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RESUMO

Esta atividade compGe os requisitos basicos para a aprovacao nas disciplinas de TCC |
e TCC I, e corresponde ao Trabalho de Conclusdo do Curso de Administracdo. O seu objetivo
¢ levantar dados para estudo da viabilidade para abertura de uma empresa no ramo de
consultoria de marketing, visando promover o desenvolvimento das empresas do segmento de
autopecas em seu mercado, através da criacdo de seus respectivos Planos de Marketing; do
suporte para a utilizacdo de redes e midias sociais na divulgacao de sua instituicdo, produtos e
servicos; do trabalho na identidade visual e institucional das empresas; da criagdo de uma
relacdo mais proxima com fornecedores e clientes; e do aprimoramento continuo dos
profissionais da area. Além dos ganhos econémicos decorrentes desse projeto, tanto para a
empresa a ser constituida, quanto para seus clientes, vislumbram-se também ganhos expressivos
a nivel social, a partir da uma maior qualificacdo e capacitacdo dos profissionais do setor,

aumento de remuneracéo, e consequente melhoria no padrao de vida.

Palavras-chaves: Consultoria de Marketing. Plano de Marketing. Segmento de Autopecas.



ABSTRACT

This activity makes up the basic requirements for approval in the subjects of TCC I and
TCC 11, and corresponds to the Conclusion Work of the Administration Course. Its objective is
to gather data to study the feasibility for opening a company in the marketing consultancy
branch, aiming to promote the development of companies in the auto parts segment in their
market, through the creation of their respective Marketing Plans; support for the use of networks
and social media to promote your institution, products and services; of work in the visual and
institutional identity of the company; creating a closer relationship with suppliers and
customers; and the continuous improvement of professionals in the area. In addition to the
economic gains resulting from this project, both for the company to be set up and for its
customers, there are also significant gains at the social level, from greater qualification and
training of professionals in the sector, increased remuneration, and consequent improvement in

living standards.

Keywords: Marketing Consulting. Marketing plan. Auto Parts Segment.
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1  INTRODUCAO

Este trabalho estudard de forma ampla o atual cenario mercadoldgico do segmento de
autopecas capixaba, tendo como base fatores econémicos, politicos e sociais, visando analisar
a viabilidade de abertura de novo empreendimento no estado do Espirito Santo, com a proposta
de prestar consultoria as empresas do setor automotivo. O foco seré na necessidade de formacéo
e divulgacdo de sua identidade empresarial, promovendo seus produtos e servi¢os, agregando

assim valor a sua imagem institucional.

Com o crescente avanco tecnolégico dos meios de comunicacgdo pela internet, e sua
influéncia sobre o consumidor no processo de tomada de decisdo quanto aos bens e servigos a
serem adquiridos, uma empresa ndao consegue hoje ter pleno sucesso em sua atividade sem um
bom Plano de Marketing integrado a essa tecnologia. Tendo isso em vista, abre-se uma
oportunidade para a criacdo de uma empresa especializada e habilitada em unir estes dois

universos, como podera ser observado no Plano de Negdcio detalhado nesse trabalho.

1.1 PROBLEMA

Qualquer empresa, independentemente de seu ramo de atuacdo, ou do mercado em que
esta inserido, tentara se firmar como uma organizagdo de sucesso através do estreitamento das
relagBes com seus parceiros, sejam eles colaboradores, fornecedores ou clientes. Para que isso
seja possivel, é fundamental que ela tenha como apoio um bom Planejamento de Marketing,
gue ajudara no fortalecimento da imagem de sua marca e produtos, estreitando o relacionamento

com seus consumidores.

Novas ferramentas de comunicacdo, apoiadas em um constante desenvolvimento
tecnoldgico, veem permitindo a populagéo o acesso a uma gama cada vez maior de informacéo,
fazendo com que os consumidores se tornem mais exigentes e questionadores, deixando para
tras o perfil de membro passivo no processo de desenvolvimento de produtos e servigos, e

assumindo de vez um lugar de destaque na hierarquia dos fatores que definirdo o caminho a ser
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trilhado pelas instituicbes que almejam o constante crescimento de sua participacdo nos

mercados em que atuam.

O mercado capixaba de autopecas € carente de um servico especializado de web
marketing, voltado para este seguimento especifico, que conheca e respeite suas caracteristicas
e que direcione esforcos focados nas demandas deste setor.

E viavel a implantagdo de uma empresa de consultoria de marketing no seguimento de

autopecas no estado do Espirito Santo?
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OBJETIVOS

1.2.1  Obijetivo geral

O objetivo deste trabalho ser verificar a viabilidade de abertura de uma empresa de consultoria

de marketing, voltada para as empresas do segmento de autopecas do estado do Espirito Santo.

1.3

1.2.2  Obijetivos especificos

Desenvolver um projeto de pesquisa com o0 objetivo de analisar como esta estruturado
0 segmento de marketing empresarial capixaba, servindo como base para a elaboracéo
da descri¢do do negdcio a ser criado.

Descrever 0 negocio, assim como os produtos (bens e/ou servicos) que serdo oferecidos.
Definir o Plano Estratégico da Empresa, que serd o elemento responsavel pelo
planejamento, administracdo e controle da futura organizagéo.

Analisar as variaveis que afetardo na elaboracdo do Plano de Marketing da empresa,
possibilitando um maior grau de acerto no processo de formulagéo deste plano.
Verificar as condi¢des que possibilitardo a implantacdo de uma empresa de marketing

voltada para o seguimento de autopecas, no estado do espirito Santo.

JUSTIFICATIVA
1.3.1  Justificativa Teorica

O trabalho aqui apresentado tem como uma de suas justificativas a necessidade de se

criar fontes de pesquisa sobre este tema, possibilitando conhecer melhor a evolugdo do

planejamento de marketing das organizagdes capixabas, e servindo como base tedrica para

futuros estudos sobre os rumos e tendéncias desta matéria de estudo.

1.3.2  Justificativa Prética

Esta pesquisa sera de relevante utilidade préatica, pois dara subsidio tedrico aos processos

de elaboracdo de um plano de negdcios que resultara na implantacdo de uma empresa de

consultoria de marketing.
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1.3.3  Justificativa Pessoal

A escolha pelo tema em questdo se deu pelo interesse pessoal do autor em se tornar um
empreendedor nesta area, tendo como possivel diferencial o fato de ter sido elaborado por
profissional com ampla experiéncia no segmento estudado, portanto, conhecedor das

necessidades e caréncias que poderdo ser supridas com a nova empresa a ser desenvolvida

1.4  METODOLOGIA

Serd realizado estudo descritivo, com levantamento das caracteristicas socio
econdmicas, politicas e culturais dos agentes envolvidos no mercado de autopecas do Espirito
Santo, através pesquisa qualitativa, atraves de estudo informacdes publicadas em érgéos oficiais
e bibliografia especializada. Além disso, sera utilizado conhecimento pratico adquirido pelo

autor do trabalho durante longo periodo de atuacdo no mercado alvo do estudo

Como primeira etapa da elaboracdo do Plano Estratégico da empresa, sera realizada a
analise do macro ambiente, através da avaliacdo de todos 0s aspectos inerentes aos fatores que
influenciam o ambiente em que a empresa estara inserida. Este processo se realizara através da

elaboracdo de um modelo STEP.

Ainda dentro do Plano Estratégico sera analisado o setor de atuagdo da empresa,
utilizando para isso 0 Modelo das Forgas Competitivas de Porter, identificando assim o grau de
atratividade e a intensidade de cada forga atuante.

Realizagdo do levantamento do micro ambiente da empresa, buscando o conhecimento

dos aspectos criticos de cada uma de suas areas ou departamentos.

Atraves da confeccdo de uma matriz SWOT, serdo analisados os pontos fortes e fracos
da empresa, assim como suas oportunidades e ameagas potenciais. Sera ela que dara subsidio

para a definicdo dos Objetivos Estratégicos do futuro empreendimento.

Ao mesmo tempo, sera realizada a analise critica dos principais fatores que podem
influenciar no bom desempenho de uma nova empresa de consultoria de marketing no estado
do ES.
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FICHA TECNICA DO PLANO DE NEGOCIO

Denominacdo da empresa: ARLV Consultoria em Marketing Empresarial Ltda.

Porte: Pequeno porte

Localizacdo: Rua Gelu Vervloet dos Santos (Rodovia Norte-Sul), 590 — sala 804, bairro
Jardim Camburi, Vitoria, Espirito Santo

Ramo de atividade: Prestacdo de servico de consultoria de marketing;

Area de atuacio: Regional, no estado do Espirito Santo;

Setor de economia: Terciario

Produto: Servicos de diagnostico, producdo e manutencdo de ferramentas de marketing
Numero de funcionarios: 4 (quatro) funcionarios fixos, mais terceirizados, de acordo
com demanda

Investimento total: R$ 145.000,00 (Cento e quarenta e cinco mil reais)

Receita operacional mensal prevista: R$ 61.750,00 (Sessenta e um mil, setecentos e
cinguenta reais)

Ponto de Equilibrio: 56,2%

Taxa anual de retorno do investimento: 15,2%

Situacdo do mercado: Em expanséo

Parecer final sobre a viabilidade do empreendimento: Viavel
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2 REVISAO DA LITERATURA

21 EMPREENDEDORISMO

Empreendedor é o termo utilizado para qualificar, ou especificar quem se destaca por
possuir uma forma especial e inovadora de se dedicar as atividades de organizacdo,
administracdo e execucdo, na geracdo de riquezas, na transformacdo de conhecimentos, na
criacdo de bens e novos produtos ou servigos; gerando um novo método com o seu proprio
conhecimento. Também é utilizado — no cenario econdmico — para designar o fundador de uma

empresa ou entidade, aquele que construiu tudo a duras custas, criando o que ainda ndo existia.

A palavra empreendedorismo foi utilizada pelo economista Joseph Schumpeter em 1950
como sendo uma pessoa criativa, capaz de fazer sucesso com inovagdes. Posteriormente, em
1967 com Kenneth E. Knight e em 1970 com Peter Drucker, ao introduzirem o conceito de

risco, conceituou-se que uma pessoa empreendedora € aquela que se arrisca em algum negaocio.

Os estudos na area do empreendedorismo mostram que as caracteristicas ou o espirito
empreendedor ndo é um traco de personalidade. Para Meredith, Nelson e Nech (UFSC/LED,
2000 p. 51) “Empreendedores sdo pessoas que t€m a habilidade de ver e avaliar oportunidades
de negdcios; prover recursos necessarios para pd-los em vantagens; e iniciar acao apropriada
para assegurar 0 sucesso. Sao orientadas para a acdo, altamente motivados; assumem riscos

para atingirem seus objetivos”.

O empreendedor langa um novo olhar sobre 0 mundo que o cerca a medida que presencia
a sua constante evolucdo. Valoriza suas experiéncias, abre novos caminhos, explora novos

conhecimentos, define objetivos, e da o primeiro passo na concepg¢do de um projeto inovador.

Segundo relatorio do GEM Brasil (Global Entrepreneurship Monitor) publicado pelo
Sebrae e pelo IBQP, o brasil é o pais com maior Taxa de Empreendedores em Estagio Inicial
(TEA) com 17,5%, superando China (14,4%) e Argentina (14,2%).
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2.2 MARKETING EMPRESARIAL

Quando analisamos o0 cenario competitivo atual, podemos perceber que o sucesso das
organizacOes esta ligado a capacidade de gestdo de marketing que as empresas tém para se
organizar, se destacar e se diferenciar na mente do mercado, portanto, a importancia do
marketing para as empresas é crucial para que estas consigam alcancar os objetivos e as metas
estabelecidas em seus planejamentos estratégicos, principalmente, no que tange ao atingir as

vendas e o lucro.

Segundo Kotler e Keller (2006) “marketing ¢ um processo social por meio do qual
pessoas, ou grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam (ou desejam) com a criacao, oferta
e livre negociacdo de produtos e servicos de valor”. Este deve ser um apud, ja que ndo tens as

referéncias destes autores ao final. Refaca, ou coloque a referéncia ao final.

Ja pela nova definicdo da AMA — American Marketing Association (2005) ”marketing
é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a cria¢do, comunicacado
e entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de

modo a beneficiar a organizagio e seu publico interessado”.

23 MERCADO DE AUTOPECAS

O mercado de autopecas brasileiro vem apresentando franca expansao, devendo atingir
um faturamento de US$ 53,4 bilhGes no ano de 2011, segundo expectativa do Sindicato
Nacional de Componentes para Veiculos Automotores. Muito deste sucesso se deve ao
constante crescimento da producéo automotiva, e consequente aumento da frota nacional, que
em 2010 superou em 8,4% a frota de 2009. Neste cenario aparentemente muito favoravel para
as industrias nacionais, estes resultados somente sdo possiveis mediante forte investimento no
setor. Por isso é imperativa a necessidade de se estabelecer fortes lacos entre todos os

integrantes desta cadeia, buscando através da unido das partes, o sucesso de todo o segmento.
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ATIVIDADES

PERIODO

JUL/2020

AG0/2020

SET/2020

OUT/2020

NOV/2020

PROJETO DE
PESQUISA

DESCRIGAO
DO NEGOCIO

PLANO
ESTRATEGICO

PLANO DE
MARKETING
ANALISE

PLANO DE
MARKETING
FORMULACAO

REVISAO
FINAL

Tabela 1 — Cronograma do Trabalho

Fonte: Elaboragdo do autor

4 DESCRICAO DO NEGOCIO

4.1

RAZAO SOCIAL — ARLYV Consultoria em Marketing Empresarial Ltda

NOME DA EMPRESA

NOME FANTASIA — Social Marketing Integrado

4.2

CONSTITUICAO LEGAL

Empresa de Sociedade Limitada, classificada para fins de tributagéo federal como de

Pequeno Porte.

4.3

PROPRIETARIOS DA EMPRESA

Alan Kardeck de Oliveira — 51% das ag0es;



Rosana Carneiro Ledo Tapajos de Oliveira — 39% das agdes;

Luisa Tapajos de Oliveira — 5% das a¢oes;

Vinicius Tapajos de Oliveira — 5% das acoes.

5 PLANO ESTRATEGICO

51  ANALISE DO MACRO AMBIENTE
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Fatores Aspectos analisados
e Taxa de crescimento do estado maior que a média nacional,
e Moeda valorizada;
Econdmicos .

Taxa de Inflagéo baixa;

Disponibilidade de crédito.

Politico-legais

Incentivos fiscais para instalacdo de novas empresas no estado.

Socioculturais

Migracao para o estado de mao de obra mais qualificada;

Reducéo na idade média dos profissionais do mercado de
autopecas, aumentando a receptividade ao marketing digital

através de midias e redes sociais;

Aumento do poder de compra da populacdo, gerando mais

oportunidades de negdcios.

Tecnologicos

Existéncia de empresas incubadoras, abertas a parcerias para

desenvolvimento de tecnologia;

Investimentos publicos em tecnologias de ponta na area de

telecomunicacéo;

Devido a taxa de cambio favoravel a importacéo, facilidade em

aquisicdo de tecnologia de ponta;
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e Forte evolucdo das midias e redes sociais, com captacdo

crescente de novos USUArios.

5.2

Tabela 2 — Analise do Macro Ambiente
Fonte: Elaboragdo do autor

ANALISE DO SETOR

FORCA 1 - POSSIBILIDADE DE ENTRADA DE NOVOS CONCORRENTES

FATORES NOTA
A | E possivel ser pequeno para entrar no negocio. 4
5 Empresas concorrentes tém marcas desconhecidas, ou os clientes ndo séo

fiéis. 4
c E necessario baixo investimento em infraestrutura, bens de capital e outras

despesas para implantar o negdcio. 4
D | Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais fornecedores. 4
£ Tecnologia dos concorrentes ndo é patenteada. Nao é necessario

investimentos em pesquisa. 5
F | O local, compativel com a concorréncia, exigira baixo custo. 5
s N&o ha exigéncia do governo que beneficiam empresas existentes ou

limitam a entrada de novas empresas. 5
H | Empresas estabelecidas tém pouca experiéncia no negdcio ou custos altos. 3
| |E improvavel uma guerra com 0s novos concorrentes. 4
J | O mercado ndo esta saturado. 4

TOTAL 42

Tabela 3 — Andlise do Setor — Forga 1 — Possibilidade de Entrada de Novos Concorrentes

Fonte: Elaboracao do autor

INTENSIDADE DA FORCA 1 = (TOTAL - 10) /40 X 100 = 80 (ALTA)



FORCA 2 - RIVALIDADE ENTRE AS EMPRESAS EXISTENTES NO SETOR
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FATORES NOTA
A Existe grande nimero de concorrentes, com relativo equilibrio em termos
de tamanho e recursos. 3
5 O setor em que se situa 0 negdcio mostra um lento crescimento. Uns
prosperam em detrimento de outros. 2
c Custos fixos altos e pressdo no sentido do vender o méximo para cobrir
estes custos. 2
D | Acirrada disputa de pre¢os entre 0s concorrentes. 4
E [N&o ha diferenciacdo entre os produtos comercializados pelos concorrentes. 2
F | E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do negécio. 2
TOTAL 15

INTENSIDADE DA FORCA 2 = (TOTAL - 6) /24 X 100 = 37,5 (MEDIA)

FORCA 3 - AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

Tabela 4 — Andlise do Setor — Forga 2 — Rivalidade entre empresas existentes no setor
Fonte: Elaboracdo do autor

FATORES NOTA
A | Verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos. 4
5 Produtos substitutos tém custos mais baixos que os das empresas existentes
no negocio. 4
c Empresas existentes ndo costumam utilizar publicidade para promover sua
imagem e dos produtos. 3
o Setores de atuagdo dos produtos substitutos estdo em expansdo, aumentando
a concorréncia. 4
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TOTAL 15
Tabela 5 — Andlise do Setor — Forga 3 — Ameaca de produtos substitutos
Fonte: Elaboragdo do autor
INTENSIDADE DA FORCA 3 = (TOTAL - 4) /16 X 100 = 68,8 (MEDIA)
FORCA 4 - PODER DE NEGOCIACAO DOS COMPRADORES
FATORES NOTA
A Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte pressao
por pregos menores. 3
5 Produto vendido pela empresa do setor representa muito nos custos do
comprador. 3
C | Produtos que os clientes compram das empresas do setor sdo padronizados. 1
5 Clientes ndo tém custos adicionais significativos, se mudarem de
fornecedores. 3
e Ha sempre uma ameaca dos clientes virem a produzir os produtos
adquiridos no setor. 4
- Produto vendido pelas empresas do setor ndo é essencial para melhorar 0s
produtos do comprador. 2
G |Clientes sdo muito bem informados sobre precos, e custos do setor. 2
H | Clientes trabalham com margens de lucro achatadas. 3
TOTAL 21

Tabela 6 — Andlise do Setor — Forga 4 — Poder de negocia¢do dos compradores
Fonte: Elaboragdo do autor

INTENSIDADE DA FORCA 4 = (TOTAL - 8) /32 X 100 = 40,6 (MEDIA)

FORCA 5 - PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES



22

FATORES NOTA
A O fornecimento de produtos, insumos e servi¢os necessarios € concentrado
em poucas empresas fornecedoras. 2
5 Produtos adquiridos pelas empresas do setor ndo sdo facilmente
substituidos por outros. 2
c Empresas existentes no setor ndo sao clientes importantes para 0s
fornecedores. 2
5 Materiais / servigos adquiridos dos fornecedores sdo importantes para o
sucesso dos negdcios no setor. 2
E | Os produtos comprados dos fornecedores sdo diferenciados. 2
F | Existem custos significativos para se mudar de fornecedor. 2
G | Ameaca permanente dos fornecedores entrarem no negocio do setor. 2
TOTAL 14

Tabela 7 — Andlise do Setor — Forga 5 — Poder de negocia¢do dos fornecedores
Fonte: Elaboragdo do autor

INTENSIDADE DA FORCA 5 = (TOTAL - 7) /28 X 100 = 25 (BAIXA)

Conclusdo: O grau de atratividade do setor é considerado alto, uma vez que a intensidade da
Forca 1 é alta, o que favorece a entrada de novos concorrentes ou a migracdo de outras empresas
atuando em outras areas para iniciar a atuar neste setor. A intensidade da Forca 2 é considerada
média, o que indica que a rivalidade entre as empresas ja situadas ndo € tdo alta. A Forga 3 é de
intensidade média, sendo pouco ameagado por produtos substitutos. A forca 4 também é de
média intensidade, indicando que os compradores possuem relativo poder de negociacdo, uma
vez que o produto é uma consultoria. Por fim, a forga 5 é de intensidade baixa, demonstrando

pouco poder de negociagéo por parte dos fornecedores
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Areas Aspectos analisados
e Processo de producgdo em células, com equipes divididas por projeto;
e Produto exclusivo, personalizado por cliente, direcionado a um nicho

Produgio de mercado especifico.

e Empresa familiar, com participacdo direta dos socios na gestdo da

Recursos empresa,

Humanos e Quadro de funcionarios constituido por profissionais treinados e
qualificados em toda cadeia produtiva, dispostos em suas funcdes de
acordo com as competéncias individuais.

e Empresa constituida com 100% de capital proprio;
e Gestdo Financeira efetuada pelo sdcio majoritario.
Finangas
e Departamentos de Producao e de Marketing integrados devido a
natureza da empresa, visto se tratar de uma produtora de marketing
empresarial;

Marketing

e Gestdo dos Componentes de Marketing realizada de forma
estratégica, com participacdo de todo corpo diretivo nas decisdes.

Tabela 8 — Andlise Interna do Empreendimento
Fonte: Elaboracdo do autor
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Ambiente Interno

Pontos Fortes

Pontos Fracos

e Profundo conhecimento por parte
dos gestores quanto ao Mercado de

atuacéo;

e Taxa zero de endividamento para

inicio das operagdes;

e Empresa nova, ainda desconhecida

no mercado de marketing digital;

e Baixo nivel de capital de giro,
havendo a possibilidade da

necessidade de financiamento a

. . médio prazo;

e Equipe bem qualificada para suas P

funcoes;
e Produto direcionado a um nicho de

mercado bem especifico,

diferenciado da concorréncia;

Ambiente Externo
Oportunidades Ameacas

e Mercados de autopecas e de
marketing digital bastante

aquecidos;

e Estado com taxas de crescimento

acima da média nacional,

e Incentivos fiscais para abertura de

novas empresas no estado;

e Aumento da renda das familias,
refletindo em um aumento no

consumao.

e Assédio aos profissionais por parte

da concorréncia;

e Possibilidade de aumento das taxas
de inflag&o, inviabilizando
investimentos dos clientes na

aquisicao dos produtos;

e Abertura de novos concorrentes,
devido as facilidades fiscais e

atratividade do mercado.

Tabela 9 — Matriz SWOT
Fonte: Elaboragdo do autor
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5.5  OBJETIVOS ESTRATEGICOS

. Divulgacdo da empresa aos seus clientes em potencial, utilizando além das midias
especializadas no seguimento, também as mesmas plataformas que serdo utilizadas na

confeccdo de seus produtos: midias e rede sociais;

. Criacdo de campanhas de adesao e captacdo de cliente nesta fase inicial de inauguracao
da empresa; buscando efetuar seus primeiros negocios e com o objetivo de torné-la conhecida

no mercado;

. Criacdo de mecanismos de fidelizacdo para combater assedio dos concorrentes aos

futuros clientes, através de beneficios progressivos por tempo de permanéncia;

. Elaboracdo e divulgacdo de Plano de Cargos e Salarios consistente e baseado na
meritocracia, objetivando a captacdo e manutencdo de profissionais de ponta, combatendo

assim o assédio aos profissionais da empresa;

. Rigido acompanhamento da saude financeira da empresa, observando momento ideal e
necessario para captacdo de recursos externos, visando sempre negociar as melhores taxas de

juros possiveis.

56  POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

A empresa terd seu posicionamento estratégico com foco baseada em diferenciacédo, pois sera
focada exclusivamente no mercado de autopecas, atendendo clientes de toda cadeia de
distribuicdo com produtos originais, Unicos e especificos para suas atividades fim.

6 PLANO DE MARKETING

6.1  ANALISE DE MERCADO
6.1.1 Descricdo do(s) produtos(s)

A “SOCIAL MARKETING INTEGRADO” terd como principal produto a prestagéo de

servico de consultoria para o desenvolvimento de sites corporativos e de perfis em redes e
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midias sociais, voltada para as empresas participantes da cadeia de distribuicdo no seguimento

de autopecas.

O produto tem por caracteristica principal o atendimento personalizado, através da
criagéo de sites e perfis desenvolvidos para cada cliente, baseado na posi¢do em que se encontra
na cadeia de distribuicdo (fabricante, distribuidor/atacadista, varejista, aplicador), linha de
produtos e/ou servicos prestados, assim como no perfil do publico a que pretende atingir. Desta
forma busca-se criar um canal de comunicacéo eficaz e eficiente entre a empresa contratante e
seus clientes, atuais e potenciais, fator este fundamental para a consolida¢do de uma marca no

mercado em que atua.

6.1.2 Diferenciais do(s) produto(s) em relacdo a concorréncia

O grande diferencial da empresa seré a segmentacdo em um mercado bem especifico,
com atendimento realizado por profissionais com ampla experiéncia e qualificagdo. Outro
importante diferencial é o atendimento exclusivo e integral, onde cada cliente tera um gestor de
projeto cuidado somente de seu produto. Este sera responsavel por todas as etapas constantes

nos processos de desenvolvimento e implantacdo do site.

6.1.3 Principais produtos substitutos e complementares

Os principais produtos substitutos e complementares sao 0s demais canais de
comunicacdo existentes (midias tradicionais), como jornais e revistas especializadas, anincios
em radios e televisao, outdoor, busdoor, panfletos, newsletler, entre outros. Também podemos
considerar os sites e perfis oferecidos por empresas ndo especializadas ou feitos pelo préprio

cliente.

6.1.4 Analise do mercado consumidor

O mercado consumidor, por estar restrito ao segmento de autopegas no estado do
Espirito Santo, tem como principais clientes em potencial os distribuidores/atacadistas, visto
que apresentam uma maior capacidade de investimento e um nivel de gestdo e organizacao
corporativa que valorizam agdes que fortalecam e consolidem sua representatividade neste

mercado. Em virtude de incentivos fiscais oferecidos pelo estado, é constante o ingresso na
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regido de novas empresas em busca de aqui firmarem a base para seus negocios, acirrando ainda

mais a concorréncia e a necessidade de se destacar.

Também com forte relevancia temos as redes de varejos, 0s grandes varejos independentes,
assim como 0s grandes centros automotivos. Em um maior nimero e espalhados por todo o
estado, estes tm em comum com os distribuidores o aprimoramento e profissionalizagéo de
seus gestores, além de uma modernizacao nas relacbes com seus clientes, o que potencializa o

seu interesse pelo produto oferecido.

Com um numero bastante elevado de clientes em potencial que ainda ndo tem a cultura da
utilizacdo deste produto, aliada a sua real necessidade de interacdo entre estas empresas e seu

publico-alvo, estima-se uma demanda crescente e duradoura.
6.1.5 Analise dos Fornecedores

Por se tratar de uma prestacao de servigo de desenvolvimento e manuten¢do na area de
marketing digital, ndo havera necessidade de fornecimento de matéria prima ou insumos para

a sua producdo. Sendo assim, ndo ha como fazer uma analise comparativa de fornecedores.

6.1.6 Anélise Detalhada dos Concorrentes

Item Sua empresa Concorrente A Concorrente B Concorrente C
Especifico para Especifico por Especifico por Desenvolvido para
. . cliente, mas atender
cada cliente, cliente, mas - X
generalista, sem necessidade
Produto especializado em generalista, sem especializacdo ou | especifica ou geral
L - foco exclusivo. do cliente, visto
um Unico especializacdo ou e
que é feito por ele
segmento. foco exclusivo. mesmo.
Participacéo do 0% pois ainda Aproximadamente | Aproximadamente | Aproximadamente
mercado (em vendas) | ndo esta atuando 25% 16% 49%
Personalizado e Cada etapa € Cada etapa € N&o ha, pois o
exclusivo em realizada por uma realizada por uma préprio cliente
todas as etapas, pessoa diferente, pessoa diferente, desenvolve o seu
desde a captacdo possibilitando possibilitando material.
Atendimento do cliente até o perdas de perdas de
desenvolvimento | informagdo quanto | informacéo quanto
e implantacdo do aos desejos e aos desejos e
projeto. necessidades do necessidades do
cliente. cliente.
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Atendimento pés-

venda

Realiza
manutencdo do
site e
abastecimento

dsa informacdes.

terceirizados. O

abastecimento das

informagdes fica
por conta do

cliente.

Realizado Oferece Oferece Né&o ha, pois o
diretamente pelo manutenc¢ado manutenc¢do, mas préprio cliente faz
gestor do projeto. através de cobra cada vez que | amanutengdoe o

a assisténcia é
acionada. O
abastecimento das
informacdes fica
por conta do

cliente.

abastecimento das

informacdes.

Localizacdo

Vitéria, préximo

dos clientes.

Sao Paulo, distante

dos clientes.

Rio de Janeiro,
distante dos

clientes.

No proprio cliente.

Divulgacéo

Visitacdo para
demonstragdo e
venda; atraves de
site corporativo
da empresa e
perfis criados
para divulgar e

captar clientes.

Newsletler e site

corporativo.

Newsletller, boca a

boca.

Né&o faz, pois ndo

tem fim comercial.

Durante toda a Somente durante Somente durante N4o ha.
prestagdo do desenvolvimento desenvolvimento
servico haveré o do produto. do produto.
Garantias oferecidas | acompanhamento
do bom
funcionamento
do sistema.
Oferece Parcela o custo, Nao parcela, Né&o ha.
parcelamento do | durante o periodo devido ao prego
Politica de crédito
custo do projeto. de mais reduzido.
desenvolvimento.
Compativel com | Compativel como | Um pouco abaixo Custo zero
Precos 0 mercado. mercado. do mercado.
Qualidade dos Excelente Bom Regular Variavel, mas
produtos guase sempre ruim.
Ainda ndo existe Boa Regular Né&o ha.
Reputagéo
Até 15 dias Minimo 60 dias Ateé 30 dias 1 dia

Tempo de entrega
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Canais de venda Visitacdo e site | Visitacdo mediante | Visitacdo mediante Né&o ha.
utilizados agendamento. agendamento.
Atualmente 4a5 | Aproximadamente | Aproximadamente Depende da

Capacidade de

producédo

sites e até 30

perfis mensais

30 sites mensais.

15 sites mensais.

necessidade do

cliente.

Recursos humanos

6 funcionéarios

42 funcionérios

19 funcionario.

1 pessoa / cliente

Producéo por Producéo por Producéo por N&o ha
Métodos de producdo projeto projeto projeto
100% de capital 100% de capital Apresenta alto N&o ha
préprio, com préprio, nivel de
EStrUtUra econdmico. perspectiva de apresentando endividamento.
financeira futura excelente saude
necessidade de financeira.
financiamentos
para expansao.
Por se tratar de Empresa grande e | Empresa pequena, Néo aplicavel
uma empresa engessada. Pouco com boa
nova e familiar, flexivel. capacidade de
Flexibilidade possui enorme flexibilizac&o.
capacidade de
flexibilizac&o.
Competicdo pela | Competicdo pela Competicédo pelo N&o ha

Formas de competigdo

qualidade do
servigo/produto
aliada a

especializacéo.

qualidade do

produto.

menor preco.

Tabela 10 — Andlise Detalhada dos Concorrentes
Fonte: Elaboracao do autor

Sintese:

Concorrente 1 — Apesar de forte participacdo de mercado, gozar de boa reputacdo e ter suas
financas estaveis, ndo é especializado em nenhum segmento especifico, tendo uma visdo bem
generalista e pouco aprofundada no mercado de autopecas. Tem um produto de boa qualidade,

mas demora na entrega de seus produtos, além de ndo possuir uma gestdo continua para cada
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projeto em desenvolvimento. Sua estrutura engessada lhe impede de ser mais flexivel e

receptivo a mudangas.

Concorrente 2 — Oferece ao mercado um produto a um preco mais acessivel, porém sem
facilidades na forma de pagamento. Também ndo tem foco especifico, e seu produto €
considerado no mercado como de qualidade questiondvel, bem inferior que o do concorrente 1.

O alto nivel de endividamento permite especular que em breve estara se retirando do mercado.

Concorrente 3 — Este na verdade se caracteriza pelos produtores independentes, isto &,
participantes da cadeia (clientes em potencial) que desenvolvem seu préprio produto. Apesar
de bom conhecimento do segmento, ndo possuem qualificacdo ou dominio das ferramentas de
desenvolvimento, produzindo assim (em sua grande maioria) produtos de muito baixa
qualidade, que ndo atendem perfeitamente suas necessidades, ou ndo tem capacidade de atragéo,
gerando inclusive uma percepg¢do negativa por parte de seu publico-alvo. Mesmo assim, visto
gue ndo ha custo, € a modalidade de producdo mais utilizada no momento, representando quase

50% dos perfis criados dentro do segmento.

6.2 SEGMENTACAO DO MERCADO

A empresa atuard, inicialmente, no mercado capixaba de autopecas, composto por
empresas espalhadas por toda cadeia de distribuicdo. Os elementos que integram este mercado
podem ser divididos em cinco categorias: fabricantes, distribuidores/atacadistas, varejistas,
aplicadores e consumidores finais. A principio, o produto sera destinado paras os segmentos do

meio da cadeia (distribuicdo, varejo e aplicacao).

6.3  OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING
6.3.1 Objetivos de Marketing

A “SOIAL MARKETING INTEGRADO” tem como objetivo de marketing atingir ao

final de seu quinto ano de atividade um market share de 20% do mercado.

6.3.2 Estratégia de Marketing
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Para o produto, serd desenvolvida uma estratégia que de énfase nos diferencias
competitivos da empresa, focando o atendimento personalizado e uma prestacdo de servico

especializado com alto nivel de qualidade.

Adotaremos a estratégia de precos baseados nas condi¢fes competitivas do mercado,
trabalhando com pregos ligeiramente abaixo dos concorrentes que produzem 0S mesmos

produtos com fins comerciais.

Para promover a empresa e 0 seu produto, serd desenvolvida uma midia social voltada
para 0 segmento de autopecas, com divulgacdo de informacdes de mercado, tendéncia e
inovacOes, além da divulgacdo do servico oferecido pela empresa. Também sera feita a
apresentacdo deste canal de comunicacdo diretamente aos clientes, quando da realizacao das
visitas (venda pessoal), buscando demonstrar a funcionalidade da ferramenta, sua flexibilidade
as inimeras possibilidades para atender as necessidades de seu publico-alvo.

Por se tratar de um servico de consultoria e desenvolvimento, onde a sua prestacéo é
feita diretamente ao cliente, ndo ha uma estratégia de distribuicdo, mas sim a preocupacao e 0

comprometimento com um atendimento rapido e exclusivo, desde a captacédo do cliente ao pés-

venda.
6.3.3 Acdes e Mecanismos de Controle de Marketing
Objetivo(s) | Estratégia(s) Acdes de Responsavel Prazo de Mecanismos de
de de marketing marketing execucao controle
marketing
Produto com Criar manual de Rosana C.L.T. de | 6 meses - Relatorio de
énfase nos atendimento ao Oliveira concluséo e
diferenciais cliente, aprovacdo do
competitivos — | detalhando todas | Diretora de manual de
atendimento as fases do Pessoal atendimento;
personalizado. | processo; -Certificados de
Treinar equipe treinamento dos
sobre manual de funcionérios.
atendimento ao
cliente.
Produto com Desenvolvimento | Alan K. de 6 meses Relatério de
énfase nos de midia social Oliveira conclusdo e
diferenciais especializada no
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Atingir ao
final de 5
anos
market
share de
20%

competitivos — | segmento de Diretor de especificacdo do
Servico autopecas. Desenvolvimento projeto.
especializado
Pratica de Pesquisa de Luisa T. de Trimestralmente, | Relatdrio de
precos precos praticados | Oliveira durante os 5 pesquisa de
ligeiramente pelos anos. precos dos
abaixo do concorrentes Diretora de concorrentes.
mercado Marketing
Apresentacédo Busca por Vinicius T. de Mensalmente - Relatdrios de
da Midia seguidores; Oliveira durante 0s 5 visitas;
Especializada anos. - Registro do
atraves de Captacdo de Diretor namero de
visitas (venda | clientes Comercial acessos e
direta) seguidores;
- Relatério de
vendas.

Tabela 11 — A¢des e Mecanismos de Controle de Marketing

Fonte: Elaboracdo do autor

7 PLANO DE OPERACOES

O Plano de Operaces abrange aspectos ligados a capacidade de produgéo do novo

empreendimento, assim como quanto a sua localizagéo.

7.1

TAMANHO (CAPACIDADE INSTALADA)

Como os produtos oferecidos pela empresa sdo servigos de consultoria, a analise de

sua capacidade de producao € baseada na unidade de mediada homem/hora, considerando o

tempo necessario para a realizacdo de cada tarefa/produto, que estéo divididos em 3 grupos,

conforme tabelas abaixo:

ANALISE

Diagndstico da Empresa

Pesquisa de Mercado




Tempo Necessario

20 horas
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20 horas

Tabela 12 — Capacidade Instalada — Tempo necessario para realizacdo de servigos de analise
Fonte: Elaboragdo do autor

. Plano de ) Perfil de Plataforma de | Campanha
CRIACAO ] Site o
Marketing Redes Sociais | E-Commerce | de Vendas
Tempo Necessario 8 horas 4 horas 4 horas 160 horas 4 horas

Tabela 13 — Capacidade Instalada — Tempo necessario para realizagdo de servicos de criagdo
Fonte: Elaboragdo do autor

s ) Perfil de Plataforma de
MANUTENCAO Site ) Campanha de Vendas
Rede Social | E-Commerce
Tempo Necessério | 1 hora/dia | 1 hora/dia 2 horas/dia 8 horas/dia

Tabela 14 — Capacidade Instalada — Tempo necessario para realizagdo de servicos de

manutencao

Fonte: Elaboracdo do autor

Tempo Necessario = Tempo estimado para a realizacdo de cada tarefa, considerando jornada

de trabalho de 8 horas por dia, 5 dias por semana. Nessa estimativa estdo incluidas visitas a

clientes e/ou mercado, elaboracdo de relatdrios e apresentacéo de resultados.

Para a realizacéo destas tarefas, a empresa contara a principio com 3 funcionarios, e 2

terceirizados, cuja responsabilidade pelos servigos esta distribuida da seguinte forma:

ANALISE

Diagnostico da Empresa

Pesquisa de Mercado

Funcionério 1

X

X

Tabela 15 — Capacidade Instalada — Responsdvel pela realizagdo de servigos de analise
Fonte: Elaboragdo do autor
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- Plano de _ Perfil de Plataforma de | Campanha
CRIACAO _ Site _
Marketing Rede Social | E-Commerce | de Vendas
Funcionario 2 X X X X
Terceirizado 1 X

Tabela 16 — Capacidade Instalada — Responsavel pela realizacdo de servicos de criacao
Fonte: Elaboracdo do autor

s ) Perfil de Rede Plataforma de Campanha de
MANUTENCAO Site .
Social E-Commerce Vendas
Funcionario 3 X X X
Terceirizado 2 X

Tabela 17 — Capacidade Instalada — Responsavel pela realizacdo de servicos de manutencao
Fonte: Elaboracdo do autor

Com essa distribuicdo de fungdes, e més com 200 horas produtivas, estima-se a capacidade

instalada da empresa de:
e 10 Servicos de Andlise
e 50 Servigos de Criagéo.
Ps.: Neste caso, criacdo de Plano de Marketing é considerado como 2 servigos;

N&o entra nesse calculo criacdo de Plataforma de E-commerce, que sera realizado atraves de

contratacdo de terceirizado (programador), mediante demanda;
e 8 Servigos de Manutencgéo
Ps.: Neste caso, manutencédo de Plataforma de E-commerce é considerado como 2 servicos;

N&o entra nesse calculo manutengdo de Campanha de Vendas, que seré realizado através de

contratacdo de terceirizado (promotora), mediante demanda.

7.2  TECNOLOGIA E OPERACAO
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Por se tratar de uma empresa de consultoria de marketing, a tecnologia necessaria esta
totalmente voltada as &reas de comunicacdo e informética (hardware e software), além de

mobiliario de escritorio, conforme descrito abaixo:

TECNOLOGIA EQUIPAMENTO

Linha telefonia Fixa ¢/ ramais

Comunicagéo Internet Banda Larga

Smartphone (Sistema Android)

Smartphone (Sistema 10S)

Desktop (Servidor)

Informatica Notebooks

Sistema de computacdo em rede

Mobiliario

Escritorio Suprimentos

Tabela 18 — Tecnologia e Operagao
Fonte: Elaboragdo do autor

Esta estrutura sera instalada em uma sala comercial de 80m2, disposta em um layout
panoramico, facilitando o transito das tarefas e a comunicagédo entre os colaboradores e gestores
da empresa. N&ao se vé necessidade de um projeto de construgdo civil e/ou arquiteténico para a

realizacdo do empreendimento, em fungédo de sua simplicidade.

Os servicos serdo ofertados de forma ativa, através de contato telefénico ou visitagdo
por parte do Gerente Comercial da “SOIAL MARKETING INTEGRADO”, ou de forma
passiva, atendendo contato feito pelo cliente. Apos apresentacdo da empresa, serd ofertado um
servigo de Diagndstico da Empresa, primeiro passo para se identificar as reais necessidades do
contratante. Apos realizacdo e apresentacédo de analise detalhada da empresa, sera ofertado um
pacote constando uma Pesquisa de Mercado atualizada e Projeto de Plano de Marketing, que

apresentard as solucbes para as deficiéncias e/ou necessidades identificadas durante o
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diagndstico. Cada cliente, dependendo da posicdo na cadeia de distribuicdo (atacadista,
varejista, aplicador), do porte, regido e abrangéncia de atuacdo, além do nivel de
profissionalizacdo, apresentard necessidades especificas, e portanto, recebera tratamento
personalizado, lhe sendo ofertado os servigcos mais adequados para o seu perfil. Este processo

esta demonstrado no fluxograma abaixo:



Imagem 1 — Fluxograma do Processo de Producgao
Fonte: Elaboracdo do autor
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7.2.1 Necessidade de Mao de Obra
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A “SOCIAL MARKETIN INTEGRADO?” contara, inicialmente, com a seguinte méo

de obra:
NUMERO .
TIPO DE TRABALHO QUALIFICACOES QUEM?
DE PESSOAS
) 3 Formagéao em
Responsavel pela gestéo o y )
] Administragéo de Diretor Geral /
da empresa e pela area 1 y )
) Empresas e em Gestdo | Gerente Comercial
comercial
de Vendas,
) Formagao em
Responsavel pelo setor ) ) 3
1 Psicologia e em Gestéo Gerente de RH
de RH
de Pessoas
Formacao em Gestao
) de Marketing e em
Responsavel pelo setor _
) 1 Web Designer. Gerente de Producéo
de Criagdo _
Conhecimento de
informética
Formacdo em Gestao
Responsavel pelo setor . de Midias Sociais. Assistente de Web
de Manutencéo Conhecimento de Designer
informética
Responsavel pelo Formacao em Ciéncia
desenvolvimento de da Computagéo.
1 (free lancer) Programador

plataformas de e-

commerce

Conhecimento em

programacéo

Responsavel pela
realizacdo de campanhas

de vendas

1 (free lancer)

Formacdo em nivel
superior, conhecimento

basico de marketing

Promotora de Vendas

Tabela 19 — Necessidade de M3o de Obra
Fonte: Elaboracdo do autor
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Por se tratar de uma empresa familiar, alguns membros acumulardo fungdes gerenciais e

operacionais, conforme organograma abaixo:

SOCIAL MARKETING INTEGRADD

DIRETOR GERAL

GERENTE COMERCIAL

GERENTE DERH

ASSISTENTE DE FROMOTOR

WEB DESIGMNER =R

2
T
T

FROGRAM ADOR

TERCEIRIZADOC

Imagem 2 — Organograma da SOCIAL MARKETING INTEGRADO
Fonte: Elaboragdo do autor

7.2.2 Localizacdo

A “SOCIAL MARKETIN INTEGRADO” estara estabelecida no Ed. Norte-Sul
Tower, situado na Rua Gelu Vervloet dos Santos (Rodovia Norte-Sul), 590 — sala 804, bairro
Jardim Camburi, Vitoria, Espirito Santo.

A empresa explorara o mercado de autopecas do Espirito Santo, que apesar de possuir
78 municipios, apresenta na regido metropolitana da Grande Vitoria uma concentracao de
aproximadamente 70% dos potenciais clientes. A cidade de Vitoria, além de ser a capital e
uma das principais cidades do estado, esta no ponto central da regido, com acesso facil e
rapido a vias de integracdo com todos os demais municipios, e dista dos principais centros de

referéncia conforme tabela abaixo:
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Cidades Distancia de Vitdria Microregio
(Km)
Vila Velha 13 Metropolitana GV
Serra 19 Metropolitana GV
Cariacica 27 Metropolitana GV
Viana 34 Metropolitana GV
Fundao 45 Metropolitana GV
Guarapari 64 Metropolitana GV
Aracruz 70 Rio Doce
Iconha 111 Litoral Sul
Linhares 127 Rio Doce
Colatina 127 Centro-Oeste
Cachoeiro de Itapemirim 154 Central Sul
Séo Mateus 233 Nordeste

Tabela 20 — Distancia Vitdria X Principais Cidades do ES
Fonte: Elaboracdo do autor

Para a escolha do ponto foi realizado uma analise utilizando o método de check-list

qualitativo, onde foram observados 0s seguintes critérios:

. Custo de locagdo: valor investido com aluguel e taxa de condominio compativel

com 0 negacio;

. Area: a sala apresenta metragem adequada para a realizacdo das atividades, com

conforto, e comporta uma futura expansao, se necessario;

. Acesso: apesar de ndo haver necessidade de atendimento a clientes e a
fornecedores no local, o acesso ao edificio é facil, com ponto de Onibus préximo, e

estacionamento, para atender aos funcionarios;
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. Condicdo do Imovel: sala reformada recentemente, e em boas condigdes de
utilizacdo, sem necessidade de grandes adequagdes;

. Seguranca: edificio seguro, com portaria e seguranca 24 horas.

8 PLANO FINANCEIRO

O Plano Financeiro trata da viabilidade financeira do projeto, determinando assim se o
resultado que o empreendimento tendera a produzir compensa a soma dos esforcos e recursos

despendidos na atividade que se pretende realizar.

8.1 INVESTIMENTO INICIAL

O investimento inicial estimado para abertura da Social Marketing Integrado esta
concentrado nos gastos com o imovel locado (calcdo de 3 meses de aluguel, reforma e
adequacdo do espaco, e climatizagdo), sistemas de comunicacdo e informatica, e com veiculo,

para visitas a clientes e mercados. Calcula-se um custo inicial de R$ 145.000,00 (Cento e

quarenta e cinco mil reais), conforme descrito no quadro abaixo:

Itens de Investimento

(Fixos e Circulantes) Quantidade Valor Unitario Valor Total
Locacdo do Imével (Calcao) 3 meses R$ 2.000,00 R$ 6.000,00
Reforma do Imdvel 1 R$ 10.000,00 |R$ 10.000,00
Sistema de Refrigeracdo 1 R$ 3.000,00 R$ 3.000,00
Central Telefonica PABX 1 R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
Descktop (Provedor) 1 R$ 10.000,00 | R$ 10.000,00
Notebook 4 R$ 10.000,00 R$ 40.000,00
Impressora 1 R$ 1.000,00 R$ 1.000,00
Mobiliario DIVERSOS R$ 10.000,00 |R$ 10.000,00
Celulares Android 2 R$ 4.000,00 R$ 8.000,00
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Celulares Apple 2 R$ 5.000,00 R$ 10.000,00
Veiculo 1 R$ 45.000,00 R$ 45.000,00
R$
Valor Total do Investimento Inicial 145.000,00

Tabela 21 — Calculo do Investimento Inicial

Fonte: Elaboracdo do autor

8.2 FORMAS DE FINANCIAMENTO

A empresa terd como fonte de investimento recursos proprios dos proprietarios,

provenientes de indenizacdo trabalhista e reserva financeira atualmente aplicada em fundos de

renda fixa. Ndo havera necessidade de utilizacdo de linhas de crédito, pois ndo sera utilizado

capital de terceiros.

8.3  RECEITAS

Para o célculo da receita do empreendimento, foram considerados os volumes e pre¢os

estimados de cada produto/servico, levando em consideracdo o tempo gasto para producdo,

valor da hora/homem cobrado, margem de lucro esperada, e pre¢cos médios praticados pelo

mercado. Inicialmente, projeta-se a utilizacdo de 60% da capacidade produtiva da empresa,

preservando boa margem para crescimento. Dados demostrados nas tabelas abaixo:

TEMPO EXECUCAO DO | VENDA VENDA
PRODUTO / SERVICO
SERVICO MENSAL | ANUAL
DIAGNOSTICO DA EMPRESA 20 HORAS 4 48
PESQUISA DE MERCADO 20 HORAS 2 24
CRIACAO PLANO DE
8 HORAS
MARKETING 4 48
CRIACAO DE SITE 4 HORAS 4 48
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CRIACAO DE PERFIL DE REDE
4 HORAS
SOCIAIS 4 48
CRIACAO DE PLATAFORMA
160 HORAS
DE E-COMMERCE 0,5 6
CRIA(;AO DE CAMPANHA DE
4 HORAS
VENDAS 4 48
o 1 HORA/DIA (20
MANUTENCAO DE SITE .
HORAS/MES) 2 24
MANUTEN(}AO DE PERFIL DE 1 HORA/DIA (20
REDE SOCIAIS HORAS/MES) 2 24
MANUTENCAO DE
2 HORAS/DIA (40
PLATAFORMA DE E- .
HORAS/MES)
COMMERCE 1 12
8 HORAS/DIA (160
CAMPANHA DE VENDAS .
HORAS/MES) 1 12
Tabela 22 — Receita - Estimativa de vendas mensal e anual
Fonte: Elaboracdo do autor
TEMPO VALOR
- HORA VALOR DO
PRODUTO / SERVICO EXECUCAO DO
SERVICO
SERVICO HOMEM
DIAGNOSTICO DA EMPRESA 20 HORAS R$ 125,00 R$ 2.500,00
PESQUISA DE MERCADO 20 HORAS R$ 125,00 R$ 2.500,00
CRIACAO PLANO DE
8 HORAS R$ 250,00 R$ 2.000,00
MARKETING
CRIAQAO DE SITE 4 HORAS R$ 250,00 R$ 1.000,00
CRIAQAO DE PERFIL DE REDE
4 HORAS R$ 250,00 R$ 1.000,00

SOCIAIS
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CRIACAO DE PLATAFORMA
160 HORAS R$ 250,00 | R$ 40.000,00
DE E-COMMERCE
CRIACAO DE CAMPANHA DE
4 HORAS R$ 250,00 R$ 1.000,00
VENDAS
R 1 HORA/DIA (20
MANUTENCAO DE SITE X R$ 25,00 R$ 500,00
HORAS/MES)
MANUTENCAO DE PERFIL DE | 1 HORA/DIA (20
X R$ 25,00 R$ 500,00
REDE SOCIAIS HORAS/MES)
MANUTENCAO DE
2 HORAS/DIA (40
PLATAFORMA DE E- R R$ 25,00 R$ 1.000,00
HORAS/MES)
COMMERCE
8 HORAS/DIA (160
CAMPANHA DE VENDAS X R$ 25,00 R$ 3.750,00
HORAS/MES)

Tabela 23 — Receita — Previsdo de precos por produto

Fonte: Elaboracdo do autor

Conforme descrito no quadro abaixo, considerando a previsdo de vendas mensais por produto,

as receitas mensal e anual serdo de R$ 61.750,00 e R$ 741.000,00, respectivamente

RECEITA RECEITA
PRODUTO / SERVICO
MENSAL ANUAL

DIAGNOSTICO DA EMPRESA R$ 10.000,00 R$ 120.000,00
PESQUISA DE MERCADO R$ 5.000,00 R$ 60.000,00
CRIACAO PLANO DE MARKETING R$ 8.000,00 R$ 96.000,00
CRIACAO DE SITE R$ 4.000,00 R$ 48.000,00
CRIACAO DE PERFIL DE REDE SOCIAIS R$ 4.000,00 R$ 48.000,00
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CRIACAO DE PLATAFORMA DE E-
COMMERCE R$ 20.000,00 R$ 240.000,00
CRIACAO DE CAMPANHA DE VENDAS R$ 4.000,00 R$ 48.000,00
MANUTENCAO DE SITE R$ 1.000,00 R$ 12.000,00
MANUTENCAO DE PERFIL DE REDE

SOCIAIS R$ 1.000,00 R$ 12.000,00

MANUTENCAO DE PLATAFORMA DE E-
COMMERCE R$ 1.000,00 R$ 12.000,00
CAMPANHA DE VENDAS R$ 3.750,00 R$ 45.000,00
RECEITATOTAL R$ 61.750,00 R$ 741.000,00

Tabela 24 — Receita — Previsdo de faturamento mensal e anual

Fonte: Elaboracdo do autor

8.4  CUSTOS

Os Custos Operacionais do empreendimento estdo abaixo relacionados, sendo

calculados e classificados por tipo (fabricacdo, administrativo, vendas e financeiros), e

divididos em fixos ou variaveis:

ITENS DO CUSTO VALOR VALOR

OPERACIONAL TIPODE CUSTO MENSAL ANUAL
Aluguel Administrativo R$ 2.000,00 R$ 24.000,00
Condominio Administrativo R$ 500,00 R$ 6.000,00
Energia Administrativo R$ 1.200,00 | R$ 14.400,00
Internet Administrativo R$ 450,00 R$ 5.400,00
Telefonia Fixa Administrativo R$ 250,00 R$ 3.000,00
Telefonia Mével Administrativo R$ 600,00 R$ 7.200,00




Salario Diretor Geral / Gerente
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_ Administrativo R$ 7.500,00 R$ 90.000,00
Comercial
Salério Gerente RH Administrativo R$ 5.000,00 R$ 60.000,00
Salario Gerente de Producéo Administrativo R$ 3.000,00 R$ 36.000,00
Salario Gerente de Assistente S
_ Administrativo R$ 1.500,00 R$ 18.000,00
Web Designer
Remuneragdo Programador o )
o Administrativo R$ 2.500,00 R$ 30.000,00
(Terceirizado)
Remuneracdo Promotora de o )
o Administrativo R$ 1.045,00 R$ 12.540,00
Vendas (Terceirizado)
Comissao de Vendas Vendas R$ 1.500,00 R$ 18.000,00
Tributos (Simples Nacional) Financeiro R$ 5.538,98 R$ 66.467,76
Suprimentos de Escritorio Administrativo R$ 250,00 R$ 3.000,00
Seguro Veiculo Administrativo R$ 3.150,00 R$ 37.800,00
Despesa de Viagem Vendas R$ 750,00 R$ 9.000,00
Depreciagdo Computadores Administrativo R$ 833,33 R$ 10.000,00
Depreciagdo Celulares Administrativo R$ 300,00 R$ 3.600,00
Depreciacdo Veiculo Administrativo R$ 750,00 R$ 9.000,00
Contador Administrativo R$ 1.045,00 R$ 12.540,00
TOTAL DOS CUSTOS
R$ 39.662,31 | R$ 475.947,76

OPERACIONAIS

Tabela 25 — Custos — Classificagdo por tipo

Fonte: Elabora¢do do autor
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CUSTO CUSTO
ITENS DO CUSTO |CUSTO FIXO i CUSTO FIXO i
VARIAVEL VARIAVEL
OPERACIONAL MENSAL ANUAL
MENSAL ANUAL
Aluguel R$ 2.000,00 R$ 24.000,00
Condominio R$ 500,00 R$ 6.000,00
Energia R$ 1.200,00 R$ 14.400,00
Internet R$ 450,00 R$ 5.400,00
Telefonia Fixa R$ 250,00 R$ 3.000,00
Telefonia Movel R$ 600,00 R$ 7.200,00
Salario Diretor Geral /
) R$ 7.500,00 R$ 90.000,00
Gerente Comercial
Salario Gerente RH R$ 5.000,00 R$ 60.000,00
Salario Gerente de
R$ 3.000,00 R$ 36.000,00
Producéo
Salario Gerente de
_ ) R$ 1.500,00 R$ 18.000,00
Assistente Web Designer
Remuneracéo
Programador R$ 2.500,00 R$ 30.000,00
(Terceirizado)
Remuneragdo Promotora
o R$ 1.045,00 R$ 12.540,00
de Vendas (Terceirizado)
Comisséo de Vendas R$ 1.500,00 R$ 18.000,00
Tributos (Simples
_ R$ 5.538,98 R$ 66.467,76
Nacional)
Suprimentos de
R$ 250,00 R$ 3.000,00

Escritorio
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Seguro Veiculo R$ 3.150,00 R$ 37.800,00
Despesa de Viagem R$ 750,00 R$ 9.000,00
Depreciacéo
R$ 833,33 R$ 10.000,00
Computadores
Depreciacdo Celulares R$ 300,00 R$ 3.600,00
Depreciacao Veiculo R$ 750,00 R$ 9.000,00
Contador R$ 1.045,00 R$ 12.540,00

TOTAL DOS CUSTOS
OPERACIONAIS

R$ 28.328,33 | R$ 11.333,98 | R$ 339.940,00 | R$ 136.007,76

Tabela 26 — Custos — Classificagdo Fixo ou Variavel
Fonte: Elaboracdo do autor

8.5 PROJECAO FLUXO DE CAIXA

A projecéo do fluxo de caixa demonstra um saldo no final do primeiro ano de R$

18.416,24, apds abatimento do investimento inicial.

Outros

Jan. Fev. Mar. Total
meses
Recebimentos
_ _ R$ R$ R$ R$
Receitas a vista R$ 501.000,00
41.750,00(41.750,00 |41.750,00 |375.750,00
_ R$ R$ R$ R$
Receitas a prazo R$ 240.000,00
20.000,00120.000,00 {20.000,00 {180.000,00
(a) Receita total R$ R$ R$ R$
R$ 741.000,00
(vendas) 61.750,0061.750,00 [61.750,00 |[555.750,00

Pagamentos




Custos operacionais
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Variaveis
Compras a vista R$0,00 [R$0,00 |R$0,00 |R$0,00 R$ 0,00
Compras a prazo R$0,00 [R$0,00 [R$0,00 [R$0,00 R$ 0,00
_ R$ R$ R$ R$
Comisséo de vendas R$ 18.000,00
1.500,00 |11.500,00 [1.500,00 [13.500,00
Tributos (PIS, ISS, R$ R$ R$ R$
R$ 66.467,76
etc.) 5.538,98 |5.538,98 [5.538,98 |[49.850,82
Atividades R$ R$ R$ R$
B R$ 42.540,00
terceirizadas 3.545,00 (3.545,00 |[3.545,00 |31.905,00
~ |R$ R$
Outros custos variaveis R$ 750,00 | R$ 750,00 R$ 9.000,00
750,00 6.750,00
Total de custos R$ R$ R$ R$
S R$ 237.643,80
operacionais variaveis |19.803,65|19.803,65 (19.803,65 |178.232,85
Custos operacionais
Fixos
_ |R$ R$ R$ R$
Aluguel + Condominio R$ 30.000,00
2.500,00 |2.500,00 ([2.500,00 [22.500,00
_ R$ R$ R$ R$
Energia R$ 14.400,00
1.200,00 |11.200,00 [1.200,00 (10.800,00
R$ R$ R$ R$
Internet + Telefonia R$ 15.600,00
1.300,00 11.300,00 [1.300,00 (11.700,00
Atividades
N R$ R$ R$ R$
terceirizadas R$ 12.540,00
1.045,00 |1.045,00 [1.045,00 (9.405,00
(Contador)
_ R$ R$ R$ R$
Salarios R$ 204.000,00
17.000,00/17.000,00 |{17.000,00 {153.000,00
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R$ R$ R$ R$
Seguro Veiculo R$ 37.800,00
3.150,00 |3.150,00 |3.150,00 |28.350,00
Suprimentos de R$ R$
o R$ 250,00 | R$ 250,00 R$ 3.000,00
Escritorio 250,00 2.250,00
Depreciacédo R$ R$ R$ R$
S R$ 22.599,96
Patrimonio 1.883,33 |1.883,33 [1.883,33 [16.949,97
Total de custos R$ R$ R$ R$
o R$ 339.939,96
operacionais fixos 28.328,3328.328,33 |28.328,33 | 254.954,97
(b) Custo Total (CF + |R$ R$ R$ R$
R$ 577.583,76
CV) 48.131,98(48.131,98 |48.131,98 |433.187,82
(c) Investimentos R$ 145.000,00
Saldo de caixa (a-b-c) R$ 18.416,24

Tabela 26 — Projec¢do Fluxo de Caixa- Primeiro ano
Fonte: Elaboragdo do autor

8.6

PROJECAO DO DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS (DRE)

Demonstrativo de Resultado do Exercicio (DRE) — anual em Reais

Receita Total (RT)

R$ 741.000,00

(-) Custo Variavel (CV)

R$ 136.007,76

(=) Lucro Bruto (LB) R$ 604.992,24
(-) Custo Fixo (CF) R$ 339.940,00
(=) Lucro Operacional (LO) R$ 265.052,24

(-) Imposto de Renda (IR) *

(-) Contribuicéo Social (CS) *
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(=) Lucro Liquido R$ 265.052,24

Tabela 27 — Projecdo DRE - Primeiro ano
Fonte: Elaboragdo do autor

Por ser optante do Simples Nacional ndo ha necessidade de abatimento das taxas de
Imposto de Renda e Contribuicdo Social no DRE, pois as deducdes ja sdo feitas mensalmente,
e estdo embutidas nos custos varaveis. O lucro liquido apurado no primeiro ano de atividade da
“SOCIAL MARKETING INTEGRADO” foi de R$ 265.052,24.

9 PLANO DE NEGOCIO

O Plano de Negdcios constitui a ultima etapa do desenvolvimento do projeto de um
empreendimento, e se constitui basicamente da avaliacdo econdmica, analise de sensibilidade

e avaliacéo social.

9.1  AVALIACAO ECONOMICA
9.1.1 Ponto de Equilibrio

O Ponto de Equilibrio foi calculado em termos percentuais, e em quantidade de

produtos/servicos vendidos, necessarios para arcar com o0s custos, porém com lucro zero.

Percentual:

PE = (CF/(RT-CV)) x100 56,2%

PE = (28.328,33 / (61.750,00 — 11.333,98)) X 100
PE = (28.328,33 / 50.416,02) X 100
PE =0,562 X 100

PE =56,2%

PE = Ponto de Equilibrio
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CF = Custo Fixo R$ 28.328,33
RT = Receita Total R$ 61.750,00
CV = Custo Variavel R$ 11.333,98
Tabela 28 — Ponto de Equilibrio - Percentual
Fonte: Elaboracdo do autor
Por servico:
PE = CF/(PV-Cvu) 19 servicos
PE =28.328,33 / (1.843,28 — 348,74)
PE =28.328,33/1.494,54
PE = 18,95
PE = Ponto de Equilibrio
CF = Custo Fixo R$ 28.328,33
PV = Preco de Venda R$ 1.843,28
Cvu = Custo Variavel Unitario R$ 348,74

Tabela 29 — Ponto de Equilibrio — Por servigo
Fonte: Elaboracdo do autor



PONTO DE EQUILIBRIO
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Figura 3 — Ponto de Equilibrio — Por peca
Fonte: Elaboracdo do autor

Conclusdo: Sao necessarios 19 servicos vendidos no més para que seja possivel custear as

despesas fixas e variaveis, porém com lucro zero.

9.1.2 Taxade Lucratividade

TL = (LL/RT) x 100 35,8%

TL = (22.087,69 / 61.750) X 100
TL = 0,358 X 100

TL =35,8%

TL = Taxa Lucratividade

LL = Lucro Liquido R$ 22.087,69

RT = Receita Total R$ 61.750,00

Tabela 30 — Taxa de Lucratividade
Fonte: Elaboragdo do autor



9.1.3 Taxa de Retorno do Investimento
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TRI=(LL /1) X 100 15,2%
TRI = (22.087,69 / 145.000) X 100

TRI1=0,152 X 100

TRI =15,2%

TRI = Taxa Retorno do Investimento

LL = Lucro Liquido R$ 22.087,69
I = Investimento Inicial R$ 145.000,00

Tabela 31 — Taxa de Retorno do Investimento

Fonte: Elaboragdo do autor

9.14 Prazo de Retorno do Investimento (Payback)

PAYBACK =1/LL

Aprox. 7 meses

PAYBACK = 145.000 / 22.987,69

PAYBACK = 6,56

I — Investimento Inicial

R$ 145.000,00

LL = Lucro Liquido

R$ 22.087,69

Tabela 31 — Prazo de Retorno do Investimento (Payback)

Fonte: Elaboracao do autor

Conclusdo: O tempo de retorno do investimento feito sera de 7 meses.



9.1.5 Valor Presente Liquido

Para esta estimativa foi projetado um crescimento de 10% ao ano nas vendas de servicos.

-FCO (Investimento Inicial) -R$ 145.000,00
FC1 (Anol) R$ 265.052,24
FC2 (Ano2) R$ 325.010,00
FC3  (Ano3) R$ 391.040,00
FC4 (Ano4) R$ 463.580,00
FC5 (Anob5) R$ 543.560,00
TMA (Taxa Minima de Atratividade) 15%

Tabela 32 — Valor Presente Liquido (VPL) - Previsdo lucro liquido primeiros 5 anos
Fonte: Elaboragdo do autor

RS 543.560,00

R$ 463.580,00 A

A

RS 391.040,00

A

RS 325.010,00

A

RS 265.052,24

0

L 1 2 3 B 5

RS 145.000,00

Imagem 4 — Valor Presente Liquido (VPL) - Previsao lucro liquido primeiros 5 anos
Fonte: Elaboragdo do autor
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VPL=-FC,+ FC. + FC, + .. + FC,
(1+0)" (1)’ (1+)’

VPL =-145.000 + 265.052,24 + 325.010,00 + 391.040,00 + 463.580,00 + 543,560,00

{140,15)" (140,15)° (140,15)° (140,15)" (140,15)°

VPL =-145.000 + 265.052,24 + 325.010,00 + 391.040,00 + 463.580,00 + 543.560,00
1,15 1,3225 1,5209 1,7490 2.0113

VPL= -145.000 + 230.480,21 + 245.754,25 + 257.110,92 + 265.054,32 +270.253,07

VPL= RS 1.123.652,77

Imagem 5 — Valor Presente Liquido (VPL) - Calculo
Fonte: Elaboracdo do autor

9.1.6 Taxa Interna de Retorno

A TIR do empreendimento foi calculada através da técnica de tentativa e erro, com

utilizacdo de planilha eletrénica elaborada pelo desenvolvedor deste trabalho.

RS 1.123.648,37 RS 163.618,62 RS 1.906,01 RS 1,66
15,0 100,0 200,0 202,43
1,15 | R$230.480,21 2 RS 132.526,12 3 RS 88.350,75| 3,0243 | RS 87.640,86
1,323 | RS 245.754,25 4 RS 81.252,50 9 R$36.112,22 | 9,14639 | RS 35.534,24
1,521| RS 257.115,15 8 RS 48.880,00 27 RS 14.482,96 | 27,66143 | RS 14.136,65
1,749| RS 265.053,37 16 RS 28.973,75 81 RS$5.723,21 | 83,65646 | RS 5.541,47
2,011| R$270.245,39 32 RS 16.986,25 243 RS 2.236,87 | 253,0022 | RS 2.148,44

Imagem 6 — Taxa interna de Retorno (TIR)
Fonte: Elaboragdo do autor

Conclusdo: A Taxa Interna de Retorno, considerando uma Taxa Minima de Investimento de

15%, ficou em 202,43%
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9.2  ANALIDE DE SENSIBILIDADE

Foi realizada a projecdo de 3 diferentes cenarios para a atuacdo do futuro
empreendimento no mercado (Otimista, Mais Provavel e Pessimista), e desenvolvida uma
analise dos indicadores econdémicos para os diferentes cenarios.

Os célculos do cenario Mais Provavel estdo todos demostrado neste trabalho. Ja os referentes

aos cendrios Otimista e Pessimista estdo em planilha eletrénica anexa.

Projecéo Volume Perspectiva de crescimento
de vendas Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Otimista 576 0% 15% 15% 15% 15%
Mais provéavel 390 0% 10% 10% 10% 10%
Pessimista 203 0% 5% 5% 5% 5%

Tabela 33 - Andlise de Sensibilidade — Estimativa de vendas
Fonte: Elaboracao do autor

Andlise em diferentes cenérios
Indicador Cenérios
Pessimista Mais provéavel Otimista
TIR (%) 100,11% 202,43% 404,67%
VPL (R$) R$ 430.981,79 R$ 1.123.652,77 R$ 2.597.882,36
PAYBACK 14 meses 7 meses 3 meses
PE (%) 72,4% 56,2% 38,1%

Tabela 34 - Andlise de Sensibilidade — Indicadores econdmicos diferentes cenarios
Fonte: Elaboracao do autor

9.3  AVALIACAO SOCIAL
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Os beneficios sociais que a empresa podera proporcionar estdo ligados a qualificagcdo
profissional de seus colaboradores e parceiros comercias, potencializando-0s para maiores
ganhos financeiros, além de contribuir para o crescimento de um segmento que emprega

milhares de profissionais.

Por se tratar de uma empresa que atuara na prestacdo de servigos de consultoria de
marketing, a “Social Marketing Integrado” ndo promovera impactos ambientais significativos,
pois ndo gerara residuos, nem consumira recursos naturais além do normal de um escritorio de

porte médio.

10 CONCLUSAO

A elaboracdo deste trabalho, teve por objetivo principal atender as exigéncias para a
conclusdo de curso de Administracdo de Empresas. Contudo, serviu também como ferramenta
para uma analise critica quanto a possibilidade da constituicdo de um novo empreendimento,
na area de consultoria de marketing, em um mercado bem especifico. Portanto, segue andlise
criteriosa dos planos Estratégico, de Marketing, Financeiro e do Negdcio, que serviu de base
para a definicdo quanto a viabilidade da implantacédo e operacionalidade da “Social Marketing

Integrado™:

Plano Estratégico
Durante a realizagcdo do Plano Estratégico, foram feitas anélises quanto a(o):

Macro Ambiente -Realizada no ano de 2009, retratava o senario da época, com alguns pontos
favoraveis, e outros nem tanto. Comparando com a atualidade, ha grandes diferencas nos
aspectos politico, econdmico, sociocultural e tecnoldgico, mas que de uma forma geral trouxe

mais beneficios que perdas;

Anélise do Setor — Através da técnica de Forcas Competitivas de Poter, foram identificadas
forcas de intensidade moderada para alta, com um grau medio de atratividade. As 5 forcas
analisadas foram quanto a possibilidade de entrada de novos concorrentes, rivalidade, ameaca

de produtos substitutos e poder de negociacdo dos compradores e fornecedores;
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Anédlise Interna do Empreendimento — A partir da confeccdo de uma Matriz SWOT foram
analisados os pontos fortes e fracos do novo empreendimento, assim como as oportunidades e
ameacas a que estaria exposta. Esta analise serviu de base para a criacdo dos objetivos e

posicionamento estratégico da futura empresa;

Plano de Marketing

Analise Produto X Substitutos e Complementares — Na comparacao dos produtos oferecidos
pala futura nova empresa, em relacdo aos provaveis produtos substitutos e complementares,
observou-se uma forte vantagem aos nossos produtos, em virtude da segmentacdo e

especializacdo para o mercado proposto, principal diferencial da empresa;

Analise Mercado Consumidor — A analise do mercado nos mostrou uma caréncia por
produtos direcionados para as suas necessidades especificas, e que tem entre seus integrantes,

empresas com capital e interesse em investir na ampliacao de seus negécios;

Analise Fornecedores — Por se tratar de uma empresa de prestacdo de servicos de consultoria,
a empresa ndo necessitard de fornecimento constante de insumos, sendo as suas necessidades
facilmente providas por véarias empresas de fornecimento de equipamentos de informatica e

escritorio;

Anaélise dos Concorrentes — Apos analise dos possiveis principais concorrentes, foram
observadas vantagens a favor da Social Marketing Integrado, em varios fatores, como
produto, atendimento, localizacéo, garantias oferecidas, qualidade, tempo de entrega, canais
de venda e flexibilidade. Nos demais fatores analisados, ou se igualou aos concorrentes, ou foi
ligeiramente superada, o0 que pode ser relevado, tendo em vista se tratar de uma empresa que

ainda esta em processo de desenvolvimento;

Plano Financeiro

Investimento Inicial e Forma de Financiamento — Valor para investimento no novo
empreendimento relativamente baixo, financiado com recursos proprios, sem necessidade de

financiamento ou outro tipo de recursos de terceiros;

Receita X Custos — Perspectivas de receitas crescentes, com custos fixos e variaveis

relativamente baixos, possibilitando boa margem de lucro;
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Fluxo de Caixa compativel com as necessidades mensais para operacdo das atividades;

O DRE demonstra projecéo de boa satde financeira, com lucro liquido crescente, na faixa de

15% a 20% nos 5 primeiros anos;

Plano de Negdcio

Ponto de Equilibrio Percentual na casa dos 52%. Para que se obtenha um faturamento que
permita quitar todas as despesas, porém com lucro zero, necessidade de venda de apenas 19

(dezenove) produtos/servigco por més, o que € um namero relativamente baixo;

Taxa de Lucratividade de 35% no primeiro ano de atividade, com taxa de retorno de pouco

mais de 15%. O prazo de retorno (payback) estimado € de apenas 7 meses;

O Valor Presente Liquido (VPL) projetado para os 5 primeiros anos, a uma TMA de 15% aa,
é de R$ 1.123.652,77 (Um milh&o, cento e vinte e trés reais, e setenta e sete centavos). Ja a

Taxa Interna de Retorno (TRI) foi calculada na casa de 202%;

Através da Analise de Sensibilidade pudemos perceber que, mesmo em um cenario
pessimista, onde as vendas estariam proximas do ponto de equilibrio, e a uma taxa de
crescimento de faturamento de apenas 10% ao ano, todas os indices analisados se mostram

positivos:

TRI=100,11%

VPL = R$ 430.981,79

Payback = 14 meses

Ponto de Equilibrio (PE) = 72,4%

Avaliacéo Social demonstra relativos ganhos sociais e praticamente nenhum impacto negativo

na implantacdo e operacdo da nova empresa.

Tendo tudo isso em vista, considero vidvel a criagdo da “SOIAL MARKETING
INTEGRADO”.
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