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RESUMO

Antes da fundacdo de um novo negocio, é fundamental que se estude as condi¢des
de mercado e que se obtenha uma andlise econdmico-financeira acerca do
ambiente no qual se pretende atuar. Este trabalho apresenta um plano de negécios
de uma empresa de consultoria e assessoria em comunicacado e marketing chamada
Cool Comunicacdo & Marketing. A Cool ira se posicionar de forma diferenciada do
mercado concorrente no que diz respeito ao atendimento e forma de pagamento. A
intencdo deste trabalho é verificar a viabilidade de abertura da empresa e
estabelecer os parametros necessarios para a implementacdo do negdécio. Além
disso, o presente trabalho traz um referencial tedrico que busca apresentar assuntos
importantes na execucdo do plano, como: marketing, consultoria e plano de
negécios. O desfecho do estudo se da com o desenvolvimento do plano de
negocios, bem como com as conclusdes obtidas a partir da pesquisa.

Palavras-chave: Plano de Negécios, Marketing, Comunicacdo, Consultoria,
Assessoria de Marketing.
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1 INTRODUCAO

Ha algum tempo o marketing deixou de ser um diferencial, contudo, ainda se
acredita que apenas grandes empresas precisam investir em marketing. O artigo
“Onde estdo as micro e pequenas empresas no Brasil” (SEBRAE) mostra que entre
0s principais fatores para o fechamento das pequenas e médias empresas estao a
falta de planejamento, a gestdo empresarial, 0 marketing e a comunicacéao. O Brasil
passa por um momento de aumento no nimero de abertura de micro e pequenas
empresas, de 136,3 mil, em fevereiro de 2013, para 158 mil no mesmo més de 2014,
um aumento de 15,9%, segundo o Indicador Serasa Experian de Nascimento de
Empresas, (SERASA, 2014). Além disso, segundo a pesquisa, 0os dados mostram
gque o numero de abertura de empresas de outra natureza que ndo Sao
Empreendedor Individual ndo crescem na mesma proporgdo. Portanto, com o
mercado cada vez mais competitivo, 0s clientes estdo mais exigentes.

Em resposta ao aumento da competitividade, felizmente, pesquisas mostram
gue os investimentos em marketing e a conscientizacao a respeito da importancia do
marketing dentro das empresas tém aumentado. Segundo pesquisa da Camara
Americana de Comércio (Amcham), para 2013 era previsto no plano de investimento
das empresas atividades direcionadas ao marketing, dentre elas estdo: acfes
comerciais (16%) e de relacionamento (16%), acbes com a marca (14%), ampliacao
de valor e langamento de novos produtos (12%). (AMCHAM, 2012).

Dessa forma, com o aumento do niumero de micro e pequenas empresas,
acarretado pelo surgimento de necessidades de possiveis clientes e de uma
oportunidade no mercado observaram-se caracteristicas importantes para possivel
abertura de um negdcio no ramo de consultoria de marketing para micro e pequenas
empresas, visto que o marketing, por meio de boas estratégias e da otimizacao dos
recursos, pode desempenhar um papel importante dentro das empresas de pequeno
porte, que na maioria das vezes tém menos recursos e maior dificuldade para
sobreviver no mercado das grandes organizagoes.

Inicialmente pretendia-se apenas atender como freelance, no entanto, em
conversas com profissionais, professores e familiares e também diante dos
incentivos na legislacdo para a formalizagdo de um novo negoécio surgiu a

possibilidade de abrir uma empresa, a Cool Comunicacdo & Marketing. Para isso,



definiu-se que o primeiro passo seria a elaboracado de um plano de negécios, dada a
importancia de conhecer o mercado, definir produtos, publico alvo, antes de abrir um
novo negocio.

Além disso, o desenvolvimento de um plano de negdcio, seja para novos
negdécios ou atividades ja em curso, potencializa as perspectivas de sucesso.

Portanto, o presente estudo apresentarda um plano de negdécios para uma
agéncia de comunicacdo e marketing voltado a consultoria e assessoria de
marketing, com foco no atendimento personalizado. Espera-se com o
desenvolvimento do plano a melhoria continua do negocio, com foco nos prazos e
metas para assim minimizar riscos diante das transformacdes constantes e rapidas
do mercado que pedem um monitoramento continuo das ameacas e oportunidades

frente aos concorrentes.

1.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de negdcios para implantacdo de uma nova empresa com

foco em consultoria de marketing personalizada.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Elaborar um plano de negdcios;
. Definir servicos oferecidos;
. Elaborar um plano de Marketing;

. Avaliar a viabilidade financeira.

1.3 JUSTIFICATIVA

A elaboragdo de um plano de negécios antes da abertura de uma empresa
constitui-se em uma vantagem estratégica, tendo em vista que no Brasil, segundo
pesquisa do Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE),

80% das micro e pequenas empresas que abrem, fecham antes de completar um
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ano. Entre os principais fatores que contribuem para o ndo sucesso do novo
empreendimento, estdo a falta de planejamento, gestdo empresarial, marketing e
comunicacdo, assuntos esses que sao abordados em um plano de negdcios.
(SEBRAE, 2012).

Desse modo, a proposta deste trabalho justifica-se no sentido em que, para
se estruturar uma empresa, mesmo baseando-se no formato de consultoria, €
necessario conhecer minimamente o mercado e o valor dos servicos oferecidos.

Tendo em vista os fatores que contribuem para o fechamento do negdcio, o
desenvolvimento e implementacdo de um plano de negdcios, ndo eliminaria os
riscos de iniciar um novo empreendimento, mas ajudaria na construcdo de
estratégias para enfrentar e resolver problemas da melhor forma possivel.

Pode-se dizer que, o sucesso de um plano de negdcios esta diretamente
relacionado ao quanto o empresario conhece o mercado que ira atuar. Portanto,
para conhecer o mercado, a realidade da empresa e aumentar a chance de sucesso

da Cool Comunicacdo & Marketing é que sera desenvolvido este plano de negdcios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordadas teorias e modelos que colaborardo para a

construcdo do Plano de Negdcios deste estudo.

2.1 PLANO DE NEGOCIOS

A abertura de um novo empreendimento necessita de organizagao,
programacao e uma pré-analise de dados a fim de visualizar o contexto em que o
negocio sera inserido. Para isso torna-se importante a concretizacdo de um plano de
negocios.

Um Plano de Negdcios é basicamente um instrumento de planejamento, no
qual as principais variaveis envolvidas em um empreendimento sao
apresentadas de forma organizada. Obviamente, o processo de fazer
planos para a criagdo de um novo negdécio, sempre existiu, mesmo que de
forma empirica ou somente na mente do empreendedor. Mas, a montagem
de um documento com a andlise das principais variaveis envolvidas no
futuro negécio, ordenadas segundo um modelo, ou uma ordem légica, &
relativamente recente e se popularizou com a Internet e o surgimento das
chamadas empresas “ponto-com” ocorridas a partir da década de 90. Hoje,
0 “Business Plan” ou Plano de Negécios, em bom portugués, faz parte de
nosso cotidiano e quando se fala em um novo empreendimento, quase que

fatalmente se fala na elaboracdo de um Plano de Neg6cios como o primeiro
passo a ser dado. (FELIPINI, 2007, p.14).

Segundo Idalberto Chiavenato (2008, p. 132) um plano de negocios
descreve “a ideia de um novo empreendimento e projeta 0s aspectos
mercadoldgicos, operacionais e financeiros dos negocios propostos, geralmente
para 0s proximos trés ou cinco anos”.

O plano de negécios é o primeiro passo para responder e organizar
questdes importantes relativas ao negécio antes de seu lancamento. Questdes
como a viabilidade de um negdcio, ou a expansdo de uma empresa existente, a
saida ou a entrada em um novo mercado ou até mesmo a mudanca de setor
precisam ser analisadas para que o idealizador possa adquirir conhecimentos,
acerca do seu projeto. Fatores que podem ser decisivos para a implantacéo da ideia.

Ainda, para Dolabela (1999, p. 207), o plano “é¢ um instrumento de

diminuicdo de riscos, ao fazé-lo o empreendedor estuda a viabilidade do seu projeto
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sob todos os aspectos”. Portanto, como o plano se torna um guia de procedimentos,
alguns riscos j& foram previstos na sua execugdo, logo, a chance de errar por falta
de planejamento diminui e, consequentemente, as chances de o negocio ter sucesso
aumentam.

O que faz o plano de negdcios ser um instrumento indispensével para a
abertura de um novo empreendimento € ele descrever por completo a empresa e
definir os rumos atuais e futuros que a empresa deve seguir. Ele deve englobar
todos os aspectos da empresa, como: concorréncia, fornecedores, plano de vendas
etc.

O SEBRAE presta consultoria para implantacdo, modernizagéo e ampliagéo
de novos negdcios, e para isso faz uso também da ferramenta plano de negécios,
por meio de um manual, “COMO ELABORAR UM PLANO DE NEGOCIOS”, neste
contexto, Rosa(2007) define que:

Um plano de negécio é um documento que escreve por escrito os objetivos
de um negécio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos
sejam alcangados, diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de
negécio permite identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de
cometé-los no mercado. (ROSA, 2007, p. 08).

Cunha e Ferla (1997) afirmam que plano de negocios é:

a formalizacdo de todo o conjunto de dados e informacdes sobre o futuro
empreendimento, definindo suas principais caracteristicas e condi¢fes,
possibilitando a andlise de sua viabilidade e os riscos, bem como facilitando
sua implantacéo. Ele é muito importante tendo em vista a tendéncia que tem
a maioria dos seres humanos de priorizar uma visdo parcial do novo
negocio. E necessario que vocé pense e analise todas as facetas do novo
negoécio, para evitar o esquecimento de dados que refltam a real
possibilidade de negécio, dar certo. (CUNHA e FERLA,1997, p. 73).

A quantidade de beneficios que o desenvolvimento de um plano de negdcios
traz, faz com que as dificuldades e o trabalho em si, transformem a relagcéo custo-
beneficio de forma satisfatoria.

Alguns beneficios do desenvolvimento de um plano de negécios podem ser
descritos como (DEGEN, 1989, p. 178):

a) Reune ordenadamente todas as ideias que possibilitem uma visdo de
conjunto do negécio;

b) Permite a avaliagdo do potencial de lucro e crescimento do novo negocio,

bem como de suas necessidades operacionais e financeiras;
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c) Permite que todas as avaliacbes e experiéncias sejam realizadas com
base em simulacbes devidamente registradas, evitando gastos e riscos de erros e
acertos no inicio da operacao de um novo negocio;

d) E documento basico e indispensavel para atrair sécios e investidores para
0 Novo negocio;

e) Permite a apresentacdo do novo negocio a fornecedores e clientes,
contribuindo para a formacédo de um ambiente de apoio ao novo empreendimento.

Diante dos beneficios citados anteriormente, pode-se definir plano de
negocios como “‘um pequeno check list para ndo deixar passar nada despercebido”
(CHIAVENATO, 2005, p. 128), logo, ferramenta indispenséavel para iniciar qualquer

novo negécio.

2.2 ESTRUTURA DO PLANO DE NEGOCIOS

Sobre a estrutura do plano de negdcios, Chiavenato (2005, p.135), propde
que “O plano deve trazer a descricdo do setor, a natureza juridica do negdcio, a
estrutura organizacional da empresa, os relatérios financeiros simulados, um plano
estratégico e um plano operacional”. A partir do conceito e da estrutura apresentada
por Chiavenato, no quadro 1 estd demonstrado o modelo de plano de negécios

sugerido e conceituado pelo autor:

NUMERO ETAPA CONCEITO

- Texto de um paragrafo sobre a natureza do negocio e os aspectos
mais importantes do empreendimento; inclui missdo e visdo do
negécio;

- Texto de um paragrafo sobre as necessidades que a empresa vai
atender no mercado; inclui o papel do empreendimento em relacdo a
responsabilidade social,

- Resumo das caracteristicas do mercado em que a empresa vai
operar;

- Mostra como o mercado estd se comportando em relagdo ao
produto/servigo a ser oferecido;

- Breve relatorio sobre os sé6cios do empreendimento;

- Breve relatério sobre os recursos financeiros necessarios.

1 Sumario Executivo

- Principais caracteristicas do setor; inclui varidveis econémicas,
sociais, demograficas e politicas que influenciam o mercado;

- Oportunidades encontradas no mercado;

- Identificacdo dos fornecedores de entradas (matérias-primas,
dinheiro e crédito, tecnologia, mao-de-obra, etc.).

Analise completa e
detalhada do setor

3 Natureza juridica e - Curriculo dos s6cios do empreendimento que contenha a formacéo e




14

estrutura organizacional as competéncias pessoais de cada um;
- Funcionérios necessarios para o empreendimento estabelecendo o
perfil profissional e técnico de cada um.

. ~ L. - Balanco de abertura da empresa,;
Simulagéo de relatérios ¢ P

4 : . - Previsdo de receitas, fluxo de caixa e balanco para o periodo coberto
financeiros .
pelo planejamento.
- Definicdo da missao e da visdo da empresa;
- Definicéo do negécio;
- - Estabelecimento dos objetivos especificos da empresa;
5 Plano Estratégico J P P

- Definicdo da estratégia da empresa;
- Declaracéo de premissas do planejamento;
- Estabelecimento dos objetivos estratégicos de longo prazo.

- Previsao de vendas;

- Planejamento da producéo;

- Orcamento de despesas gerais;

6 Plano Operacional - Previséo do lucro operacional;

- Previsdo do fluxo de caixa e balancete;

- Balanco patrimonial simulado;

- Previsdo de indices operacionais e financeiros.

- Contatos pertinentes;

7 Apéndices ~ -
- Informag®es técnicas.

Quadro 1 — Estrutura do Plano de Negdcios
Fonte: CHIAVENATO (2005, p. 136-137)

Existem diversas estruturas de planos de negdcios, elas sao aplicadas de
acordo com a forma de cada negdcio, Dornelas argumenta que: “Nao existe uma
estrutura rigida e especifica para se escrever um Plano de Negdécios, porém,
qualquer Plano de Negocios deve possuir um minimo de secdes as quais
proporcionam um entendimento completo do negdcio” (DORNELAS, 2001, p. 87).

Dornelas apresenta a seguinte estrutura:

Capa

A capa, apesar de ndo parecer, é uma das partes mais importantes do Plano de Negécios, pois é a
primeira coisa a ser visualizada por quem |é o Plano de Negdcios, devendo, portanto, ser feita de
maneira limpa e com as informac¢des necessarias e pertinentes.

Sumario

O sumario deve conter o titulo de cada se¢do do Plano de Negdcios e a pagina respectiva onde se
encontra.

Sumario Executivo

O Sumério Executivo € a principal se¢do do seu Plano de Negdcios. Através do Sumario Executivo
€ que o leitor decidird se continua ou ndo a ler o seu Plano de Negécios. Portanto, deve ser escrito
com muita atencao, revisado varias vezes e conter uma sintese das principais informacfes que
constam em seu Plano de Negécios. Deve ainda ser dirigido ao publico alvo do seu Plano de
Negdcios e explicitar qual o objetivo do Plano de Negdcios em relacdo ao leitor (ex.: requisicdo de
financiamento junto a bancos, capital de risco, apresentacdo da empresa para potenciais parceiros
ou clientes etc.). O Sumario Executivo deve ser a Ultima secao a ser escrita, pois depende de todas
as outras sec¢des do plano para ser feita.

Planejamento Estratégico do Negocio
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A secdo de planejamento estratégico é onde vocé define os rumos de sua empresa, sua situagéo
atual, suas metas e objetivos de negodcio, bem como a descricdo da visdo e missdo de sua
empresa. E a base para o desenvolvimento e implantagdo das demais acdes de sua empresa.

Descricdo da Empresa

Nesta secdo vocé deve descrever sua empresa, seu histérico, crescimento/faturamento dos Ultimos
anos, sua razdo social, impostos, estrutura organizacional, localizacdo, parcerias, servicos
terceirizados etc.

Produtos e Servi¢cos

Nesta secdo do seu Plano de Negdcios vocé deve descrever quais sdo seus produtos e servicos,
como sao produzidos, ciclo de vida, fatores tecnol6gicos envolvidos, pesquisa e desenvolvimento,
principais clientes atuais, se detém marca e/ou patente de algum produto etc.

Andlise de Mercado

Na segcdo de Analise de Mercado, vocé deverd mostrar que conhece muito bem o mercado
consumidor do seu produto/servico (através de pesquisas de mercado): como esta segmentado, as
caracteristicas do consumidor, analise da concorréncia, a sua participacdo de mercado e a dos
principais concorrentes, os riscos do negdcio etc.

Plano de Marketing

O Plano de Marketing apresenta como vocé pretende vender seu produto/servi¢o e conquistar seus
clientes, manter o interesse dos mesmos e aumentar a demanda. Deve abordar seus métodos de
comercializagdo, diferenciais do produto/servico para o cliente, politica de precos, projecdo de
vendas, canais de distribuicdo e estratégias de promog¢do/comunicagéo e publicidade.

Plano Financeiro

A secéo de financas deve apresentar em nimeros todas as a¢bes planejadas de sua empresa e as
comprovacdes, através de projecBes futuras (quanto precisa de capital, quando e com que
propdsito), de sucesso do negécio. Deve conter itens como fluxo de caixa com horizonte de 3 anos,
balanco, ponto de equilibrio, necessidades de investimento, lucratividade prevista, prazo de retorno
sobre investimentos etc.

Anexos

Esta secdo deve conter todas as informagfes que vocé julgar relevantes para o melhor
entendimento de seu Plano de Nego6cios. Por isso, ndo tem um limite de paginas ou exigéncias a
serem seguidas. A Unica informacdo que vocé ndo pode esquecer-se de incluir é a relacdo dos
curriculum vitae dos so6cios da empresa. Vocé podera anexar ainda informagbes como fotos de
produtos, plantas da localizacéo, roteiro e resultados completos das pesquisas de mercado que
vocé realizou, material de divulgacdo de seu negécio, folders, catalogos, estatutos, contrato social
da empresa, planilhas financeiras detalhadas etc.

Quadro 2 — Estrutura do Plano de Negoécios
Fonte: Dornelas (2001)

A estrutura apresentada no quadro 3 € o modelo sugerido por Claudio
Afranio Rosa, e consta no manual do SEBRAE, intitulado: “COMO ELABORAR UM
PLANO DE NEGOCIO”:

1. Sumario Executivo

1.1. Resumo dos principais pontos do plano de negdcio

1.2. Dados dos empreendedores, experiéncia profissional e atribuicdes

1.3. Dados do empreendimento

1.4. Missdo da empresa

1.5. Setores de atividade

1.6. Forma juridica




1.7. Enquadramento tributério

1.7.1. Ambito federal

1.7.2. Ambito estadual

1.7.3. Ambito municipal

1.8. Capital Social

1.9. Fonte de recursos

2. Anélise de Mercado

2.1. Estudo dos clientes

2.2. Estudo dos concorrentes

2.3. Estudo dos fornecedores

3 Plano de Marketing

3.1. Descrigdo dos principais produtos e servigos

3.2. Prego

3.3. Estratégias promocionais

3.4. Estrutura de comercializacédo

3.5. Localizacdo do negdcio

4. Plano Operacional

4.1. Layout

4.2. Capacidade produtiva/comercial/servigos

4.3. Processos operacionais

4.4. Necessidade de pessoal

5. Plano Financeiro

Investimento total

5.1. Estimativa dos investimentos fixos

5.2. Capital de giro

5.3. Investimentos pré-operacionais

5.4. Investimento total (resumo)

5.5. Estimativa do faturamento mensal da empresa

5.6. Estimativa do custo unitario de matéria-prima, materiais diretos e terceirizacbes

5.7. Estimativa dos custos de comercializacéo

5.8. Apuracgédo dos custos dos materiais diretos e/ou mercadorias vendidas

5.9. Estimativa dos custos com mao-de-obra

5.10. Estimativa do custo com depreciacdo

5.11. Estimativa dos custos fixos operacionais mensais

5.12. Demonstrativo de resultados

5.13. Indicadores de viabilidade

5.13.1. Ponto de equilibrio

5.13.2. Lucratividade

5.13.3. Rentabilidade

16
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5.13.4. Prazo de retorno do investimento

6. Construcédo de Cenarios

6.1 AgOes corretivas e preventivas

7. Avaliacao Estratégica
7.1. Andlise da matriz F.O.F.A.

8. Avaliagdo do Plano de Negécio

Quadro 3 - Estrutura do Plano de Negocios
Fonte: SEBRAE (2007)

2.3 MARKETING

O presente estudo é um plano de negécios direcionado a uma consultoria de
marketing, portanto, para que sirva de base tanto para a conclusdo deste trabalho
guanto para definicdo de estudos especificos da empresa que sera estudada, este
capitulo ird tratar sobre as variaveis fundamentais do marketing para o plano de
negdécios e consequentemente para o empreendimento que se pretende lancar no
mercado.

Segundo a American Marketing Association (AMA) (apud KOTLER e
KELLER, 2006, p. 4), o marketing “envolve a identificacdo e a satisfacdo das

necessidades humanas e sociais, logo, ele supre as necessidades lucrativamente”.

O Marketing € uma funcao organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficiem a organizacdo e seu publico interessado. (AMA apud KOTLER,
20086, p. 4).

7

A partir desse principio, de que o marketing é a integracdo entre o0s
processos de informacdo e relacionamento, a fim de gerar valor ao cliente, é
necessario que a empresa tenha uma boa estratégia definida para melhor ar o
direcionamento da empresa. Portanto, a missdo, visdo e valores de uma
organizacdo podem ser os grandes iniciadores de uma apropriada definicdo

estratégica.
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2.3.1 Missao

Toda empresa existe para um proposito, para um objetivo final, e a misséo

da empresa é a declaracdo desse propdésito. Conforme Chiavenato (2005):

A missdo funciona como o propdsito orientador para as atividades da
organizacdo e para aglutinar os esforcos dos seus membros. Serve para
clarificar e comunicar os objetivos da organizacéo, seus valores basicos e a
estratégia organizacional. Cada organizacdo tem a sua misséo propria e
especifica. A misséo pode ser definida em uma declaracdo formal e escrita, o
chamado credo da organizacdo, para que funcione como um lembrete
periodico a fim de que os funcionarios saibam para onde e como conduzir o
negocio. (CHIAVENATO, 2005, p.63).

A missédo da empresa deve responder a seguinte pergunta: “Por que ou para
qué existimos”. Além disso, deve ser baseada na historia da empresa, nas raizes
sobre a qual ela foi fundada, pois a missao ideal € aquela mais permanente, reflete o
gue a empresa € desde o principio e independente das mudancas no mercado a

empresa buscara sempre atingir aquele objetivo maior.

2.3.2 Visao

A visdo de uma empresa € o retrato que a empresa tem sobre o0 seu futuro,
Sao as expectativas que a empresa tem sobre si mesma e 0s objetivos que pretende
alcancar com o caminhar do negdcio. De acordo com Chiavenato (2005, p. 66), a
visdo “estabelece uma identidade comum referente aos propdsitos da empresa em
relacdo ao futuro, de modo a orientar o comportamento das pessoas quanto ao
destino da organizacéo quer alcancar".

A definicdo da visdo é a definicAo do caminho a ser percorrido, o sentido
para onde a empresa esta indo, é a resposta para a seguinte pergunta: “O que a

empresa se propde a ser no mercado e no futuro?”.

2.3.3 Valores

Os valores empresariais sdo 0s principios que norteardo o caminho e as

atitudes da empresa. Diante de situagOes inesperadas, sdo o0s valores que
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delineardo o posicionamento da empresa. Os valores também devem fazer parte da
conduta dos funcionéarios. Para Chiavenato (2005) a empresa deve estar atenta ao

que prega como valor e a forma como esta realmente aplicando esses valores:

Na verdade, os valores definidos por uma organizag@o muitas vezes podem
diferir daquilo que os seus dirigentes acreditam ou valorizam no seu
cotidiano. E o caso da afirmacéo de que as pessoas estdo em primeiro lugar
na organizagdo, enquanto os dirigentes insistem em horarios rigidos e
enxugamentos a custa do corte de pessoas, 0 que mostra claramente como
os valores organizacionais ndo séo praticados na realidade. (CHIAVENATO,
2005, p.64).

Esses trés pilares estéo interligados entre sei, um € consequéncia do outro.
Os valores levardo a empresa a realmente cumprir a missdo a que ela se prop0s, e,

consequentemente, a missdo sendo cumprida facilitara a realizagdo da visao.

A empresa em primeiro lugar define sua proposta geral e misséo [...]
Depois, a administracdo decide o melhor portfélio de negdcios e produtos
para a empresa [...] Cada unidade de negdcios e produtos, por sua vez,
deve desenvolver planos de marketing e outros planos departamentais
detalhados que [sic] apdiem o plano geral da empresa. (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003, p. 33).

Além de orientar a missdo, visdo e valores da empresa, logo que o0s
empresarios decidem quais os caminhos desejam seguir, 0 setor marketing também

desenvolve o plano de marketing.

2.4 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing € um documento que contém todas as informacodes
relacionadas as decisdes de marketing da organizacdo. Segundo Philip Kotler e
Keller (2005, p. 41), plano de marketing é:

[...] o instrumento central para direcionar e coordenar o esforco de
marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O plano de
marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor
que sera oferecida [...]. O plano de marketing tatico especifica as taticas de
marketing, incluindo caracteristicas do produto, promogao, comercializagao,
determinacdo do preco, canais de vendas e servigos. (KOTLER, 2005, p.
41).

De acordo com Ferrell (2000):
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[...] o plano de marketing é um relatério ou documento que expde as
informacdes detectadas no processo de planejamento. Os resultados da
analise ambiental, das metas e dos objetivos de marketing e dos principais
elementos da estratégia de marketing devem ser apontados por escrito
durante o processo de planejamento estratégico de mercado. (FERREL,
2000, p. 25).

Dessa forma, pode-se estruturar um plano de marketing a partir de diversas
formas, uma delas € desenvolvendo o plano tatico composto pelos 4P’s. Para o
plano de marketing ser bem estruturado, a estratégia tracada para o mix de

marketing, deve refletir o que a empresa deseja oferecer.

2.4.1 Mix de Marketing

O Mix de Marketing € formado pelos 4P’s: Produto, Preco, Praca e Promocéo,
que juntos auxiliam a empresa na tomada de decisdo. Além disso, compdem o
caminho que a empresa deve percorrer a fim de alcancar os objetivos e as
estratégias de marketing. Para Churchill e Peter (2005, p. 20), o “composto de
marketing € uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor

para os clientes e alcangar os objetivos da organizagao”.

2.4.1.1 Preco

Preco pode ou ndo ser o determinante de compra de um consumidor final e
por esse motivo € uma variavel importante dentro do mix de marketing. Preco esta
relacionado a quanto o cliente devera pagar pelo produto ou servico.

Segundo Las Casas (2011, p. 355): “O preco € o unico elemento do composto
de marketing que gera receita: os demais sao custos. [...] 0 preco é o elemento mais
facilmente ajustavel do composto, diferentemente dos demais [...]". Pires (1998)

conceitua pre¢go como:

[...] um valor que desejavelmente deve estar situado entre o seu custo
total e o valor que o cliente Ihe atribui e esta disposto a pagar. Se o
custo de producao e comercializacdo do bem é superior ao valor que
Ihe é atribuido pelo cliente, o produto ndo é viavel. (PIRES, 1998, p.
194).
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2.4.1.2 Produto

Produto é qualquer coisa, sendo produto tangivel ou servigos, que satisfaca
necessidades de um mercado. Para Las Casas (2011), produto € “o objeto principal
de comercializac&o. Ele € desenvolvido para satisfazer o desejo ou a necessidade
de determinado grupo de consumidores”.

Conforme Cobra (1997):

Um produto ou servico é dito certo ao consumo quando atende as
necessidades e desejos de seus consumidores-alvo. Um produto
certo deve conter:

a) Qualidade e padronizacdo — em termos de -caracteristicas,
desempenhos e acabamentos.

b) Modelos e tamanhos - que atendam as expectativas e
necessidades.

c) Configuracdo — a apresentagcdo do produto em termos de
apresentacéo fisica, embalagem, marca e servigco. (COBRA, 1997, p.
28).

2.4.1.3 Praca

Também pode ser chamado de canal de distribuicdo ou ponto de venda, € o
local onde o cliente pode comprar o produto no momento em que desejar. De acordo
com Las Casas (2011, p. 295), “O que caracteriza esse tipo de distribuicdo é que os
fornecedores devem estar presentes nos mercados que desejem atuar’.

O produto deve estar acessivel ao consumidor, em um local onde o publico
alvo tenha acesso. Churchill e Peter (2005, p. 20) afirmam que “praga refere-se a
como produtos e servigos sdo entregues aos mercados para se tornarem disponiveis

para troca”.

2.4.1.4 Promocao

Esta variavel baseia-se na divulgacdo e na exposicao do valor do produto
para o cliente. A promogdo € responsavel por mostrar os beneficios em comprar
determinado produto ou servico frente ao da concorréncia. Para Kotler e Armstrong
(2005, p. 48): “Promocgao envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do

produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo”. Dessa forma, “O composto
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promocional do produto ou servico compreende a publicidade, as relagcdes publicas,
a promogao de vendas, a venda pessoal e o merchandising”. (COBRA 1997, p. 29).

Esses quatro pilares formam um conjunto de fatores-chave no marketing e
devem estar inter-relacionados, de modo que cada decisdo tomada em uma das
areas afeta, por consequéncia a outra. Alinhados dessa forma havera melhores
resultados dentro da estratégia da empresa.

2.4.2 Plano Financeiro

O plano financeiro envolve os investimentos necessarios para a abertura e
manutencdo do negdcio. Nele é calculado qual sera o investimento financeiro
necessario para que a empresa tenha sucesso no mercado. O objetivo é mostrar
qual o estado financeiro da empresa e qual a chance de sucesso financeiro que a
empresa tera caso esse cenario seja levado adiante.

Segundo o SEBRAE (2009, p. 44), o plano financeiro: “ira determinar o total
de recursos a ser investido para que a empresa comece a funcionar”.

Além disso, o SEBRAE (2009) propde que o investimento total seja formado
pelos:

. Investimentos fixos;

o Capital de Giro, €;

. Investimentos pré-operacionais.

2.4.2.1 Investimentos fixos

Os investimentos fixos sdo aqueles necesséarios para colocar a empresa
para operar. Segundo o SEBRAE (2009, p. 44), corresponde “a todos os bens que
vocé deve comprar para que seu negoécio possa funcionar de maneira apropriada”.
Portanto, equipamentos, maquinas, moveis, utensilios, ferramentas e veiculos
necessarios para o transporte do produto, por exemplo, devem ser contabilizados e

registrados como esse tipo de investimento.

2.4.2.2 Capital de giro
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O capital de giro refere-se aos recursos necessarios para iniciar as

atividades da empresa, como, por exemplo, o aluguel e o salério dos funcionarios.

O capital de giro € o montante de recursos necessario para o funcionamento
normal da empresa, compreendendo a compra de matérias-primas ou
mercadorias, financiamento das vendas e o pagamento das despesas. Ao
estimar o capital de giro para o comeco das atividades da empresa, vocé
devera apurar o estoque inicial e o caixa minimo necessario. (SEBRAE,
2009, p. 46).

2.4.2.3 Investimentos pré-operacionais

Os investimentos pré-operacionais sdo aqueles realizados antes da abertura

da empresa, segundo o SEBRAE (2009) compreendem:

[...] os gastos realizados antes do inicio das atividades da empresa, isto &,
antes que ela abra as portas e comece a vender. Sdo exemplos de
investimentos pré-operacionais: despesas com reforma (pintura, instalacéo
elétrica, troca de piso, etc.) ou mesmo as taxas de registro da empresa.
(SEBRAE, 2009, p. 46).

Ainda, de acordo com Dornelas (2001), o plano financeiro do plano de

negocios deve apresentar 0s seguintes demonstrativos:

Balanco Patrimonial, DRE, Demonstrativo de Fluxo de Caixa, todos
projetados com um horizonte de no minimo trés anos. No caso do fluxo de
caixa, deve ser detalhado mensalmente. Por meio desses demonstrativos, é
possivel efetuar uma analise de viabilidade do negécio e o retorno
financeiro proporcionado. Para essas andlises, geralmente se usam os
seguintes métodos: andlise do ponto de equilibrio, prazo de payback, TIR
(Taxa Interna de Retorno) e VPL (Valor Presente Liquido). (DORNELAS,
2001, p. 162).

Conforme Degen (1989), € importante que a analise financeira seja clara e
bem consubstanciada, por intermédio de dados e da propria descricdo do negdcio,
para que ndo surjam davidas capazes de arruinar a credibilidade do plano de

negocios.

2.5 CONSULTORIA

Dado que a empresa proposta neste trabalho prestara servicos de

consultoria faz-se necessario conceituar essa atividade.
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De acordo com Quintella (1994, p. 53):

[...] entende-se a consultoria como a venda de beneficios e conhecimentos
de um individuo ou de uma firma para auxiliar o cliente a identificar
necessidades, recomendar solu¢cdes e acompanhar a implementacéo
dessas recomendagdes. (QUINTELLA, 1994, p. 53).

Com o passar dos anos as organizacdes se transformaram, modificando
também a sua forma de trabalho. O aumento da competitividade trouxe a
necessidade de conhecimento em diversas areas que ndo eram de dominio das
empresas. Para empresas pequenas, em situacdes pontuais, a relagdo custo
beneficio € melhor quando contratam um consultor em vez de um funcionério. O
consultor ou a empresa que presta servico promove a resolucéo de problemas.

Nesse sentido, Schein (1990, p. 87) entende consultoria como um processo
de ajuda organizacional, no qual o relacionamento entre consultor e cliente deve
objetivar o desenvolvimento, neste dUltimo, da capacidade de diagnosticar,
desenvolver alternativas, decidir e intervir no sistema para resolver problemas. A
consultoria, portanto, tem “o intuito de identificar e analisar problemas
administrativos, recomendar solugdes e ajudar, quando solicitado, na implementacao
das mesmas". (GREINNER e METZGER, 1983, p. 6). Dentre as caracteristicas mais
importantes atribuidas a consultoria, a afirmacdo de que a consultoria deve ser
temporaria e envolver uma tarefa ou projeto especifico mensuravel é bastante

referenciada, portanto, fica claro a definicdo de Holtz (1997):

[...] a consultoria ndo é uma profissdo em si mesma, mas uma maneira de
exercer uma profissdo. O engenheiro que da consultoria permanece, em
primeiro lugar, um engenheiro e, sé depois disto, um consultor. O médico
gue d& consultoria ndo desiste de ser, em primeiro lugar, um médico, e nem
gualguer uma das outras pessoas que se voltam para a consultoria muda a
sua profissdo. Elas simplesmente modificam a maneira e, muitas vezes, o
tipo de individuos e de organiza¢gBes aos quais prestam 0S seus servigos.
Holtz (1997, p. 22).

No Brasil, assim como no mundo, o servico de consultoria estd em
crescimento. Na década de 60 houve um aumento significativo nos servicos de
consultoria impulsionados pelo grande desenvolvimento, o aumento do parque
empresarial do pais e o novo estilo de administragdo das empresas. (OLIVEIRA,
2006).
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Além desses pontos, as décadas seguintes também marcaram o cenario das

consultorias:

Os anos oitenta marcam o inicio de importantes transformac®es no mercado
de consultoria organizacional. O crescimento e maior vislumbre do setor,
associados a mudancas nas formas de atuacao, de relacionamento com as
empresas contratantes e inser¢do nos mercados de divulgacdo e venda de
pacotes gerencias, formataram caracteristicas que serviram de suporte para
a configuragdo e importancia que o setor adquiriria nos anos noventa. No
periodo destacava-se a implementacdo de ferramentas gerenciais
inspiradas nas ideias de gestdo empresarial japonesa. Tais ferramentas,
respaldadas pela divulgacdo do sucesso das industrias japonesas, em
especial no que diz respeito a conquista de consideraveis parcelas do
mercado norte-americano de automoveis, apareciam como uma referéncia
para as empresas. As tentativas de recontextualizacdo das praticas
japonesas serviam de um fértil terreno para a expansao das consultorias.
(DONADONE, 2003).

O contexto das consultorias esta se fortalecendo cada vez mais, conforme

Donadone (2003):

Se nos anos oitenta correm uma série de posicionamentos e eventos que
davam suporte a novos espacos para a atuagdo das consultares, nos anos
noventa o setor ganha em destaque e importancia nos meios gerenciais e
empresariais. Destacando-se por suas taxas de crescimento nas receitas e
no porte das empresas; e pela exposi¢do na midia. (DONADONE, 2003).

E certo que, no contexto de transformacido das organizacdes e tendo em

vista 0 grande numero abertura de empresas de pequeno porte e o fechamento

rapido de empresas (SEBRAE, 2012), por falta de conhecimentos especificos em

determinadas éareas, como por exemplo, marketing e comunicacdo, o ramo da

consultoria, no geral e no que diz respeito as areas citadas, permanecerdo em

crescimento e fortalecimento.



26

3 PLANO DE NEGOCIOS COOL COMUNICACAO

Este plano de negdcios apresenta os estudos para a estruturacdo de uma
agéncia de comunicacdo e marketing. O modelo utilizado sera o sugerido pelo
SEBRAE, descrito no manual intitulado: “COMO ELABORAR UM PLANO DE
NEGOCIOS”, publicado por Claudio Afranio Rosa.

3.1 SUMARIO EXECUTIVO

3.1.1 Informacdes Basicas da Empresa

A Cool Comunicacdo € uma microempresa composta, inicialmente, por uma
gestora de contas e um designer terceirizado, que trabalham em formato de
consultoria e assessoria de comunicacdo e marketing. De inicio serdo prestados
servicos de planejamento, construgdo da marca, branding, campanhas de
comunicacao, pesquisa de satisfacdo, marketing online e eventos. Os clientes serao
pequenas e médias empresas e escritorios de advocacia que ndo possuem

departamento interno de marketing.
3.1.2 Dados dos Empreendedores, Experiéncia Profissional e Atribuicdes

A empresa foi planejada visando a forma de sociedade limitada, porém, a
abertura se deu com apenas uma empresaria, sendo que as possiveis sociedades
ainda estdo sendo analisadas.

3.1.2.1 Sdécia proprietaria

Nome: Jhulyane de Mira
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Data de nascimento: 11/07/1990

Formacéao: Graduada em Comunicagao Institucional

Endereco: Agua Verde — Curitiba — PR

Area de atuacdo: Planejamento estratégico, coordenacdo de projetos,
campanhas publicitarias, comunicacdo interna e externa, analise de budget. Ja

atuou em Producédo de eventos, agéncia de marketing e marketing para Industria.

3.1.2.2 Designer

Nome: Jeferson Oliveira

Data de nascimento: 17/06/1981

Endereco: Pinheirinho — Curitiba — PR

Formacdao: Graduado em Design Grafico

Area de atuacdo: Programacdo de sites, HTML, producdo gréafica e

producéo de video.

3.1.3 Dados do Empreendimento

Nome: Cool Comunicagéo e Marketing

CNPJ/CPF: 074 083 768 92

Missao: Gerar resultado por meio do marketing para o negdcio do cliente.
Setores de atividades: Prestacdo de servigos.

Forma juridica: Empresario.

3.1.4 Enguadramento Tributario

3.1.4.1 Ambito Federal

Empreendedor Individual.

3.1.4.2 Ambito Estadual
Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Prestacéo de Servigos (ICMS).



3.2 CAPITAL SOCIAL

Confira a seguir o quadro com o descritivo do Capital Social:

Nome do Sécio Valor R$ % da participacéo

Sécio 1 Jhulyane RS 12.572,00 100%

Quadro 4 — Capital Social da Cool Comunicacéo & Marketing
Fonte: a autora (2014)

3.4.1 Fonte de Recursos

Inicialmente serdo utilizados recursos proprios para a execucao do negécio.
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4 ANALISE DO MERCADO

Este capitulo aborda questbes acerca do mercado no qual a agéncia Cool
estara inserida. A partir do estudo dos clientes e da concorréncia sera possivel

definir que caminhos serdao tomados para a efetivacéo da Cool.

4.1 ESTUDO DOS CLIENTES

O publico-alvo da Cool Comunicacdo & Marketing sdo empresas de pequeno
e médio porte, incluindo escritérios de advocacia, em fase inicial, que ndo possuem
ferramentas de comunicacdo e marketing implantadas ou, ainda, que necessitam

reposicionar a marca no mercado.

4.2 COMPORTAMENTO DOS CLIENTES

Segundo pesquisa da Amcham, (2012) os investimentos em marketing estéo
em alta. Dados mostram que no plano de investimento das empresas estdo acdes
comerciais (16%) e de relacionamento (16%), além de acBes com a marca (14%),
ampliacdo de valor e langcamento de novos produtos (12%). O aumento da
concorréncia relacionada ao marketing, sendo que boa parte das empresas
investindo esta investido neste setor, faz com que tanto as grandes quanto as

menores empresas tenham interesse em investir em marketing.

4.2.1 Area de abrangéncia

A éarea de abrangéncia prevista para a agéncia Cool compreende o Brasil

inteiro, visto que o mercado para possiveis clientes da empresa esta em alta devido
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as mudancas na legislagdo que favoreceram o ambiente empreendedor, como o
surgimento da Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, do Supersimples (que reduz
em média 40% da carga tributaria dos pequenos negocios) e a criacdo do
Empreendedor Individual. Leis que permitem a formalizacdo e a abertura de
negdcios com custos menores e, consequentemente, facilita o aumento do ndmero
de abertura de novas empresas.

Os dados da pesquisa Global Entrepreneurship Monitor 2012 (GEM),
realizada pelo SEBRAE em parceria com o0 Instituto Brasileiro da Qualidade e
Produtividade (IBQP), mostram que as mudancas nos Uultimos anos foram
significativas: o crescimento do Produto Interno Bruto (PIB), em média cerca de 4%,
resultou no desenvolvimento de pequenos negdécios. Em 2002, 20,9% da populagéo
estava envolvida na criacdo ou administracdo de um negdécio. Dez anos depois, em
2012, o indice saltou para 30,2% da populacdo. Portanto, o crescimento de 44% na
taxa de empreendedorismo € compativel com o desenvolvimento da economia
brasileira no periodo. Portanto, pode-se considerar que o numero de clientes

potenciais e da area de abrangéncia tenda a aumentar.

4.3 ESTUDO DAS CONCORRENTES

Os principais concorrentes da Cool sdo as agéncias de publicidade e os
profissionais que trabalham como freelance. O quadro a seguir faz uma comparacao
entre a Cool e seus concorrentes diante das variaveis que podem influenciar a

escolha do cliente.

. Condicdes de . Servicos aos Garantias
Qualidade Preco ¢ Atendimento .9 .
Pagamento clientes oferecidas
Pagamento mensal, Atendimento na At 5
parcelas com Aqil empresa, modificacies
Cool . namero de meses g. ' disponibilidade de ¢
. ~ Alta Médio personalizado e . antes da
Comunicacéo do contrato, . celular, e-mail e ~
de qualidade. s aprovacao
podendo pagar em whatsapp até as final
menos vezes. 20h, flexibilidade. '
. Até 3
Pagamento em 2x Menos agil e R .
Segunda a sexta- modificagbes
A L (50% na em massa, . L.
Agéncias Alta Médio alto ~ . feira horéario antes da
contratagéo e 50% porém de . =
. comercial aprovacgéo
na entrega). qualidade. final




Freelancers

Média alta

Médio baixo

Pagamento em 2x
(50% na
contratacdo e 50%
na entrega/ ou
conforme a
necessidade do
cliente).

Personalizado

Flexivel
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Até 3
modificagbes
antes da
aprovagao
final.

Quadro 5 - Comparacédo entre a Cool Comunicacéo e as concorrentes
Fonte: a autora (2014)

A Cool

entrara no mercado competindo com empresas maiores

e

profissionais que ja estdo ha bastante tempo no mercado, por esse motivo o

posicionamento sera diferente das empresas ja existentes. O fato de ndo ser uma

agéncia como as outras e por se enquadrar no atendimento personalizado e de

consultoria apresenta melhor custo beneficio oferecido ao cliente. A forma de

pagamento diferenciada, a flexibilidade para o contato com o cliente, sendo via

celular, e-mail, telefone, inclusive aos finais de semana, faz com que a Cool se torne

uma boa opc¢ao de escolha.
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5 PLANO DE MARKETING

Este capitulo busca apresentar o plano de marketing para a Cool
Comunicagdo & Marketing, com o mercado concorrido, as empresas possuem
diversos desafios, tanto econémicos quanto estratégicos. Nesse sentido, o plano de
marketing possui diversas funcées que auxiliam no desenvolvimento da estratégia
da empresa e do posicionamento da marca, além de apoiar as atividades
operacionais dos diversos setores. Logo, a utilizagdo de um plano de marketing

pode constituir-se na vantagem estratégica em si.

5.1 PRINCIPAIS PRODUTOS

A demarcacdo de quais servicos a Cool Comunicacdo & Marketing ira
oferecer foi um dos momentos mais trabalhosos. Pois, para se posicionar como uma
empresa que atende com agilidade e como consultoria, por exemplo, € necessario
que haja habilidade com o servico oferecido e pessoas qualificadas para isso. Além
disso, para Alexandre Luzzi Las Casas (2011, p. 255) é: “[...] produto é o objeto
principal de comercializacdo. Ele € desenvolvido para satisfazer o desejo ou a
necessidade de determinado grupo de consumidores”. Sendo os servigcos o principal
meio de satisfazer o publico alvo, a delimitacdo foi criteriosa, ficando definido que a
Cool oferecera servigos de:

Diagnostico Estratégico;

Misséao, Visao, Valores;

Posicionamento da Marca;

Planejamento | Objetivo Superior;
estratégico Obijetivos Especificos;

Metas;

Estratégias; e,

Plano de Acao Tético.

Sugestdo de nome de empresa;

Criacéo do nome; e,

Slogan.

Identidade Visual,

Logomarca,

Branding Aplicacdes;

Manual de Marca,;

Papelaria; e,

Construcéo da
Marca
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Comunicacao interna.

Pecas Publicitarias;
Campanhas de | Folder;

Comunicagdo | Flyers; e,

Anuncios.

Desenvolvimento de questionario;
Envio de e-mails; e,
Tabulacao de resultados.

Site;

Criacéo de e-mail;

Assinatura de e-mail;
Newsletter;

E-mail Marketing;

Facebook;

Twitter;

Linkedin; e,

Google AdWords.
Planejamento;

Eventos Interface com fornecedores; e,
Ac¢Bes de Comunicagéo.
Quadro 6 — Servicos oferecidos pela agéncia Cool
Fonte: a autora (2014)

Pesquisa de
Satisfacdo

Marketing
Digital

5.2 PRECOS

Os precos praticados para os servicos da Cool Comunicacdo & Marketing
estardo alinhados aos concorrentes diretos ou, em alguns casos, inferior ao valor
praticado por eles. Os servigos serao oferecidos conforme o sistema de consultoria,
portanto, ndo apenas de forma operacional, mas também de forma estratégica,
dessa forma a Cool podera entrar na disputa pelo mercado.

A forma de pagamento fara parte da estratégia da agéncia. O pagamento sera
realizado mensalmente, durante o periodo em que houver a prestacdo do servigo.
Portanto, um projeto pode ter custo de R$ 12.000,00, e para ser implementado
levara 12 meses, portanto, o pagamento podera ser feito em até 12 parcelas de R$
1.000,00. O numero de parcelas fica submetido ao periodo de prestacdo da
consultoria, sendo o Ultimo pagamento a ser realizado no Gltimo més de prestacao

de servigo.
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5.3 ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS

Para Kotler e Armstrong (2005, p. 48) as estratégias promocionais envolvem
“as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-
alvo a compra-lo”. Pode-se dizer que € por meio da promocédo de um produto que os
clientes tém capacidade de identificar as caracteristicas e os beneficios oferecidos
por ele, portanto, € importante investir tempo no planejamento dessa estratégia.

Avaliando o mercado e visto que a internet tem crescido significativamente,
segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), realizada pelo
IBGE, em 2008, no Brasil, havia cerca de 55,9 milhdes de usuarios, em 2013 esse
ndamero saltou para 102,3 milhdes. Pretende-se utilizar a internet e o marketing
digital como principal meio de promocao de vendas, visto que a utilizacdo desses
meios favorece a coleta de dados dos clientes, permitindo que a empresa
desenvolva melhor as campanhas de acordo com seu publico alvo e,
consequentemente, obtenha melhores resultados. Além disso, os investimentos
feitos no marketing online, quando comparado aos meios tradicionais (TV, radio,
revistas), sdo mais acessiveis e tem a possibilidade de implantar atualizacdes e

correcdes constantes. Tania Maria Vidigal Limeira (2000) define marketing digital:

Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e da comunicacgao,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrbnico, e - marketing ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de a¢cBes de marketing intermediadas por canais eletrbnicos como
a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacéo
recebida. (LIMEIRA, 2000, p. 9).

A Cool Comunicagdo & Marketing incialmente investirhA em um site
institucional, fanpage no Facebook, perfil no Instagram e campanhas no Google
AdWords. Além dessas midias sociais, também serdo criados Power Point
institucional, cartdo de visita e material de papelaria.

Para agregar conhecimento e manter-se atualizada, a empresaria participara
de feiras do ramo de marketing e comunicacdo, além de congressos da ABERGE

(Associacao Brasileira de Comunicagéo Empresarial).


http://www.aberje.com.br/
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5.4 ESTRUTURA DE COMERCIALIZACAO

A estrutura de comercializacdo da Cool sera principalmente a Internet. Mais
especificamente, Google, midias sociais e site. O telefone e e-mail serdo utilizados
para contato direto. A Cool ira gerenciar e atualizar diariamente as midias sociais,
além de manter campanhas pagas de links patrocinados para que seja encontrada

com mais facilidade nos sites de buscas.

5.5 LOCALIZACAO DO NEGOCIO

A Cool Comunicacdo & Marketing inicialmente estard localizada no Bairro
Agua Verde, em Curitiba, na residéncia da proprietaria, em um escritério, onde ja
estd disponivel a estrutura necessaria para iniciar a empresa, isso reduzira os

custos fixo e mantera a empresa em uma boa localizagéo.

Localizacdo do negécio

Endereco | Rua Guararapes 2270, apto 111 Bloco A, Bairro: Agua Verde - Curitiba — Parana.

Telefone | 41 3329 9967

Quadro 7 — Localizagdo do negocio
Fonte: a autora (2014)
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6 PLANO OPERACIONAL

6.1 LAYOUT OU ARRANJO FISICO

Como especificado anteriormente, para reducdo de custos, o escritorio da
Cool sera instalado na residéncia da proprietaria, na qual ja esta disponivel a

estrutura necessaria, conforme layout a seguir (Figura 1):

Figura 1 — Layout do escritdrio da Cool Comunicagao
Fonte: a autora (2014)

6.2 CAPACIDADE PRODUTIVA/ICOMERCIAL/SERVICOS

A Cool Comunicacdo & Marketing adotou como estratégia o “atendimento
personalizado e dedicado ao cliente”, portanto, o numero de clientes deve ser

sempre bem avaliado de acordo com o momento da empresa. Dessa forma, a
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empresa ir4 trabalhar apenas com um colaborador, a empreséaria e um designer
prestador de servicos, logo, ndo sera possivel atuar com grande numero de clientes.
Para que o trabalho seja realmente de dedicac&o ao cliente e para ndo comprometer

a qualidade dos servicos, a empresa trabalhard com no maximo cinco clientes.

6.3 PROCESSOS OPERACIONAIS

Os processos operacionais da Cool sado simples, em vista da pequena
estrutura da empresa. O processo inicia na prospecgdo, passando para o
atendimento — responsavel pela coleta de informacdes do cliente -, depois,

passagem de informacdes para a criacao e por fim a aprovacéo dos servicos.

6.3.1 Prospeccao

O principal meio de encontro da empresa com 0 publico sera por meio da
Internet, mais especificamente por intermédio do Google, das midias sociais, site e
e-mail para contato direto. A empresaria também se encarrega de buscar clientes

com necessidades que possam ser atendidas pela Cool.

6.3.2 Atendimento

A reunido que acontece no cliente € responsavel por realizar o levantamento
das necessidades e do alinhamento dos servicos que serdo prestados. Juntamente
com o cliente sé@o definidas as acdes e, na sequéncia, uma nova reunido é marcada
para a apresentacdo dos servigos que serao prestados, planejamento e cronograma

das acdes.

6.3.3 Criacao e Producao

O processo segue com a execucao das acdes, criagdo de materiais,

gerenciamento das atividades do cliente, conforme acordado em cronograma. Por
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fim, ap0s a aprovacado do cliente, os materiais serdo veiculados ou as ac¢des seréo

implantadas.

6.4 NECESSIDADE DE PESSOAL

Inicialmente a empresa sera composta pela proprietéria, que ocupa o cargo
de administradora e gerente de contas, e um designer prestador de servicos. A

seguir esta a descricédo dos colaboradores:

Cargo: Gerente de Contas

Nome: Jhulyane de Mira

Qualificacbes necesséarias: Experiéncia com planejamento estratégico,
coordenacao de projetos, campanhas publicitarias, comunicacdo interna e externa,
analise de budget. Ja& atuou em producdo de eventos, agéncia de marketing e

marketing para industria.

Cargo: Designer

Nome: Jeferson Oliveira

Qualificagbes necessarias: Programacao de sites, HTML, producéo grafica
e producdo de video.
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7 PLANO FINANCEIRO

Neste capitulo sera apresentado o plano financeiro da agéncia Cool.

7.1 INVESTIMENTO TOTAL

O investimento total apresentara o total de recursos a ser investido para que
a empresa comece a funcionar e sera formado por:

o Investimentos fixos;

. Capital de Giro;

o Investimentos pré-operacionais.

7.2 ESTIMATIVA DOS INVESTIMENTOS FIXOS

Conforme o quadro descritivo (Quadro 8), o custo estimado para o

investimento fixo inicial sera de R$ 7.380,00.

Quantidade Valor unitério Estimativa de investimentos fixos
Computador 1 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
Impressora 1 R$ 300,00 R$ 300,00
Pacote Adobe 1 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
Windows
Professional ! R$ 500,00 RS 500,00
Office 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Aparelho de
telefone 1 R$ 80,00 R$ 80,00
Subtotal 6 R$ 7.380,00 R$ 7.380,00

Quadro 8 — Estimativa dos investimentos fixos
Fonte: a autora (2014)
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7.3 CAPITAL DE GIRO

De acordo com a estrutura da empresa e 0 seu foco na prestacdo de
servicos, o capital de giro disponibilizado no caixa da Cool serd de R$ 3.500,00.
Esses recursos financeiros devem ser suficientes para o pagamento das despesas
fixas da empresa pelo periodo de trés meses, tempo estimado para a conquista dos
primeiros clientes e geracdo de receita. Os custos variaveis serdo pagos com 0sS
recursos financeiros provenientes da prestacdo dos servicos, portando ndo ha

necessidade de considera-los para fins de dimensionamento do capital de giro.

7.4 INVESTIMENTOS PRE-OPERACIONAIS

Dentre os principais tipos de investimentos pré-operacionais, destacam-se:
(1) custos de registro, (2) investimentos na area de marketing e (3) investimentos
relacionados a estrutura fisica, como pintura e instalacéo elétrica.

No caso especifico da Cool Comunica¢do e Marketing, os investimentos preé-
operacionais serao (Quadro 9):

Investimentos pré-operacionais
Despgsas~de R$ 42,20
legalizagéo

Impresséo de cartdo
de visita R$ 250,00
Impresséao de pastas R$ 300,00
Site R$ 900,00
Dominio e
Hospedagem do site R$ 200,00
Total R$ 1.692,20

Quadro 9 — Investimentos Pré-operacionais
Fonte: a autora (2014)

7.4.1 Estimativa de Custo Variavel Mensal

Consideram-se como custos variaveis os itens descritos no quadro 10:
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Custos variaveis

Designer R$ 1.000,00
Material de
Escritorio R$ 180,00
Custo,de trgnsporte R$ 400,00
até o cliente
Total R$ 1.580,00

Quadro 10 — Custos variaveis
Fonte: a autora (2014)

Os custos variaveis foram dimensionados conforme o faturamento mensal
de R$ 5.000,00. Assim, a varidvel que impacta diretamente nos custos e a receita

gerada mensalmente pela Cool.

7.5 INVESTIMENTO TOTAL

O investimento total para abertura da Cool, considerando investimentos pré-
operacionais, capital de giro e investimentos fixos, serda de R$ 12.572,00. Tais
recursos serdo cem por cento provenientes de recursos proprios, investidos pela

proprietaria da empresa.

Investimento Total
e s 165200
Capital de Giro R$ 3.500,00
Investimentos fixos R$ 7.380,00
Total R$ 12.572,00

Quadro 11 - Investimento Total
Fonte: a autora (2014)

7.6 ESTIMATIVA DO FATURAMENTO MENSAL DA EMPRESA

A capacidade méaxima de atendimento da Cool é de cinco clientes
simultaneamente. Considerando uma média de receita mensal por cliente de R$

1000,00, o faturamento mensal estimado sera de R$ 5.000,00.
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7.7 ESTIMATIVA DOS CUSTOS DE MATERIA-PRIMA, MATERIAIS DIRETOS E
TERCEIRIZACOES

Sendo a Cool uma prestadora de servi¢cos, ndo havera incidéncia de custos
de matéria-prima e materiais diretos para producdo. Em contrapartida, havera o
custo de terceirizacdo do servico de designer grafico, o qual foi descrito nos custos

variaveis da empresa, sendo estimado em R$ 1.000,00 por més.

7.8 ESTIMATIVA DOS CUSTOS DE COMERCIALIZACAO

Considerando 0 escopo organizacional da Cool, o0os custos de
comercializacdo serdo apenas 0s custos de impostos, haja vista que ndo havera
comissdes nas vendas. Em se tratando de uma empresa enquadrada nos sistema

de empreendedor individual, o custo mensal de comercializagéo sera de R$ 42,20.
7.9 APURA(;AO DO CUSTO DOS MATERIAIS DIRETOS E/OU MERCADORIAS
VENDIDAS

Os custos de materiais diretos e mercadorias vendidas se aplicam apenas
para industrias ou comeércios, portanto nao se aplicam para a Cool.
7.10 ESTIMATIVA DOS CUSTOS COM MAO DE OBRA

Inicialmente a Cool contarA com a méo de obra da proprietaria e de um

profissional terceirizado. Ambos serdo remunerados de acordo com a receita mensal

da empresa, ndo havendo vinculo empregaticio.



7.11 ESTIMATIVA DO CUSTO COM DEPRECIACAO
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Considerando que a prestacdo dos servicos pela Cool esta baseada na

utilizacdo de computador e softwares, 0s custos com depreciacdo de ativos fixos

correspondem a:

Ativos Fixos Valor do bem | Valor util em anos DigpratlEnel Dieproelet e
anual mensal
Computador R$ 3.000,00 R$ 1.000,00 R$ 83,33
Software R$ 3.000,00 R$ 1.500,00 R$ 125,00

Quadro 12 - Estimativa do custo com depreciacao

Fonte: a autora (2014)

Portanto, o custo total mensal de depreciacao previsto sera de R$ 208,33.

7.12 ESTIMATIVA DE CUSTOS FIXOS OPERACIONAIS MENSAIS

Considerando que a Cool € uma empresa prestadora de servicos, segue as

especificacdes dos custos fixos mensais da empresa:

7.13 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

Custos fixos mensais

Luz R$ 50,00
Internet R$ 180,00
Aluguel R$ 600,00
Telefone R$ 100,00

Hospedagem do site R$ 30,00
AdWords R$ 150,00
Depreciacao R$ 208,33
Remuneragao da
Proprietaria — Pro R$ 2.000,00
Labore
Total R$ 3.318,33

Quadro 13 — Custos fixos mensais

Fonte: a autora (2014)

A seguir esta apresentado o demonstrativo de resultados

agéncia Cool (Quadro 14):

previstos para a




Demonstrativo de Resultados

Receita total de
vendas (1)

R$ 5.000,00

Custos variaveis (2)

R$ 1.622,20

Margem de
contribuicéo (3)

R$ 3.377,80 (Receita total de vendas — Custos variaveis)

Custos fixos (4)

R$ 3.318,33

Resultado
operacional (5)

R$ 59,47 (Margem de contribuigdo — Custos fixos)

Quadro 14 — Demonstrativo de Resultados

Fonte: a autora (2014)

7.14 INDICADORES DE VIABILIDADE

A seguir estdo descritos os indicadores de viabilidade do negécio.

7.14.1 Ponto de equilibrio
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O ponto de equilibrio (PE) refere-se a relacédo entre o Custo Fixo Total e o

indice da Margem de Contribuicdo (Equacéo 1). Este pode ser calculado a partir da

relacdo entre a Margem de Contribuicéo e a Receita Total (Equagéo 2):

PE =

Custo Fixo Total

 Indice da Margem de Contribuigdo

(1)

Margem de Contribuigao

Indice da Margem de Contribuicio = (2)

Receita Total

Sendo que, a Margem de Contribuicdo (MC) € a diferenca entre a Receita
Total (RT) e o Custo Variavel Total (CVT). Dessa forma:
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o o Comtribuican — 337780 _ o (3)
ndice da Margem de Contribuieao = —qa0-oq = 0

Portanto, o ponto de equilibrio pode ser calculado da seguinte maneira

(Equacéo 4):

E= 205 491604 4
- 0275 T )

Logo, o ponto de equilibrio (PE) da agéncia Cool é de R$ 4.793,92.

7.14.2 Lucratividade

A lucratividade é calculada a partir da divisdo do lucro liquido (LL) pela
receita total (RT), multiplicados por 100 (Equagéo 5):

o Lucro Liquido
Lucratividade = - X 100 (5)
Receita Total

O lucro liquido (LL) é calculado a partir da seguinte equacao (Equacao 6):

LL = V —CMV — DV — DF (6)

Sendo que:

LL = Lucro Liquido;

CMV = Custo das Mercadorias Vendidas (ja inserido nas despesas
variaveis);

DV = Despesas Variaveis; e,

DF = Despesas Fixas.

Dessa forma, o Lucro Liquido da Cool sera de R$ 59,47, conforme a

equacao a seguir:

LL

59,47 (7)
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Tendo como Receita Total o valor de R$ 5.000,00, a lucratividade da Cool

sera de:

59,47

- — 0
=000.00 < 100 = 1.18% (8)

Lucratividade =

Portanto, a lucratividade mensal da Cool sera de 1,18%.
7.14.3 Rentabilidade
Para o calculo da rentabilidade utiliza-se a equacéo a seguir:

Lucro Liquido

Rentabilidade = x 100 9
entabuiaace Investimento Total ©)

Sendo assim, com um Lucro Liquido de R$59,47 e um Investimento Total de

R$12.572,00, a rentabilidade sera de 5,67%, conforme calculo a seguir:

59,47
. . — - X — 0 10
Rentabilidade 12572.00 100 = 5,67% (20)

7.14.4 Prazo de retorno do investimento

O prazo de retorno do investimento pode ser calculado de acordo com a

seguinte equacéo (Equacao 11):

Investimento Total

Prazo de Retorno do Investimento = — (11)
Lucro Liquido

Sendo o investimento total de R$12.572,00 e o lucro liquido anual de

R$713,64, o prazo de retorno do investimento sera de:

12.572,00

P R I [ = —=1 12
razo de Retorno do Investimento 713,64 7,6 anos (12)
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8 AVALIACAO ESTRATEGICA

Neste capitulo seréa trabalhada a avaliacdo estratégica da Cool Comunicacgao
e Marketing de acordo com a matriz que relaciona os pontos fortes e fracos, assim
como as oportunidades e as ameagas.

8.1 ANALISE DA MATRIZ F.O.F.A.

No quadro 15 estdo descritos os pontos fortes e fracos, bem como as
oportunidades e ameacas a agéncia Cool Comunicacao e Marketing.

INTERNO EXTERNO
PONTOS FORTES
Atendimento personalizado Aumento do investimento em marketing por parte das empresas
Atendimento com consultoria Aumento do nimero de micro e pequenas empresas no Brasil
Preco competitivo Aumento dos incentivos para abertura de novos negécios na legislagéo
Diversidade de servigos prestados Aumento do crédito e investimentos empresariais
Equipe atualizada Setor juridico em crescimento — mercado com alta competitividade

Forma de pagamento diferenciada do mercado

PONTOS FRACOS AMEACAS
Design terceirizado Concorréncia crescente
Equipe com grande demanda Atualizagdo constante de redes sociais e tecnologias relacionadas
Baixa capacidade produtiva Mercado competitivo e experiente

Quadro 15 — Quadro da Matriz F.O.F.A.
Fonte: a autora (2014)

ApGs analisar o contexto em que a Cool estara situada, assim como suas
fraquezas e ameacas, recomenda-se, para o alcance da satisfacdo e da proposta da
empresa - “Assessoria de marketing personalizada”, o investimento, principalmente,
no seu principal recurso: as pessoas. Visto que o relacionamento com o cliente é
construido por meio do dia a dia, com a satisfacdo e o alcance das atividades
propostas no prazo pré-definido, € imprescindivel que a Cool tenha habilidade de
dimensionar seu limite de capacidade produtiva, para que este nao seja
ultrapassado e venha a prejudicar seu relacionamento com os clientes.

O ambiente externo é visto com grandes oportunidades, como as facilidades

do governo ao crédito e incentivos na legislacdo, em contrapartida a empresa se
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depara com a concorréncia acirrada e um mercado jA bem consolidado. Por outro
lado, o que faz a Cool ser uma opcdo de escolha é a forma como se pretende

atender, o preco competitivo e a forma de pagamento.
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9 AVALIACAO DO PLANO DE NEGOCIO

Neste trabalho o objetivo principal foi tangibilizar a ideia da autora em
trabalhar como freelancer, por meio da abertura de uma empresa: a Cool
Comunicacdo & Marketing. Diante de muitas incertezas, como enquadramento
tributario ideal, escopo do negoécio, definicAo de missado, foi possivel esclarecer
diversas delas por meio do desenvolvimento desse plano de negdcio e outras ainda
devem ser estudadas para que sejam encontradas novas possibilidades de reducao
de custos e aumento no faturamento.

Num primeiro momento, a Cool foi idealizada para ser um projeto de
possivel enquadramento no programa Empreendedor Individual. Por esse motivo, 0
presente plano de negdcios foi desenvolvido com base no faturamento anual de R$
60.000,00, renda maxima anual permitida pelo programa. Contudo, a partir dos
dados encontrados no plano financeiro, com estimativa de lucratividade e
rentabilidade baixas, além do longo tempo para retorno do capital investido, foi
possivel concluir que, para a sustentabilidade do negocio, seria necessario um
faturamento anual maior e, por consequéncia, a contratacdo de mais um funcionario
visando aumento da capacidade produtiva.

Ficou claro no desenvolvimento deste trabalho o qudo importante é a
construcdo de um plano de negdcios para abertura de um novo empreendimento. A
analise da concorréncia, a busca por informacdes sobre como estd o pais e a
analise da viabilidade financeira trouxeram dados relevantes para a tomada de
deciséo da abertura ou ndo da Cool, com o formato idealizado pela autora.

Apbs o desenvolvimento do presente plano de negécio, a autora tem como
objetivo realizar os seguintes passos: (1) viabilizar o capital necesséario para o
investimento inicial e abertura da empresa; (2) avaliar os possiveis ganhos em se ter
um sécio para o desenvolvimento do negdcio; (3) dimensionar a nova capacidade
produtiva com a contratacdo um funcionario, bem como (4) calcular o aumento de
receita a ser gerada em virtude da expansao do quadro de colaboradores.

Dependendo das conclusBes mencionadas no paragrafo acima, a autora
decidira pela mudanca ou ndo no enquadramento da empresa em outra categoria

empresarial.
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