prazo para customizacdo para referéncia, porém a

proposta é flexivel a mudancas.

TABELA 12 - VALORES PARA CUSTOMIZAGAO

PRODUTO VALOR/HORA COMPLEXIDADE X PRAZO

CMTrans R$80,00 :1dia
1 2 dia
5 dia
7 dia

CMPed R$60,00 1 dia
2 dia
5 dia
7 dia

1 dia
2 dia
:5dia
;7 dia

EBISU R$90,00

RPONRRONMNERARONE

A complexidade varia de 1 a 4, quanto maior a complexidade maior sera o
prazo de entrega, pois uma customizacao pode impactar no core do produto ou em
outros modulos. A complexidade € definida em tempo de levantamento da
necessidade do cliente, que sera analisa e juntamente com o parceiro comercial e
freelance seréo definidas.

O custo é fixo independente da complexidade, uma vez que esse trabalho
sera terceirizado e por convencédo sera negocio com o freelance o valor maximo da
tabela de valores x menor tempo. Nesse caso seguindo o modelo proposta da tabela

de valores, a negociacdo serd com base nos valores:

TABELA 13 - NEGOCIACAO CUSTOMIZACAO FREELANCE

3 | CURTO | 55,00

5.8.4. On Demand

Produtos “on demand” conhecimentos como softwares especialistas também
fardo parte do portfélio, a e-Company néao ficara limitada a apenas produtos padrdes
de mercados. N&o € praxe empresas trabalharem com os dois subsegmentos,

produtos “default” com produtos “on demand” isso se deve ao fato de mao de
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especializada, suporte pdés-venda, e custo de desenvolvimento e complexidade de
documentagéo.

Porém pela experiéncia dos soécios, leque de freelances disponiveis,
diferencial competitivo somando o desejo de expansdo dos negdécios, a e-Company
irA desenvolver solugbes sob demanda. Custos, prazos serdo tratados caso a caso,
porém o minimo proposto para valor hora € o maior valor/hora da customizagédo x
menor tempo do freelance, pois sistemas sob demanda tem alto retorno, essencial

para a sobrevivéncia da companhia nesse comeco de projeto de expansao.

5.9. MARKETING

Uma das premissas do marketing € criar e agregar valor aos produtos e
servigos, e segundo Philip Kotler (2002), “..marketing € um processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
por meio da criacdo e troca de produtos e valores com outras pessoas”.

Segundo Richers (2006) sdo as atividades humanas voltadas a busca e
realizacdo de trocas para com o seu meio ambiente, visando beneficios especificos.
O ndcleo desta definicdo é a ideia de intercambio de quaisquer tipos de valores
entre partidos interessados. Essa troca pode envolver objetos tangiveis (tais bens de
consumo e dinheiro) e intangiveis (como servicos ou mesmo ideias).

A e-Company ira explorar o mercado de forma tradicional, com marketing
direto, focando em: Internet, vendas pessoais (agentes comerciais) e marketing
inovador através a potencializacdo da internet, com o marketing viral, em especial e-
mail marketing e andncios em sites do segmento.

Rosenbloom (2002) declara que os canais de marketing podem ser definidos
como um sistema organizado de empresas e agentes que, em conjunto,
desenvolvem todas as atividades necessarias para unir os produtores aos

consumidores finais, cumprindo com os objetivos e a¢gbes de marketing.

5.9.1. Portal

A tecnologia, matéria prima da e-Company também deve estar presente na
web, assim como todas as empresas que almejam um lugar ao sol. A internet

qguebrou fronteiras, criou novos negocios, novas empresas, expandiu mercados. No


http://www.infoescola.com/biografias/philip-kotler/
http://www.infoescola.com/administracao_/conceitos-de-marketing/
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atual cenario com a concorréncia cada vez mais acirrada a web é um territério muito
disputado, onde a agilidade, um portal rapido, simples, dindmico faz a diferenca na
escolha por parte do cliente.

E necessario rever a estrutura do site, seu conteildo e sua interagdo com o0s

clientes e futuros clientes. A proposta para o portal € demostrado na (FIGURA 4).

Empresa
« Historico
*Modelo de
trabalho

Suporte Clientes

+ Area do cliente » Clientes
*Pos venda segmentados

Solucdes
s Transportes Contato

+Forca de * E-mail
vendas * Telefone
\ Mudancas » Departamentos

A4

FIGURA 4 - ESTUTURA DO PORTAL

O diferencial do portal sera a area do cliente, nessa area a proposta €
apresentada na (FIGURA 5).
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Atualizagoes

Abertura e
acompanhamento
de chamados

Suporte - Area
do cliente

Chat on-line com Acompanhamento
equipe técnica de customizacdes

FIGURA 5 - AREA DO CLIENTE

A extensdo do suporte, pds-venda, financeiro € um diferencial proposto, em
especial a proposta de acompanhamento de customizagcdes, area que o cliente
através de um dashboard ter4 acesso ao andamento das customiza¢des, podendo
dessa maneira cobrar as customizacbes em atraso, se programar quanto a

atualizacdo, um processo totalmente transparente, premissa basica da e-Company.

5.9.2. Agente Comercial

Para reduzir investimento em marketing e ampliar a area de atuacéo a alianca
comercial se torna essencial. O parceiro comercial, através da sua rede de contatos,
know-how na area, ficard incumbido de divulgar os produtos da e-Company, a
estratégia € gerar comprometimento pelo parceiro, pois seu faturamento esta
atrelado ao seu desempenho em vendas, e para tal é necessario fazer um trabalho
de prospeccdo agressivo, porém sempre respeitando as regras e boas praticas

comerciais, exigéncia minima para firmar a alianca.
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Os custos e meios de divulgacao ficam a cargo do parceiro, ele apenas tera
gue seguir as regras contratuais, dentre as principais:

e Respeitar as regras comerciais de mercado (“‘jogar limpo”);
e Todas as campanhas de marketing devem levar o nome da e-Company;
e Parceria exclusiva com a e-Company, ndo pode comercializar produtos de

concorrentes;

Em respeito e seguindo as regras do jogo a e-Company também ir4 investir
em marketing, porém de uma forma mais simples usando apenas o meio online para
divulgacdo. Através do marketing viral, todas as negociacfes serdo através do

agente comercial, a e-Company nao fechara negdécio sem intermédio do parceiro.

5.9.3. Buzz Marketing

Também conhecido como “boca-a-boca” esse canal sera fortemente utilizado
pela e-Company, sua entrada no mercado se deu por esse canal e o boca-a-boca
ainda é muito utilizado e sua eficacia é consagrada.

“

Emanuel Rosen (2000) declara “.. todo o boca-a-boca a respeito de uma
marca. E agregado de toda comunicacio pessoa-a-pessoa, a respeito de um
particular produto, servico ou companhia a qualquer ponto do tempo.”.

Reforcando Rosen, Thomas (2004) completa “... a amplificacdo dos esforcos
iniciais de marketing por terceiras partes através de sua influéncia ativa ou passiva.
”. A estratégia adota sera a recompensa por indicacdes, esse canal sera fortemente
utilizado pelos clientes, que conhecem o produto e fardo a propagando em troca de
beneficios financeiros. A tabela apresenta uma proposta de indicacfes, essa
negociacdo sera fechada pelo parceiro comercial, gerando transparéncia e

motivagao para estreitar ainda mais a aliancga.

TABELA 14 - VALOR POR INDICACAO

N° INDICACOES %DESCONTO (MENSAL) MESES (COM DESCONTO)
1 10% 1
2 20% 1
3 30% 1
4 40% 1
5 50% 1




[ >5 | 100%
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| 2

O beneficio do desconto sera concedido somente apés efetivar a negociagao
gue sera realizada pelo parceiro comercial

A estratégia € estender a propagando através dos préprios clientes, torando
eles de forma intrinseca agentes comercias

5.9.4. Marketing Viral
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FIGURA 6 - MARKETING VIRAL

FONTE: http://sirfmarketing.com/2013/07/16/viral-marketing/

Utilizar a internet € o caminho natural de toda empresa, seja ela de que

segmento, porte, regido for, entende-se como regra basica estender o marketing
para a web.


http://sirfmarketing.com/2013/07/16/viral-marketing/
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Inicialmente ser4 adotado a maior e mais abrangente rede para divulgacdo, o
Google, com seu servico AdWords.

O servico AdWords permite customizar variaveis para cada tipo de cliente,
area de interesse, segmento entre outra cama de parametros.

Inicialmente a e-Company ira injetar R$500,00/més por 250 cliques, custando
por cligue & média de R$2,50, valor praticado no mercado atualmente. Através do
monitoramento diario, € possivel diluir o saldo em mais cliques ou a necessidade de

investi mais no servico.

5.9.5. Politica de Preco

Desenvolvimento de solugdes, oferecer produtos em especial sistema ja
precificados é um risco, pois como o sistema € modular e permite customizacdes
aplicar valor nos canais de venda é limitar a capacidade de venda da companhia.

Pensando nesse sentido, a e-Company néo ira divulgar o preco dos produtos,
mesmo aqueles que tém instalacdo padréo, é instigado o0 agente comercial negociar
0 produtos, bem como entender a empresa, sua necessidade e a partir desse ponto,
modelar a proposta para o cliente. Nessa fase os sécios da e-Company entram na
negociacdo a fim de garantir transparéncia, seguranca, assegurar prazos, metas,
cronograma e rentabilidade da negociacgéo.

Pois a funcdo do agente é vender e realizar o pés-vendas, porém assim que €
fechado o negdcio sua comissdo esta garantida, nesse ponto a e-Company deve
garantir a comissao, o custo com o freelance e sua margem de lucro, que esta na
estimado em 40%, podendo sofrer variacbes dependendo da complexidade do
projeto, prazo e custo com freelance adicionais etc. Mas para titulo de referencia a
tabela de precificacdo € apresentada abaixo, onde o agente comercial ndo pode

negociar valor abaixo do apresentado.

TABELA 15 - REFERENCIA DE PRECIFICACAO

PRODUTO VALOR MINIMO (MENSAL) VALOR TREINAMENTO/PESSOA/DIA
CMTrans R$450,00 1 a 3: 250,00
4 a 6: 500,00
>6: 1.000,00
CMPed R$250,00 1 a 3: 200,00
4 a 6: 400,00
>6: 8.000,00
EBISU R$150,00 1: R$100,00/HORA
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A tabela de referencia ndo apresenta valores para customizacdes, essa €

apresentada no item Inovacao.

5.9.6. Formas de Pagamento

Segundo Gourville e Soman (2003), “ao determinar o preco e a forma de
pagamento, uma empresa pode influenciar a utilizagdo de seus produtos ou servigos
e isso talvez represente um impacto duradouro sobre o seu relacionamento com os
clientes”.

Um atrativo forte quanto a divulgacdo dos produtos sdo as formas e
condi¢cbes de pagamentos, que atraem muitas vezes clientes sem mesmo que eles
tenham a necessidade de tal produto, pensando nisso a e-Company vai trabalhar

com as seguintes opcdes de pagamento:

TABELA 16 - OPCAO E FORMAS DE PAGAMENTO

OPCAO DETALHAMENTO

Cartdo de crédito Opcéo de pagamento nas bandeiras Master, Visa, Amex e Hipercard

Boleto Boleto bancério emitido pelo banco credenciado da e-Company

Débito em conta Débito direto na conta do cliente, modalidade eficiente e segura.

Trimestral Plano para pagamento trimestral para os produtos que consomem
mensalidade.

Semestre Plano para pagamento semestral para os produtos que consomem
mensalidade.

Anual Plano para pagamento anual para produtos que consomem mensalidade

Seis opcbes de pagamento que somados flexibilidade, suporte e

customizacao dos sistemas garantem maior competitividade entre os concorrentes.

5.9.7. P6s Venda

Segundo Vavra (1993), o pés venda aumenta as chances do clientes atuais a
comprarem produtos da mesma empresa, ao invés de procurarem na concorréncia,
dessa forma o pdés-venda mensura a extensédo e satisfacdo dos clientes. Também
para o0 mesmo autor, o pés-venda deve ser utilizado pelas empresas porgue ajuda
na identificacdo da base de clientes, faz o reconhecimento dos clientes como

individuos e reconhece suas necessidades e expectativas, fortalece os canais de
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comunicacdo e faz uma demonstragdo ativa de sentimento de reconhecimento a
eles. O poés-venda, na realidade atual de mercado, ndo €& necessario, mas
obrigatodrio, pois o cliente é mais exigente e esta muito bem informado sobre a
qualidade tanto de produto, como do servico a que tem direito, comprova Corcos
(1990).

Segundo Folle (2001), o profissional de vendas tem a grande
responsabilidade da etapa do pds-venda, pois é somente a partir do momento da
compra efetivada que o comprador passa a ser verdadeiramente o seu cliente. Nao
dar suporte ao cliente apés efetivado a relacdo empresa vs cliente é comprometer
vendas futuras, o cliente gosta de ser assediado e ser lembrado, assim o cliente se
sente importante para a empresa e faz parte dela, dessa maneira a empresa
também consegue entender os desejos de seus clientes, mesmo apds a aquisicédo
de produtos e servigos.

Talvez maior que vender é manter o cliente, e esse papel como mencionado
por Folle (2001) € de responsabilidade do profissional de vendas, no caso do PN da
e-Company é através dos seus agentes comerciais. Os agentes comerciais seréao
os profissionais responsaveis pelo pés-venda, uma vez que toda negociacdo sera
feita através dos agentes. Na selecdo de aliancas, uma das premissas €
comprometimento, fechar negocios ndo é o objetivo final, manter o cliente, cativa-lo
€ essencial, o agente comercial fard& esse papel pois no PN o agente é
comissionado, e quanto mais produtos e servicos 0s clientes consumirem, maior
sera seu faturamento. A regra para pés-venda € contato mensal com a carteira de
clientes, envio de newsletter, feedback. Esses dados serdo repassado em reunides
periddicas com os sécios para mensurar o grau de satisfacdo dos clientes e medir a

alianca, esse pos venda monitorado servira também como termdémetro nas aliancas.



56

6 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desenvolvida para a e-Company nesse trabalho foi baseado em
dois pilares, sendo: entrevista dos sécios cruzada com fundamentacéo tedrica dos
principais especialistas em diversas areas abordadas no trabalho. Um plano de
negocio ndo necessariamente passa por todos os setores ou segmento de um ramo
de atividade, empresas sdo dinamicas e sempre em busca de novos negocios e
lucratividade, desta forma podem surgir novas areas dentro da companhia que nao
estavam no PN inicial. Esse trabalho apresenta o plano com os principais elementos
para alavancar o negocio ja existente de forma segura e eficaz. O tamanho e
recursos disponiveis ndo permitem uma expansao inicial mais profunda e criacédo de
novas areas dentro da companhia, essa expansdo desejada ndo compromete o
sucesso do negdcio e sim limita a lucratividade, pois sua area de atuacdo, seu
suporte interno € menor.

Toda companhia necessita periodo a periodo uma revisdo seja de seus
processos, de seus objetivos e novos objetivos, novos mercados etc. e esse
momento a e-Company passara, nesse caso todo o plano de negdcio sera revisto e
adaptado para a sua realidade no momento da revisdo. Realizando essa revisao a
precisao entre acertos e fracassos serdo consolidados e areas serao extintas, novas
serdo criadas, o PN passa por uma revisao geral.

Para trabalhos futuros estimados em 5 a 10 anos, esse projeto pode utilizado
como base para empresas com o mesmo perfil ou até mesmo a uma nova proposta
da prépria e-Company depois da adocdo deste projeto. Dessa maneira é possivel
tracar exatamente a evolucdo, uma timeline da companhia nesse periodo,

consolidando o PN proposto.
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APENDICE A — PERFIL DOS SOCIOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

Esté entrevista é parte integrante do trabalho de conclusdo do discente em MBA em

Gestao Estratégica, Carlos Eduardo Carneiro Scaratti para obtencao de grau.

A)
B)
C)
D)
E)
F)
G)
H)

J)
K)
L)

QUESTIONARIO DE PESQUISA PERFIL DOS SOCIOS

Quantidade de sdcios:

Disponibilidade (individual):

Interesses, profissionais e pessoais

Experiéncia na area

Empresas que trabalhou ou prestou servicos (na area pretendida)
Recursos financeiros (investimento + fluxo de caixa):
Portfélio:

Solugbes em desenvolvimento:

Novas solucdes:

Office:

Publico almejado (setores + regides):

Expectativa do ROI:
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APENDICE B — ENTREVISTAS DE MERCADO — CONCORRENCIA NO SETOR

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

Esté entrevista é parte integrante do trabalho de conclusdo do discente em MBA em

Gestao Estratégica, Carlos Eduardo Carneiro Scaratti para obtengéo de grau.

QUESTIONARIO DE PESQUISA DE MERCADO SOBRE CONCORRENCIA NO
SEGMENTO DE TRANSPORTES E MUDANGCAS DE CURITIBA E REGIAO

M) Como esta o mercado para transportes e mudancas em Curitiba e regiao
metropolitana?

N) A concorréncia influéncia nos precos praticados?

0) Qual seu concorrente direto?

P) Existe mercado para novas empresas do ramo?

Q) Qual o volume (média) de transportes e ou mudancas realizadas no més?

R) Quantos colaboradores sua empresa tem?

S) Tem parceria com empresas de outras regides? Quais?

T) Qual o faturamento (anual)?

U) Qual a margem de lucro (média)?



