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1 SUMARIO EXECUTIVO

Apresentarei a seguir um resumo dos principais pontos deste plano de
negocio, os dados dos empreendedores e dados sobre o empreendimento como
planejamento estratégico, operacional, marketing e financeiro.

O avango da tecnologia proporcionou o desenvolvimento de muitas
ferramentas e, cada vez mais, vem transformando as rela¢gdes de consumo. Comprar
e vender se tornou mais facil, as empresas aproveitam estas vantagens para
impulsionar seus resultados. Os clubes de descontos sdo exemplos disso, uma ou
mais empresas reunem ofertas especiais para os consumidores que participam do
programa, os usuarios sdo beneficiados com algum tipo de vantagem exclusiva na
aquisicao de produtos e servigos anunciados no clube.

Com o cenario da economia mundial e também no Brasil durante e pds
pandemia, os clubes de vantagens e beneficios vem ganhando for¢as. Por meio deles,
€ possivel ter acesso a descontos em servigos e produtos em diversos segmentos.
Atualmente existem dez empresas mais conhecidas no Brasil que trabalham na area,
porém, elas possuem uma limitagdo, em sua maioria apenas oferecem descontos e
Cashback em compras feitas em e-commerces.

A proposta deste plano de negdécio € inovar o SPOOTS, um clube de
vantagens ja existente no mercado, que trabalha com descontos em estabelecimentos
online e fisicos, mas que ainda é vinculado a imagem de outro servigo oferecido pela
empresa e sua unica fonte de renda vem da aquisicdo de uma assinatura. A ideia é
torna-lo em um produto independente e trazer o modelo de marketing de afiliados com
lojas online, e o sistema de Cashback para compras efetuadas pela plataforma, além
de melhorar o sistema de descontos em eventos e sorteios de prémios, bem como o
sistema de beneficios em estabelecimentos fisicos com uma estratégia de pontuagéo
por consumo, podendo ser trocado por produtos, servigos e vantagens em geral, e

também os descontos em eventos e sorteios de prémios.
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2 DADOS DO EMPREENDIMENTO

Quadro 1

Razao Social: B-TECH LTDA.

Nome Fantasia: SPOOTS

Representante Legal: BEATRIZ NASCIMENTO SILVA DE SOUZA

Endereco: International Trade Center (ITC) Av. Antonio de Goes, 275 - Pina, Recife - PE, 51110-

000.
Contato: Comercial@spots.com.br WWW.spoots.com.br
CNPJ: 95.824.147/0001-02 Insc. Estadual: 8475521-01 Insc. Municipal: 965.842-1

Setores atividade:

| Industria | | | Comeércio | | | Prestago de Servigos | X |
Forma juridica:
| 2062| Sociedade Limitada | X | |2046] Sociedade Andnima | ]

Enquadramento tributario:

| Simples Nacional | X | |  Regime Normal | |

Atividade Principal

63.19-4-00 || PORTAIS, PROVEDORES DE CONTEUDO E OUTROS SERVICOS DE
INFORMACAO NA INTERNET

Atividades Secundarias
62.03-1-00 || DESENVOLVIMENTO E LICENCIAMENTO DE PROGRAMAS DE COMPUTADOR
NAO-CUSTOMIZAVEIS
64.63-8-00 || OUTRAS SOCIEDADES DE PARTICIPACAO, EXCETO HOLDINGS
74.90-1-04 || ATIVIDADES DE INTERMEDIACAO E AGENCIAMENTO DE SERVICOS E
NEGOCIOS EM GERAL, EXCETO IMOBILIARIOS
J-6399-2/00 || OUTRAS ATIVIDADES DE PRESTACAO DE SERVICOS DE INFORMACAO NAO
ESPECIFICADAS ANTERIORMENTE
J-6202-3/00 || DESENVOLVIMENTO E LICENCIAMENTO DE PROGRAMAS DE COMPUTADOR
CUSTOMIZAVEIS
J-6311-9/00 || TRATAMENTO DE DADOS, PROVEDORES DE SERVICOS DE APLICACAO E
SERVICOS DE HOSPEDAGEM NA INTERNET
J-6311-9/00 || TRATAMENTO DE DADOS, PROVEDORES DE SERVICOS DE APLICACAO E
SERVICOS DE HOSPEDAGEM NA INTERNET

2.1 NOMES DOS SOCIOS, PARTICIPACAO SOCIATARIA E CAPITAL SOCIAL

Quadro 2

Saécia: Beatriz Nascimento Silva de Souza 100%
Capital de terceiros (investidor anjo) R$ 800.000,00



http://www.spoots.com.br/

2.1.1 DADOS DOS EMPREEDEDORES, ATRIBUICOES E EXPERIENCIA
PROFISSIONAL

Quadro 3 — Dados Soécios

Nome: Beatriz Nascimento Silva de Souza Diretora Executiva / Socia majoritaria
Logradouro: Av. Anténio de Goes N° 275

Cidade: Recife UF: PE

Telefone: 81 99207-8714

Académica em administracdo pela universidade Tiradentes, Técnica em ad-
ministragdo empresarial pelo SENAI-PE. Certificacdo em Fundamentos de negocia-
¢do e Fundamentos do Marketing digital pelo LinkedIn, Produtividade, Gestado de
tempo e Propdsito pela PUC-RS e Gestao de Trafego Pago pela Berlim digital. Com
experiéncia em Criagao de pecgas publicitarias, Desenvolvimento de projetos e produ-
tos digitais, Impulsionamentos de midia (ferramentas: Facebook e Instagram ads,
Twitter ads, google ads), Posts em redes sociais, Analise de resultados de redes so-
ciais, Estratégias de marketing de fidelizacao, digital e relacionamento, Estratégias de

vendas digitais (e-commerce).

3. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Missao

“Fazer os consumidores economizarem oferecendo ferramentas eficazes e seguras
de beneficios e descontos”

Visao

“Conquistar exceléncia na prestacédo de servigcos e reconhecimento pela qualidade e
inovacao”

Valores

. Etica e Respeito;
. Solidez Financeira;
. Aperfeicoamento Constante;

) Servir ao Cliente;
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4. PLANO DE MARKETING

4.1 DESCRICAO DO NEGOCIO

O modelo de negdcios do Spoots é uma combinagao de programa de fideli-
dade com marketing de afiliados. Ele sera um clube de descontos e vantagens que
reune ofertas e cupons de descontos em estabelecimentos fisicos, online e eventos,
como também Cashback para compras no e-commerce. Acumulo de pontos, sempre
gue consumir em estabelecimentos fisicos, que poderédo ser trocados por prémios
(vouchers, milhas, produtos em geral), além de vantagens especiais em eventos apoi-

ados pelo clube, de acordo o nivel de pontuagéo do assinante.

4.1.1 OPORTUNIDADES E TENDENCIAS

Todo o consumidor que tem o habito de comprar faz uma pesquisa de precos
antes da compra. Mas as vezes, aquele produto desejado ainda n&o esta com um
bom desconto ou uma loja ainda nao fez promocgéo. Fazendo parte de um clube de
vantagens pode-se encontrar descontos variados em diversos produtos e servigos
para utilizar quando e quantas vezes desejar. Todos os clubes oferecem vantagens
atrativas aos clientes, entretanto, os clubes que mais se destacam sédo os que ofere-
cem vantagens mais significativas, por conta da possibilidade de economia de valores

mais altos, como: clubes com programas de milhagem.
4.1.2 AMEACAS E OPORTUNIDADES

Quadro 3 — Matriz SWOT (Andlise externa)

OPORTUNIDADES AMEACAS

e O mercado de clube de vantagens e Outros clubes de vantagens com
em crescimento maior visibilidade e novidades.

e Busca dos consumidores em eco- e Surgimento de novos clubes mais
nomizar nas compras em lojas, inovadores

eventos etc.




4.2 CONCORRENCIA

4.2.1 CONCORRENTES DIRETOS E INDIRETOS

Quadro 4 - Concorrentes

‘ CONCORRENTES DIRETOS CONCORRENTES INDIRETOS
Premmia Clube Extra
Cuponomia Pao de acucar mais
Dotz Clube Ben
Clube do Assinante

4.2.2 PONTOS FORTES E PONTOS DE MELHORIA

Quadro 5 — Matriz SWOT (Analise interna)

PONTOS FORTES ‘ PONTOS DE MELHORIA

e Baixa visibilidade para o publico (regio-
nal e nacional)

o Uma carteira com empresas parcei- e Presenca de parceiros de baixa quali-
ras de relevancia a nivel Brasil dade (esta com foco em quantidade e nao
em qualidade)
¢ ha mais de 15 anos no mercado e Publico alvo néo definido

e Carteira de clientes (assinantes) enve-
Ihecendo e ciclo ndo sendo renovado

¢ Plataforma atual com problemas de na-
vegabilidade

e Melhoria nos beneficios oferecidos

4.2.3 QUANTITATIVOS

e Cuponomia: Cupons, disponibilizacéo ofertas da internet e Cashback na conta do
usuario.

e Premmia: Programa de pontuagédo por uso nos postos Petrobras que pode ser
trocado por prémios (Milhas, aluguel de carros, hospedagem, vouchers de restau-
rantes, ingressos, assinatura de servicos, etc.)

e Clube do assinante: Cupons, descontos em eventos e sorteios.

e Dotz: Programa de pontuagéo por uso em estabelecimentos (vouchers de estabe-

lecimentos, ingressos, assinatura de servigos, produtos, etc.)
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4.2.4 QUALITATIVOS

e Cuponomia: A plataforma é bem facil de utilizar. Mas alguns cupons nao funcio-
nam pois ja expiraram, a empresa demora um pouco para atualiza-los. O Cashback
€ um diferencial pois ele pode ser transferido direto para sua conta em até 3 dias
uteis.

e Premmia: Tem uma gama de parceiros de qualidade, mas grande parte das pre-
miac¢des nao estdo disponiveis para troca ou tem que se pagar um valor alto para
troca de pontos por servicos.

e Clube do Assinante: Alguns Cupons abertos ao publico e outros exclusivo dos
assinantes, plataforma de facil utilizagao.

e Dotz: Programa de pontuagao por uso em estabelecimentos, esses pontos podem

ser trocados por vouchers de servigos, produtos, etc.

4.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

4.3.1 MERCADO ALVO (PESQUISA DE MERCADO)

O programa de Fidelidade é um modelo de negdcio que funciona ao encorajar
compras de clientes em determinadas empresas em troca de pontos e recompensas.
O montante gasto pelos clientes € convertido em pontos (equivalentes a uma moeda
virtual) que ap6s acumulados, em uma determinada quantidade, podem ser trocados
por descontos em produtos ou servigos. Os programas de fidelidade se desenvolve-
ram e se tornaram muito populares, principalmente entre companhias aéreas e car-
tdes de crédito. Mas muitos deles cresceram e se tornaram independentes, mais ren-
taveis e até maiores do que suas empresas-mée. Foi o caso da Multiplus, programa
de fidelidade criado dentro da TAM e que hoje, além de independente, tem capital
aberto e da mais lucro do que a sua criadora. Ja o mercado de afiliados é fundamen-
tado na estratégia de marketing onde vocé divulga os produtos digitais de terceiros,
por meio das redes sociais, sites ou até mesmo de um blog. E, sempre que ocorrer
uma venda a partir da sua divulgagao, € recebido um valor percentual sobre a venda
(“comiss&o”). Quando um visitante clica em um link no site de um afiliado, esse link
possui uma UTM (um parametro do Google Analytics utilizado para rastrear a origem
do trafego no seu site) capaz de monitorar se uma venda foi concluida a partir daquele
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afiliado ou ndo. Esse mercado vem crescendo por ser uma facilidade em obter renda,
pois ndo é necessario estoque fisico por parte do afiliado, ele funciona como um in-
termediador da venda e a empresa a quem ele esta vinculado é que faz toda a parte

logistica do produto ou servigo.
4.3.1.1 ANALISE DE CLIENTES

A quadro de clientes atual apresenta uma grande quantidade de usuarios na
faixa etaria acima dos 51 anos de ambos os sexos. Por ser um produto vinculado a

outro, ndo ha um publico alvo e persona definidos.

Quadro 6 — Carteira de clientes

Quantidade de clientes %

0A18 198 3%
19 A 30 344 5%
31A40 556 9%
41 A50 980 15%
51 A60 1271 20%
61A70 1400 22%
71+ 1559 24%
NAO INF 125 2%

Fonte: Relatérios internos/ Agosto

Muitos dos usuarios nao utilizam ou ndo sabem da existéncia do clube, ou sé adquiri-

ram o servigo por causa do clube.

Grafico 1 — Uso do clube pelos assinantes

Vocé faz uso do Clube de descontos?
65 respostas

@ Sim
® Nao

Fonte: Pesquisa aplicada via newsletter
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Proposta de novo publico-alvo:

e Pessoas de ambos os sexos
e Resididos no Brasil
e Faixa etaria de 18-40 anos

e Necessidades: Cacadores de descontos, desejam economizar em suas compras.
4.3.2 POSICIONAMENTO
Exceléncia no relacionamento com o cliente e na experiéncia de compra

4.3.2.1 DESCRICAO DE PRODUTOS E SERVICOS

Disponibilizamos em nossa plataforma cupons de desconto gratuitos de lojas
online, e ao fazer compras através de nossa plataforma, o consumidor recebe um
valor percentual de volta do valor gasto em sua conta bancaria (Cashback). Ao assinar
o clube o Spoots o cliente tem acesso a descontos em estabelecimentos fisicos, além
descontos em eventos em geral e diversos sorteios de prémios. A assinatura conta
com um sistema de pontuagao por uso dos descontos de estabelecimentos fisicos e
ao comprar ingressos para eventos pela plataforma. Os pontos podem ser trocados
por vouchers de servigos, produtos, milhas ou ter acesso a vantagens como por exem-

plo um Meet and greet com o artista do evento.

4.3.2.2 PRECO

Para determinar nossos precos, vamos fazer uma avaliagdo comparando os
precos dos concorrentes que oferecem alguns produtos semelhantes aos nossos,
junto com a analise de custos e despesas que temos com o produto. Vamos estimar
margens de pregos proximas ao valor no mercado, utilizar recursos como marca, aten-
dimento e qualidade de servigo, para sustentar o prego e garantir as vendas. Quanto
a nossas formas de pagamento, no caso de cartdo de crédito tera cobrangas de forma
recorrente no plano mensal, plano anual divido em até 12x e o plano semestral dividido
em até 6x; Pix e débito em conta pra todas as modalidades de plano; os pagamentos
poderdo ser realizados também via paypal. Para os planos corporativos havera a
forma de pagamento em boletos via contrato.
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4.3.2.3 PONTO DE VENDA

O produto sera comercializado por meio do e-commerce do clube e pagina co-

mercial para empresas.
4.3.2.4 PROMOCAO

4.3.2.4.1 ESTRATEGIAS DE PROMOCAO

¢ Os consumidores terdao acesso a versao teste da plataforma, podendo acessar
os descontos de estabelecimentos online através do hotsite disponibilizado no
site.
e Painéis eletrbnicos e interativos espalhados pela cidade, comeg¢ando por Re-
cife.
e Planos de pagamento:
- Plano anual: Primeiro més R$ 9,90 + 11x R$14,90
- Plano mensal: mensalidade de 19,90
- Plano Semestral: R$ 100,00

e Plano corporativo: Desconto especiais para empresas que desejam fornecer
o clube como beneficio para seus funcionarios

e Apoio cultural de eventos presenciais e/ou online, com ag¢des de divulgagao no
dia do evento.

e O produto sera introduzido sutiimente com pessoas utilizando os beneficios do
clube nos stories, videos em geral para criar uma curiosidade no publico.

e Parceria com influencers.

e Campanhas de divulgacéo nas redes sociais do clube.

e Estratégias de disperséo utilizando as ferramentas facebook ads, google ads,
TikTok ads, LinkedIn ads, twitter ads. Com campanhas de video, fotos e busca
por palavras (SEO).
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4.3.2.4.2 ESTRUTURA DE COMERCIALIZAGAO

A estrutura de comercializag&o sera por meio de telefones e e-mail para planos
corporativos (pessoa juridica) que serédo atendidos pelos executivos de conta e redes
sociais e e-commerce para pessoa fisica com um sistema de ‘self-service’. O Atendi-
mento sera bem objetivo e simplificado a todos os clientes, tendo como foco a atitude,
atencgao e agao.

Organograma 1 — Estrutura de comercializagcado

Executivos de conta E-commerce
(planos corporativos) (Pessoa Fisica)

5. PLANO DE OPERACIONAL
5.1 CAPACIDADE COMERCIAL
5.1.1 PROJECAO DE VENDAS

Tabela 1 — Projecao de vendas para o trimestre seguinte

_ LIMITE DE LIMITE DE
VENDAS PREVISAO(VENDAS) CONFIANCA CONFIANCA

INFERIOR(VENDAS) | SUPERIOR(VENDAS)
30/05/2022 | R$ 93.718,10

30/06/2022 | R$ 279.976,20

30/07/2022 | R$ 621.336,40 | R$ 621.336,40 | R$ 621.336,40 | R$ 621.336,40
30/08/2022 R$ 865.106,44 | R$ 775.630,04 | R$ 954.582,83
30/09/2022 R$ 1.122.765,87 | R$ 1.031.534,99 | R$ 1.213.996,74

30/10/2022 R$ 1.380.425,29 | R$ 1.285.377,73 | R$ 1.475.472,86
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Grafico 1 — Projegéo de vendas para o trimestre seguinte

R$1.800.000,00

R$1.600.000,00

R$1.475.472,86
R$1.400.000,00

R$1.200.000,00
R$1.000.000,00
R$800.000,00
R$600.000,00 R$621.336,40 4
R$400.000,00

R$279.976,20
R$200.000,00

R$93.718,10
R$-
30/05/2022 30/06/2022 30/07/2022 30/08/2022 30/09/2022 30/10/2022
e=@==\/ENDAS =@ Previsédo(VENDAS)

Limite de Confianga Inferior(VENDAS) e==@e===|imite de Confianga Superior(VENDAS)

5.1.1.1 PROJECAO DE VENDAS POR PLANO

Tabela 2 — Projecao de vendas por plano para o trimestre seguinte

PLANO VALOR TOTAL PLANO VALOR TOTAL PLANO  VALORTOTAL (P.

PERIODO MENSAL (P.MENSAL) SEMESTRAL (P. SEMES) ANUAL ANUAL) TOTAL FOR MES
31/05/2022 1520 |RS 6034400 123 |RS 1230000| 353 |Rs 2107410|RS  93718.10
30/06/2022 2311 |Rs  o174670| 1145 | Rs 11450000 1235 |RS 7372950|RS  279.976,20
3010772022 8680 | RS 34459600 1017 | RS 10170000| 2932 |RS 17504040 |RS 62133640

PREVISAO DE VENDAS POR PRODUTO
30/08/2022 1539 |RS 45811121] 1613 |RS 16125704 4116 |RS 246737.28|RS 86510644
30/09/2022 14898 |Rs 59145696| 2105 | RS 21051764| 5373 |Rs 32079127 |R§ 112276587
30/10/2022 18257 |RS 72480272| 2598 | RS 25077733 | 6631 | RS 39584525 | RS 138042529

TOTAL
ST 57205 | Rs227105759| 8601 | RS 86005291 20640 | RS 123221780 | RS 436332830
DO SEMESTRE

5.2 PROCESSO DE COMERCIALIZACAO
5.2.1 ANALISE DE FORNECEDORES

Nossa empresa deve ter uma relagcao socialmente responsavel com os forne-
cedores e com 0s parceiros, respeita os contratos e busca crescimento nas relagcdes
de parceria. Esses fornecedores poderéo ser aliados para ajudar no desenvolvimento
econémico.
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Descrigao de fornecedores:

Varejistas e prestadores de servigos parceiros para anunciar na plataforma

Instituicao financeira (Banco) parceira para implementagao e funcionamento do
sistema de Cashback

Produtoras de eventos para anunciar na plataforma

5.2.2 DESCRICAO DOS PRINCIPAIS PROCESSOS
5.2.2.1 PROCESSO DE VENDA PESSOA JURIDICA

Fluxograma 1 - Fluxo de vendas PJ

Pedidode
assinatura

NAO

Pagamento
Aprovado

SIM

SIM

Finalizar
Atendimento
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5.2.2.2 PROCESSO DE VENDA PESSOA FiSICA

Fluxograma 2 - Fluxo de vendas PF

Pedidode assinatura
corporativa

NAD

S5IM l

Finalizar /
Atendimento Envio dee-mail de confirmagiao
e credencialsde acesso

5.3 PLANEJAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

O escritdrio tera funcionamento das 8:00 as 18:00 de segunda a sexta para
todos os funcionarios, exceto o setor de tecnologia que trabalha de forma hibrida com
carga horaria de 60 h semanais de segunda a domingo e a diretora executiva que tera
frequéncia de 3 vezes de forma presencial e 2 dias em home office contabilizando 10
horas diarias.



Quadro 7 — Quadro de funcionarios por cargo

CARGOS

Desenvolvedor

20

QUANTIDADE DE FUNCIONARIOS

1

Diretor d

e assinaturas/comercial

Diretor de marketing

UX Design

Diretor executivo

Gerente de Tecnologia

Analista de Marketing

Ex

ecutivo de contas

Analista de estratégias digitais

Design Grafico

Analista de Tl

Analista de Gente e gestao

Diretor financeiro

Analista financeiro

JEE N U N (NI W S N S N SEE UR I O T [ N NS N RN N IS U IS U N

TOTAL

N
(&)

5.3.1 DESCRICAO DE CARGOS E PRE- REQUISITO DE FUNGCAO

Quadro 8 — Quadro de cargos e qualificagéo

' CARGO/FUNGAO

Desenvolvedor

DESCRIGAO DO CARGO

Responsavel pela programagédo, teste e
manutengdo do site, aplicativo e outros
sistemas da empresa.

QUALIFICAGOES NECESSARIAS

Curso superior da area de tecnologia
e conhecimento de linguagens de
programagéo como: SQL, Java, Ja-
vascript, C#, C++, Python, PHP, Ruby
e Swift

Diretor de assinatu-
ras/
comercial

Gerir a as assinaturas efetuadas, executar|
estratégias de impulsionamento das ven-
das de assinaturas. organizagdo do de-
partamento de vendas, alinhando as es-
tratégias aos objetivos gerais do negdcio
e acompanhando os resultados obtidos
pela equipe

Ensino superior administracdo ou
areas afins. Vivencia na area de pelo
menos 3 anos

Diretor de
marketing

Desenvolve estratégias de marketing e
identidade visual das marcas. Define ca-
nais de comunicagéo especificos, exclusi-
vos e adequados para cada publico (in-
terno e externo). Planeja e define campa-|
nhas voltadas para promogao de produtos
€ Servigos.

Ensino superior administragdo, mar-
keting ou publicidade e propaganda.
Vivencia na area de pelo menos 3
anos

UX Design

Responsavel por desenhar a melhor ex-
periéncia para o usuario. Conduzir as pes-
quisas de usuario, prototipagem e outros|

Ensino superior completo em Design
de Interagdo, Design, Ciéncias da|
Computagdo, Andlise de Sistemas
e/fou cursos relacionados Design
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processos para garantir o maximo de usa-
bilidade, utilidade e acessibilidade na ex-
periéncia do usuario.

Thinking, User Experience, Service
Design e Arquitetura de Informacéo;
Conhecimento de ferramentas de de-
sign e prototipacdo, como Marvel,
Sketch Adobe XD, Axure, InVision;

Diretor
executivo

Resolver e tomar decisbes importantes
para a empresa, gerenciar 0S recursos e
operagdes gerais de uma organizagao e
atuar como o ponto central de comunica-
¢ao entre o operacional e o conselho de
administragao

Ensino superior completo Conheci-
mento em tecnologia e Marketing. Ca-
pacidade de decisdo; Comunicacao;
Lideranca; Vis&o estratégica;

Gerente de Tecnolo-
gia

Gerencia as atividades da area de Tecno-
logia, envolvendo a elaboragéo de proje-
tos, implantacédo, racionalizacao e redese-
nho de processos, incluindo desenvolvi-
mento e integrac&o de sistemas, com uti-
lizagdo de alta tecnologia. Gerencia as
equipes da area, orientando e passando
as diretrizes dos projetos.

Ensino superior em Ciéncias da Com-
putagdo; Engenharia da Computacgao;
Sistemas de Informacédo; Cursos Tec-
noldgicos (como: Redes de Computa-|
dores, Analise e desenvolvimento de
sistemas, Jogos Digitais e Seguranca
da Informagéo).

Analista de
Marketing

Desenvolve agcbes que podem ser on ou
off-line, inbound ou outbound, visando re-
sultados como impulsionamento de ven-
das, construgao e consolidagao do relaci-
onamento com os clientes e fornecedores,
fortalecimento da imagem da marca no
mercado.

Curso superior em Marketing, publici-
dade e propaganda, jornalismo, admi-
nistracdo ou comunicagdo. Conheci-
mentos de informatica: ferramentas
de marketing digital e analise de da-
dos

Executivo de
contas

Administra e desenvolve contas estratégi-
cas e identifica oportunidades de novos
negécios por meio do levantamento de in-
formacdes sobre o mercado. Analisa con-
corréncia e tendéncias e condigdes do
mercado para aceitacdo de produtos ou
Servicos.

Experiéncia comprovada como Exe-
cutivo de Contas ou em outra fungéo
de vendas/atendimento ao cliente.
Conhecimento de pesquisa de mer-
cado, vendas e principios de negoci-
acao.

Analista de estraté-
gias digitais

Atua com andlise de dados e estratégias
digitais, planejamento de midia e analise
de informagdes mesclando as variaveis
de diversas fontes e traduzindo de forma
clara e simples as recomendacdes para o
cliente. Implementar monitoramento e ex-
trair inteligéncia sob os dados capturados
em sites, redes sociais, CRM e ferramen-
tas de automacéao.

Formagédo nas areas de marketing,
publicidade e propaganda, economia,
administragdo ou jornalismo. Dominio
de estratégias de marketing digital €
midias sociais, assim como técnicas
de SEO. Experiéncia em produgao de
conteldo para a web em seus mais
diversos canais (blog, Facebook,
Twitter, etc.)

Design Grafico

Elaborar conceitos visuais e projetos gra-
ficos de informacgao impressa e criagdo de
artes de comunicagdo visual online e
offline. Realiza a diagramacado de docu-
mentos e auxilia na construcdo de uma
identidade visual.

Cursos de design, Design de midias
digitais e/ou Design grafico. Conheci-
mentos em Pacote Adobe; (Pho-
toshop, lllustrator, Premiere e After|
Effects);

Conhecimento em Corel Draw (Dese-|
javel);

Analista de Ti

Administrar ambientes informatizados,
prestar suporte técnico ao usuario e o trei-
namento, elaborar documentacéao técnica.
Estabelecer padrdes, coordenar projetos
e oferecer solugbes para ambientes infor-|
matizados e pesquisar tecnologias em in-
formatica.

graduacdo em Ciéncia da Computa-
gao, Tecnologia da Informacgéo, En-
genharia da Computagao, Processa-|
mento de Dados ou Engenharia de
Software. Conhecimento em Bases
de dados. Linguagens de programa-
¢do. Frameworks de gerenciamento
de servigos de TI.
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Analista de Gente e

Responsavel pela analise do recruta-
mento, treinamento e a avaliagdo do de-

Ensino superior em recursos huma-
nos, psicologia ou administragdo com

estdo S n
9 sempenho de cada funcionario. énfase em RH.
Conduzir o planejamento financeiro da . - ~
planej . Curso superior em Administragédo de
empresa. Conduzir gerenciamento de RPN NN
Diretor risco analisando o passivo e os investi- Empresas; ClenC|a§ Economlcgg,,
. . L Ciéncias Contabeis; Contabilidade
financeiro mentos da empresa. Decidir sobre estra- . A
. . . . e/ou Economia. Experiéncia na de no
tégias de investimento ao considerar os| .
. . o minimo 3 anos.
riscos de caixa e liquidez.
Planejar, gerir e analisar os recursos fi-
nanceiros da empresa. Garantir a rentabi-

. lidade nas contas e investimentos, contro- ~ . -
Analista ; . |Formacao superior em Administra-|
. - lar os gastos e ver os recursos disponi-| - e .

financeiro ¢ao, contabeis ou Economia

veis. Responsavel pelos balangos, nego-
ciacdes, pagamento de contas e de im-
postos.

5.3.2 ORGANOGRAMA DA ORGANIZACAO

Organograma 2 — Divisdo de cargos por equipe e hierarquia

VR

Diretor Executivo

~
=

P g P
Diretor de Diretor de . Analista de Gente . . .
. . . Diretorde Tl ~ Diretor Financeiro
assinaturas/comercial marketing e gestao
~—— ) g ) g ) g ) g
L~ ____~ |
Executivo de Analista de MKT Desenvolvedor
Contas
) g ) g ) g
xecutivo de . .
Contas e.st.rat.eglas Ux design
N " dlwn N ,
I e N I e N
Design Grafico Analistade Tl
) g ) g
5.3.2 CARGOS E REMUNERACAO
Quadro 9 — Quadro de cargos e salarios
Salarios dos colaboradores do time operacional R$ 3.600,00
Salario do CEO: Diretor Executivo R$ 9.000,00
Salario do CTO: Diretor de Tecnologia R$ 6.000,00
Salario do CMO: Diretor de Marketing R$ 6.300,00
Salario do CFO: Diretor Financeiro R$ 6.900,00
Salario do CFO: Diretor Financeiro R$ 6.900,00
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6. PLANO FINANCEIRO

6.1 INVESTIMENTOS INICIAIS

Tabela 3 — Investimentos e origem de recursos
DESCRIGAO VALOR

Estudo de mercado R$ 27.300
Registro de marcas e patentes R$ 1.000
Honorarios R$ 60.600
Registro da Empresa R$ 2.000
Desenvolvimento R$ 67.000
Moveis e Utensilios R$ 50.000
Capital de giro R$ 100.000
Total R$ 307.900

Origem dos recursos:

Valor Total Recursos proéprios (%) \ Recursos de terceiros (%)
R$ 800.0000 0,00% Investidor anjo — 100%

6.2 CUSTOS E DESPESAS (TRIMESTRE)

Marketing

Google ADS R$ 2.500,00

TikTok R$ 3.000,00
Facebook/Instagram R$ 3.000,00

Radioe TV R$ 15.000,00

Preco de venda R$ 19,90

Planos de pagamento

Anual R$ 9,90+ 11x R$14,90
Mensal R$ 19,90
Semestral R$ 100,00
Diretoria

Desenvolvimento e Inovagéo do Produto R$ 10.000,00
Desenvolvimento e Inovacgao do Processo R$ 7.000,00

UX Design R$ 50.000,00
Participagcéo de lucros (%) 15,00%
Banco

Empréstimo R$ -
Investimento - Aplicar R$ 200.000,00

Investimento - Resgatar R$ -



6.3 BALANCO PATRIMONIAL (TRIMESTRE)

Balanco Patrimonial

Ativo

Circulante

Caixa

Contas a receber
Aplicagdes financeiras de curto prazo
Nao Circulante

Edificacao

Equipamentos

Terreno

Depreciagao acumulada
Total ativo

Passivo

Circulante

Contas a pagar
Empréstimos de curto prazo
Nao Circulante
Empréstimos de longo prazo
Patrimonio liquido

Capital

Lucros/Prejuizos acumulados
Total passivo e PL

R$ 1.434.752,70
R$ -
R$ 200.000,00

R$ 51.000,00
R$  55.000,00
R$  74.120,00
-R$ 3.200,00

R$ 1.818.072,70
R$ -
R$ -
R$ -
R$ 800.000,00

R$ 1.018.072,70
R$ 1.818.072,70

6.4 DEMONSTRAGAO DE RESULTADO DO TRIMESTRE (DRE)

Demonstrativo de Resultado de Exercicio

Resultados

Receita de vendas
Receita de afiliados
Receita total

Despesas
Administrativas gerais
Colaboradores
Manutencéao

Design e Inovagéo
Capacitagéo
Depreciacao

Instalacao

Compra de informagdes
Mix promocional
Despesas diversas
Despesas financeiras
Total de despesas
Prejuizo verificado de aplicagbes financeiras
LAIR

Impostos

Lucro liquido
Participagéo de lucro
Aumento/Reducgao do PL

R$ 995.030,70
R$ 250.752,00
R$ 1.245.782,70

R$  33.960,00
R$ 60.600,00
R$ 1.200,00
R$  67.000,00
R$  10.000,00
R$ 3.200,00
R$ 950,00
R$  27.300,00
R$  23.500,00
R$ -

R$ -

R$ 227.710,00
R$ -
R$ 1.018.072,70
R$ -
R$ 1.018.072,70
R$ -
R$ 1.018.072,70



6.5 FLUXO DE CAIXA (TRIMESTRE)

Fluxo de Caixa

(+) Entradas

Receita de vendas R$ 995.030,70
Contas recebidas R$ 250.752,00
Resgate aplicacgdes financeiras R$ -
Vendas de imobilizado R$ -
Empréstimo de longo prazo R$ -
Empréstimo de curto prazo R$ -
Total de entradas R$ 1.245.782,70
(-) Saidas

Quitagdo de contas a pagar R$ -
Administrativas R$  33.960,00
Colaboradores R$ 60.600,00
Compra de informagdes R$ 27.300,00
Manutengéo R$ 1.200,00
Mix promocional R$ 23.500,00
Design e Inovagao R$ 67.000,00
Capacitagéo R$ 10.000,00
Instalagdo R$ 950,00
Despesas diversas R$ -
Despesas financeiras R$ -
Impostos R$ -
Participagéo de lucro R$ -
Expansédo da capacidade de desenvolvimento R$  25.000,00
Automagao R$ 5.000,00
Taxas e multas R$ -
Aplicagdes financeiras R$ 200.000,00
Pagamento de empréstimos de longo prazo R$ -
Pagamento de empréstimos de curto prazo R$ -
Total de saidas R$ 454.510,00
(-) Saldo

Variagao de caixa R$ 791.272,70
Caixa Inicial R$ 643.480,00
Caixa Final R$ 1.434.752,70

6.6 INDICADORES DE VIABILIDADE

INDICADORES DE VIABILIDADE VALOR

LUCRATIVIDADE 81,72% a.t
RENTABILIDADE 127,26% a.t
PRAZO DE RETORNO DE INVESTIMENTO 14 meses

PONTO DE EQUILIBRIO (PE) R$ 278.641,38
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