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RESUMO

Este trabalho ira apresentar um plano de negécios para um website de
relacionamento e de busca por fornecedores de suprimentos e equipamentos para a
industria grafica que funcionara como uma rede social temética. O nome do website
sera Portal das Gréficas. O projeto pretende reunir toda e qualquer empresa que
fornega suprimentos para graficas em um s6 lugar, facilitando assim a aquisicao de
qualquer material ou mesmo o estreitamento de relacionamento entre as graficas e
fornecedores.

Profissionais de compra encontrardo no website recursos para conhecer as
empresas cadastradas através de informacdes relevantes como descritivos sobre a
histéria da empresa, localizagdo e imagens da empresa e produtos. O website

também contara com formulario para realizacao de contato com o fornecedor.

Palavras-chave: redes comunitarias; inteligéncia coletiva; redes sociais; plano

de negodcios; marketing digital.
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1 INTRODUGAO

[...] O estabelecimento de uma sinergia entre competéncias, recursos e projetos,
a constituicao e manutencao dindmicas de memadrias em comum, a ativagao de
modos de cooperagao flexiveis e transversais, a distribuicdo coordenada dos
centros de decisdo, opdem a separagao estanque entre as atividades, as
compartimentalizagdes, a opacidade da organizagao social. [...] (Lévy, 1999:28)

O espaco virtual e a cibercultura vem alterando as formas de comunicéo e
interagao, transmiss&o de conhecimentos e formas de relacionamento da sociedade.
Com base na afirmacdo acima o presente trabalho ird explorar os novos beneficios
de uma cultura contectada virtualmente, afim de utilizar como beneficio no
estreitamento de relacionamentos comeciais com o uso de comunidades virtuais
hoje conhecidas como redes sociais tematicas.

Lévy (1999) acredita que a inteligéncia coletiva aplicada a economia e ao
mercado seria benéfica, pois cada individuo possui o que ele chama de savoir-faire
(saber fazer) que compartilhado sé faria bem ao sistema, ndo s6 econdémico e

mercadolégico, mas como um todo.
O que sao redes sociais e redes sociais tematicas?

Respondendo a pergunta, uma rede social é uma estrutura social composta
por pessoas ou organizacoes, conectadas por um ou varios tipos de relagdes, que
partiiham valores e objetivos comuns. Uma das caracteristicas fundamentais na
definicdo das redes é a sua abertura e porosidade, possibilitando relacionamentos
horizontais e nao hierarquicos entre os participantes. Redes ndo sao, portanto,
apenas uma outra forma de estrutura, mas quase uma n&o estrutura, no sentido de

que parte de sua forgca esta na habilidade de se fazer e desfazer rapidamente.
A utilizacao da internet no Brasil

O Brasil é um dos paises que mais possui usuarios de internet no mundo.
Atualmente, de acordo com dados do IBOPE Nielsen Online, em pesquisa realizada
em setembro de 2011, ha aproximadamente 77,8 milhdes de pessoas com acesso a

internet no pais. Para se ter uma ideia da dimensao deste numero, o Brasil possui
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mais usuarios que acessam a internet do que a populagao inteira da Argentina, o
segundo pais mais populoso da América do Sul.

Segundo Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004), a Internet modificou 0 modo pelo
qual as pessoas se comunicam, fazem negdcios € administram o seu dia-a-dia. A
Web é um veiculo eficiente e permite operar em uma escala realmente global por

nao ter limitagdes geograficas.

O mais novo levantamento do Projeto Inter-Meios, do Grupo M&M em
parceria com a PriceWaterhouseCoopers, mostrou que o mercado publicitario
cresceu 17,7% em 2010, com faturamento total de R$ 35,9 bilhdes. Desse volume,
R$ 29,1 bilhdes correspondem ao montante faturado pela midia brasileira. Em
ascensao vertiginosa esta a internet, que liderou o estudo com crescimento de
27,9% no faturamento. Sua participacao no bolo publicitario, no entanto, ainda é de
4,6%. A Internet se tornou o terceiro veiculo de maior alcance no Brasil, atras

somente do radio e televisdo. Mais alguns dados  apontam:

e 87% dos usuarios utilizam a internet para procurar por produtos e servicos
e 90% ouve a opinido de outras pessoas antes de realizar uma compra

e 70% confiam nas opinides expressas na rede.

De acordo com a Associacao Brasileira da Industria Gréfica, o Brasil conta
atualmente com mais de 20 mil estabelecimentos graficos e geram uma producéao de
R$ 29,7 bilhdes anuais, gerando 220.796 empregos.

A enorme quantidade de graficas no pais demanda uma grande rede de
fornecedores que irdo atendé-las com suprimentos dos mais variados. Possuir um
bom relacionamento com fornecedores é fundamental para uma grafica atuar com
seguranga, podendo contar com prazos e material de qualidade.

Considerando o cenario e analises acima relatados e as vantagens que uma
rede social vem a trazer para a sociedade, a questao que deve ser feita é: de que
forma uma rede social podera contribuir para as relagées entre fornecedores da
industria gréafica?

Uma rede social tematica irda facilitar o contato das graficas com seus
fornecedores, além de possibilitar o estabelecimento de novas parcerias com intuito
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de gerar mais negdcios para as empresas que souberem usufruir da tecnologia que
estara gratuitamente a disposicao na internet.

O uso das redes sociais tematicas serd de fundamental importancia e motivo
principal para a viabilizacdo do projeto que sera apresentado neste trabalho,
possibilitando a troca de informacdes e experiéncias de pessoas e organizagdes
com mesmos interesses.

O website funcionara como um mecanismo de busca e relacionamento, com
empresas previamente cadastradas em seu banco de dados e com a possibilidade
de receber novas empresas fornecedoras via cadastro gratuito. Para cadastrar-se, a
empresa interessada devera fornecer dados como CNPJ, razdo social, endereco
fisico, enderecos de e-mail e telefones de contato. Uma vez cadastrada, a empresa
se torna uma anunciante, podendo inserir seus anuncios que ficardo disponiveis a
qualquer visitante do website. Além dos dados do anunciante, como endereco e
telefone, o website possibilitara a insercdo de imagens, sendo assim possivel a
divulgacao de produtos e servicos com recursos visuais.

A atividade de cada fornecedor ficara conectada aos usuarios do site que
adicionarem seus fornecedores de interesse aos seus perfis. O estreitamento do
relacionamento se dara a medida que as partes, anunciante e visitante, passarem a
fechar negécios reais fornecendo referéncias para novos visitantes a respeito dos
servigos e produtos

Diante do que foi apresentado, destaca-se como problema de pesquisa
verificar:

Quais elementos devera compor o plano de negdcios de uma rede social

tematica para fornecedores e profissionais da industria grafica?
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de negécios para a viabilizacao de rede social tematica
para fonecedores e profissionais da industria grafica.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os fins especificos deste trabalho sao:

*Elaborar um Plano de Marketing;

*Elaborar um Plano Operacional;

*Elaborar um Plano Financeiro;
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 EMPREENDEDORISMO

3.1.1 Conceitos

O conceito mais aceito atualmente, de acordo com Hisrich, Peters e Shepherd
(2009, p.30):

Empreendedorismo € o processo de criar algo com valor, dedicando o tempo e

esforco necessario, assumindo os riscos financeiros, psicolégicos e sociais

correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfagao
econdmica e pessoal.

Para os autores a dedicacdao de tempo e esforcos sao fatores que
inevitavelmente acompanham o processo empreendedor. O riscos que envolvem

esse processo podem ser tanto de nivel monetario como psicolégico e social.

Para Dornelas (2009, p. 23):

Empreendedorismo é o envolvimento de pessoas e processos que, em conjunto,
levam a transformagéo de ideias em oportunidades. E a perfeita implementagao
destas oportunidades leva a criagéo de negécios de sucesso.

Esta definicdo leva em consideracdao as ideias no processo empreendedor,
onde a inovagdo aliada com a perfeita implementagcdo do negécio conduz ao
sucesso. Desta forma, pode-se tomar a definicdo da pessoa empreendedora como a
norteadora da transformacdo da oportunidade em um negdcio de sucesso, pois
segundo Gerber (2001, p.15):

A personalidade empreendedora transforma a situacdo mais trivial em uma
oportunidade excepcional. O Empreendedor é o visionario em nés: o sonhador,
a energia por tras de toda a atividade humana, a imaginacdo que alimenta o
fogo do futuro, o catalizador da mudanga.

3.1.2 O processo empreendedor

O inicio de um processo empreendedor nem sempre € planejado e calculado,
muitas vezes ele se da ao acaso, onde fatores que influenciaram a tomada da

decisdo de empreender contribuem entre si para desencadear o que na pratica



15

formatara o desenvolvimento de uma ideia em uma oportunidade de negécio. Esses
fatores ocorrem por influencias externas, ambientais e sociais, € mesmo por
aptiddes pessoais.

A figura a seguir ilustra os fatores influenciadores e suas etapas.

Figura 1 — Principais fatores que influenciam no processo empreendedor
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Fonte: Dornelas (2009, p.25).

A juncado dos fatores pessoais com o ambiente em que o empreendedor
identifica oportunidades sdo os pontos de partida para que o evento inicial ocorra,
mas ainda deve se complementado com ideias a serem postas em pratica, como

coloca Dornelas (2009, p.28):

O talento empreendedor resulta da percepgao, diregao,
dedicagdo e muito trabalho dessas pessoas especiais, que
fazem acontecer. Onde existe esse talento, ha oportunidades
de crescer, diversificar e desenvolver novos negécios. Mas
talentos sem ideias € como uma semente sem agua. Quando
o talento é somado a tecnologia e as pessoas tém boas
ideias.

Segundo Dertouzos (1997, p. 48), a inovacao tecnoldgica possui 4 pilares, os

quais estao de acordo com os fatores anteriormente apresentados.

1. Investimento de capital de risco



2. Infra-estrutura de alta tecnologia

3. ldeias criativas

4. Cultura empreendedora focada na paixao pelo negdcio
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Com bases nesses pilares que compde a inovagao tecnolégica, pode-se

entender as fases do processo empreendedor, conforme figura a seguir

Figura 2 — Fases do processo empreendedor
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Fonte: Dornelas (2009, p.27).
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Nos topicos seguintes deste trabalho serdo estudadas as duas primeiras

fases do processo empreendedor: a identificacao e avaliagdo da oportunidade e o

desenvolvimento do plano de negécios.

3.1.3 Identificacao e avaliacao da oportunidade

Segundo Dornelas (2009, p.38), as ideias nao precisam ser necessariamente

inovadoras, mas precisam ser trabalhadas de forma a gerar valor, de forma que:

O fato de uma ideia ser ou ndo Unica ndo importa. O que
importa é como o empreendedor utiliza a sua ideia, inédita ou
nao, de forma a transforma-la em um produto ou servigo que
faga sua empresa crescer. (Dornelas 2009, p.42)

Para Dornelas (2009), as ideias devem ser compartilhadas a fim de serem

discutidas e analisadas por diversos angulos e por diferentes pessoas. O

empreendedor deve ficar atendo as oportunidades, que geralmente sdo unicas. Ele
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pode ficar varios anos sem observar e aproveitar uma oportunidade de desenvolver
um novo produto, ganhar um novo mercado e estabelecer uma parceria que o

diferencie de seus concorrentes.

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009, p.31), “identificacdo da
oportunidade é o processo através do qual o empreendedor percebe a oportunidade
para um novo empreendimento.” Sendo assim, a capacidade de perceber a
oportunidade é um talento ou capacidade a ser desenvolvida pelo empreendedor.
ldentificar a oportunidade é a parte mais dificil do processo empreendedor, pois ela
aparece e desaparece rapidamente, cabendo ao empreendedor achar o tempo certo
de aproveita-la. Conforme Dornelas (2009), o timing pode ser crucial dependendo da
velocidade do mercado. Por isso, estar atento ao tempo certo de por em pratica uma

ideia é fundamental.

3.1.4.1 Avaliacao da oportunidade

Uma vez identificada uma oportunidade chega a hora de fazer a avaliagcao de
sua viabilidade. Esta avaliacdo € importante e se dara sob diferentes aspectos,
cabendo ao empreendedor analisa-la sob a 6tica estratégica e financeira, bem como
todo o conjunto de processos que 0 negdcio devera seguir. Segundo Dornelas
(2009, p. 44) a avaliacdo da oportunidade devera ser feita pelo menos pelos

seguintes aspectos:

—_

. Qual é o mercado que ela atende?

Qual o retorno econémico que ela proporcionara?

Quais as vatagens competitivas que ela trara ao negécio?

Qual a equipe que transformara essa oportunidade em neg6cio?

o & 0D

Até que ponto que o empreendedor estara comprometido com o negécio?
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3.1.4.2 O Mercado

Segundo Dornelas (2009) o entendimento do mercado em que 0 negocio se
estabelecera é necessario para que o empreendedor vislumbre a oportunidade de
crescimento em meio a concorréncia, atendendo as necessidades dos clientes de
maneira inovadora. Um mercado onde ha escalabilidade (possibilidade de
crescimento) oportunizara ao negdcio avangar, sendo que para isso 0 empreendedor
devera estar atendo a sua estrutura sob os aspectos de numero de competidores, o
alcance (capilaridade) dos canais de distribuicdo, os tipos de produtos e servicos
que se encontram no mercado; o potencial dos compradores; o potencial de
crescimento do mercado e a possivel participacao do negdcio.

E necesséario avaliar a participagcdo das empresas atuantes no mercado e
estrategicamente se posicionar com diferenciais competitivos para que, com isso,

possa colocar a empresa a frente de seus competidores.

3.1.4.3 Analise econOmica

E importante que se faga uma criteriosa analise das reais possibilidades de
retorno econdmico do empreendimento, pois ndo adianta simplesmente ser
lider de mercado se o retorno financeiro n&o compensar o esforgo
empreendido. As vezes, é preferivel ser segundo ou terceiro em outro mercado
que lhe traga mais compensagao financeira, que ser lider em um mercado com
estrutura cara, altos custos de manutengao e pequenos lucros. (Dornelas,
2009)

Para Dornelas (2009) nem sempre um negécio que se diferencia dos
concorrentes ou que possui maior penetracdo no mercado € o mais rentavel. Por
isso a analise do retorno do investimento deve ser cuidadosamente estudada. O
empreendedor ndo deve cair na armadilha de observar apenas uma receita no final
do més, é preciso analisar o lucro final do empreendimento e o retorno do capital
investido. O negécio deve atingir o ponto de equilibrio, ter um fluxo de caixa positivo

apds cumprir o prazo do retorno do capital que foi desembolsado. Desta forma,
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deve-se ter bem planejado a longo prazo a viabilidade do negdcio ndo s6 em termos

de competitividade, mas também quanto a questao da lucratividade.

3.1.4.4 Vantagens competitivas

Segundo Dornelas (2009) a empresa uma vez inserida no mercado deve de
alguma forma oferecer vantagens que imponham barreiras ao seus concorrentes,
sendo essas vantagens a nivel de preco, tecnologia ou diferenciacdo de seus
produtos atendendo seus consumidores com antecipacao de novidades.

Para obter vantagens de preco, oferecendo ao seu consumidor um produto
mais acessivel, o empreendedor de planejar seu negécio de forma que o custo de
produgdo seja menor que o da concorréncia, através de uma estrutura enxuta e
criatividade de processos.

Aliando menor preco e melhor tecnologia a empresa esta com vantagens
favoraveis para obter a maior fatia do mercado, possibilitando a ela ter maior poder
de barganha junto aos principais fornecedores estratégicos impondo barreiras ao

concorrente e novos entrantes no mercado.

3.1.4.5 Equipe Gerencial

De nada adianta o empreendedor saber identificar uma oportunidade e se
estruturar fisica e financeira para ingressar no mercado se nao possuir pessoas que
tenham habilidade e capacidade para fazer acontecer. Dornelas (2009) afirma que
uma equipe gerencial multidiciplinar é chave principal para um negdcio de sucesso.
Ter pessoas que trabalham com paixdao e comprometidas € muito mais importante
que uma equipe que estd no mercado visando apenas por fins financeiros.
Profissionais com caracteristicas e habilidades variadas formam uma equipe que se
complementam e esse € um aspecto muito importante da formacéo de uma equipe

gerencial de sucesso.
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3.1.4.6 Critérios pessoais

A motivacado do empreendedor para dar inicio ao negécio deve levar em conta
aspectos como o risco que ele esta disposto a correr. Segundo Dornelas (2009) a
disposicao para fazer acontecer apostanto no sucesso do empreendimento nao deve
ser somente emocional, deve ser bem embasada nos andlises anteriormente
relacionadas para que o empreendedor tenha mais seguranca a ponto de poder se
desfazer de um rumo profissional anteriormente estabelecido. A mudanga requer
sacrificios e estes devem estar acompanhados de apoio tanto na esfera familiar
como profissional. Consultar empreendedores de sucesso € ter a opinido de
terceiros que ja obteram experiéncias com abertura de empresas ajuda a ter mais

seguranca e motivacao para empreender.

3.1.5 Oportunidades com o uso da Internet

Com a popularizagao da Internet no mundo nos anos 90, as possibilidade de
alcance do meio virtual fez com que muitas empresas virtuais novas surgissem em
meio a um mercado em rapida expansao das pontocom. O fendmeno conhecido
como a “bolha da internet” entre 1999 e 2001 foi caracterizado pela entrada de uma
vasta quantidade de novos empreendedores que viam na nova onda uma
oportunidade de enriquecimento rapido com projetos de grande porte, alicercados
por investidores dispostos a correr grandes riscos, apostando no meio digital da
world wide web como alavanca para negécios inovadores com abrangéncia global.
Como foi visto nesses anos, muitas empresas virtuais e jovens empreendedores
viram seus negocios decolarem. Contudo, a grande maioria ndo obteve o0 mesmo
sucesso.

No periodo compreendido entre 11 de marco de 2000 a 9 de outubro de
2002 o indice Nasdaq perdeu 78% de seu valor, um recorde na histéria. O numero
de IPOs {Initial Public Offering - Oferta Publica Inicial de A¢des) declinou de 457 em
1999 para 76 em 2001. A valorizacdo excessiva das empresas pontocomno
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mercado norte-americano e, por consequéncia, nos demais mercados mundiais
mostrou-se insustentavel e a bolha estourou. Muitas empresas baseadas na Internet
comecgaram a falir tanto nos Estados Unidos como na Europa, e também no Brasil. E
0s oportunistas, denominados erroneamente de empreendedores, comecaram a ter
desafios verdadeiros, ou seja, tiveram de justificar os investimentos macigcos
recebidos e a auséncia de receita dessas empresas. A maioria ndo conseguiu €
suas empresas fecharam as portas ou foram adquiridas por outras (Dornelas, 2009).

O estouro da bolha de certa forma teve uma contribuigdo positiva para o
mundo, pois mostrou que qualquer negbécio, por mais promissor que pare¢a 0O
mercado onde se insere, deve ser criado de forma planejada, consistente, com
crescimento adequado e, principalmente, com empreendedores apaixonados pelo
que fazem, interessados em criar um negdcio viavel, auto-sustentavel, e ndo apenas
uma marca veiculada em forma de site na Internet.

De qualquer forma, a internet ainda é um vasto oceano de oportunidades,
porém é um equivoco pensar que o caminho € facil e que basta criar um website
bem elaborado que o sucesso esta garantido.

Assim como qualquer empreendimento, 0 sucesso de uma empresa que
utiliza a internet como canal de venda requer muito planejamento e estudo.

Portanto, surgiram muitos modelos de neg6cio na internet em funcdo da
facilidade de se implementar um website. Para que se possa facilitar uma visao geral
de tais modelos, sdo apresentados neste trabalho os mais importantes, sendo suas

categorias definidas por Dornelas (2009, p.64):

¢ Intermediagdo de Negdcios

e Comercializacao de Propaganda
e Mercado Virtual

e Empresarial

e Intermediacao de negdcios

Este € um modelo que aproxima compradores e vendedores. As

aproximagoes podem ser feitas principalmente entre empresas, conhecidas como



22

business-to-business (B2B), entre empresas e consumidores finais, business-to-
consumer (B2C), ou entre pessoas, consumer-to-consumer (C2C).

A principal fonte de receita € a cobranca de parte do valor das transagdes
efetuadas.

Para maior entendimento, este modelo sera subdividido em:

1) Portais verticais B2B
2) Compra coletiva
3) Distribuidor
4) Shopping virtual
5
6
7) Leildo reverso

Sites de comparacao

Leilao

8) Classificados

)
)
)
)
)
)
)
)

9) Sites de permuta

1) Portais verticais B2B

Conforme Dornelas (2009, p.65), um modelo que teve inicio a partir do site
VerticalNet. O B2B faz com que as empresas vendedoras se aproximem das
empresas que querem comprar.

O B2B propicia um ambiente de comercializacao entre empresas, os portais
verticais possuem conteudos especificos, tais como guia de compras, diretério de
produtos e fornecedores, noticias do segmento, artigos especificos, classificados,
comunidade de profissionais. Este modelo também pode oferecer aos seus
participantes mecanismos avangados de compra e venda, tais como leildo

convencional e reverso.

2) Compra coletiva

Conforme Dornelas (2009, p.65), este € um modelo que teve seu surgimento
com o site americano Groupon, em 2008. A receita dos site de compra coletiva
normalmente vem da parte do valor transacionado.

Exemplos:

Peixe Urbano — http://www.peixeurbano.com.br

ClickOn — http://www.clickon.com.br
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3) Distribuidor

Conforme Dornelas (2009, p.65), este modelo baseia-se na criagdo € no
gerenciamento de catalogos de produtos de grandes fornecedores, disponibilizados
para revendedores de todos os portes. Geralmente funciona para transacdes entre
empresas, o conhecido B2B.

A grande vantagem para os fornecedores é a facilidade e a rapidez da
divulgacao de seus produtos e da automatizacdo do processo de compras, 0 que
reduz custos. Para o revendedor, o beneficio advém da facilidade de comparacéao de
precos e produtos, como também da possibilidade de verificar disponibilidade e

produtos substitutos.

4) Shopping virtual

Conforme Dornelas (2009, p.65), trata-se de um tipo de site que relne varias
lojas reais ou virtuais e pessoas fisicas que desejam vender produtos. Este modelo
tem como principais fontes de receita: a cobrangca de uma taxa da loja e de uma
quantia de manutencao, no caso de a loja ser criada pelo shopping; a cobranca de
hospedagem de lojas construidas por outras empresas, com venda de propaganda;
e, finalmente, a cobrancga de taxa transacional.

Existem alguns shoppings virtuais que cobram por tipo de servigo que o lojista
deseja utilizar, tais como: acompanhamento de pedidos, milhagem, cobranca, ou
propaganda.

Exemplos:

Mecado Livre — http://www.mercadolivre.com.br

Google Shopping - http://www.google.com.br/prdhp

5) Sites de comparacao

Conforme Dornelas (2009, p.66), este modelo é baseado em ferramentas
inteligentes especializadas em coletar e comparar precos de produtos e servigcos.
Estes mecanismos podem se basear em buscas simultaneas on-line (por exemplo,
Miner) ou em bancos de dados atualizados frequentemente (por exemplo, BuscaPé).

Outros exemplos:

Bondfaro — http://www.bondfaro.com.br

Ja Cotei — http://www.jacotei.com.br
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6) Leildo

Conforme Dornelas (2009, p.66), um site que automatiza e conduz processos
de leilao para vendedores (pessoa fisica ou juridica). O site cobra uma taxa de
sucesso do vendedor, que geralmente varia com o preco do produto a ser leiloado.
Muitas vezes o site de leilao também cobra por dar maior destaque a determinado
produto. Existem varias regras de leildo, a mais comum, porém, baseia-se na
definicdo de um preco minimo para o produto, e a pessoa/empresa que der o0 maior
lance leva o produto.

Alguns sites de leilao estdo passando a oferecer servicos de entrega e de
cobranga. O de maior sucesso na Internet mundial € o eBay — www.ebay.com .

Outro exemplo:

Arremate.com — http://www.arremate.com.br

7) Leilao reverso

Conforme Dornelas (2009, p.66), € um modelo bastante interessante em que
o comprador diz 0 que quer comprar e o quanto quer pagar pelo produto, € o resto
fica por conta do site. Isto é, o site envia o pedido a varios fornecedores e o usuario
passa a receber as respostas via e-mail, ndo precisando gastar o seu tempo
navegando em sites. E um modelo que se baseia na demanda e ndo na oferta.
Funciona muito bem para encontrar produtos de dificil acesso, como também
produtos regionais. Passagens aéreas e hotéis sao categorias que funcionam muito
bem, uma vez que esses servicos muitas vezes possuem ociosidade. Outra
vantagem € que 0 usudrio escreve 0 que quer com as proprias palavras, uma vez
que os fornecedores irdo responder aos pedidos.

Este tipo de site possui basicamente duas formas de cobrar aos fornecedores
- por meio de taxa fixa, independente do volume de e-mails que o fornecedor receba,
ou pelo numero de e-mails recebidos

Exemplos:

Bargain — http://www.bargain.com

Priceline - http://www.priceline.com

8) Classificados
Conforme Dornelas (2009, p.66), trata-se de uma lista de itens que estao

sendo procurados ou vendidos. Geralmente este tipo de site pertence a alguma
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empresa de midia, tais como jornais e revistas, que ja possuem conteudo de
classificados. O site pode cobrar por anuncio ou por transacao

Exemplo: http://www.hagah.com.br (grupo RBS de televisao)

9) Sites de permuta

Conforme Dornelas (2009, p.67), os usuarios deste tipo de site procuram
comprar algo, nao com dinheiro, mas sim com algum produto que possuem. O site
combina todas as possibilidades e coloca em contato os usudrios (geralmente
pessoas fisicas) que provavelmente terdo interesse em trocar seus produtos. O site

geralmente cobra uma taxa de sucesso das duas partes que fazem o negécio.
Comercializacao de Propaganda

Conforme Dornelas (2009, p.67), isso geralmente é feito pelos portais
horizontais ou especializados. E uma extenséo do modelo tradicional de propaganda
e foi um dos primeiros modelos a se consolidar na Internet. A midia, no caso o site,
geralmente é rica em conteudo e servigos, tais como e-mail, horéscopo, noticias
personalizadas, chats (batepapo) etc. As mensagens de propagandas sao inseridas
dentro do conteudo e dos servigos, geralmente no formato de banners (formas de
anuancios no site). Os banners possuem duas fornias basicas de cobranca - o
patrocinio, em que o cliente paga um valor fixo para ter uma determinada exposi¢ao
e por tempo determinado, ou o0 page-ncirs, que significa 0 niumero de vezes que o
banner apareceu na tela. Vale a pena lembrar que pageviews nao significa quantas
pessoas realmente "clicaram" no seu banner e nem quantas pessoas 0 visualizaram,
mas quantas vezes ele apareceu. A maioria destes sites entrega a seus clientes
relatérios com todas essas informacoes.

Geralmente, atras de grandes sites de conteudo, existem grandes empresas
de comunicagado, que ja geravam este conteudo em outras midias. O fator critico de
sucesso para este modelo de negécios é a alta visitacado do site (portais horizontais),
ou a visitacdo altamente especializada (portais especializados), o que permite a
cobranca de um valor mais elevado para a propaganda. Os sites especializados nao
costumam chegar a casa de um milhao de visitantes por més. Esse fator critico, para
muitos investidores, significa um ponto fraco, uma vez que o site necessita gastar

muito dinheiro com propaganda para atrair usuarios e muitas vezes a conta no final



26

do més fica negativa. As ferramentas de busca também se enquadram neste modelo

de negocio (por exemplo, UOL, Terra, Globo, Starmedia, AOL, Google, Yahoo!).

Mercado Virtual

Conforme Dornelas (2009, p.67), um dos modelos mais classicos baseia-se
na construgcdo de revendas ou de empresas de varejo na Web, que vendem
produtos ou servigcos. Vendas sao efetuadas em processos automaticos e algumas
vezes em leildo. Em alguns casos, essas empresas podem ter sido criadas

exclusivamente no mundo virtual.

a) Empresas puramente virtuais

Conforme Dornelas (2009, p.68), sdo empresas que foram criadas a partir da
Web, ndo existem no mundo real. O exemplo mais classico € o da empresa
Amazon.com, que iniciou suas atividades comercializando livros e depois passou a
comercializar praticamente todo tipo de produto. Essas empresas criaram um
ambiente virtual adequado a nova midia, mas com o volume de acesso e
consequentemente de pedidos, passaram a ter que se preocupar com questdes
comuns aos negocios reais, tais como prazo de entrega, estoque, qualidade do
produto. Esse tipo de empresa necessita de muita exposicao para criar marca e

gerar visitacao (por exemplo, Amazon, Submarino).

b) Brick-and-mortar (tijolo e cimento)

Conforme Dornelas (2009, p.68), sdo empresas de varejo que ja estdo
presentes no mundo real e passam a atuar no mundo virtual. A grande vantagem é
que estas empresas ja possuem posicionamento, marca e, principalmente, clientes.
Em geral, as operagdes sao distintas entre a empresa virtual e a real, mas as
campanhas de comunicagao costumam ter muita sinergia (por exemplo, Americanas,

Pontofrio).

c) Empresarial
Conforme Dornelas (2009, p.68), sdo empresas existentes no mundo real que

passam a expor e comercializar seus produtos na Web. Uma das grandes vantagens
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deste tipo de modelo é que um pequeno investimento pode reduzir custos ou
aumentar vendas, gerando capital para novos investimentos. As empresas ja
possuem clientes ativos e bem definidos, o0 que nédo exige alto investimento em
marketing. Para empresas fabricantes de produtos, existe uma série de tecnologias
que podem ajudar a empresa a melhorar sua performance financeira. Algumas
dessas tecnologias sao citadas diariamente na midia € no meio empresarial:
Customer Relationship Management, Enterprise Resource Planning, Business
Inteligence, Supply Chain Management, eProcurement, eCommerce, Marketplace,

entre outras.

3.1.6 Estrutura do plano de negocios

Conforme Hisrich, Peters e Shepherd (2004), o plano de negécios € um
documento preparado pelo empreendedor em que séo descritos todos os elementos
externos e internos relevantes envolvidos no inicio de um novo empreendimento. E
com freqléncia uma integracado de planos funcionais como os de marketing,
finangas, produgéao e recursos humanos.

Para Dornelas (2009), o plano de negécios pode ser realizado em diversos
momentos. Ele pode ser elaborado antes do inicio das atividades do
empreendimento, como também quando for percebida a necessidade de reestruturar
e revisar os processos de uma empresa ja atuante no mercado. Permite avaliar a
possibilidade de novos investimentos por uma empresa ja atuante no mercado e
facilita a obtengcao de financiamentos e a atracédo de investidores para a realizacao
de um projeto.

Hisrich e Peters (2004) apontam o plano de nego6cios como sendo
seguramente o documento mais importante para o empreendedor no estagio inicial.

E provavel que novos investidores nem pensem em investir em um novo
empreendimento sem que o plano de negécios esteja completo. Além disso, ele
ajuda a sustentar, no empreendedor, a perspectiva do que necessita ser realizado.

Seguem as conceituacées de Hisrich e Peters (2004) para as divisdes do

plano de negocios a serem abordadas:
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Plano de Marketing: descreve condicdes de mercado e estratégias relacionadas ao

modo como produtos e servigcos serao distribuidos, precificados e promovidos;

Plano Financeiro: projecbes dos principais dados financeiros que determinam a

exequibilidade econémica e o comprometimento financeiro necessario;

Plano Operacional: descreve as etapas cronoldégicas para completar uma transacao

comercial;

Dornelas (2009) sugere a seguinte estrutura para empresas ponto.com:

3.1.6.1 Capa

A capa, apesar de nao parecer, € uma das partes mais importantes do plano
de negbcios, pois é a primeira parte que € visualizada por quem |Ié o plano de
negocios, devendo portanto ser feita de maneira limpa e com as informagdes

necessarias pertinentes.

3.1.6.2 Sumario

O sumario deve conter o titulo de cada secdo do plano de negécios e a
pagina respectiva onde se encontra, bem como os principais assuntos relacionados
em cada secdo. Isto facilita ao leitor do plano de negécios encontrar rapidamente o
que lhe interessa. Qualquer editor de textos permite a confecgcdo automatica de

sumarios e tabelas de conteldo bastante apresentaveis.
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3.1.6.3 Sumario Executivo

O sumario executivo é a principal secdo do plano de negécios. O sumario
executivo fara o leitor decidir se continuara ou ndo a ler o plano de negécios.
Portanto, deve ser escrito com muita atencdo e revisado varias vezes, além de
conter uma sintese das principais informagdes que constam no plano de negécios.
Deve ainda ser dirigido ao publico-alvo do plano de negécios e explicitar qual o
objetivo do plano de negécios em relacao ao leitor (por exemplo, requisicdo de
financiamento junto a bancos, capital de risco, apresentacdo da empresa para
potenciais parceiros ou clientes). O sumario executivo deve ser a ultima se¢ao a ser

escrita, pois depende de todas as outras sec¢des do plano para ser elaborada.

3.1.6.4 Conceito do Negoécio

Nesta secao € definido o escopo da empresa: sua missao, visao e valores, a
definicdo do seu negdcio e a sua plataforma de contato com o mundo (o site).
Hisrich e Peters (2004) defendem que a descricdo do empreendimento deve ser
detalhada nesta secdo do plano de negdécios. A sub-secdo deve comecgar com a
declaracao da missao, que basicamente descreve a natureza do negécio e o que o
empreendedor espera conquistar com o empreendimento. Essa declaragdo da
missao ou definicado do negdcio orientara a empresa nas decisdes de longo prazo.

Apés a declaracdo da missdo, devem ser discutidos varios fatores
importantes que proporcionam uma descricdo e entendimento claros do
empreendimento. Segundo Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004), ha muitos beneficios
em se levar um negécio para a internet. Um e-business pode oferecer
personalizagéo, servigo de alta qualidade ao cliente e um melhor gerenciamento da
cadeia de suprimentos, isto é, gerenciamento estratégico dos canais de distribuicdo
€ 0S processos que os sustentam.
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3.1.6.5 Equipe de Gestao

Aqui é elencada a equipe responsavel pela gestdo do negécio, com as
atividades devidamente distribuidas entre os gestores.

3.1.6.6 Mercado e Competidores

Na secao de analise de mercado, o autor do plano de negécios deve mostrar
que os executivos da empresa conhecem muito bem o mercado consumidor do seu
produto/servico (por meio de pesquisas de mercado): como estd segmentado, o
crescimento desse mercado, as caracteristicas do consumidor e sua localizagao, se
ha sazonalidade e como agir nesse caso, analise da concorréncia, sua participacao
de mercado e dos principais concorrentes. Segundo Hisrich e Peters (2004), visa
identificar as tendéncias e mudancgas que ocorrem em nivel nacional e internacional

e podem influenciar o novo empreendimento.

3.1.6.7 Marketing e Vendas

Deve-se mostrar como a empresa pretende vender seu produto/servico e
conquistar seus clientes, manter o interesse dos mesmos e aumentar a demanda.

Deve abordar seus métodos de comercializacdo, diferenciais do
produto/servico para o cliente, politica de precos, principais clientes, canais de
distribuicdo e estratégias de promocao/comunicacdo e publicidade, bem como

projegoes de vendas.
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3.1.6.8 Estrutura e Operacao

Essa secao deve apresentar as acdes que a empresa esta planejando em seu
sistema produtivo e 0 processo de producédo, indicando o impacto que essas acdes
terdo em seus parametros de avaliacdo de producdo. Deve conter informacdes
operacionais atuais e previstas de fatores como: lead time do produto ou servico,
percentual de entregas a tempo (on time delivery), rotatividade do inventario, indice

de refugo e lead time de desenvolvimento do produto ou servigo.

3.1.6.9 Analise Estratégica

Segundo Dornelas (2009), ao se fazer uma analise estratégica, deve ser
adotada uma extensa abordagem sobre pontos fortes e fracos da empresa e as
oportunidades e ameacas que o mercado apresenta. A avaliagdo do negécio no
ambiente em que estd inserido ir4d determinar de que forma serd definido o
posicionamento de mercado frente a concorréncia.

Sobre o posicionamento estratégico, Kotler e Keller (2007, p.305) comentam
que:

Se o posicionamento estratégico de uma empresa for brilhante, sera facil tracar o
restante do planejamento e da diferenciagao de marketing com base na estratégia de
posicionamento. Assim definimos posicionamento: posicionamento é a agdo de
projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo [...].

Para Certo e Peter (1993), a analise estratégica envolve a analise do
ambiente, estabelecimento de diretrizes, formulacédo, implantacdo e controle da
estratégia. Os autores também acrescentam que as operacdes internacionais e a
responsabilidade social podem influenciar no processo, por isso é necesséria a
integracao das operacoes, financas e marketing.

Quanto as forcas do mercado competitivo, Kotler e Keller (2007, p.336),

identifica cinco forgas em um mercado competitivo, séo elas:
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a) Ameaca de rivalidade intensa no segmento
Um segmento ndo é atrativo quando ja possui concorrentes agressivos,
poderosos e numerosos. Ainda menos atrativo se for estavel ou estiver em declinio.
Novos concorrentes potenciais
b) A atratividade de novos entrantes depende das barreiras a entrada e saida
do segmento. O mais atraente é aquele em que as barreiras a entrada séo

grandes e as barreiras a saida sao pequenas.

c) Ameaca de produtos substitutos
Um segmento ndo é atraente quando ha substitutos reais ou potenciais para o

produto. Os substitutos limitam os precos e os lucros do segmento.

d) Ameaca do poder de barganha dos compradores
Um segmento ndo é atraente se os compradores possuirem um poder de

barganha grande ou em crescimento.

e) Ameaca de poder de barganha dos fornecedores
Um segmento ndo é atraente se os fornecedores puderem elevar os precos

ou reduzir as quantidades fornecidas.

3.1.6.10 Previsoes de Resultados Financeiros

A secéo de financas deve apresentar em numeros todas as acoes planejadas
para a empresa e as comprovacgoes, através de projecoes futuras (quanto necessita
de capital, quando e com que propédsito) de sucesso do negécio. Deve conter
demonstrativo de fluxo de caixa com horizonte de, pelo menos, trés anos; balanco
patrimonial; analise do ponto de equilibrio; necessidades de investimento;
demonstrativos de resultados; andlise de indicadores financeiros do negdcio, como
faturamento previsto, margem prevista, prazo de retorno sobre o investimento inicial

(payback) e taxa interna de retorno (TIR).
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3.1.6.11 Anexos

Esta secdo, segundo Dornelas (2009), deve conter informagdes julgadas
relevantes para o melhor entendimento do plano de negécios. Para isso, ndo tem um
limite de paginas ou exigéncias a serem seguidas. A Unica informag¢do que nao se
pode esquecer de incluir € a relagdo de curriculos dos sécios e dirigentes da
empresa. Pode-se anexar ainda informacées como fotos de produtos, plantas de
localizacao, roteiros e resultados completos das pesquisas de mercado que foram
realizadas, material de divulgacao do negécio, folders, catalogos, estatutos, contrato

social da empresa e planilhas financeiras detalhadas.

3.2 REDES SOCIAS

3.2.1 O que é uma rede social?

Como afirma Pierre Lévy (2002), as redes sociais virtuais sdo uma nova forma
de se fazer sociedade. Essa nova forma é rizomatica, transitéria, desprendida de
tempo e espaco, baseada muito mais na cooperacao e trocas objetivas do que na
permanéncia de lagos. E isso tudo s6 foi possivel com o apoio das novas
tecnologias de comunicagéao.

Um ponto em comum dentre os diversos tipos de rede social é o
compartilhamento de informagdes, conhecimentos, interesses e esforcos em busca
de objetivos comuns. A intensificacdo da formacao das redes sociais, nesse sentido,
reflete um processo de fortalecimento da sociedade civil, em um contexto de maior
participacao democratica e mobilizagao social.

Pierre Lévy (2002) tem defendido a participacdo em comunidades virtuais

como um estimulo a formacao de inteligéncias coletivas, as quais os individuos
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podem recorrer para trocar informagdes e conhecimentos. Fundamentalmente, ele
percebe o papel das comunidades como o de filtros inteligentes que nos ajudam a
lidar com o excesso de informacao, mas igualmente como um mecanismo que nos

abre as visoes alternativas de uma cultura.

Uma rede de pessoas interessadas pelos mesmos temas é ndo s6 mais
eficiente do que qualquer mecanismo de busca”, diz ele, “mas, sobretudo,
do que a intermediagao cultural tradicional, que sempre filtra demais, sem
conhecer no detalhe as situacbes e necessidades de cada um. (Lévy,
p.101)

3.2.2 Tipos de redes sociais virtuais ou comunidades virtuais

Porter (2004) propde uma tipologia baseada em um conceito de comunidades
virtuais bastante amplo, que trabalha com atributos das comunidades virtuais, os
quais seriam a motivacao, o lugar, a plataforma (sistema utilizado), a estrutura de
interagdo entre as pessoas e o modelo de lucro envolvido. A autora considera que,
através da definicao do fendmeno pelos atributos, é possivel propor a tipologia. A
proposta de Porter (2004) contempla, principalmente, dois niveis de categoria: no
primeiro nivel estariam aquelas iniciadas pelos membros e aqueles suportadas por
organizacdes. Na primeira categoria, estdo as comunidades que sado propostas e
mantidas por membros. Na segunda categoria, estdo as comunidades que sao
propostas por organizacdes, de forma comercial, governamental ou nao comercial,
que ela exemplifica como comunidades mantidas por organizacdes nao
governamentais ou por empresas. No segundo nivel da tipologia, estaria a
“orientacdo geral das relagdes da comunidade”. Na figura abaixo € ilustrado

esquematicamente a tipologia das comunidades virtuais.
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Figura 3 - Tipos de Comunidades Virtuais

Comunidades Virtuais
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Fonte: Porter (2004) online: http://jcmc.indiana.edu/vol10/issue1/porter.html#about

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Yin (2005), ha muitas maneiras de fazer pesquisas em ciéncias
sociais. Cada estratégia apresenta vantagens e desvantagens proprias, dependendo
basicamente de trés condigdes:

a) o tipo de questao da pesquisa;
b) o controle que o pesquisador possui sobre 0s eventos comportamentais efetivos;
c) o foco em fenbmenos histoéricos, em oposicdo a fenbmenos contemporaneos.
Neste trabalho sera utilizados os métodos de pesquisa descritiva e de plano
de negoécios, para que os mesmos se complementem e os objetivos deste trabalho
sejam alcancados. A pesquisa descritiva, segundo Gil (1991), visa descrever as
caracteristicas de determinado fendmeno ou estabelecimento de relagbes entre
variaveis. Dolabela (2008) comenta que o Plano de Negdcios € a validagao da idéia,
da analise de sua viabilidade como negécio. Ele emula a forma de percepcéo e

apreensao da realidade utilizada pelo empreendedor real.
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4.1 TIPO DE ESTUDO

Este trabalho consiste na criacdo de um Plano de Negécios. De acordo com
Dolabela (2009, p.22):

[...] O planejamento, por meio de um plano de negocios (business plan), é a
ferramenta do empreendedor, com a qual sua equipe avalia oportunidades,
identifica, busca e aloca os recursos necessarios ao negocio, planeja as agdes a
serem tomadas, implementa e geréncia o novo negdécio.

O Plano de Negécios é o instrumento que norteara o processo decisorio de
implementar ou ndo o negdcio. Ele dard apoio ao empreendimento através de
estudos do ambiente, do mercado e através de planejamentos de marketing,
planejamento operacional e financeiro, aproximando as previsdes antes de por em

pratica o negocio.

4.2 TIPO DE PESQUISA

4.2.1 Quanto aos objetivos

Segundo Gil (2005) existe duas finalidades para as pesquisas sociais: a
pesquisa pura e a aplicada. A primeira busca o progresso da ciéncia sem a
preocupacao da aplicacdo dos conhecimentos e a segunda tem como caracteristica
principal o interesse na aplicacdo. Em relacado a pesquisa aplicada, Gil (2005) afirma
que “sua preocupacao estd menos voltada para o desenvolvimento de teorias de
valor universal que para aplicacao imediata numa realidade circunstancial.”

O presente trabalho tem como objetivo a pesquisa aplicada.
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4.2.2 Quanto aos procedimentos técnicos

O procedimento técnico adotado neste trabalho sera a pesquisa bibliografica,
que segundo Gil (1999) é elaborado mediante material ja elaborado, principalmente

livros e artigos cientificos.

4.3 METODO

4.3.1 Método do procedimento

Este trabalho adotara o Método Observacional que segundo Gil (1999, p.34) é
um método que:

“[...]Jpode ser considerado como o mais primitivo, e consequentemente o
mais impreciso. Mas, por outro lado, pode ser tido como um dos mais
modernos, visto ser o que possibilita 0 mais elevado grau de precisdo nas
ciéncias sociais”.

4.4 TIPOS DE DADOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA

Os dados que serao utilizados na pesquisa sao dados secundarios.

A coleta de dados sera feita de duas formas: através da pesquisa documental
e através de estudos de Benchmarking.

A pesquisa documental, segundo Gil (1999, p.66) se assemelha muito a
pesquisa bibliografica. A Unica diferenca entre os dois tipos € em relacao a fonte dos
dados. A pesquisa bibliografica é feita através de materiais cientificos de varios
autores e a pesquisa documental vale-se de materiais que ainda nao receberam
tratamento analitico, ou ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos

da pesquisa.
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O Benchmarking, segundo Churchill e Peter (2000, p.123) usa informacdes de
experiéncias ja realizadas por outras empresas. E feita uma analise dos
procedimentos adotados afim de obter idéias e melhorias para o negécio a ser

desenvolvido.

4.5 COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta dos dados para auxilio nos objetivos deste trabalho foi realizada
utilizando websites do setor, redes sociais como uso de benchmarking e analise da
concorréncia.

A analise da concorréncia sera feita via internet, através da andlise do website
do concorrente e seus produtos.

A seguir sdo apresentados os websites que foram analisados.

a) Website da Associacao Brasileira da Industria Grafica

Figura 4 — Website ABIGRAF
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Fonte: http://www.abigraf.com.br
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O website da Associacao Brasileira da Industria Grafica Nacional fornece
informacdes da Industria Grafica nacional e os seus segmentos e informagdes

conjunturais sobre a economia brasileira.

b) Website Guia Do Gréfico

O website do Guia do Grafico foi tomado como referéncia de um concorrente
que explora o nicho de mercado objeto deste trabalho. Neste website foi possivel ter

ideia sobre os segmentos que investem em divulgacao e publicidade na internet.

Figura 5 — Website Guia do Grafico
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c) Website Secundados

O website Secundados compila dados sobre a utilizacao da internet no Brasil,
sendo uma boa fonte de coleta de dados, apresentando informacdes valiosas que
apontam tendéncia de uso das redes sociais mais utilizadas no pais.

Figura 6 — Website Secundados
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Fonte: http://www.secundados.com.br

d) Website Fashion Me

O website Fashion Me é um exemplo de rede social tematica que explora um
nicho especifico de mercado: a moda. Através de interagcdes entre os usudrios com
suas preférencias de vestuario, o Fashion Me da visibilidade a diversas marcas,

sendo desta forma a fonte de receita através de empresas patrociandoras.
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Figura 7 — Rede Social Tematica Fashion Me
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Fonte: http://fashion.me
e) Website Linked In

Uma das funcionalidades analisadas no website de relacionamento
profissional Linked In é a possibilidade de atribuir referéncias aos profissionais nele
inscritos, fornecendo informagdes importantes para agéncias recrutadoras e

empresas em busca de profissionais.
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Figura 8 — Rede Social Profissional Linked In
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INODeS IT - We R&D software solutions that are flexible and innovative

People You May Know updated

Z Jorge Gomes, Gerente Comercial x
- 7 ™ na Tourist Life Viagens
@ Attach a link i} Share © Connect
Leandro Rai, ADM na Ecolife x
Aproveite o inicio da semana para programar suas Campa... \cre » * 2 hours ago Aventura
- - © connect
LinkedIn Today: See all Top Headlines for You : < o
Sind. Méd. Veterinar x
‘Why Top Talent Leaves: Top 10 The Crisis In Europe, Explained Simvetrs, —
Reasens Boiled Downto 1- 4 © Connect
E T T T T e See more »

All Updates - Shares * Groups * More~ Recent Tnp-a

TIAGO SAD PAIM is now connected to Lucia Brito, Consultora de RH na Maker RH,
Gilson Karst Martins, Coordenador de Planejamento e Logistica na BMP Proar, and
Guilherme Wiesel Cofferi, Purchasing Specialist at AGCO Corporation

Send o message + 58 seconds ago

Lais Futuro is now connected to Omar Pons, Senior Channel Marketing Manager, Sherilyn
g e Mallmann dos Santos, Talent Acquisition at Dell, Lisandra Quadros, Semvices Sales
Specialist at Dell and 2 other people.
Send a message + 19 minutes age Whe's Viewed Your Profile?

= MU e s AN L N . P R i - -3 N S =7 Your profile has been viewed by 7 people

Fonte: http://www.linkedin.com

f) Website Facebook

O Facebook é atualmente a rede social mais utilizada no pais e no mundo.
Grandes marcas fazem uso da rede para se promoverem através de insergoes de
conteudo de interesse se seus seguidores. Da mesma forma, o Portal das Gréficas
pretende possibilitar as empresas cadastradas a insercdo de material relativos aos
seus produtos e servigos.
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Figura 9 — Rede Social Facebook
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5 PLANO DE NEGOCIOS

5.1 CAPA

www portaldasgraficas_com br

Portal das Graficas

Plano de Negdcios
Uma rede social para o mercado grafico
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5.2 SUMARIO EXECUTIVO

O setor grafico brasileiro conta com mais de 20 mil graficas que geram 209
mil empregos, com uma produgdo anual de 23 bilhdes de reais. Pensando em tal
mercado de grandes proporcoes que este Plano de Negécios foi elaborado com o
objetivo de aproximar pessoas e empresas através da internet, fomentando a
geracao de negdcios e criando valor para o setor.

O Portal das Gréaficas serd uma ferramenta onde compradores
organizacionais poderdo facilmente encontrar fornecedores para suas empresas
através de mecanismos de busca eficientes e ageis. Além disso, fornecedores terdo
a oportunidade de divulgar seus produtos e servicos para um publico seleto que
estara devidamente cadastrado e identificado no website.

Os produtos que serao oferecidos como banners eletrénicos, e-mail marketing
e destaques nas buscas dos usuarios possibilitara aos fornecedores de insumos
para a industria grafica o aumento de visibilidade de marca e criagdo de
relacionamento com seus clientes em todo o territério nacional.

A frente deste empreendimento estara Eduardo de Zorzi Teixeira e Sandro
Raizler, profissionais com habilidades complementares essenciais para o
desenvolvimento do negécio. Eduardo possui 10 anos de experiéncia com
desenvolvimento de sistemas para a Internet e Sandro é sécio da Raizler
Promocional, empresa lider no setor de brindes e magnetos, com mais de 15 anos
de experiéncia no setor grafico.

O presente Plano de Negécios sera desenvolvido com capital préprio e
apresentou os seguintes resultados de retorno de investimento: payback de 3,48
anos e um VPL aproximado de R$ 27.101,34, com uma taxa de atratividade de 18%.

Esses dados revelam a grande oportunidade de um empreendimento de sucesso.
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5.3 CONCEITO DO NEGOCIO

5.3.1 O Negédcio

5.3.1.1 Defini¢ao

A enorme quantidade de graficas no pais demanda uma grande rede de
fornecedores que irdo atendé-las com suprimentos dos mais variados. Possuir um
bom relacionamento com fornecedores é fundamental para uma grafica atuar com
seguranga, podendo contar com prazos e material de qualidade.

O projeto em questao ird facilitar, manter e estreitar o relacionamento das
graficas com seus fornecedores, além de possibilitar o estabelecimento de novas
parcerias com intuito de gerar mais negécios para as empresas que souberem
usufruir da tecnologia que estara gratuitamente a disposi¢cao na internet.

O website funcionara como uma rede social, com empresas previamente
cadastradas em seu banco de dados e com a possibilidade de receber novas
empresas fornecedoras via cadastro gratuito. Para cadastrar-se, a empresa
interessada devera fornecer dados como CNPJ, razdo social, endereco fisico,
enderecos de e-mail e telefones de contato. Uma vez cadastrada, a empresa se
torna uma anunciante, podendo inserir seus anuncios que ficardo disponiveis a
qualquer visitante do website. Além dos dados do anunciante, como endereco e
telefone, o website possibilitara a insercdo de imagens, sendo assim possivel a
divulgacao de produtos e servicos com recursos visuais.

A atividade de cada fornecedor ficara conectada aos usuarios do site que
adicionarem seus fornecedores de interesse aos seus perfis. O estreitamento do
relacionamento se dara a medida que as partes, anunciante e visitante, passarem a
fechar negécios reais fornecendo referéncias para novos visitantes a respeito dos

servicos e produtos.
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5.3.1.2 Missao

Prover a possibilidade de conectar pessoas e empresas do mercado grafico
através de uma rede de facil utilizacdo e com tecnologia de ponta, fomentando a

geracao de negocios no setor.

5.3.1.3 Visao

Ser a pioneira e a melhor rede de relacionamentos do ramo grafico,

reconhecida em todo o pais e no exterior.

5.4 EQUIPE DE GESTAO

Os integrantes da equipe de gestdo serdo Eduardo De Zorzi Teixeira e
Sandro Raizler.

Eduardo é atualmente sécio-diretor da Nitrodev Sistemas de Informagao
LTDA, uma empresa atuante na area de desenvolvimento de sistemas para a
internet. Eduardo atuara como Diretor de Marketing do Portal das Gréficas.

Sandro é atualmente so6cio e Diretor Operacional da Raizler Promocional,
empresa lider no Brasil na produgdo de magnetos e brindes promocionais. Sandro
atuara como diretor comercial no empreendimento.

Sandro e Eduardo possuem conhecimentos, habilidades e experiéncias
complementares para o desenvolvimento do empreendimento em questdo. Ja
desenvolveram projetos em parceria, sendo Eduardo responsavel pelo
desenvolvimento e implantagdo de sistemas web e Sandro atuando na concepgao
de ideias e processos de producdo. Eduardo trabalha ha 10 anos com

desenvolvimento de sistemas de informagao e possui todo o know how necessario
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para o presente empreendimento. Sandro tem mais de 15 anos de experiéncia no

mercado grafico.

5.5 PLANO DE MARKETING

5.5.1 Mercado

O Brasil possui um mercado grafico que atinge uma producédo anual de 23
bilhées de reais, segundo pesquisa do IBGE, SECEX, MTE/Rais. Elaboracao:
Decon/Abigraf (2010).

De acordo com o estudo de mercado realizado pela Pesquisa GE-DIGI de
Impressao Digital - 2009 / IEMI / Abigraf / Bracelpa, o setor grafico brasileiro conta
com mais de 20 mil graficas que geram 209 mil empregos. A maior parte das
graficas esta localizada em Sao Paulo (32%), sendo Minas Gerais 0 segundo estado
que mais abriga empresas do setor gréafico (11%), ficando o estado do Rio Grande
do Sul, Parana e Rio de Janeiro com a terceira colocacdo com 8% das graficas do

pais.

Grafico 1 — Graficas no Pais

Graficas no Pais

RS/RI/PR
16%

Fonte: IBGE, SECEX, MTE/Rais. Elaboragdo: Decon/Abigraf 2010.
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A grande maioria das empresas do mercado grafico € de micro porte (77,1%),
sendo 19, 4% de pequeno porte, 3,1% de médio porte e apenas 0,5% de grande
porte (MTE/Rais. Elaboracéao: Decon/Abigraf - 2008).

No primeiro semestre de 2010, foram investidos 601,1 milhdes na industria grafica.

Os numeros deste mercado sdo, sem duvida, relevantes, contudo vale
elencar algumas ameagas que causam um desaceleramento do crescimento e
expansao da industria grafica. Com a adesao de novas tecnologias digitais, 0 mundo
hoje comeca a utilizar menos papel e vé essa mudanga com bons olhos visto que a
diminuicdo do uso de impressos vem a colaborar com a sustentabilidade do planeta.
A preocupacao com o meio ambiente interfere diretamente na produgdo do setor
grafico.

A proliferacao dos leitores digitais, como por exemplo, o Ipad da Apple e
Kindle da Amazon, mostra que a tecnologia chega para, em parte, substituir os
tradicionais livros, revistas e jornais impressos. Esses dispositivos méveis
possibilitam o facil acesso a informagdo em grande volume, sendo capazes de
armazenar centenas de livros eletronicos, revistas digitais e jornais. Juntamente com
o crescimento das vendas desses aparelhos, 0 governo comeca dar sinais de que
quer facilitar ainda mais o acesso do brasileiro a esse tipo de tecnologia. No dia 23
de margo de 2011 o Diario Oficial da Unido publicou a medida proviséria que inclui
os computadores portateis do tipo prancheta, conhecidos como tablets, na mesma
categoria dos computadores convencionais e notebooks. A medida desonera o
produto da incidéncia do PIS/Cofins. Com isso, o preco dos tablets produzidos no
Brasil podera ficar mais baixo na comparagdo com o similar importado. A
regulamentacdo era aguardada pela iniciativa privada para a producao dos
equipamentos no Brasil.

A prépria internet ja deu inicio a redugdo do consumo de noticias através dos
periddicos impressos. O custo de obtencao de materiais em papel para a obtencao
de informacao é fator que contribui para a reducdo do aumento de circulacao dos
impressos, visto que o computador com acesso a internet provém informagcdo com
rapidez e atualizada quase que em tempo real, sem falar no fato de esse acesso ser
a quase custo zero.

Contudo, o mercado das graficas também vislumbra oportunidades como a
utilizacao de novas tecnologias de acabamentos dos impressos, o aumento dos
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titulos de revistas, os prazos mais curtos e tiragens menores e as novas formas de

imprimir pensando na sustentabilidade.

5.5.1.2 Analise Setorial

5.5.1.2.1 Dados da Internet no Brasil

A internet no Brasil apresenta crescimentos expressivos e entre 2008 e 2012
mais de 24,5 milhdes de internautas novos comecaram a navegar na rede, um
crescimento de quase 45% no periodo. Além disso, existe crescimento na
penetragédo da internet Banda Larga em domicilios com acesso a internet, segundo o
CETIC.br em 2010 esse numero chegou a 21% da populacao.
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Tabela 1 — Dados da Internet no Brasil

Dados de internet no Brasil

Indicadores 2008 2009 2010 2011 2012
Internautas no Brasil
o N 559" 67,97 73,92 785° 51,08
em milhges de usuarios
Dominios Registrados no Brasil
o , 1,532 1,94 2313 2 65° 279
em milhges de registros
Computador no domicilio
. 28%* 369 39%* 53%° nia
% da populagac
Internet no domicilio
20%* 7t 310* nfa nfa
% da populagio
Banda Larga no domicilio
. 11,6%* 17,8%* 21,0054 nia nia
% da populagac
Tempo médio de acesso
32507 44:407 45:327 48:04° nfa

em horas navegadas/més

1 — PNAD Pesquisa Nacional por Amaostra de Domicilios feita pelo IBGE

2 — |boper/Mielsen Online — Total de pessoas com acesso & internet atinge 77,8 milhdes — Setembro/2011
3 — CETIC.br — Registros no Brasil

4 — CETIC.br — TIC Domicilios & Usuérios

£ — Techmetrics Brazil — Pesquisa da Intel, realizada pelo instituto IPS05

& — Previsdo |AB Brasil — Indicadores de mercado |AB Brasil

T — CETIC.br — Painel IBOPE/MetRatings (2008 considera apenas acesso domiciliar)

& — Ibope/Niglsen Online — Mimerc de ususrics ativos oresceu 12,9% em um anc — Abl/2011

9 — Iboper/Nielsen Online — Internet brasileira comeca 2012 em oescimento — Fevereiro/2012

Fonte: http://www.secundados.com.br/

5.5.1.2.2 Panorama sobre as redes sociais no Brasil

Analisando a evolucdo atual das redes sociais no Brasil, percebe-se
claramente um movimento de adog¢do do Facebook (+258% Visitantes Unicos —
2009 vs 2010), maior do que o crescimento do Orkut (+28% Visitantes Unicos — 2009

vs 2010). No final de 2011 em uma nova medicdo da ComScore foi constatado que o
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Facebook (36M Unique visitors) passou o Orkut (34M Unique visitors), comprovando
a tendéncia de mudanca dos ultimos meses e consolidando o Facebook como a

rede social mais acessada pelos brasileiros.

Tabela 2 — Panorama das redes sociais no Brasil

Redes Sociais no Brasil

Facebook

- . - nfa 531 9,6% 24* 4g%
em milhdes de visitantes dnicos
Twitter
- . - nfa 872 9,87 124 12,5%
em milhdes de visitantes Unicos
Youtube
. . nia nla 202 nla nia
em milhces de visitantes unicos
Linkedin
i ) nia nfa 152 324 6,87
em milhces de visitantes unicos
Google+
nia nla nia 438 nia

em milhdes de visitantes Gnicos

1 — DG Mow — Num. de usuarios do Facebook dobra no Brasil — Cutubro/2009

2 — 17 — Pesguisa coloca twitter a frente do orut — Novembro/2009

3 — Revista Iép-cma — Onde se encontram os Brasileiros — Maio/2010

4 — ComScore — The rise of social networking in Latin America

8 — Veja.com — Facebook ultrapassa Orkut no Brasil aponta ComSoore — Janeiro/2012
& — MeiceMensagem — Brasil & o pais mais ative no Facebook — Maic/2012

7 — SocialBakers — Linkedin Statistics Brazil

& — SocialBakers — Facebook Statistics Brazil

Fonte: http://www.secundados.com.br/

Quando se trata de redes sociais o Brasil lidera no mundo na audiéncia da
categoria "Blogs", com 95,5%. Sendo que os lideres de crescimento nos ultimos 6
anos sao: Facebook (192%), Tumblr (206%) e LinkedIn (79%) segundo ComScore —
2012 Brazil Future in Focus — Webinar - Marco/2012
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5.5.2 Competidores

Foi identificado apenas um concorrente direto, no mesmo nicho, do Portal da

Gréficas. Este concorrente é o Guia do Grafico (www.quiadografico.com.br). Apesar

de ndo ser propriamente uma rede social, o website busca cumprir o objetivo
principal do projeto aqui apresentado que é a busca refinada por fornecedores, além
de oferecer servicos como classificados, espaco para divulgar vagas de emprego e

artigos sobre o0 mercado gréfico.

Figura 10 — Website concorrente Guia do Grafico

do .com.br PSG WG EEE

conosco! g
Guia de Produtos e Servigos para o Ramo Gréfico ol 2 (11) 4177-2034

Pemuntas FM Como anunciar? Como remover? Estatisticas de Visitas Glossirio

W5 DATEC! _pﬂm@omuﬂ— £10 que vocé procura?

Consultoria Ltda Pesquise abaixo produtos ou servigos:

Artes Graficas

Acabamentos de Envelopes
e Embalagem P

Acabamentos de Livros

m] »

ENCADERNADORAS wow pintconsult.com.be Acabamentos de'Sacolas ELETROGRAF
Acabamentos Gréficos www.eletrograf.com.br
Acessdrios para Impresséo Tel: (11) 4475-6741
n--q°P° Acessdrios para Maquinas . ( )
EQUIPAMENTOS GRAFICOS LTDA Acetato

Guilhotinas
Acopladeiras
Acoplamento - Semi-automaticas
Adesivos ati

Rua da Hipédromo, 461 - Brs - Sa0 Paulo - SP - CEP 03051000 Adesivns lisirdae - Automaticas
Tel: (11} 2695-0003 | 2TO6-B167 CI - Boca. 82 Jr 90 I|| 1,00

Adesivos PVA 1,20 /1,30

v/- Afiacdo de Facas ’
Agendas

COMPRA - VENDA - CONSIGNACAO i A R—

Algoddo para Limpeza

Compra & Venda de

I JB_J. MAQGRAF Alicates Impressoras Offset
Alimentadores de Papéis i ?:E'I:t : “ﬂl:‘ﬂi;;{*:_‘h
- eldelberg - Multil
Alinhadores de Banda B0 Brosso 1400 B
g o o
Alinhadores de Borda Mhhk&_"“_mm
Anéis de Grafite ';ilf.f,"’si"iif
www.brmaquinas.com.br Aparas www.ramagraf.cam.hr
'! Brasil Telafones: 11)2693-3169 Aparelhos de Controle
..E,ﬁ':g’f;;“‘“ (11)2292-2582 Aplicagdo de Fita Dupla-Face
A‘-n/ Aplicacdo de Vemiz
Serrilhadeiras - Corte e Vinco | [ - Aplicadores de Cola
Guilhotinas - Impressoras ki Arame Duplo il

www.skokie.com.br
24Hs Qkokie © Classificados

O MELHOR PRECO DO MERCADO Anudncios de Maquinas e Equipamentos Usados

A MAIOR RAPIDEZ
ENTREGA GRATUITA IMEDIATA
» Diversos
| A | » Duplicadores

Fonte: http://www.guiadografico.com.br
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Pontos fortes do Guia do Gréfico

e Apesar do site ndo revelar o tempo de sua fundacdo, verificou-se que
possuem relatorios de visitas desde 2007, sendo o tempo de mercado um

ponto forte do concorrente

e Possui um numero consideravel de fornecedores ja cadastrados em seu

banco de dados

e Possui um numero expressivo de acessos diarios

Pontos fracos do Guia do Grafico

O design de sua pagina é poluido com anuncios
e Nao possui um motor de busca muito eficiente. A busca se da clicando nos

termos desejados sem ter opcdes de insercao livre de palavras

O website possui uma tecnologia de programacao ultrapassada e espacos
mal aproveitados
e Nao possui uma rede conectada de fornecedores e compradores, sem

avaliagado dos fornecedores pelos usuarios
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Quadro 1 — Analise SWOT

FORCAS

Diretores com conhecimento

FRAQUEZAS

Pouco capital para investimento

complementares nas areas de T.l e inicial
mercado grafico
e Pioneiro em rede social tematica do
mercado grafico
e Alcance da internet em todo
territorio nacional
OPORTUNIDADES AMEACAS
Poucas barreiras para novos
¢ Pouca e fraca concorréncia entrantes

Inexisténcia de uma rede social
tematica dirigida ao mercado grafico
Aumento crescente do uso das
redes sociais por brasileiros

Mercado inexplorado

Campanhas para nao utilizagdo de
midia impressa podem causar
enfraguecimento do setor

Uso crescente de midia digital
Dificuldade de

profissionais qualificados na regiao

encontrar

de Porto Alegre

Fonte: Elaborado pelo Autor

5.5.4 Produtos para Usudarios

Gratuitos; Temporariamente gratuitos; Pagos.

Os produtos para os usuarios do website serdo divididos em 3 tipos:
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1) Gratuitos

A rede social disponibilizard aos seus usuarios a possibilidade de inserir um
anuncio de suas empresas gratuitamente que serdo encontrados através da busca
ou por palavras-chave. A fim de evitar anincios duplicados ou mais de um andncio
de uma mesma empresa, 0 website exigira o CNPJ da empresa anunciante e o
cadastro de cada anuncio sera sujeito a avaliacdo de um moderador para ser
publicado.

Anuncio gratuito com informacbées sobre a empresa, palavras-chave para

busca, galeria de fotos.

Figura 11 — Anuncio gratuito do Portal das Graficas

Detalhes =< Voltar para Resultados
’\’ Raizler Promocional Entrar em Contato
- SITE hitpitwww raizler.com.br HORARIO DE ATENDIMENTO
Raizler, o (51) 2489-9000 08:19/18:07
SEGRMGTS TG NAL T ENDERECD Ave. Ely Correa
WAGNETOS criativo Sitio Sobrado
i 94180-130
Gravatai RS

Sobre a Raizler Promocional

Empresa especializada na confeccdo de magnetos promocionais, impressos
promocionais, adesivos e projetos especiais

Galeria de imagens da Raizler Promocional

= EE  —

Segmentos

Adesivas Catalogos Core e Vinco Folhetos  Impressdorinsumos

Fonte: http://www.portaldasgraficas.com.br
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Artigos Técnicos

Os artigos técnicos serdo elaborados por um jornalista terceirizado.
Abordardo os mais variados temas ligados a industria grafica e categorizados
conforme seu conteldo. Portanto, o website ndo apenas trara oportunidades de criar
relacionamentos entre profissionais e empresas, mas também servira como fonte de

consulta e aculturamento do mercado grafico.

Curriculos
Os usuérios do site poderdo disponibilizar seus curriculos completos para
outros usuarios no intuito de obter colocagcao no mercado grafico.

2) Temporariamente gratuitos

Com o objetivo de atrair e fidelizar visitantes, o Portal das Graficas oferecera
no seu primeiro ano alguns produtos gratuitamente, como ofertas de emprego e
classificados.

Ofertas de emprego
Os anunciantes poderao disponibilizar ofertas de emprego que ficarao
publicadas pelo periodo maximo de 3 meses.

Classificados
Com o intuito de promover o comércio de produtos novos ou usados e de
servicos, o website oferecera espaco para seus usuarios colocarem anuncios

classificados.
3) Servicos pagos
Publicacbdes

Através de uma parceria com livrarias on-line o Portal das Gréficas

disponibilizara a compra de livros e assinatura de periédicos do setor.
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Os anunciantes que desejarem destacar suas empresas poderdo investir em

banners. Em locais de boa visibilidade, os banners poderdo ser fixados em

diferentes paginas, segmentados por locais de acesso ou impressos conforme a

busca do usuario.

Serao oferecidos 3 tipos de banners:

1. Full banner: localizado no topo do website

2. Banner lateral: localizado em ambas laterais disponiveis

3. Banner de Rodapé: localizado no final das paginas

A figura abaixo ilustra o posicionamento dos banners no website

»

v4 Cadastre-se
* Anuncie Gratis
« Sobre o PG

+ Contato

+ Segmentos

+ Login

BANNER LATERAL
BANNER LATERAL

BANNER LATERAL

Figura 12 - Localizacao de banners

| £ Portal das
M Graficas:

Facas

FULL BANNER

{0 > 36 cadastrados na busca por: Facas

Graf-faca Laser

A Grat-facalaser é uma empresa que vem servindo
o mercado com a melhor qualidade e preciséo,
Contando hoje com uma modemna linha de
producio automatica é, na América do Sul, o nome
que responde a toda

Face

AFACE esta no mercado internacional ha mais de
35 anas com experiéncia no fornecimento e
desenvolvimento de solucies em Matérias
Primas e Insumos para a Industria Brasileira e
Latino Americana.

Am Facas

Jwr Facas Técnicas

Em atividades desde 1999 no ramao de confeccdo
de facas para corte & vinco, a JWR Facas Técnicas
conta com a experiéncia de mais de trinta e cinco
anos de seu mestre faqueiro Jo3o Doca
Atendimento pe

BANNER RODAPE

FONE:
ESTADO: S3o Paulo
CIDADE: S0 Paulo

+ DETALHES ENTRAR EM CONTATO.

FONE:
ESTADO: Parand
CIDADE: Curitiba

- DETALHES ENTRAR EM CONTATD.

CIDADE: Gravatai

- DETALHES ENTRAR EM CONTATD.

FONE:
ESTADO: S3o Paulo
CIDADE: S3o Paulo

+ DETALHES ENTRAR EM CONTATD.

Fonte: elaborado pelo autor

CADASTRE-SE PARA RECEBER NOVIDADES
Nome

Gostou dosite? [
Indigue & um amigo
BANNER LATERAL

BANNER LATERAL

BANNER LATERAL
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Anuncios em destaque

Os anunciantes que desejarem que seus anuncios tenham destague nas
buscas por segmentos dentro de sua area de atuacao pagarao uma mensalidade e
terdo direito a escolher mais palavras-chave. Os anuncios em destaque serao

maiores e terdo mais informagdes.

E-mail Marketing

O Portal das Graficas enviara newsletter semanal com conteudo informativo,
sendo ele formado por artigos e dicas de livros e periddicos. O anunciante podera
comprar espacos dentro da newsletter, inserindo banners com link para seu site.

Havera também a possibilidade de envios exclusivos de divulgacao para toda
a base de cadastrados no Portal das Gréficas.

5.5.5 Mercado-alvo

O mercado-alvo que serd explorado € dividido em 2 grupos distintos:

compradores organizacionais e fornecedores de insumos para a industria gréafica

a) Compradores Organizacionais

A compra organizacional é definida como o processo de decisado pelo qual as
organizacdes estabelecem a necessidade de compra de produtos e servigos, bem
como identificam, avaliam e escolhem, entre as marcas e os fornecedores
disponiveis, qual a melhor opc¢ao.

O Portal das Graficas ird ser o local onde os profissionais de compra
organizacional de cada grafica no pais ou empresa do ramo grafico irdo encontrar
seus fornecedores, segmentados e avaliados por outros compradores cadastrados
na rede do website. A rapidez e facilidade com que orcamentistas poderao comparar
fornecedores, bem como a criacdo de relacionamentos que uma rede social
proporciona sera a principal vantagem do website e o motivo pelo qual os usuarios
aderirdo a rede.
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b) Fornecedores de insumos para a industria grafica

Os fornecedores de insumos sdao compostos de pequenas, médias e grandes
empresas. Sera o publico-alvo que tera interesse em divulgar seus produtos e criar
relacionamento com os profissionais de compra de cada empresa cadastrados no
website. Esse € o publiico que o Portal das Gréaficas tera como anunciantes,
pagando por espacos com mais visibilidade e destaques nos resultados das buscas
dos usuarios.

Os fornecedores atenderédo com a oferta de cerca de 380 produtos dentro dos
mais variados segmentos do ramo grafico. Cada fornecedor vinculara ao seu

anuncio as palavras-chave mais relevantes ao seu negdécio.

5.5.5.1 Usuarios

Os usuarios do Portal das Graficas terdo seu cadastro gratuito. Cada usuario
terd um acesso restrito a seu “nome de usuario” e “senha”. Os usuarios poderao
adicionar a suas listas de relacionamento os fornecedores com os quais ja tiveram
contato comercial e algum tipo de transacdao. Um usuario pode fazer parte de uma
empresa fornecedora ou compradora ou ambos. Um usudrio pode administrar um
anuncio ou mais. Para ser anunciante, o usudrio precisara comprovar que faz parte
do quadro de funcionarios da empresa anunciante e deverd ser responsavel pelo
gerenciamento do anuncio. Uma empresa podera ter apenas um anuncio, limitado
pelo seu CNPJ. Usuérios que possuem mais de uma empresa poderdo administrar

mais de um anuncio, cada qual para a empresa de sua propriedade.

5.5.5.2 Anunciantes e Parceiros

Os anunciantes serdo, em geral, os fornecedores de insumos que terdo a
possibilidade de anunciar gratuitamente ou adquirir espagos privilegiados pagos no
website.

Os parceiros serdo empresas que terdo produtos e servicos de interesse
mutuo com Portal das Graficas. Por exemplo: Provedores de hospedagem de
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websites podem se beneficiar de espacgos publicitarios no Portal, uma vez que a
grande maioria dos anunciantes dispde da necessidade de ter um website
hospedado. De outro lado, o Portal das Graficas tera a demanda pelos produtos e
servicos do Provedor, sendo essa uma possibilidade de parceria.

Outro parceiro estratégico de interesse é a ABIGRAF (Associagao Brasileira
da Industria Grafica). A ABIGRAF é uma entidade de classe que representa
aproximadamente 20 mil empresas, que formam o parque grafico nacional. Por meio

de suas 20 representantes regionais, a ABIGRAF abrange todo o territério nacional.

5.5.6 Praca

O Portal das Graficas, por ser um negécio virtual, estara disponivel no mundo
inteiro que possui acesso a internet, porém seu alcance estratégico esté direcionado

ao Brasil.

5.5.7 Promocao

A promogéao do Portal das Graficas se dara através do marketing digital e na
presenca nas feiras realizadas pelo setor no pais.
Os recursos investidos em marketing digital serdo basicamente de 3 tipos: E-

mail Marketing, Links Patrociandos e SEO (Search Engine optimization).

5.5.7.1 Marketing Digital

A utilizagdo de portais e outros sites como veiculos de comunicagdo serao
adotadas no plano de marketing. Os principais formatos disponiveis sao o0s

seguintes:
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a) Publicidade em banner

b) Divulgacéao via mecanismos de busca

c) Divulgacao em redes sociais

Além desse formatos, o Portal das Graficas fara um trabalho de otimizagao
para ter melhor posicionamento nos resultados organicos (naturais, nao-pagos) nos
mecanismos de busca, pratica conhecida como SEO (Search Engine Optimization).

a) Publicidade em Banner

Um anuncio em banner funciona como um pequeno quadro de avisos
contendo elementos graficos e uma mensagem publicitaria. Os beneficios da
publicidade em banner incluem um aumento do reconhecimento, da exposicao da

marca e das receitas.

b) Divulgag¢do via mecanismos de busca

Search Engine Marketing (Marketing em Sites de Busca), ou simplesmente
SEM, é o marketing realizado em sites de busca, como Google e Yahoo!, através de
estratégias que posicionem o site de uma empresa nas primeiras posicées dos
resultados de busca por palavras-chave relacionadas a seus produtos e servigos, ou
qualquer palavra-chave que interesse ao site promovido. O SEM permite que se crie
um canal direto com os consumidores que procuram por produtos e servicos, uma
vez que uma empresa pode aparecer bem posicionada nos sites de busca, local
onde milhées de pessoas procuram, diariamente, por educacdo, lazer, turismo,
produtos e servicos de todos os tipos, e as outras mais diversas motivacdes que as
fazem ir atras da "moeda do século XXI": informacao.

O Portal das Grafica trabalhara as palavras-chave que o comprador
organizacional estara buscando, ou seja, insumos para sua grafica. Baseado na lista
segmentada dos insumos, serdo adquiridas as palavras-chave correspondentes.
Como os segmentos sdo muitos, mais de 380 e suas variagdes de termos, a titulo de
simplificacdo foi feita um simulagdo, via ferramenta Keyword Tool, disponibilizada
pelo Google, para a palavra exemplar: refiladora. Na tabela abaixo o resultado com
previsdes de buscas com a palavra-chave exemplo e suas derivadas, apresentando
a quantidade de buscas mensais, concorréncia e CPC (custo por clique).
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Tabela 3 - Quantidade de buscas, custos e nivel de concorréncia para palavras-chaves

Palavra-chave

Concorréncia

Buscas mensais no Brasil

Custo por clique aproximado

(RS)

refiladoras média 1.900|0.75
guilhotina hidraulica alta 480 | 1.95
impressora uv alta 880|1.38
guilhotina elétrica alta 480 1.19
guilhotina grafica alta 590|1.16
guilhotina eletrica para papel alta 73(1.15
guilhotinas alta 40.500|1.12
guilhotina média 49.500 | 1.06
guilhotinas manuais alta 170 1.05
guilhotina papel alta 6.600 | 1.05
guilhotina para cortar papel alta 720|1.02
guilhotina facdo alta 320|1.01
guilhotina automatica alta 480 1.01
guilhotinas para papel alta 5.400 | 0.99
guilhotina manual alta 2.900|0.98
guilhotina semi industrial alta 3200.97
guilhotinas krause alta 210|0.96
guilhotina para papel alta 6.600 | 0.95
guilhotinas papel alta 5.400 | 0.95
maquina para cortar papel alta 1.600 | 0.94
maquina cortar papel alta 1.600 | 0.92
cortar papel média 6.600| 0.92
guilhotina manual para papel alta 480 | 0.90
guilhotina refiladora alta 210/0.88
maquina corte papel alta 1.300 | 0.85
tecno refil alta 2.400|0.84
guilhotina para papel preco alta 260 | 0.80
equipamentos e maquinas alta 246.000 | 0.79
refiladora média 2.900|0.79
refiladora papel alta 880|0.77
refiladora menno média 110(0.74
refiladora para papel alta 880(0.74
laminadora uv alta 5810.73
refiladora manual média 140(0.71
refilador média 2.900|0.70
refilador manual baixa 210|0.68
refil wp3970 média 170|0.61
agenda refil baixa 1.000 | 0.56

Fonte: https://adwords.google.com



66

c) Divulgacao em redes sociais

Social Media Marketing (SMM, Marketing para Midia Social), como alguns
costumam chamar, pode ser entendido como técnicas onde determinadas redes
sociais sao articuladas, a fim de publicar um contelddo direcionado a determinado
publico que esta conectado de acordo com um interesse central, essa acao podera

gerar trafego e maior popularidade para o site da empresa.

d) Divulgacao por E-mail

As campanhas de marketing por e-mail podem propiciar um modo barato e
eficaz para atingir potenciais clientes.

Antes de comecar uma campanha de marketing por e-mail, a empresa tem de
definir as metas da campanha. Esses processos podem incluir a definicdo do
alcance — ou a faixa de pessoas que se quer atingir, incluindo localizacbes
geograficas e perfis demograficos — e a determinagao do nivel de personalizagdo da
campanha. Sera importante evitar o envio de e-mail a pessoas que nao tenham se
interessado nos produtos e servicos do Portal das Graficas. Spamming — o envio
massivo de e-mail a pessoas que nao tenham expressado interesse em recebé-los —

pode gerar um péssima impressao.

e) SEO — Search Engine Optimization

A otimizacdo do website para obtencdo de melhores posicdées nos
mecanismos de busca sera feita por uma empresa especializada. Os servigos que
compreenderao serao:

* Estudo e andlise do website

+ Consultoria técnica e de conteudo

* Andlise de concorréncia

» Sugestao de palavras e expressdes-chaves

» Cadastro nos sites de busca

 Otimizagdes internas

* Reformulacéo de URLs
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* Netlinking : Criagao continua de links para o website
* Insercao no Google Maps e Analytics

* Relatérios por trimestre

* Relatérios mensais de posicionamentos

« Vigilancia do posicionamento do site

5.5.7.2 Feiras do setor

As feiras destinadas a industria grafica sdo 6timas oportunidades para fazer
contatos com fornecedores e atrair mais usuarios e anunciantes para o Portal.

Uma das feiras, promovida pela ABIGRAF, é a 12 Semana da Industria
Grafica, que acontece em Sao Paulo, concebida para celebrar o Dia Nacional da
Industria Grafica. A SIGRA é o férum ideal para quem busca atualizagcao profissional

e networking.

5.6 PLANO OPERACIONAL

5.6.1 Localizagao

Inicialmente o local da empresa sera a locacdo de uma sala de 40m? no bairro
Petropolis. O espaco disponibilizado sera suficiente para o desenvolvimento das
atividades requeridas neste plano de negécios e toda sua operacdo de
desenvolvimento do website, atuacdo comercial e financeira.

O custo para a locagdo do espaco esta previsto de R$ 1000 mensais.
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5.6.2 Imobilizado

A empresa devera providenciar todo equipamento necessario para as
atividades dos seus funcionarios e socios, como computadores, softwares, cadeiras,
mesas, armarios e linhas de telefone. A quantidade de cada item, bem como os
custos, esta especificada em “Despesas pré-operacionais” no capitulo “Plano

Financeiro” deste plano de negécios.

5.6.3 Quadro de colaboradores e fungdes

O quadro de colaboradores do Portal das Graficas devera ser composto por
profissionais com habilidades e conhecimentos complementares e que terdo as
funcdes de gestdao comercial, gestdo financeira, gestao de projetos, programacao e
design. As demais demandas como contabilidade, assessoria juridica, assessoria de
imprensa e limpeza serao terceirizadas.

O quadro a seguir apresenta tanto os funcionarios da empresa quanto os

profissionais terceirizados. Os custos serao apresentador no Plano Financeiro.
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Quadro 2 — Quadro de colaboradores e funcées

Cargo Regime Fungao Perfil
Diretor Comercial | Societario Responséavel pelos contatos comerciais e | Profissional dindmico com experiéncia
relacionamento com anunciantes. Fard os | em vendas e com bons relacionamentos
contatos iniciais e cuidara dos contratos de | no mercado grafico
veiculagdo de anlncios e agdes de
marketing para os clientes.
Diretor Executivo | Societario Responséavel pela gestdo da operagdo e | Profissional com espirito de lideranca e
planejamento de marketing. Profissional | com conhecimento de marketing.
que cuidar4d da supervisdo dos demais
funcionarios. Fara os investimentos em
divulgagao do Portal das Gréficas.
Gerente de | CLT Responsavel pela gestdo do website e | Profissional com experiéncia na gestdo
Projeto - sistemas auxiliares. Cuidarad da equipe que | de projetos e com conhecimento técnico
Desenvolvedor fard o desenvolvimento dos sistemas de | avangado. Profissional graduado em
Pleno apoio ao website como gerenciadores de | Ciéncias da Computagao.
conteldo e painel administrativo de
anuncios e formas de pagamento.
Desenvolvedor CLT Resposavel pelo desenvolvimento e | Técnico ou graduado na area de
Junior manutengdo do website. Trabalhard na | informatica com conhecimentos
programagdo dos sistemas de apoio ao | avangados na liguagem de programagao
website. do website e banco de dados.
Habilidades para solucionar problemas.
Webdesigner CLT Resposavel pela arquitetura de informacgédo | Profissional que mescla conhecimentos
e design do website. Também serd | técnicos com hablidades em design.
responsavel pela criagdo da identidade | Perfil criativo.
visual da empresa, criagdo de anlncios
como banners eletrébnicos e material
impresso.
Assistente CLT Responséavel por contas a pagar, contas a | Profissional graduado em estudante de
Administrativo receber, controle de fluxo de caixa, | administragdo de empresas, economia ou
cobranga e planejamento financeiro. ciéncias contébeis.
Contador Terceirizado Responsavel pela contabilidade e folha de | Escritério confidvel ou profissional
pagamento. graduado em Ciencias Contabeis ou
técnico em contabilidade.
Advogado Terceirizado Responsavel pelas questdes juridicas | Escritério confidvel ou profissional

como contratos com clientes e parceiros.

autdbnomo com experiéncia na area de Tl

Fonte: Elaborado pelo autor




5.7 PLANO FINANCEIRO

5.7.1 Despesas pré-operacionais

Tabela 4 - Investimentos iniciais

Investimentos iniciais

ltem Quantidade | Custo unitario | Total item (R$)

Registro da empresa 500 500
Computadores 5 1200 6000
Impressora 1 400
Armarios 1 400 400
Mesas 7 150 1050
Cadeiras 6 150 900
Telefone 4 70 280
outros 500
Total 9530

Fonte: Elaborado pelo autor
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5.7.2 Despesas e custos fixos

Tabela 5 - Despesas e custos fixos

RH /Pagamentos de salarios RS
Sécio 1 — Diretor Comercial 3.000,00
Sdcio 2 — Diretor executivo 3.000,00
Gerente de Projetos 2.500,00
Desenvolvedor Pleno 1.500,00
Webdesigner 1.500,00
Auxiliar Administrativo (Financeiro) 1.200,00
Estagiario 600,00
Escritério contabil 620,00
Vale- Refeigdo 1680
Vale-transporte 2450
Sub-Total RS 18.050,00
OUTROS

Energia Elétrica 200
Aluguel 1000
Condominio 250
Telefone e internet 300
Manutengdo de Maq e Equip 150
Banco — Tarifas 30
Outros 500
Sub-total RS 2.430,00

Fonte: Elaborado pelo autor



5.7.3 Custo com folha de pagamento, pro-labores e servigcos terceirizados

Tabela 6 - Folha de pagamento, pro-labores e servicos terceirizados

72

Profissional Vencimentos | FGTS | 132 1/12 1/3 Alimentagdo | Custo mensal

(RS) (RS) | salario Férias Férias (RS) total

(R$) (R$) (R$) (R$)

Gerente de Projetos 2.500,00| 200 208,33 208,33 69,44 240 3426,11
Desenvolvedor Pleno 1.500,00| 120 125,00 125,00 41,67 241 2152,67
Webdesigner 1.500,00| 120 125,00 125,00 41,67 242 2153,67
Auxiliar Adm/Financeiro 1.200,00 96 100,00 100,00 33,33 243 1772,33
Estagidrio 600,00 600,00
Contador 620,00 620,00
Advogado 400,00 400,00
Diarista 140,00 140,00
Diretor Comercial
(pro-labore) 3.000,00 3000,00
Diretor Executivo
(pro-labore) 3.000,00 3000,00
TOTAL 17.264,78

Fonte: Elaborado pelo autor

5.7.4 Previsao de custo com divulgacao

Tabela 7 - Custo com divulgacao

Midia peridiocidade | valor (RS) | custo mensal (RS)
SEO mensal 1.200,00 1.200,00
Links Patrocinados mensal 3.000,00 3.000,00
E-mail marketing mensal 500,00 500,00
Feiras anual 12.000,00 1.000,00
Banners em sites do setor | mensal 6.000,00 6.000,00
Custo TOTAL mensal 11.700,00

Fonte: Elaborado pelo autor



73

5.7.5 Receita Mensal Estimada

Esta prevista a geracdo de receita para o Portal das Graficas a partir do 7°
més, quando o desenvolvimento de todas os mdédulos operacionais do website
estardo em pleno funcionamento. Prevé-se o incremento de faturamento a medida
em que o website é divulgado na internet e acées comerciais vao convertendo em

clientes e parceiros.
Tabela 8 - Receita 72 més (julho de 2013)

Receita 7° més (jul/2013)

Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 800,00 1
Banner lateral R$ 400,00 2 R$ 800,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 200,00 1 R$ 200,00
Destaque na Busca R$ 50,00 20 R$ 1.000,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 1 R$ 1.000,00
Banner Email Mkt R$ 120,00 1 R$ 120,00
Total R$ 3.120,00
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 9 - Receita 82 més (agosto de 2013)
Receita 82 més (ago/2013)
Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 800,00 1 R$ 800,00
Banner lateral R$ 400,00 3 R$ 1.200,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 200,00 1 R$ 200,00
Destaque na Busca R$ 50,00 50 R$ 2.500,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 1 R$ 1.000,00
Banner Email Mkt R$ 120,00 2 R$ 240,00
Total R$ 5.940,00
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 10 - Receita 92 més (setembro de 2013)
Receita 9° més (set/2013)
Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 800,00 2 R$ 1.600,00
Banner lateral R$ 400,00 4 R$ 1.600,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 200,00 1 R$ 200,00
Destaque na Busca R$ 50,00 80 R$ 4.000,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner Email Mkt R$ 120,00 1 R$ 120,00
Total R$ 9.520,00

Fonte: Elaborado pelo autor



Tabela 11 - Receita 102 més (outubro de 2013)

Receita 10° més (out/2013)

Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 800,00 2 R$ 1.600,00
Banner lateral R$ 400,00 4 R$ 1.600,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 200,00 1 R$ 200,00
Destaque na Busca R$ 50,00 120 R$ 6.000,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner Email Mkt R$ 120,00 1 R$ 120,00
Total R$ 11.520,00
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 12 - Receita 112 més (novembro de 2013)
Receita 112 més (nov/2013)
Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 800,00 2 R$ 1.600,00
Banner lateral R$ 400,00 4 R$ 1.600,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 200,00 1 R$ 200,00
Destaque na Busca R$ 50,00 150 R$ 7.500,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner Email Mkt R$ 120,00 1 R$ 120,00
Total R$ 13.020,00
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 13 - Receita 122 més (dezembro de 2013)
Receita 122 més (dez/2013)
Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 800,00 2 R$ 1.600,00
Banner lateral R$ 400,00 4 R$ 1.600,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 200,00 1 R$ 200,00
Destaque na Busca R$ 50,00 250 R$ 12.500,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner Email Mkt R$ 120,00 1 R$ 120,00
Total R$ 18.020,00
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 14 - Receita 132 més (janeiro de 2014)
Receita 132 més (jan/2014)
Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner lateral R$ 500,00 4 R$ 2.000,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 300,00 1 R$ 300,00
Destaque na Busca R$ 50,00 350 R$ 17.500,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner Email Mkt R$ 250,00 1 R$ 250,00
Total R$ 24.050,00

Fonte: Elaborado pelo autor
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Tabela 15 - Receita 142 més (fevereiro de 2014)

Receita 142 més (fev/2014)

Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner lateral R$ 500,00 4 R$ 2.000,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 300,00 1 R$ 300,00
Destaque na Busca R$ 50,00 500 R$ 25.000,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner Email Mkt R$ 250,00 1 R$ 250,00
Total R$ 31.550,00
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 16 - Receita 152 més (marco de 2014)
Receita 152 més (mar/2014)
Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner lateral R$ 500,00 4 R$ 2.000,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 300,00 1 R$ 300,00
Destaque na Busca R$ 50,00 650 R$ 32.500,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner Email Mkt R$ 250,00 1 R$ 250,00
Total R$ 39.050,00
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 17 - Receita 162 més (abril de 2014)
Receita 162 més (abr/2014)
Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner lateral R$ 500,00 4 R$ 2.000,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 300,00 1 R$ 300,00
Destaque na Busca R$ 50,00 800 R$ 40.000,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner Email Mkt R$ 250,00 1 R$ 250,00
Total R$ 46.550,00
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 18 - Receita 172 més (maio de 2014)
Receita 172 més (mai/2014)
Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner lateral R$ 500,00 4 R$ 2.000,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 300,00 1 R$ 300,00
Destaque na Busca R$ 50,00 950 R$ 47.500,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 2 R$ 2.000,00
Banner Email Mkt R$ 250,00 1 R$ 250,00
Total R$ 54.050,00

Fonte: Elaborado pelo autor
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Tabela 19 - Receita 182 més (junho de 2014)

Receita 182 més (jun/2014)
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Valor Un UNIDADES | Total
Banner principal (3 tempos) R$ 1.200,00 3 R$ 3.600,00
Banner lateral R$ 700,00 8 R$ 5.600,00
Banner Rodapé (3 tempos) R$ 500,00 3 R$ 1.500,00
Destaque na Busca R$ 50,00 1000 R$ 50.000,00
E-mail Marketing Exclusivo R$ 1.000,00 4 R$ 4.000,00
Banner Email Mkt R$ 400,00 2 R$ 800,00
Total R$ 65.500,00
Fonte: Elaborado pelo autor
5.7.6 Fluxo de caixa
Tabela 20 - Fluxo de caixa 2013 / 12 semestre
2013 - 12 semestre - 12 ano
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
1. ENTRADAS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Receitas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital Social 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2. SAIDAS 41.474,78 | 31.944,78 31.944,78 31.944,78| 31.944,78 31.944,78
Fornecedores 1.960,00| 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00
Salarios 10.104,78 | 10.104,78 10.104,78 10.104,78 10.104,78 10.104,78
Pro-labores 6.000,00| 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00
Compras iniciais 9.530,00
Custos Fixos 1.780,00| 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00
Custo com Marketing 11.700,00| 11.700,00 11.700,00 11.700,00 11.700,00 11.700,00
Material de Escritério 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Outros 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Despesas Tibutarias 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3. DIFERENCA PROJETADA 41.474,78 | 31.944,78| -31.944,78 | -31.944,78| -31.944,78| -31.944,78
4. SALDO INICIAL DE CAIXA 0,00| 41.474,78| -73.419,56| 105.364,33| 137.309,11| 169.253,89
5. SALDO FINAL DE CAIXA 41.474,78 | 73.419,56| 105.364,33 | 137.309,11| 169.253,89| 201.198,67

Fonte: Elaborado pelo autor



Tabela 21 - Fluxo de caixa 2013 / 22 semestre
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2013 - 22 semestre - 12 ano
Julho Agosto Setembro  Outubro Novembro Dezembro | TOTAL
1. ENTRADAS 3.120,00 5.940,00 9.520,00 11.520,00| 13.020,00( 18.020,00| 61.140,00
Receitas 3.120,00 5.940,00 9.520,00 | 11.520,00| 13.020,00| 18.020,00| 61.140,00
Capital Social 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2. SAIDAS 32.225,58 | 32.479,38| 32.801,58| 32.981,58| 33.116,58| 33.566,58 | 398.369,93
Fornecedores 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00| 23.520,00
Salarios 10.104,78 | 10.104,78| 10.104,78 | 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 121.257,33
Pro-labores 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00| 72.000,00
Compras 9.530,00
Custos Fixos 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00| 21.360,00
Custo com Marketing 11.700,00 | 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 140.400,00
Material de Escritério 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Outros 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Despesas Tibutarias 280,80 534,60 856,80 1.036,80 1.171,80 1.621,80 5.502,60
3. DIFERENCA PROJETADA -29.105,58 | -26.539,38 | -23.281,58 | -21.461,58 | -20.096,58 | -15.546,58 | 337.229,93
4. SALDO INICIAL DE CAIXA | 201.198,67 | 230.304,24 | 256.843,62 | 280.125,20 | 301.586,78 | 321.683,36 0,00
5. SALDO FINAL DE CAIXA 230.304,24 | 256.843,62 | 280.125,20 | 301.586,78 | 321.683,36 | 337.229,93 | 337.229,93
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 22 - Fluxo de caixa 2014 / 12 semestre
2014 - 12 semestre - 22 ano
Janeiro Fevereiro  Margo Abril Maio Junho

1. ENTRADAS 24.050,00| 31.550,00| 39.050,00| 46.550,00| 54.050,00| 65.500,00

Receitas 24.050,00 31.550,00| 39.050,00| 46.550,00| 54.050,00| 65.500,00

Capital Social 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2. SAIDAS 34.109,28 | 34.784,28 | 35.459,28| 36.134,28| 36.809,28| 37.839,78

Fornecedores 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00

Salarios 10.104,78 | 10.104,78 | 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78

Pro-labores 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00

Compras

Custos Fixos 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00

Custo com Marketing 11.700,00 | 11.700,00| 11.700,00( 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00

Material de Escritério 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Outros 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00

Despesas Tibutarias 2.164,50 2.839,50 3.514,50 4.189,50 4.864,50 5.895,00

3. DIFERENCA PROJETADA -10.059,28 | -3.234,28 3.590,72| 10.415,72| 17.240,72| 27.660,22

4.SALDO INICIAL DE CAIXA | 337.229,93 | 347.289,21| 350.523,49 | 346.932,77 | 336.517,04 | 319.276,32

5. SALDO FINAL DE CAIXA 347.289,21 | 350.523,49 | 346.932,77 | 336.517,04 | 319.276,32 | 291.616,10

Fonte: Elaborado pelo autor



Tabela 23 - Fluxo de caixa 2014 / 22 semestre
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2014 - 22 semestre - 22 ano
Julho Agosto Setembro  Outubro Novembro Dezembro | TOTAL
1. ENTRADAS 65.500,00 | 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00  653.750,00
Receitas 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00 | 653.750,00
Capital Social 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2. SAIDAS 37.839,78 | 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 442.174,83
Fornecedores 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00| 23.520,00
Salarios 10.104,78 | 10.104,78| 10.104,78 | 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 121.257,33
Pro-labores 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00| 72.000,00
Compras 0,00
Custos Fixos 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00| 21.360,00
Custo com Marketing 11.700,00 | 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 140.400,00
Material de Escritério 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Outros 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Despesas Tibutarias 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00| 58.837,50
3. DIFERENCA PROJETADA 27.660,22 | 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22( 211.575,17
4. SALDO INICIAL DE CAIXA | 291.616,10 | 263.955,88 | 236.295,66 | 208.635,43 | 180.975,21 | 153.314,99 | 337.229,93
5. SALDO FINAL DE CAIXA 263.955,88 | 236.295,66 | 208.635,43 | 180.975,21 | 153.314,99 | 125.654,77 | 125.654,77
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 24 - Fluxo de caixa 2015 / 12 semestre
2015 - 12 semestre - 32 ano
Janeiro Fevereiro  Margo Abril Maio Junho

1. ENTRADAS 65.500,00 [ 65.500,00| 65.500,00] 65.500,00] 65.500,00| 65.500,00

Receitas 65.500,00 | 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00

Capital Social 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2. SAIDAS 37.839,78 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78

Fornecedores 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00| 1.960,00

Salarios 10.104,78 | 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78

Pro-labores 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00| 6.000,00

Compras

Custos Fixos 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00| 1.780,00

Custo com Marketing 11.700,00 | 11.700,00| 11.700,00( 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00

Material de Escritério 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Outros 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00

Despesas Tibutarias 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00| 5.895,00

3. DIFERENCA PROJETADA 27.660,22 | 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22

4.SALDO INICIAL DE CAIXA | -125.654,77 | -97.994,54 | -70.334,32| -42.674,10| -15.013,88 | 12.646,34

5. SALDO FINAL DE CAIXA -97.994,54 | -70.334,32 -42.674,10| -15.013,88| 12.646,34| 40.306,57

Fonte: Elaborado pelo autor



Tabela 25 - Fluxo de caixa 2015 / 22 semestre
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2015 - 22 semestre - 32 ano
Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro | TOTAL
1. ENTRADAS 65.500,00  65.500,00 | 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00( 65.500,00| 786.000,00
Receitas 65.500,00 | 65.500,00 | 65.500,00| 65.500,00( 65.500,00| 65.500,00| 786.000,00
Capital Social 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2. SAIDAS 37.839,78 | 37.839,78 | 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 454.077,33
Fornecedores 1.960,00| 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00| 23.520,00
Salarios 10.104,78 | 10.104,78 | 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 121.257,33
Pro-labores 6.000,00| 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00| 72.000,00
Compras 0,00
Custos Fixos 1.780,00| 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00| 21.360,00
Custo com Marketing 11.700,00 | 11.700,00 | 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 140.400,00
Material de Escritério 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Outros 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Despesas Tibutarias 5.895,00| 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00| 70.740,00
3. DIFERENCA PROJETADA 27.660,22 | 27.660,22 | 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 331.922,67
4. SALDO INICIAL DE CAIXA | 40.306,57| 67.966,79 | 95.627,01| 123.287,23| 150.947,46 | 178.607,68 | 125.654,77
5. SALDO FINAL DE CAIXA 67.966,79 | 95.627,01 | 123.287,23| 150.947,46| 178.607,68 | 206.267,90| 206.267,90
Fonte: Elaborado pelo autor
Tabela 26 - Fluxo de caixa 2016 / 12 semestre
2016 - 12 semestre - 42 ano
Janeiro Fevereiro  Margo Abril Maio Junho

1. ENTRADAS 65.500,00 | 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00f 65.500,00| 65.500,00

Receitas 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00

Capital Social 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

2. SAIDAS 37.839,78 | 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78

Fornecedores 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00

Salarios 10.104,78 | 10.104,78 | 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78

Pro-labores 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00

Compras

Custos Fixos 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00

Custo com Marketing 11.700,00 | 11.700,00| 11.700,00( 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00

Material de Escritério 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Outros 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00

Despesas Tibutarias 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00

3. DIFERENCA PROJETADA 27.660,22 | 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22

4.SALDO INICIAL DE CAIXA | 206.267,90 | 233.928,12 | 261.588,34 | 289.248,57 | 316.908,79 | 344.569,01

5. SALDO FINAL DE CAIXA 233.928,12 | 261.588,34 | 289.248,57 | 316.908,79 | 344.569,01 | 372.229,23

Fonte: Elaborado pelo autor



Tabela 27 - Fluxo de caixa 2016 / 22 semestre

2016 - 22 semestre - 42 ano
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Julho Agosto Setembro  Outubro Novembro Dezembro | TOTAL
1. ENTRADAS 65.500,00 | 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 786.000,00
Receitas 65.500,00 | 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00| 65.500,00]| 786.000,00
Capital Social 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2. SAIDAS 37.839,78 | 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78| 37.839,78]| 454.077,33
Fornecedores 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00 1.960,00| 23.520,00
Saldrios 10.104,78 | 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 10.104,78| 121.257,33
Pro-labores 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00| 72.000,00
Compras 0,00
Custos Fixos 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00 1.780,00| 21.360,00
Custo com Marketing 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 11.700,00| 140.400,00
Material de Escritério 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 1.200,00
Outros 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Despesas Tibutdrias 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00 5.895,00| 70.740,00
3. DIFERENCA PROJETADA 27.660,22 | 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 27.660,22| 331.922,67
4. SALDO INICIAL DE CAIXA | 372.229,23 | 399.889,46 | 427.549,68 | 455.209,90 | 482.870,12 | 510.530,34 | 206.267,90
5. SALDO FINAL DE CAIXA 399.889,46 | 427.549,68 | 455.209,90 | 482.870,12 | 510.530,34 | 538.190,57 | 538.190,57

5.7.7 Ponto de equilibrio

Fonte: Elaborado pelo autor

A férmula para célculo do ponto de equilibrio é a seguinte :

Ponto de Equilibrio = Custo Fixo /1 — (Custo Variavel / Receita Total)

O ponto de equilibrio mostra em qual nivel de faturamento a empresa atingira

o lucro operacional igual a zero, cobrindo, assim, os seus custos.

O ponto de equilibrio que se verificou acontece no 15°

més do

empreendimento, mais precisamente em marco de 2014, quando o faturamento total

do negdcio esta previsto para o valor de R$ 39.500,00.
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5.7.8 Calculo de viabilidade (TIR, VPL e Payback)

O calculo de viabilidade servird para verificar se 0 empreendimento trara um
retorno acima da taxa SELIC. Essa informacao é de grande importancia pois sera

tomada como decisiva para a viabilidade do investimento no negdécio.

5.7.8.1 Payback

O payback calcula o tempo necessario para se recuperar o investimento
inicial do negécio. Como neste plano de negocios nao foi especificado um valor
inicial de capital investido, utilizaremos o valor simbdlico de R$ 1,00.

Tabela 28 - Payback

PAYBACK

Ano | Lucro do periodo | Saldo a recuperar do investimento
1 -337.229,93 1,00
2 -125.654,77 -337.230,93
3 206.267,90 -462.885,70
4 538.190,57 -256.617,80
5 281.572,77

Fonte: Elaborado pelo autor

O periodo de payback é de 3,48 anos
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5.7.8.2 VPL
Tabela 29 - VPL
VPL
Ano Fluxo
0 1,00
1 -337.229,93
2 -125.654,77
3 206.267,90
4 538.190,57
Taxa 18%
VPL 27.101,34
Fonte: Elaborado pelo autor
5.7.8.3TIR

A TIR é calculada descobrindo-se a taxa de desconto que fornece um valor
presente liquido igual a zero.
Este método nao pode ser usado quando no plano financeiro existem fluxos

negativos, portanto para este plano de negécios a TIR nao podera ser calculada.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que a elaboracdo de um plano de negécios para a rede social
tematica destinado ao mercado grafico, objetivo principal deste trabalho, guiou e
destacou as necessidades para a viabilizacdo do empreendimento em questdo de
forma clara e objetiva, colocando os principais aspectos do mercado em analise e
tracando um roteiro baseado em previsbes aproximadas de investimentos
necessarios ao projeto.

Para tal, foram utilizadas referéncias bibliograficas cientificas e estudos de
mercado baseados na realidade dos modelos de negécios existentes na internet.
Buscou-se aproximar a uma realidade de mercado onde o empreendimento pudesse
ser desenvolvido com a maior seguranca possivel, através da coleta de dados e
analise dos mesmos. Verifica-se, todavia, que um estudo mais aprofundado em
relagdo ao futuro e tendéncia das redes sociais no pais se faz necessario, haja vista
que o uso das novas tecnologias na internet estd em constante transformacéo.

Ressalta-se, todavia, que o plano de neg6cios apresentou resultados
positivos com uma taxa de atratividade de 18% em um periodo razoavel de 3,48
anos de payback.

O Portal das Graficas trard ao setor grafico a possibilidade de estreitar
relagdes e fomentar a geragdo de novos negécios, contribuindo para fornecedores e
compradores terem uma melhor visdo dos integrantes deste mercado e suas ofertas
de produtos e servicos. Contudo, a adesao desses integrantes sera parte do desafio
do empreendimento, visto que muitas dessas empresas do setor nao dispde de uma
cultura de uso da internet como ferramenta de comunicacdo. Somado a esta
questao, € relevante o fato de uma empresa entrante no mercado como, o Portal das
Graficas, ndo dispor de um reconhecimento e credibilidade, de modo que essa
confianga e reputacao terdo que ser conquistadas com esforgos consideraveis em
propaganda e marketing.

Apesar de possuir muitos desafios, o empreendimento tera como vantagem
uma estrutura muito bem montada e planejada para ganhar escalabilidade, podendo
ser adaptada para outros setores, como o ramo imobiliario, por exemplo. O sistema
de busca e o modelo de negbcios pode ser aplicado para qualquer setor que

verifique-se relacionamento entre fornecedores e compradores. Desta forma,



84

vislumbra-se a oportunidade de expandir o negécio com menores custos iniciais,

menor periodo de payback e com melhores taxas de retorno.
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