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1. SUMARIO EXECUTIVO

A GOTI — GESTAO ONLINE DE TI provera a consultogan Gestéo Estratégica de

Tecnologia da Informacao, através dos meios de osmagio do seu Portal de Acesso.

O foco dos seus esfor¢os sera voltado a pequeraia mmpresa, as quais enfrentam
dificuldades em contratar um gestor estratégicedeologia da informac&o como funcionério
ou um consultor para atendé-las localmente, s¢gadéficuldade pela logistica ou por custos
elevados, fatores esses que culminam na perdareetiividade dessas empresas, justamente

pela falta de inovacéao tecnologica.

Contard com uma equipe gabaritada e eclética,aaidas diversas areas de tecnologia,
com vasta experiéncia como gestores de grandessasprcom certificagdes diversas e com

imenso conhecimento das melhores marcas e falegdettecnologia.

As vendas serdo efetuadas por intermédio do Riwt&estor de TI, e os pacotes de
servigcos prestados serdo modelados para atendeandam de quaisquer naturezas

tecnoldgicas, isso via artigos ou e-mail, mas também consultorias on-line em tempo real.

O escritorio principal contara com um link de imiglr principal e mais trés links de
contingéncia trabalhando em regime de balanceamasna suprir com qualidade as demandas

online.

Tera também um plano de continuidade de servicesqatemplara um escritério em
local geograficamente estratégico, para possiveidgmas com infraestrutura local, mantendo

0s servicos totalmente a disposicao dos cliergestando-os de impactos ao negdécio.

Empresa, onde os investidores serdo ex-gerentesituados na area de tecnologia de
grandes corporagdes, com a visao de estar entnaiageconhecidas do segmento, atuando e

auxiliando clientes do mundo todo a partir de sasehlle conhecimento e acervo técnico.

Trata-se de um mercado promissor, pois atravées;lesaestratégicas de marketing
conseguira alcancar milhdes de empresas pelo moadentes de inovacdo e cada vez mais
dependentes da tecnologia, empresas essas cont bodgelo para investimentos em gestao
estratégica.
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2. A EMPRESA

2.1 A solucao encontrada

Gradativamente as corporacgdes tornam-se mais demesdla tecnologia para manter-
se competitivas, porém, com budget limitado a igéeaficam vulneraveis a projetos
aventureiros. A solucdo consiste em colocar aatégfia de tecnologia da informacéo a
disposicéo e ao alcance dessas, com baixo custeam#o-se apenas na atuacao remota de

consultores experientes via o portal online, oardb e fornecendo insights direcionadores.
2.2 ldentificacdo do negdcio

A GOTI — GESTAO ONLINE DE Tl é uma empresa capakita prover gestio
estratégica de tecnologia da informacdo remotameattavés de plataforma online e
profissionais com excelente know-how. Tendo comblipd alvo as pequenas e médias
empresas, ante a dificuldade que estas mostrane deasterem atualizadas e contratar
profissionais e consultorias, mas podendo atenal®mbém aos profissionais da area de
tecnologia das grandes corporacfes. Contamos continuende profissionais com vasta
experiéncia no segmento e participagcbes em inimamgetos em grandes corporacoes.
Enxergamos como um mercado promissor, visto a diépera tecnoldgica cada vez maior das
empresas e a velocidade com que precisam se adeptmovacOes, para se manterem

competitivas.
2.3 Viséo, missao e valores
Visao
Tornar-se referéncia mundial em estratégia tecimddip informacéo até 2025.
Misséao
Prover orientacdo estratégica em tecnologia danr€gado acessivel a todos.

Valores

Nossos valores permeiam entre pilares como, emgedensmo,
comprometimento, inovacéo, espirito de time, lideega mas principalmente alicercados

na confianga, integridade e respeito ao ser humano.
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2.4 Vantagens competitivas

Nossos profissionais sdo especialistas da &reapadinipacdo e premiacdes em cases
de grandes corporagfes, com certificacbes em gestiiatégica de diversas instituicoes
académicas e do segmento de tecnologia. O baixo desdesao aos produtos do nosso portal
online torna a informacé&o estratégica acessivatiastos publicos e corporacdes. Exatamente
por ser online, nossa abrangéncia geografica égabgpansivel sob demanda. A credibilidade
e 0 network conquistados pelos nossos diretorezdguas mesmos atuavam como executivos
de tecnologia da informacdo em grandes corpord@@égarao a parceria com fabricantes e

instituicdes tecnoldgicas do mundo todo.

2.5 Tecnologia

O core bhusiness da empresa € a gestdo estratégitecrblogia online, ou seja,
precisaremos estar conectados o tempo todo coro nlsste e 0 mesmo devera ter o acesso
permanente a plataforma. Para ndo impactarmosazioegm nenhum momento, nosso plano
de contingéncia e recuperacdo de desastres camaraescritorios virtuais replicados em
localizacBes distintas, com varios links de internem operadoras diversas e plataforma em
nuvem, com backup das informacdes em tempo realelécidade de operacdo evoluird
gradativamente de acordo com as demandas, tradalbarsempre com balanceamento de

carga e banda de internet.

2.6 Marca

Uma marca forte exerce um extremo poder de pers@aséd as decisdes do consumidor
e deve ser o diferencial preponderante na escathdeterminado produto. Usada como
estratégia comercial e publicitaria, buscamos atismome da empresa como uma forte marca,
entendendo inclusive que, para atuarmos em mu#isep futuramente, cuidamos para que o
nome, em outras linguas, ndo fosse confundido agnprodutos, pessoas ou empresas ao

redor do mundo.
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Inicialmente, por localizar-se na capital paranagagiamos apenas em ambito estadual,

mas com plano estratégico de rapidamente expacdpikaridade a nivel Brasil e América do

Sul, visto que temos multiplicadores parceiros ksgplns geograficamente e ja focados na

prospeccao de clientes, conforme pontos em vernmglhrapa da figura abaixo:
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(Figura 1)

2.8 Fornecedores / consumidores

Nossa gestdo da cadeia de suprimentos inclui utretégga arrojada de aproximacao

aos fornecedores de softwares e equipamentosatenética e tecnologia em geral, tanto para

pesquisas, certificacdes e treinamentos como pareefqas em consultorias, desta feita

manteremos nosso time alinhado as novas tendédoiasegmento. Na area logistica,

subsidiaremos nossos bragos em toda a capilaridad&® com treinamentos como com

materiais de marketing, atendendo e surpreendemaogoalidade nossos consumidores em

qualquer parte do mundo.
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3. Analise de Mercado

O segmento da tecnologia da informacgé&o crescatjyachente no Brasil, ano apds ano,
e um estudo elaborado pelo Cetic.br (Centro Regom&studos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacdo) mostra que grande pastpelguenas e médias empresas sequer
possuem uma area ou departamento designado amnesserfforme a figura abaixo:

A1A - PROPORGAO DE EMPRESAS EM QUE HA UMA AREA OU DEPARTAMENTO DE TI
Percentual sobre o total de empresas

Percentual % mm Néo sabe/ Néo respondeu

TOTAL

De 10 a 49 pessoas ocupadas 36 64 0

De 50 a 249 pessoas ncupadas 66 34 0

De 250 ou mais pessoas ocupadus 91 9 0

(Figura 2)

Com base nos dados acima nota-se 0 quao prongéssanegdcio voltado a gestéo
estratégica de tecnologia da informacdo, principabe para as pequenas e médias empresas
nacionais, boa parte ndo tém area interna designastise fim e mesmo as que possuem
especialistas na area, sdo geralmente reativisasté estes profissionais ndo estéo preparados
suficientemente para alinharem estrategicamertecaslogias emergentes ao negocio de suas
corporacgoes.

Ja no ambito global o cenério segue uma linhaopatecida com relacdo as pequenas
e médias empresas. O centro de pesquisas da ooias@artner, conceituada mundialmente
na area de tecnologia da informacgdo, divulgou teceente o relatério abaixo, com as
previsdes de seus analistas para os gastos mundiaiea, em 2017:

Gasto e crescimento global de Tl em 2017
I = Servigos de Comunicacdo - 1,6%

= Servigos de Tl - 4,6%

= Sistemas de Data Center - 2,9%

el

Software - 7,2%

‘ = Dispositivos - 0,3%

(Figura 3)



17

De acordo com essa pesquisa do Gartner, os imagts na area de servigos de
tecnologia da informacao e comunicacgéo serdao dé46t todo o mundo, 0 que mostra que a
abrangéncia que colocamos em nossa Vvisdo emplespae sermos reconhecidos
mundialmente até 2025 € plausivel. As empresasspréo investir cada vez mais em servicos
de tecnologia da informacé&o, mas para se mantezaimente competitivas precisarao investir
de forma correta alinhando as tecnologias emergel@dorma a agregar valor ao negécio. A
GOTI - GESTAO ONLINE DE Tl fara esse papel de faratessivel e assertiva, pois esta em

seu DNA a gestéo estratégica do segmento.

3.1 Andlise Setorial

A GOTI - GESTAO ONLINE DE Tl € uma empresa atuaiteede pequeno porte e
esta inserida no setor de Servicos, setor que orasce nacional e internacionalmente.
Localizada no estado do Parana, com mercado extrenta promissor para iniciarmos a nossa
atuacao estratégica. Apesar de toda a recessddimerm de empresas ativas cresceu
consideravelmente em nosso estado, passando denilhB® de empresas em 2015 para 1,3
milhdo em 2016. Dentre todas essas empresas, @$eclentes, a maioria se encaixa como
pequena e média empresa, nosso principal pubNe alque mostra a quao promissora € a

area de negocio em que mapeamos.

Varia

acao: 2014-
2015

2015-

2014 2015 13/09/2016

riacao:
2016

o Servicos 507.456 12.92% 573.043 9.55% 627.784 48,62%
o Comércio 438.509 812% 47411 5.83% 501.770 38,86%
o Industria 93.181 10,63% 103.082 7.85% 11175 861%
o Agronegécio 25.375 881% 27.610 7.13% 29578 220%
o Financeiro 15.574 8.47% 16.893 5.03% 17.743 137%

(Figura 4)
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Nossos fornecedores, 0s grandes fabricantes @a@tecnologia, seja de infraestrutura,
equipamentos ou softwares, estdo em sua maior fpatiéenente instalados nas regides sul e
sudeste do Brasil, seja com suas industrias ourepnesentacdes de porte consideravel. Os
demais fornecedores de certificacdo ou treinamentomalmente instalados fora do pais, sao
totalmente acessiveis via remota, sendo poucogesxigem pesquisas, provas ou certificacao
presencial, isso facilitara todo o desenvolvimestoatualizacdo de nossas equipes de
BackOffice.

No mapeamento e analise de potenciais clientespyenercado promissor no ambito
estadual onde focaremos todo o esforco do projkttm g marketing iniciais. Gradativamente
atingiremos a capilaridade desejada, ajustandatafpima de acordo com o feedback dos

proprios consumidores, atraves de pesquisas cagdi.

3.2. Ameacas

Novos entrantes sdo sempre uma ameaca, princip@mararea de tecnologia, muito
aderente aos jovens promissores e suas empresapsstgporem, essa mesma jovialidade
funcionara como barreira, dificultando-os a coreogonosco, visto que a experiéncia dos

executivos que fazem parte do nosso quadro é quaralarao 0os nossos negocios.

3.3. Barreiras Entrada / Saida

Barreiras de entrada no nosso negocio estdo retaas diretamente a experiéncia e
conhecimento, e ndo no custo de investimento. Bs®&ss entrantes serdo de alto impacto
inicialmente, visto que o custo de investimentaigdpara iniciar um negdcio similar ao nosso,
porém, nossa estratégia € criar rapidamente urfofporde clientes através de marketing com
forte apelo digital e do amplo network dos exeamsgida empresa, tudo isso unido a precos

agressivos e servico de qualidade.

Barreiras de saida ndo existirdo, estaremos rbeio alicer¢cados juridicamente para
que nossos contratos de consultoria online coneampa saida adequada e amparada na lei,

caso necessario.
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3.4. Macro Ambiente

O macro ambiente tende a ndo nos afetar com afiadin, pois estaremos atentos as
mudancas nos ambitos politicos, sociais, demogsfitegais, tecnoldgicos e de meio
ambiente. O que pode acontecer naturalmente éngdeterminado momento empresas de um
segmento especifico onde o mercado esteja maisidqueejam priorizadas como potenciais

clientes em decorréncia de outras.

3.5. Oportunidade / Ameacas (setor)

As oportunidades do setor mapeadas séo citadasaliaeaSWOT, mas tratam de um
mercado em constante expansao, crescimento expahdgmconsumo de tecnologia, demanda
das pequenas e médias empresas por estratégidtpcapalto custo fixo de um profissional
de Tl gabaritado a gestado e também ao fato da ktonawser online, de forma remota chegando

a todos os lugares do mundo.

As ameagas, também citadas na analise SWOT esté® fatores relacionados a
confiabilidade, por desconhecimento do produtoimagem negativa de consultorias online
prestadas por empresas de outros segmentos, péidatie aumentada de contratacdo de
profissionais de Tl caso a crise no pais se alpstrem tempo maior e a vulnerabilidade ante
alguns concorrentes que atuariam de forma presengjaograficamente mais proximos ao

cliente.

3.6. Andlise da Demanda

Nossos clientes efetivos serdo empresas de pequeadio porte que buscam hoje uma
gestdo estratégica de tecnologia da informacd@npondo conseguem arcar com os altos
custos de um profissional ou consultoria paraltalos clientes potenciais, SGo esses mesmos
portes de empresas, porém, agquelas que nem saleecorgeguiriam uma gestao estratégica
em tecnologia de baixo custo ou imaginam que gsselé¢ servico ndo estaria acessivel a elas.
Nosso marketing sera direcionado a alcanca-las p#ses que ela costuma buscar. Também
buscaremos nas grandes corporacdes os gerenteetmned de tecnologia, assim podemos

ampara-lo com insights visto que seu tempo parasgrefora operacional e tatico é
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extremamente reduzido. Todos esses clientes, efativ potenciais, ja fazem a maior parte de

suas aquisi¢cdes de forma online atualmente, isdlitdea a nossa abordagem.

O segmento de servicos, no qual estamos insejédatja muitas vezes de forma online
e remota, principalmente na area de tecnologitg yise alguns Helpdesk de grandes empresas
estdo situados em paises distantes de seus clissteg mitiga quaisquer tipos de resisténcias
relacionadas a inovacdo ou a dependéncia presencial

PACOTES PRODUTO
BASIC STANDARD PLUSS
PRECO / MENSAL
RS 29,90 RS 119,90 RS 599,90
QUANTIDADE DE CLIENTES (PROSPECCAD) 1000 400 100
VALOR TOTAL POR PACOTE RS 29.900,00 RS 47.960,00 RS 59.990,00
TOTAL GERAL MENSAL R$ 137.850,00
(Tabela 1)

Na Tabela 1 acima quantificamos um namero detelseque buscaremos nos primeiros
meses de operacdo e marketing, divididos nasdtégarias de produtos disponiveis em nosso
portfélio. Essa quantidade podera variar entreategorias, visto que sao divididas e apontadas
a um publico alvo diferente para cada uma delass&laneta inicial € de 1500 clientes,

divididos entre as categorias de produtos conf@mespeccéo.

NOssos pre¢cos serdo muito acessiveis, em trés,ndemdo que cada um contempla
servicos de acordo com seu preco, aumentando de fdiretamente proporcional, ou seja,

mais servigos, maior também o preco.

Nossa receita inicial, levando-se em consideracgg@umantidades de cada pacote

adquirido vezes o preco dos mesmos, conforme da abeera de R$ 137.850,00 mensais.
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A tendéncia, pelo niumero de clientes superior a dasmilhdo que abordaremos via
marketing digital, € que esses numeros aumentemfis@ivamente em pouco tempo e que
nos surpreendam positivamente. Nossa perspectiuee eheguemos a um milhdo de reais

mensais em receitas ja no primeiro ano de atividade

Vemos um mercado potencial para o pacote médamdatd), um pacote com um

volume bom de servicos, ja agregando uma sérieeficios ao contratante.

O mercado disponivel esta mais voltado ao pacaig completo (pluss), onde empresas
com um pouco mais de budget para investimentossaposufruir de beneficios mais

personalizados.

Agora, o mercado alvo sera voltado totalmente aamfe basico (basic), muito mais
acessivel a todas as empresas, com bons servigpsipa degustacao inicial, tendendo o
cliente a partir de certa maturidade, a migrar paotes mais completos.

3.7. Andlise da Concorréncia

Nossos concorrentes s8o0 em sua maioria consulesiestégicas que atuam de forma
presencial, profissionais que exerceram a funcégedres de Tl em empresas e sairam para
montar suas consultorias autbnomas, portais deoltegia que prestam uma consultoria
estratégica em determinado segmento e grandes lwoiasu como o Gartner, que estao
posicionados ao redor do mundo.

Todos esses concorrentes tém como alvo mercaftiserdiiados, uns segmentados e
outros focados em grandes corporacdes, mesmo gegsieem publico alvo idéntico ao nosso
possuem fraquezas que podemos superar com basaltecicnento. Numa competitividade
baseada em mesmo publico, nossas forcas podenanaswhior parte do Market Share.

Os pontos fortes de gigantes como o Gartner sfpa@¢olio, sua capilaridade mundial,

seus profissionais altamente gabaritados e sua dmssonhecimento de longos anos de
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mercado, porém, seus pontos fracos estao alinltadoseu tamanho, como precisam de muito
para se manter seus precos de consultoria sdcgiees até mesmo para grandes corporagdes,

limitando muito o seu campo de abrangéncia.

Simon (2009, p.158) cita que “[...] deve-se deixarcados parciais aos concorrentes.

Seguimentos de mercado com potencial de confl¥emeser evitados”.

Ja os demais concorrentes, empresas de cons@tooasultores autbnomos, também
tem como ponto fraco o seu preco majorado, vis® guatendimento é personalizado e
presencial. Seu ponto forte € que estaréo olhbaaam o cliente, sendo dificil conquistarmos

0 mesmo a distancia.
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A GOTI — GESTAO ONLINE DE TI fornecera gestdo egica de tecnologia da

informac&o online, através do seu portal de acéssse servigo sera prestado via plataforma

de colaboracéao onde os profissionais estratégeds fbrnecerdo artigos, insights, orientacdes

técnicas e de fabricantes, direcionamentos, dociat@n videos técnicos, treinamentos,

cursos e videoaula. Serao trés pacotes de solag@egicos disponiveis para aquisicao e acesso

online, conforme Tabela 3 abaixo:

PACOTES
BASIC STANDARD PLUSS
PRECO / MENSAL
RS 29,90 RS 119,90 RS 599,90

ATIVIDADES

Artigos de Inovagdo Tecnolégica

Apenas artigos

Apenas artigos

Artigos e orientacdes quanto a sua area / segmento de mercado

Artigos de Cases de Tecnologia

Apenas artigos

Apenas artigos

Artigos e orientagdes quanto a sua area / segmento de mercado

Insights de Eventos e Feiras

Apenas insights

Apenas insights

Insights e orientagBes quanto a sua area / segmento de mercado

Briefing de Eventos

Apenas artigos

Apenas artigos

Artigos e orientag8es quanto a sua area / segmento de mercado

Insights de Pesquisas de Tl

Apenas insights

Apenas artigos

Insights e orientacdes quanto a sua area / segmento de mercado

Artigos de fabricantes/fornecedores parceiros

Apenas artigos

Artigos e orientacdes quanto a sua area de gestdo

Artigos e orientagdes quanto a sua area / segmento de mercado

Sorteios de brindes para respostas de pesquisas

Comporta

Comporta

Comporta

Dicas de melhores aplicativos

Apenas insights

Apenas insights

Insights e orientacdes quanto a sua area / segmento de mercado

Dicas de Gest8o Estratégica

Apenas insights

Apenas insights

Insights e orientagdes quanto a sua area / segmento de mercado

Artigos de Gestdo estratégica

Apenas artigos

Artigos e orientagdes quanto a sua area de gestdo

Artigos e orientacBes quanto a sua area / segmento de mercado

Insights de Legislacdo / Sistemas

Apenas insights

Apenas artigos

Insights e orientagBes quanto a sua area / segmento de mercado

Insights de Seguranca da Informagdo

Apenas insights

Artigos e orientacBes quanto a sua area de gestdo

Insights e orientacdes quanto a sua area / segmento de mercado

Insights de areas de apoio

Apenas insights

Apenas artigos

Insights e orientagdes quanto a sua area / segmento de mercado

Insights de compliance / ética

Apenas insights

Artigos e orientagdes quanto a sua area de gestdo

Insights e orientagBes quanto a sua area / segmento de mercado

Insights de Infraestrutura

Apenas insights

Artigos e orienta¢des quanto a sua area de gestdo

Insights e orientacdes quanto a sua area / segmento de mercado

Insights de melhores préticas de T

Apenas insights

Apenas artigos

Insights e orientagdes quanto a sua area / segmento de mercado

Insights de Cursos/ Treinamentos / Certificages

Apenas insights

Apenas insights

Insights e orientacBes quanto a sua area / segmento de mercado

Insights de Gestdo de Pessoas

Apenas insights

Apenas insights

Insights e orientagBes quanto a sua area / segmento de mercado

Duvidas relacionadas a Tl / Respondidas por e-mail

N3o comporta

Limitado a 4 e-mails / 1 usuaric cadastrado

Limitada a 30 e-mails / 3 usuéarios cadastrados

Videoconferéncia com nossos ClOs / 1 hora mensal

N&o comporta

N&o comporta

Assunto pré definido pelo cliente

Insights estratégico por area de negocios

N&o comporta

N&o comporta

Semanal com indicagBes / comentéarios

Apresentacdo de fornecedor de solucdes

N&o comporta

Apenas indicacdo

Apresentacdo via videoconferéncia / presencial

Apresentagdo de tendéncias de mercado

N&o comporta

Apenas artigos

Artigos com comentéarios de especialistas

Insights de Marketing Digital

Apenas artigos

Artigos / Dicas ferramentas

Artigos / Dicas ferramentas / Praticas de sucesso

Acompanhamento online da empresa / profissional

N&o comporta

4 insights direcionados

Insigths / Dicas / Questionamentos / Direcionamento

(Tabela 2)
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4.1. Atratividade da AEN

A atratividade da AEN (Area Estratégica de Negoéiapnsiderada ALTA de acordo
com os detalhes pontuados através das 5 Forcawtde: P

Entrantes
Potenciais

Poder de negociagédo

Ameaca de novos
dos fornecedores

entrantes

@ Concorrentes + / s
na Indastria
* 0

Rivalidade

Ameaca de produtos
substituidos

Poder de negociagac
dos compradores

Substitutos 4}

(Figura 5)

Trata-se de um core business de ALTA ATRATIVIDARI®M bom OUTSIDE e bom
INSIDE.
Entrantes Potenciais: Alto Impacto
Recurso / Investimento relativamente baixo, o quadifa a entrada de novos
concorrentes

Compradores: Médio Impacto
Dificuldade para convencer o comprador de que, raepagando precos

madicos tera um servico de qualidade

Substitutos: Baixo Impacto
Alto custo do Gerente de Tl CLT versus Gestdo d@dline

Backoffice necessita Know-How e Network sélidos

Fornecedores: Baixo Impacto
Cadeia de fornecedores néo impactam a AEN

Rivalidade: Baixo Impacto
Proposta de entrega diferenciada
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4.2. Matriz SWOT

Nosso ambiente externo e interno, mapeados atdavBRATRIZ SWOT:

o FORCAS FRAQUEZAS

= . -

5 - Conhecimento adquirido do segmento de tecnologia - Falta de marketing agressivo

E - Pregos muito agressivos - Canais de comunicagdo reduzidos

=) - Network amplo em vérios segmentos - Poucos colaboradores

E - Acervo técnico / certificagdes - De h " de alguns de

@ alémdaTi

s - Credibilidade conquistada em grandes clientes “in "

< loco” - Documentagéo desorganizada
e .

OPORTUNIDADES AMEACAS

Eercadoem " do - Confiabilidade - D L do produto por

parte das empresas
consumo de tecnologia
- Contratagdo CLT nas empresas - Saldrio de Gerente de

- Di dap ial de p empresas Tl baixar muito

- Alto custo de um gerente de Tl contratado CLT - Imagem negativa dos servigos online prestados por

outras emp de

- Atuar no mundo todo a partir da internet

AMBIENTE EXTERNO

- Vulnerabilidade ante concorrentes — Contato minimo
presencial

(Figura 6)

4.3. Estratégia Genérica

Mapeamos também nossa Estratégica Genérica deioggowstrando o porqué é

baseada na Liderancga de Custos, conforme a Figura 5

Vantagem Competitiva

Menor Custo Diferenciacdo
B
= oo Lideranca de : T
ug)_ 42: <E: Diferenciacio
o
Q
o) hel . .
= R Enfoque nos Diferenciagédo
£ SE Custos focalizada

(Figura 7)
LIDERANCA DE CUSTOS
Ambito Competitivo: alvo amplo

Vantagem Competitiva: menor custo
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Nossa Estratégia Genérica estd baseada no mertor cuso sendo a vantagem
competitiva e o escopo amplo, para ganharmos réavem escala via internet. A maioria dos
concorrentes que fornece este tipo de servico ampsefélio, sdo empresas grandes e
consolidadas no mercado e que possuem alto custddioperacao, tanto que seus precos sao
majorados e ndo usam esta atividade para a suavad@mcia. Seus consultores atuam
pontualmente e especificamente para determinadoteliprecisando desta forma repassar os

custos onerados desta operacao.

5. Plano Operacional

5.1 Infraestrutura

Com um escritorio fisico cuja SEDE sera na capiéahnaense, pretendemos atender o
mundo todo vai portal online. Para tanto terem@s tinks de internet em regime de
contingéncia e balanceamento, para atendimento @oatidade a quaisquer demandas.
Manteremos nosso portal de acesso em nuvem, pagagsamos interagir com noOsSsos
usuarios de quaisquer lugares onde tenhamos aceggsomet, mantendo também um escritorio
virtual em Data Center geograficamente e estraieggate localizado, para quaisquer

problemas generalizados na cidade de Curitibagioglados as fibras de operadoras.

Utilizaremos a plataforma de comunicacdo unificadaMicrosoft, o Office 365,
totalmente licenciado por usuario, para provernmessos as ferramentas de interacdo aos
nossos colaboradores ao redor do mundo, onde gegters colocar Nn0SsoOs representantes.
Para tal fecharemos um contrato global com o fabt& o que nos tranquilizard em relagéo a
estarmos em conformidades a legislacdo de cada pais

5.2 Recursos Humanos

Faremos uma gestdo de pessoas baseada em equiplés desempenho, buscando

lideres de lideres que estejam realmente alinhea®salores da instituicdo. Entendemos que



27

equipes de alta performance séo auto gerencidgeianto através da gestao de competéncias,
coaching, mentoring e kpis buscaremos atingir cralo nivel de cada um dos componentes

do nosso time.

Randall (2010, p.20) diz que nas organizacOgsess0as precisam pensar como lideres.
Ele cita que “Organizacdes de todos os tipos metide mais pessoas em todos 0s niveis

pensando como lideres, e ndo como gerentes”.

A adocdao do PLR (participacao em lucros e resoffpskera uma pratica adotada visando

maior engajamento de cada colaborador com aqudao@pimente agrega valor ao negaocio.

Beneficios extras como plano previdenciario, odidgico e de salde também seréo

atrativos do nosso setor de recrutamento e selegao.

5.3 Curriculo Diretores

Ariel Ferreira da Silva - Diretor

Formado em Eletronica (UTFPR), graduado em Tecmokg Sistemas de Informacao
(FAO), pos-graduado em Gestdo de Negocios (FAENBsas), MBA em Gestdo de Negdcios
(FAO), MBA em Gestéao Estratégica de Empresas (FEWsui experiéncia de 30 anos nas
areas de eletronica e tecnologia da informacaandtu em empresas como Teletex, Grupo
Schause e Grupo CR Almeida, nesta ultima atuanom ¢0lO, atualmente € socio-diretor da
Compari Consulting, integrante ativo do Grupo deds®s GU CIO — PR / SUCESU e Diretor
de Tl da ABRH-PR.

Alan Diones F. da Silva - Diretor

Graduado em Tecnologia em Sistemas de InformacddO)F pos-graduado em
Teleinformética e Redes de Computadores (UTFPR)}gpeduado em Gestao da Tecnologia
da Informacédo (Universidade Positivo), MBA em GesEstratégica de Empresas (FGV),
certificado internacional ITIL V3 Foundation, cédado internacional COBIT Foundation é
sécio-diretor da Compari Consulting, possui vastpegéncia no planejamento, gestdo e
implementacg&o de Projetos de Tl para empresas/desds segmentos.
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5.4 Indicadores

Basearemos nosso PLR de acordo com o grau denaéingy das metas, conforme os
indicadores da tabela abaixo:

BALANCED SCORECA

PERSPECTIVA OBIJETIVOS INDICADORES METAS FONTES
Margem de lucro >25%a.a. Balancetes mensais
. . Atingir rentabilidade desejada pelo acionista
Financeira
Verificar nivel de crescimento das receitas Aumento em % >30%a.a. Balancetes mensais
Satisfacdo do cliente Qtde indicacdo para outro cliente >20% Questionamento no cadastro de entrada
Nota de avaliagio do cliente >8 Questionério de pesquisa de satisfacao
Evasdo <10% Relatério mensal de evasdo
Cliente
Percepgdo de Mercado Numero de clientes por segmento >10% / segmento a.a. Planilha do sistema de cadastro
Contatos para prospecgdo > 1000 a.m. Relatério de respostas do sistema de mailmarketing
Taxa de conversdo >10% Planilha do sistema de cadastro
Int Qualidade no atendimento Tempo de resposta ao cliente (SLA) <2h Relatério do sistema de chamados da Central
nterna
Taxa de retorno de e-mail 100% Relatério do sistema de cadastros de chamados / dividas
Treinamentos Numero de cursos efetuados pelo colaborador > 80% cursos oferecidos Relatério de controle do PDI
Inovagdo e Atividades / segmentos deficitarios 100% Relatdrio de cadastro dos segmentos atendidos
Aprendizado

Nidmero de respostas em outro idioma 100% Relatério de respostas do sistema de mailmarketing

(Tabela 3)

5.5 Cadeia de Valor

Definimos as atividades core e de apoio do negéoinforme a figura abaixo:

INFRAESTRUTURA DA EMPRESA

- Escritério com salas abertas para facilitar o Teamwarking

- Terceirizaggo da parte cortébil & financeira

GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS

- Treimamento reativa & adequiado a demands e core business dos clientes

- Treimamento proative adequados as bscas de clientes de segmentos fora do portfélio
DESENVOLVIMENTO DE TECNOLOGIA

- Link de internet com velocidade de Facil adequago & demanda

- Local de armazenamento de informagfies de acesso Facilitado

O -0w%pr

- Portal de acssso amigavel = com conteticla adequiada 3s demandas

AQUISICAO
- Base de dados com artigos & modelos

- Assimaturas de parcerias com sites especificos de gestio

LOGISTICA INTERNA OPERACE)ES LOGISTICA EXTERNA MARKETING & VENDAS SERVICO
Servigos todos
Central recebe demandas e - Consultor responde as Uilizag3o dos servigos dos prestacios de forma
escalonaparaconsultor  demandas de Tl do cliente, pelos Correios para afingir a - Vendas automaticas via Portal  online Servigos
especifico cansis de comunicacda do Portal capilaridade dessiads ansite serdo prestacos

por terceirasparcsiros

- Consltor sscalon para os

. - Vendedares disparanda mail
selores responsaveis, alguma

- markefing para potenciais clientes
oporturidade de movas negacios

- Marketing via parfletos & redes

Tociais

ATIVIDADES PRINCIPAIS

(Figura 8)
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6. Plano Financeiro

6.1 Planilhas
6.1.1 Investimentos

Seréa efetuado um aporte inicial, oriundo do cagibalsocios, no valor de R$ 110.000,00

para aquisicdes de equipamentos e como forma ddsiopar as vendas.

INVESTIMENTO INICIAL
Descrigdo Preco (RS)
Desenvolvimento do Portal 10000,00
Desenvolvimento da Marca 5000,00
Artes graficas e marketing 50000,00
Equipamentos de TI 20000,00
Moéveis e outros utensilios 25000,00
TOTAL (RS) 110000,00
(Tabela 4)

6.1.2 Custos fixos mensais

Nossos custos fixos mensais estimados, para uni¢csede qualidade, com um

backoffice a altura da demanda inicial, fica estiga em R$ 56340.00 mensais.

CUSTOS FIXOS MENSAIS

Descrigdo Preco (R$)

Licencas Microsoft 200,00
Locagéo de sala 1500,00
Hospedagem Cloud 1000,00
Marketing Digital 300,00
Telefonia 500,00
Links internet 2000,00
Recursos Humanos 50000,00
Servigos contabeis 840,00

TOTAL (RS) 56340,00

(Tabela 5)



6.1.3 Faturamento mensal

O faturamento mensal, extraido da andlise de demagidard em torno de R$

137.850,00 mensais.

FATURAMENTO MENSAL

Descrigéo

Prego (RS)

Pacote Basic 29900,00
Pacote Standard 47960,00
Pacote Pluss 59990.00
TOTAL (RS) 137850,00

(Tabela 6)

6.1.4 Demonstrativo de Resultados

Baseado nas planilhas de custos e receitas, pasdsimaolar nosso DRE, conforme

abaixo:

DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

DRE 2017 (RS)

(+) Receita Bruta (vendas / servigos) 1654200,00
(-) Impostos sobre vendas / servigos (8%) 13233600
(=) Receita Liquida (vendas / servicos) 1521864,00
(-) Despesas Operacionais 676080,00
Despesas administrativas 66000,00

Despesas de Pessoal 600000,00

Despesas com Terceiros 10080,00

(=) Lucro Operacional (LAIR) 845784,00
IR 253735,20

(=) Lucro Liquido 592048,80

(Tabela 7)

30
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6.1.5 Fluxo de caixa

Estipulamos um fluxo de caixa onde as vendas cameta render plenamente apenas

no segundo ano:

FLUXO DE CAIXA

Ano RS)
Ano 0 -110000,00
Ano 1 -676080,00
Ano 2 592048.80
Ano 3 59204880
Valor Liquido (RS) 398017,60
(Tabela 8)

6.2. Andlise de Viabilidade
6.2.1. Indicadores econdmico-financeiro

O PAYBACK levando em conta que nao venderiamosasygaicotes no primeiro ano,

seria de 3 anos, num cenario dos mais pessimistas.

Nosso VPL (Valor Presente Liquido) ao final decé#mo ano seria de R$ 139060,00,

conforme tabela abaixo:

VPL - 15% a.a
Ano RS)
Ano 0 -110000,00
Ano 1 -676080,00
Ano 2 592048.80
Ano 3 592048.80
VPL com taxa de 15 % a.a. 139060,00

(Tabela 9)
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Nosso TIR (Taxa Interna de Retorno), baseado redaamterior para termos um VPL

nulo seria de 28.68%, conforme célculo abaixo:

TIR
Ano (RS)
Ano 0 -110000,00
Ano 1 -676080,00
Ano 2 592048.80
Ano 3 592048,80
VPL (VPL nulo) g 28,68 %
(Tabela 10)

6.3. Andlise de Sensibilidade

Investiremos massivamente em marketing, via catigitis e representa¢gdes, n0Sso
volume de vendas tem que atingi o numero de 15@0t@s para chegarmos a uma meta
desejada inicial, para que possamos remunerar Meioo investimento dos acionistas, para

isso estudamos 3 cenarios, um pessimista, um c@uggrou provavel e um otimista.

6.3.1 Cenario Pessimista

N&o venderiamos quase nada no primeiro ano, vianaas 1500 pacotes de servicos a
partir do segundo ano, nosso Payback seria narear@, com VPL de R$ 139060,00 e TIR
de 28,68 % , numa taxa de 15% a.a.

VPL - 15% a.a TIR
Ano (RS) Ano (RS)
Ano 0 -110000,00 Ano 0 -110000,00
Ano 1 -676080,00 Anol -676080,00
Ano 2 592048.80 Ano 2 592048,80
Ano 3 592048.80 Ano3 592048.80
VPL com taxa de 15 % a.a. 139060,00 VPL (VPL nulo) - 28,68 %

(Tabela 11)
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6.3.2 Cenério Provavel

Venderiamos 750 pacotes de servicos no primeirp\araeriamos 1500 pacotes de
servicos a partir do segundo ano, nosso Paybaék sersegundo ano, com VPL de R$
580110,00 e TIR de 114,46 % , numa taxa de 15% a.a.

VPL - 15% a.a TIR
Ano (RS) Ano (RS)
Ano 0 -110000,00 Ano 0 -110000,00
Ano 1 -168883,20 Ano 1 -168883.,20
Ano 2 592048,80 Ano 2 592048,80
Ano 3 592048,80 Ano 3 592048.80
VPL com taxa de 15 % a.a. 580110,00 VPL (VPL nulo) - 114.46 %
(Tabela 12)

6.3.3 Cenério Otimista

Venderiamos 1500 pacotes de servigos ja no prinsim nosso Payback seria no
primeiro ano, com VPL de R$ 1241780,00 e TIR de 5866 , numa taxa de 15% a.a.

VPL -15% a.a TIR
Ano (RS) Ano (RS)
Ano 0 -110000,00 Ano 0 -110000,00
Ano 1 592048.80 Ano 1 592048.80
Ano 2 592048.80 Ano 2 592048.80
Ano 3 592048,80 Ano 3 592048,80
VPL com taxa de 15 % a.a. 1241780,00 VPL (VPL nulo) ’ 536,14%

(Tabela 13)
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7. Conclusao

Foi possivel avaliar através de toda a elaborag&stlido, o potencial de abrangéncia
e agregacdo de valor as empresas de médio e pepodgapque uma gestao estratégica de

tecnologia da informacao de baixo custo poderiargiar.

Enxergamos um mercado carente que, com um magkieém direcionado pode ser
abracado amplamente, atingindo uma capilaridade deomteiras. Num cenério
macroecondmico normal, o retorno sobre o investimeinia rapidamente e incitariamos com
iISSO que outros executivos da area aderissem &0 gosdro de colaboradores, fortalecendo

ainda mais nosso quadro de profissionais.

Imaginamos um investimento inicial oriundo do pidpcapital dos so6cios, numa
premissa de ndo comecarmos com dinheiro caro endevgara instituicées bancérias ou de

fomento.

Nosso capital humano passou a ser a nossa magay pmis o conhecimento embarcado
dos profissionais escolhidos para o projeto e worst por estes conquistados durante suas
carreiras, fardo com que a credibilidade dos posletservigos, ndo seja discutida ou colocada

a prova.

Elaboramos um plano de negdcios para auxiliarlagysessoas ou corporacdes que
estavam a margem do conhecimento estratégico ni@dgta da informacéo, com isso criamos

uma empresa extremamente rentavel, com foco no lbasto de seus produtos e servigos.

Tomamos a decisdo de unirmos os esforcos dessestews da area, provermos a

estratégia de tecnologia acessivel a todos, alodngamotamente todos os lugares do mundo.
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