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1 PALAVRAS INICIAIS (SUMARIO CIENTIFICO)

Apos estudos realizados, identificamos uma oportunidade o qual planejamos
a criacdo de uma solucdo tecnologica que permita divulgacdo de acdes sociais
através do meio digital e redes sociais. O principal objetivo deste trabalho é o de
descrever a solugao chamada de “Clickdoe”, a qual sera criada a partir de uma
oportunidade que possibilitara a interacdo de um determinado cliente com o destino
dos recursos sociais (financeiros) de uma empresa, fazendo assim com que a
empresa tenha eficacia em divulgar suas a¢des sociais e com que 0s usuarios alvo
desta publicidade facam parte do processo e ndo a entendam como for¢cada ou
oportunista.

A ferramenta serda um beneficio para todos os envolvidos no processo, seja
para quem recebe a doacgdo, para quem doa e para quem participa, ja que esta
inserido e engajado uma causa que visa fazer o “bem”.

O Cickdoe tera o objetivo também de divulgar projetos sociais de diferentes
instituicbes sociais idéneas sem fins lucrativos de maneira a atrair mais recursos
para que estas instituicbes possam fazer o bem, ao ter suas campanhas ou causas
divulgadas direta e espontaneamente por meio de usuarios de redes sociais.

Isto podera ser realizado a partir da constatacdo de que a evolugdo das
redes sociais como meio de comunicacdo ganha forca e espaco para contribuir na
formacdo de opinido perante diferentes publicos de interesse, sendo que uma
empresa terd um diferencial ao ter divulgado de forma positiva e espontanea sua
marca pelos usuarios no momento em que ajuda campanhas ou causas sociais de
interesse de seu consumidor. A divulgacdo de a¢des sociais € algo o qual merece
ser cuidadosamente planejado pelas empresas, ja que o investimento no terceiro
setor é algo que deve fazer parte de qualquer empresa o qual tem como em seus
valores o cuidado, preocupacao e valores com a sociedade/meio que esta inserido.

A ferramenta em desenvolvimento trara ao mercado um novo olhar sobre
como fazer o bem, de forma transparente e comunicando a sociedade através de
uma formato inovador e de acordo com o movimento o qual cresce dia a dia, a era

digital.



2 SUMARIO EXECUTIVO

A Responsabilidade Socio ambiental Empresarial e o Marketing Social estao
se tornando cada vez mais fontes de competitividade para os negoécios. Empresas
de diferentes portes investem em ac¢0es sociais e ambientais e tém um importante
retorno em sua imagem por conta disso. Por outro lado, a utilizacdo das chamadas
Midias Sociais aumenta rapidamente, passando por mutacdes evolutivas naturais e
tiveram sua natureza diversificada com o tempo, a ponto de se tornarem, inclusive,
instrumentos de efetiva geracdo de negdcios.

Analisando a tendéncia de intensificacdo do Marketing Social e das Redes
Sociais, verifica-se a oportunidade de unir estes dois temas em um novo nicho de
mercado.

Por isso, identificou-se uma maneira de integrar empresas que realizam
doacbes e Fundagdes Sociais e/ou ONG’s que queiram receber recursos,
divulgando marcas que realizam um bem social e engajar o grande publico com
acOes sociais por meio de redes sociais de relacionamento, através da criacdo de
uma ferramenta chamada de “Clickdoe”.

Toda a ferramenta funcionara em uma modelo ganha-ganha, onde todos os
stakeholders envolvidos no processo terdo beneficios. Dentre os stakeholders
envolvidos mais beneficiados, pode-se citar:

a) As empresas patrocinadoras, que terdo suas marcas divulgadas de

maneira espontanea e positiva,

b) As ONG'’s e instituicbes sem fins lucrativos, os quais terdo seus projetos
divulgados gratuitamente com o intuito de receber mais recursos;

c) A sociedade, que sera beneficiada diretamente com o recebimento de
mais recursos;

d) Os usuarios do Clickdoe, que terdo sensacdo de contribuicio com a
sociedade sem precisar investir e também ganhardo pontos de
fidelidade, que poderéo ser trocados por produtos;

e) Clickdoe, que recebera uma parcela sobre o valor doado, para manter

suas operac0Oes, divulgar o site e buscar novos projetos e parceiros.



3 O EMPREENDIMENTO

3.1 DA EMPRESA

ClickDoe Estratégia de Marketing Digital Ltda, com sede a definir em
Curitiba— PR.

3.2 DEFINICAO DO NEGOCIO

O Clickdoe é um negodcio de Marketing e publicidade virtual que visa unir
empresas, cidadaos e instituicbes sem fins lucrativos, com o intuito de melhorar o
mundo de maneira saudavel. Baseia-se praticamente 100% em plataformas virtuais,
nas quais usuarios poderdo interagir diretamente com campanhas beneficentes,
participando de um processo de repasse de verbas/produtos de empresas para
instituicbes sem fins lucrativos.

O processo acontecera da seguinte maneira:

a) Empresas cedem recursos (dinheiro / servicos / produtos) para
campanhas sociais/ambientais, as quais serdo realizadas nas
plataformas em formato de campanhas;

b) Tais créditos/produtos ficam disponiveis para que usuarios de internet e
principalmente redes sociais “doem” gratuitamente estes créditos através
de um simples “click” de seu mouse no site da ClickDoe ou no aplicativo
de Facebook da ClickDoe;

c) Os créditos vao se esgotando conforme os usuarios clicam até o crédito
final ser igual a zero (cada usuario somente conseguira clicar uma vez
por dia);

d) Os créditos “doados” pelos usuarios sédo repassados para ONGs,
institutos de assisténcia social/ambiental ou campanha beneficente.

Dependendo da campanha, o dinheiro é repassado com uma determinada
frequéncia (dependendo do caso) de usuarios interagindo e doando gratuitamente.

Esta ferramenta visa resolver diferentes problemas, tais como:

a) O problema de uma empresa responsavel sécio-ambientalmente: As
empresas que patrocinam projetos/campanhas sociais, culturais e

ambientais ainda ndo possuem uma forma eficaz de divulgacao para tal
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acdo. Com o Clickdoe, o proprio cliente / internauta fard a divulgacéao,
dizendo que participou diretamente da sua campanha;

b) O problema das instituicbes que necessitam receber recursos: As
instituicdes beneficentes como ONGs e Fundacdes também precisam de
mais divulgacdo e transparéncia para seus projetos e campanhas,
auxiliando na captacdo de mais recursos. Também precisam melhorar
sua capacidade de escrever e vender projetos;

c) A facilitacdo para os internautas: Muitas pessoas buscam apoiar projetos
e campanhas sociais, culturais e ambientais de acordo com suas
preferéncias, empresas das quais compram produtos, e outros fatores. O
Clickdoe permite ao internauta escolher para qual campanha ele
“autorizara” o transpasse dos recursos, interagindo diretamente com a
empresa patrocinadora e instituicdo beneficente, criando assim uma
ligagdo especial entre a causa patrocinada, empresa patrocinadora e
usuario.

Em resumo, como o Clickdoe estara presente nessas trés frentes, tera um

imenso potencial de acesso, pois serd divulgado pelos préprios internautas, pelas
instituicdes beneficentes e pelas empresas que patrocinam as campanhas.

3.3 FONTES DE RECEITA

Conforme pesquisa realizada através do site Google, identificamos o
crescimento acelerado no mercado acerca das midias sociais (Facebook). Para
melhor entendimento a respeito da evolucdo dos meios de comunicagao
caracterizamos que para atingir 50 milhdes usuarios o radio levou 38 anos, a TV
levou 13 anos, a internet levou 4 anos, o ipod levou 3 anos e o Facebook (tipo de
midia social) com apenas um ano de existéncia atingiu a expressiva marca de 200
milhdes de usuérios.

Toda venda ird se basear na captagdo de recursos de no minimo 10% do

valor captado para cada projeto/campanha.
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3.4 NECESSIDADE DO MERCADO

Com o objetivo de integrar empresas que realizam doacdes e Fundacdes
Sociais e/ou ONG’s que queiram receber recursos, divulgar marcas que realizam um
bem social e engajar o grande publico com a¢des sociais por meio de redes sociais
de relacionamento, viu-se a oportunidade da criacdo de um negdécio social com fins

lucrativos, o qual se batizou de “Clickdoe”.

3.5 MERCADO FUTURO

O chamado boom das midias sociais esta em boa fase, para aproveitar ao
maximo este momento, € a0 mesmo tempo extrair o seu maximo, as midias sociais
em apoio ao terceiro setor junto a iniciativa privada contribuem para o crescimento
sustentavel de todos os setores.

Tudo isso chama a atencado para que estejamos atentos ao crescimento do
investimento social privado no Brasil de R$ 8,7 bilhdes apenas em 2011 (GIFE
2011), do investimento em projetos culturais através de renuncia fiscal de R$ 9,2
bilhdes (MINISTERIO DA CULTURA, 2011) e do aumento consideravel dos 75
milhdes de usuérios internautas que compartilham com mais de 40 milhdes de
usuérios o uso do Facebook (SOCIAL BAKERS,2012).

3.6 VISAO

Para os proximos trés anos ser reconhecido como o melhor e mais confiavel
Portal Nacional centralizador de campanhas em prol de causas Socio ambiental,

unindo pessoas, empresas e instituicdes beneficentes.

3.7 MISSAO

Angariar e direcionar recursos privados a causas de carater Socio ambiental,
além de gerar visibilidade para empresas e principalmente para instituicoes
beneficentes e suas ag¢fes, contribuindo diretamente com o desenvolvimento socio-

ambiental-econémico sustentavel do planeta.
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3.8 VALORES

“Sustentabilidade, Benevoléncia, Unido, Etica, Transparéncia, Igualdade,

Harmonia, Humanidade, Responsabilidade, Consciéncia e Amor.”

3.9 ANALISES.W.O.T.

3.9.1 Ambiente Interno

No ambiente interno, destaca-se a andlise das forcas e fraquezas, que guia
a administracdo para o aprimoramento destes fatores e gera uma forma de correcao
para as dificuldades e novos meios de utilizacdo de sua for¢ca no consumidor.

Ter conhecimento especifico no segmento, conhecer as solugbes e o0s
clientes, possuir uma boa equipe e estar sempre atento as mudancas de mercado é
um fator que precisa ser trabalhado internamente, € necessario que a empresa
esteja atenta para que estas mudancas de direcdo e que as acbes realizadas
auxiliem para que os resultados esperados sejam alcancados.

Em uma gestdo de projetos de tecnologia e marketing a qualidade,
investimentos dimensionados e tempo de entrega, sempre estdo atrelados ao
sucesso e a satisfacéo dos clientes.

No comercial é buscar o0 que o cliente necessita para atender as suas

expectativas, materializar todas as solu¢des sera um desafio constante da érea.

3.9.2 Ambiente Externo

O cenério atual no Brasil e no Mundo € préspero para midias sociais e
sustentabilidade, unir essas duas grandes tendéncias € um grande desafio, mas
pelo simples fato de 93% dos consumidores deram “positivo” ter sua marca ligada a
uma causa, 86% dos consumidores consideram “aceitavel” publicidade social,
ambiental e cultural, 84% dos consumidores “recomendam” produtos que destinam
uma % de vendas a uma causa social e 74% dos consumidores “deixaria” de
comprar um produto para comprar outro similar que apoia causas sociais (IDIS,

2007). Este cenario caracteriza o excelente momento para se investir neste projeto.
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A condicao principal para atendimento do mercado é atender os clientes com
agilidade, eficacia, transparéncia e principalmente conseguir mensurar a
abrangéncia de cada campanha, seu pubico alvo e a visibilidade gerada através das
midias sociais.

Para defender de novos entrantes a agilidade para desenvolvimento de cada
campanha e os meios de distribuicdo, serdo um dos nossos diferenciais.

A preocupacdo com o0 desenvolvimento sustentdvel do mundo, a
necessidade de gerar maior visibilidade com os investimentos no terceiro setor
realizado através da iniciativa privada, faz com que este retorno seja percebido.
Desta forma, criamos uma sinergia constante entre a sociedade, o governo, a

iniciativa privada com o terceiro setor.

Figural- Mapa da Andlise de SWOT

Mapa da Analise de SWOT

.
M Fidelidade dos clientes L
N +Dinamica do mercado
— / oy epe -
:g Flexibilidade das solugtes vCapital
g‘ +*Marcas conhecidas
Lo

Oportunidades Ameacas
E v'Movas solugies *Nowvos concorrentes
|
= vMarketing + Soluges similar
g «Distribuigio

3.10 LOCALIZACAO

A infraestrutura exigida é de aproximadamente 200 m? de area, sendo que
devera compor de uma sala para o0s executivos, local para reunido, centro de
desenvolvimento de pesquisa para area de projetos e uma sala comercial em uma
regido de facil acesso, bom estacionamento, restaurantes proximos e boa
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seguranca. Preferencialmente que tenha algum incentivo fiscal com reducdo de

impostos (ISS).

3.11 LAY-OUT

O empreendimento conta com um espaco de 200 m?, de area coberta, para

abrigar os equipamentos, e demais centros especificados abaixo:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Recepcéo;

Sala Executivos;

Sala Administrativa;

Centro de Desenvolvimento e Pesquisa — Projetos;
Sala Comercial;

Sala para Servidor;

Banheiros masculino e feminino;

O empreendimento de 200 m2, de area coberta, para abrigar os

equipamentos, terd sua planta baixa definida apenas ap6s definicdo exata do local.

Figura 2 - Desenho ilustrativo da planta baixa

200 " 200 20 ) X

A=4,43 m2 SALA 02
- A=4,19 m2 -

140 —

o % RECEPGAO
v = A=86,51 m2
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3.12 RECURSOS HUMANOS

O mercado atual esta com uma demanda crescente, 0 que faz com que os

recursos humanos estejam escassos, em especial a area de tecnologia tem tido um

déficit de profissionais capacitados no mercado, para isso estaremos desenvolvendo

parcerias com entidades de ensino técnico, sera instituido plano de carreira e por fim

a participacdo de resultado nos projetos com base em sua rentabilidade e no

exercicio fiscal.

Fazem parte do grupo de sdécios da Cia, 0s empresarios:

Kassiano Eduardo Massuchin Kreusch: 26 anos, formacdo em
Administracdo de Negocios pela PUC-PR e Personal and Professional
Coaching (SBC). Foi responsavel pela area comercial e marketing do
Lira Hotel. Também foi responsavel por produto Lacta Cobertura na Kraft
Foods. Empreendedor Socio ambiental,

Eduardo Filipe Mazzarollo Marques: 27 anos, formacdo em Engenharia
de Producao Civil pela UTFPR, atuou na gestao de projetos na Siemens
- 2006/ 2007 e no HSBC em 2008. Cofundador da empresa Solo Brasil
Engenharia, socio-fundador do Clickdoe. Pontos fortes: comunicagéo,
criatividade e design;

Marcelo José Dezan da Silva: 26 anos, formacdo em Engenharia
Mecanica pela UFPR, trabalhou como engenheiro de processos,
supervisor de producao e atualmente como Gerente de Langcamento de
Projetos no ramo automotivo;

Cristian Knollseisen: Formacdo em Engenharia Eletrotécnica pela
UTFPR, trabalhou 2 anos, na Inglaterra, no Royal Bank of Scotland
(RBS). Trainee e Gerente de Compras em multinacional. Sécio-

proprietario de empresa de construcao civil.

3.13 RECURSOS FISICOS

Os

recursos fisicos serdo colocados a disposicdo, para melhor

operacionalizar todos o0s processos, todo projeto sera desenvolvido com

equipamentos de ultima geracao, por profissionais capacitados.
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Todos os projetos serdo desenvolvidos com base em metodologia prépria,
mas obedecendo critérios estabelecidos pelo Project Management Institute (PMI) e
Capability Maturity Model Integration (CMMI).

3.14 RECURSOS TECNOLOGICOS

Sistemas de ERPs serdo disponibilizados para controlar todo o processo
produtivo, financeiro, compras, comercial, logistica, custos, projetos, etc o RH e a
contabilidade sera terceirizada. Estes sistemas integrados tem a fungéo de fornecer
todo o tipo de informacdo para direcdo da empresa, tornando as tomadas de
decisGes mais ageis e embasada na realidade da empresa dado a cada momento.

Automacédo do processo produtivo serd um recurso que ajudara a otimizagao
da producdo, elevando os indices e diminuindo a necessidade de pessoas ho
processo, estas automacdes estardo interligadas diretamente ao sistema de
controle, proporcionando informa¢gBes online, tornando as apuracbes mais

confiaveis.
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4 PRODUTO

4.1 SUMARIO

O produto apresentado € uma ferramenta com conceito altamente inovador
no segmento de marketing social.

O produto consiste numa ferramenta baseada 100% em plataformas digitais
(ambiente digitalizado), onde através da navegacédo dos usuarios das midias sociais
com esta ferramenta, existira uma interatividade das empresas privadas
interessadas e dispostas a investir no marketing social e as instituicdes sem fins

lucrativos que necessitam de recursos financeiros para sua manutencao.

4.2 DESCRICAO

Visto o interesse de diversas empresas privadas investirem em acdes de
responsabilidade social, alinhadas com seus valores e de seus consumidores e, das
instituicbes sem fins lucrativos interessadas na captacdo de recursos recorrente,
permitindo assim a manutencao de projetos sociais estruturados, a interagdo entre
doadores e beneficiados sera a espinha dorsal do produto.

O auxilio na definicdo das estratégias e a forma mais efetiva de execucéo
das acdes de responsabilidade social e a selecao de instituicdes sem fins lucrativos
idoneas serd o diferencial oferecido, buscando a fidelizacdo frente a entrada de

concorrentes.

4.3 NORMAS E REGULAMENTOS TECNICOS

Todas as normas e certificacdes necessarias para o desenvolvimento e
operacionalizacdo da plataforma digital, como requerimentos técnicos, societarios,
tributarios e legais serdo atendidas.

Estas normas, regulamentos e requerimentos, serdo objetos de verificacdo e
atestado por empresa terceirizada, visto que o atendimento dos requerimentos
necessarios para o funcionamento da empresa € crucial para a sua

operacionalizagao.
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4.4 REGISTROS NECESSARIOS

O registro do nome e da logomarca sera executado antes do inicio das
operacoes.

N&o h& associacdes ou sindicatos especificos para a atividade da empresa,
contudo, a contratacdo de consultorias especializadas é a melhor forma de estar
preparado para avaliar as tendéncias de mercado nos meios digitais e midias
sociais, 0 que poderda impactar de forma significativo o modelo de negdcio

desenvolvido.

4.5 ALIANCAS ESTRATEGICAS

4.5.1 Terceirizagao

Os servicos de Centro de Processamento de Dados (também conhecimento
pelo nome em inglés, DataCenter) poderdo ser terceirizados, por requerer altos
valores de investimentos e, também espaco fisico adequado e profissionais
especializados.

E importante destacar a necessidade da identificacdo de prestador de
servico que atenda as demandas atuais e tenha bons indicadores de performance,
como também tenha capacidade de ajustar as caracteristicas do servi¢o prestado ao

potencial de crescimento da empresa para 0s prOXimos anos.

4.5.2 Parcerias

O desenvolvimento de parcerias é fundamental para o sucesso do negocio,
em especial na area comercial, onde €& necessaria uma abordagem clara e
estruturada do produto e de sua favoravel relacdo custo-beneficio. Pois, em funcao
da inexisténcia de produtos com caracteristicas similares no mercado, a
possibilidade de resisténcia do mercado ao produto € um fator importante a ser
avaliada, onde o estabelecimento de parcerias com empresas especializadas € uma

importante ferramenta para minimizar este potencial risco.
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5 MERCADO

Atualmente, ndo existem indicadores consistentes de mercado relativos ao
segmento de marketing social, em especifico dos meios digitais e redes sociais,
compreendendo assim um mercado com grande potencial de crescimento e
desenvolvimento.

Segundo informacdes obtidas do Google (2012), IDIS (2011), Gife (2011),
Ministério da Cultura (2011) e Social Bakers (2012), seguem alguns dos indicadores:

e Radio levou 38 anos para atingir 50 milhdes de usuarios;

e TV levou 13 anos para atingir 50 milhdes de usuarios;

e Internet levou 4 anos para atingir 50 milhdes de usuarios;

e iPod levou 3 anos para atingir 50 milhdes de usuarios;

e Facebook levou apenas 1 ano para se atingir 200 milhdes de usuarios;

e 93% dos consumidores consideram positivo ter sua marca associada a

alguma causa,

e 86% dos consumidores consideram aceitavel publicidade social,

ambiental e cultural,

e 84% dos consumidores recomendam produtos que destinam uma % de

vendas a uma causa social;

e 74% dos consumidores deixaria de comprar um produto para comprar

outro similar que apoia causas sociais;

e Investimento social privado no Brasil é de R$ 8,7 bilhdes;

e Investimentos em projetos culturais através de renuncia fiscal foi de R$

9,2 bilhdes;
e Internautas no Brasil j& sdo mais de 75 milh&es, Facebookers mais de

40 milhoes.

5.1 DESCRICAO DE SEGMENTOS

Em funcdo das caracteristicas da ferramenta, a qual permite uma
flexibilidade na estratégia e abordagem a ser realizada e, consequentemente, o
investimento a ser destinado ao marketing social, o publico alvo pode ter uma
grande amplitude em termos de segmento de negdécio, com também no porte das

empresas.
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Porém, em funcdo da necessidade de estabelecer um plano comercial de
abordagem aos potenciais clientes e também pelo fato de obter projetos de maior
relevancia financeira e exposicao de mercado, o principal publico alvo sdo empresas
de Grande Porte, localizadas principalmente nos grandes centros econdmicos

(regides Sudeste e Sul).

5.2 DADOS DEMOGRAFICOS

Segundo dados do IBGE (2008), as regides Sudeste e Sul possuem uma
representatividade no PIB Nacional de 16,6% e 56,0%, respectivamente.

Ainda, a publicacdo da Revista Exame (2012) das 200 maiores empresas do
Brasil, tendo como indicador o faturamento anual de 2011, 174 empresas estdo

localizadas nas regifes Sudeste e Sul.

5.3 TENDENCIA DE MERCADO

A utilizacdo dos meios digitais e redes sociais no Brasil apresentaram um
crescimento bastante expressivo nos Ultimos anos e as perspectivas para 0s
proximos anos sao muito positivas, impulsionadas pelo aumento do poder aquisitivo
da populacdo, reducdo expressiva nos precos dos equipamentos eletrénicos e
investimentos na infraestrutura de telecomunicacoes.

Os meios digitais e redes sociais tendem a ganhar cada vez mais espacgo em
relacdo aos veiculos de comunicacdo e midias tradicionais, aumentando assim a
sua atratividade por aclGes de divulgacdo e apresentacdo das empresas no meio
digital.

Seguem alguns indicadores de percepcdo a respeito desta tendéncia,
segundo o Google (2012):

e Radio levou 38 anos para atingir 50 milhdes de usuarios;

e TV levou 13 anos para atingir 50 milhdes de usuarios;

e Internet levou 4 anos para atingir 50 milhdes de usuarios;

e iPod levou 3 anos para atingir 50 milhdes de usuarios;

e Facebook levou apenas 1 ano para se atingir 200 milhdes de usuarios;
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5.4 PARTICIPACAO PRETENDIDA NO MERCADO

5.4.1 Projecéo Publico Alvo

Com a evolugéo tecnoldgica sem precedentes observada nas Ultimas duas
décadas, aliada a melhoria constante do ambiente socioeconémico brasileiro neste
mesmo periodo, é notavel o crescimento exponencial da utilizacdo dos meios digitais
no Brasil, refletindo em mudancas expressivas na forma de se relacionar entre as
empresas e seus consumidores.

Assim, ferramentas de marketing digital que facam o elo entre as empresas
e 0S seus consumidores, através de acdes inteligentes e com grande abrangéncia,
sem esquecer os valores do publico alvo destas empresas sera cada vez mais uma
vantagem competitiva.

O nosso publico alvo serd as grandes corporacdes, as quais possuem
orcamento para investimento em marketing e, principalmente jA compreenderam a
importancia das midias digitais para estreitar o relacionamento com 0S seus
consumidores, como também fortalecer a sua marca.

Nosso obijetivo inicial é de atingir apenas 10% deste publico alvo, na medida
em que a companhia for se estruturando podemos pensar em aumentar para 20%

deste mercado..

5.5 CONCORRENCIA

5.5.1 Competidores

Pelo fato da ferramenta apresentar uma abordagem unica e integrada entre:
(i) os usuarios das midias digitais e redes sociais, (i) empresas interessadas na
divulgacdo de suas acdes sociais e, (iii) as instituicbes sem fins lucrativos, o que
propicia uma vantagem competitiva para a empresa, devido a inexisténcia de
produtos ou solu¢des similares no mercado.

Nao ha competidores diretos que fagam esta triplice integragcao entre ONG'’s,
empresas patrocinadoras e usuarios com divulgagédo direta e em massa, portanto

verifica-se este ser um nicho de mercado ainda néo explorado.
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Um dos fatores preponderantes das empresas de sucesso nos dias atuais,
em especial as inseridas no segmento digital € o pioneirismo e inovagéo,
transformando a empresa numa referéncia no produto oferecido, pois o investimento

de recursos financeiros ndo € um dos principais fatores no inicio das operacoes.

5.6 PARCERIAS

O desenvolvimento de parcerias ha area comercial, onde é necessaria uma
abordagem clara e estruturada do produto e de sua favoravel relacdo custo-
beneficio. Pois, em fungdo da inexisténcia de produtos com caracteristicas similares
no mercado, a possibilidade de resisténcia do mercado ao produto € um fator
importante a ser avaliada, onde o estabelecimento de parcerias com empresas

especializadas € uma importante ferramenta para minimizar este potencial risco.

5.7 COLABORADORES

Devido as caracteristicas da operacdo, a estrutura de funcionarios é bem
enxuta, contando com um total de onze colaboradores, dentre os quais estdo
incluidos os trés sécios da empresa.

A avaliacdo do perfil para contratacdo dos colaboradores sera mediante

conhecimento técnico, inovacao e dinamismo.

5.8 METAS ESPECIFICAS

Inicialmente pretende-se priorizar uma abordagem na conquista e fidelizagcéo
de 30 grandes corporacdes, de forma a transforma-las em referéncia na percepcao e
no reconhecimento da ferramenta pelo mercado.

Com relagdo ao fluxo de caixa, o objetivo principal € apresentar uma
geracdo de caixa positivo jA no segundo ano, em montantes suficientes para cobrir

os valores do investimento inicial e a geracao negativa no primeiro ano de operagéo.
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6 MARKETING

A publicidade da ferramenta sera essencial para que 0 conceito seja
disseminado nos mercados e publico de interesse. Uma linguagem clara, jovem e
com muita vitalidade sera a forma de se comunicar da empresa.

O “Clickdoe” foi criado a partir de uma oportunidade que possibilita a
interacdo de um determinado cliente com o destino dos recursos sociais
(financeiros) de uma empresa, fazendo assim com que a empresa tenha eficacia em
divulgar suas acdes sociais e com que 0s usuarios alvo desta publicidade fagcam
parte do processo e ndo a entendam como forgcada ou oportunista. A ferramenta
sera um beneficio para todos os envolvidos no processo, seja para quem recebe a
doacédo, para quem doa e para quem participa, ja que esta inserido e engajado uma
causa que visa fazer o “bem”.

A ferramenta traz ao mercado um novo olhar sobre como fazer o bem, de
forma transparente e comunicando a sociedade através de uma formato inovador e
de acordo com o movimento o qual cresce dia a dia, a era digital.

Devido aos beneficios da ferramenta:

a) Sociedade:

e Ajudamos a conscientizar pessoas sobre importancia da

sustentabilidade social/ambiental;

e Ajudamos na melhoria da sociedade;

b) Beneficios para as ONGs

e Canal de divulgacao da ONG na midia social. Fidelizacdo dos usuarios;

e Projeto ganhara espaco e importancia na midia social, ou seja, maior

visibilidade para a ONG:

e Possibilidade de novas parcerias com empresas doadoras;

e Possibilidade de atrair novos voluntarios.

e [Fara parte de um Centro Nacional de Campanhas a favor de causas

relevantes e de grande impacto social/ambiental,

e Custo ZERO para as ONGs/Institutos parceiros.

O plano de marketing sera baseado nos beneficios das ferramentas, seja
para quem investe (empresas), para quem doa (publico) ou para ONGs (recebem

apoio).
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O foco é ter uma carteira de instituicbes fortes e idéneas para buscar
empresas que tem a causa comum como valor, ou seja, ser responsavel seja
socialmente ou ambientalmente € um dever do mundo corporativo de hoje.

Devido ao inicio do projeto planejamos uma apresentacdo especifica para
cada publico, deixando claro qual é o ciclo do processo da ferramenta e seus
beneficios.

Um bom site com uma arquitetura estratégica sera o sucesso do negocio,
pois a partir dele as acdes e resultados alcancados serao divulgados.

Um perfil no facebook com informacgdes pertinentes as causas, divulgando o
resultado das acdes também serd um canal de comunicacgdo estratégico com ambos
0s publicos.

Por ser uma ferramenta nova, a forma de atuacdo sera reavaliada sempre
que necessario. A base das acdes de divulgacdo serdo via internet, fortalecendo o

meio o qual atuamos.

6.1 POLITICAS DE PRECO

Tao importante quanto a propaganda, esta a precificacdo. A empresa em
questdo trata-se de uma prestadora de servico, ou seja, sera fixado um percentual
de acordo com o projeto do cliente. Como especificado anteriormente, para cada
acao de arrecadacéo realizada sera estabelecido uma meta a qual instigara a todos
a chegarem no resultado final.

Em termos gerais, ha um potencial de se cobrar um percentual de 20 %
sobre o valor total da campanha a ser divulgada, valor este a ser alcancado apés a
empresa ter se consolidado no mercado e ter seu produto conhecido, o que espera-
se ocorrer apos 12 meses de operacao.

Como forma de entrar no mercado, a politica de precos adotada € a de nao
cobrar comissao sobre os primeiros negécios da empresa, a ocorrem nos primeiros
3 meses de operagdo, sendo que a cada 3 meses serd aumentada a taxa de
comissao em 5 %, ou seja, entre 0 quarto e o sexto més a taxa sera de 5 %, entre 0
sétimo e nono més a taxa sera de 10 %, entre o décimo e décimo segundo més de

15 %, atingindo assim uma remuneracgéo de 20 % no décimo terceiro més.
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6.2 DOMINIOS, MARCAS E PATENTES

6.2.1 P6s-Vendas

O relacionamento a longo prazo € essencial para a sustentacdo de qualquer
negécio, independente do mercado de atuacéo.

O pos venda acontecerda com a divulgacdo dos relatérios de arrecadacao,
movimento financeiro e comprovacdo da entrega dos fundos arrecadados as

instituicBes. Esses relatérios estao a disposi¢ado no site, organizados por més e ano.
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7 FINANCAS

7.1 INVESTIMENTO NECESSARIO

Os equipamentos necessarios e todo material que envolve no

desenvolvimento deste projeto seguem abaixo listados, na Tabela 1:

Tabela 1 Custo dos equipamentos

Computadores 4 RS 2.500,00 RS 10.000,00 20% RS 2.000,00
Impressoras 1 RS 500,00 RS 500,00 20% RS 100,00
Ar Condicionado 3 RS 1.100,00 RS 3.300,00 20% RS 660,00
Telefones 5 RS 100,00 RS 500,00 20% RS 100,00
Mesas 5 RS 1.000,00 RS 5.000,00 20% RS 1.000,00
Cadeiras Presidente 2 RS 600,00 RS 1.200,00 20% RS 240,00
Cadeiras simples 10 RS 100,00 RS 1.000,00 20% RS 200,00
Decoragao 1 RS 4.000,00 RS 4.000,00 20% RS 800,00
Moveis 6 RS 250,00 RS 1.500,00 20% RS 300,00
Construgao 1 RS 300.000,00 RS 300.000,00 10% RS 30.000,00
Capital de Giro 1 RS 50.000,00 RS 50.000,00 0% RS 0,00
TOTAL RS 377.000,00 RS 35.400,00 ,

Fonte: Os alunos

Também serd necessario o investimento em capital de giro, o qual, apos
analise de receitas e despesas, conforme demonstrado na Tabela 1.3 da Secéo
Anexos, chega-se a conclusdo de que R$ 900.000 serdo suficientes para o ano 1,
sendo que no ano 2 as receitas deverdo ser maiores que as despesas, 0 que
eliminara a necessidade de despesas financeiras.

Considerou-se uma custo de capital de 12% ao ano para o capital de giro.

7.2 FONTES DE RECEITA

O projeto consiste em operacao inicial com uma F& Page no site de
relacionamentos Facebook, bem como um site estatico com dominio jA comprado
em http://www.clickdoe.com.

Para os patrocinio de campanhas no site Clickdoe, sera cobrada uma taxa
de administracdo de 20% sobre o valor de cada campanha, sendo que este valor

nao podera ser abatido de IR, visto que a empresa Clickdoe, uma empresa de
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marketing e publicidade destinada ao setor de sustentabilidade. Esta sera
considerada a receita referente as campanhas patrocinadas por empresas.

Nos 3 primeiros meses de operacdo, devido a estratégia de divulgacéo e
Marketing, somente foi estimada receita de 0% sobre campanhas, com intuito de
divulgacao da marca Clickdoe. ApGs isso, nos préximos 3 meses, a taxa sera de 5%.
Nos 3 meses seguintes, 10%. Entdo 15% e somente apés este periodo chegaremos
na taxa de 20% sobre o valor das campanhas.

Também estimou-se uma receita de venda de banners de publicidade em

Nosso site.

7.3 SALARIOS

A politica de salarios a ser seguida é a de valores de mercado, sendo que na
tabela 1.1, na secdo Anexos, relaciona-se a forca de trabalho estimada para o
primeiro ano de operacédo, bem como seus custos envolvidos. Na tabela 1.2, serdo
contemplados os desembolsos estimados para os 5 anos objetos de estudo deste

trabalho.

7.4 CUSTOS E DESPESAS

A estrutura de operacdo da empresa contard com custos e despesas de
aluguel, materiais de escritério, treinamentos para atualizacdo em novas ferramentas
e treinamento em vendas, bem como estrutura juridica e contador necessarios ao

bom funcionamento do negdcio, conforme citado na Tabela 2 a seguir:



Tabela 2 Custo e despesas

DESCRIQAO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Agua/Luz /Condominio 8.400 8.400 9.240 10.164 11.180
Aluguel 12.000 12.000 13.200 14.520 15.972
Infra Técnica (Servidor) 15.000 24.000 26.400 29.040 31.944
Materiais de Escritério 2.400 2.400 2.640 2.904 3.194
Certificacdes e Auditoria 21.000 12.000 13.200 14.520 15.972
Cursos e Treinamentos 4.000 12.000 13.200 14.520 15.972
Aquisicdo Seguidores (MKT) 60.000 60.000 66.000 72.600 79.860
Comissao de Venda (15%) 39.314 1.449.906 1.594.897 1.754.386 1.929.825
Contador 7.200 7.200 7.920 8.712 9.583
Juridico (Advogado, Registro, etc.) 19.000 24.000 26.400 29.040 31.944
TOTAL 188.314 1.611.906 1.773.097 1.950.406 2.145.447 ,

Fonte: Os alunos

7.5 DEMONSTRACAO DE RESULTADOS
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Toda a avaliagdo financeira levou em consideragcdo as estimativas de

vendas com faturamento em

campanhas

especificas

criadas

por

empresas/patrocinadores, patrocinio em campanhas exclusivas a serem criadas

pelo Clickdoe e também receitas com alocacao de “banners” no Portal Clickdoe.

Tabela 3 Demonstracdo de Resultados
PERIODO
Receitas Operacional Bruta
Faturamento com Campanhas
Faturamento com Banners
Receita Operacional Liquida
Custos Operacionais - Variavel
CertificagOes e Auditoria
Aquisi¢cédo Seguidores (MKT)
MC - Margem de Contribuicdo (Gerencial)
Custos Operacionais - Fixos
Salérios
Custos e Despesas Fixos
Lucro Operacional Bruto
Despesas operacionais
Comissao sobre vendas
(-) Receitas financeiras
Outras despesas operacionais
Lucro (prejuizo) operacional
Resultado antes de Imposto de Renda
Provisdo para o imposto de renda
Resultado do exercicio apés Imposto de Renda
Lucro Liquido do Exercicio
Fonte: Os alunos

ANO 1
284.827
262.092
22.735
284.827
-81.000
-21.000
-60.000
203.827
-972.843
-904.843
-68.000
-769.015
-147.314
-39.314
0
-108.000
-916.329
-916.329
0
-916.329
-916.329

ANO 2
9.853.169
9.666.040

187.129
9.853.169

-72.000

-12.000

-60.000
9.781.169

-994.843
-904.843

-90.000

8.786.326
-1.209.906
-1.449.906

240.000

0

7.576.420

7.576.420
-2.575.983

5.000.437

5.000.437

ANO 3
11.823.802
11.599.248

224.555
11.823.802

-79.200

-13.200

-66.000
11.744.602
-1.275.295
-1.176.295

-99.000
10.469.307
-1.194.897
-1.594.897

400.000

0
9.274.410
9.274.410
-3.153.300
6.121.111
6.121.111

ANO 4
14.188.563
13.919.097

269.466
14.188.563

-87.120

-14.520

-72.600
14.101.443
-1.638.084
-1.529.184

-108.900
12.463.359
-1.194.386
-1.754.386

560.000

0
11.268.973
11.268.973
-3.831.451
7.437.522
7.437.522

ANO 5
17.026.276
16.702.916

323.359
17.026.276

-95.832

-15.972

-79.860
16.930.444
-2.107.729
-1.987.939

-119.790
14.822.714
-1.289.825
-1.929.825

640.000

0
13.532.889
13.532.889
-4.601.182

8.931.707
8.931.707
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7.6 FLUXO DE CAIXA

Como mencionado anteriormente, todos os dados sdo projecdes, porém
sabe-se que o fluxo de caixa é considerado a “alma” da empresa, onde o
fundamental é verificar as possibilidades de sobrevivéncia da mesma, por isso foi
investido um planejamento detalhado e criterioso para estimativa de receitas e
despesas.

O Fluxo de caixa estimado encontra-se na secao Anexos, Tabela 2.

7.7 TAXA MINIMA DE ATRATIVIDADE (TMA)

A TMA considerada é de 11% a.a. uma vez que esta taxa estd acima das
taxas solicitadas em empréstimo como os realizados no BNDES, ou acima de CDBs
ou qualquer outra aplicacdo bancéria, compreendendo também uma taxa de risco
estimada para o negdcio.

Esta taxa de atratividade esta baseada também em uma taxa de retorno

minima solicitada por investidores-anjo no mercado brasileiro de start ups.

7.8 PAYBACK E VALOR PRESENTE LIQUIDO

O payback considera o investimento total no valor de R$ 1.277.000,00, o
qual, cumprindo-se as receitas e despesas estimadas no periodo, ira ter seu ponto
de inflexdo no décimo sétimo més de operacédo, ou 1,44 anos.

A projecéo utiliza como premissa o periodo de 5 anos estimado para o
projeto, bem como uma taxa de desconto de 11 % ao ano para calculo do Valor

Presente Liquido (VPL) do projeto.

Taxa de Desconto 11% ao ano
PAYBACK 1,44 anos

TIR (Taxa Interna de Retorno 139% %
VPL (5 anos) @ 11% 16.632 RS mil
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7.9 TAXA INTERNA DE RETORNO (TIR)

O retorno do projeto obtido utilizando o calculo da TIR foi de 1394% ao ano,
considerada um Otima taxa de retorno e viabilizando este projeto segundo as

premissas utilizadas.

7.10 CONTROLE DE DIiVIDAS

Pretende-se trabalhar com os recursos sugeridos e ainda o capital de giro
necessario para o primeiro ano, periodo em que a operacédo ainda sera deficitaria. O
controle de cada investimento sera rigoroso.

O capital de giro seré utilizado ao longo do primeiro ano e eventuais receitas
com aplicacdo deste montante durante o periodo em que ndo sera necessaria sua

utilizagédo n&o foram consideradas.
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O PROJETO CLICKDOE



33

APENDICE D — O MARKETING COMO FERRAMENTA DE DIVULGACAO PARA
O PROJETO CLICKDOE

Barbara Zandavalle Bongiolo

RESUMO

Estamos na Era da Informag&o e por este motivo que o Marketing vem ganhando
forca e importancia cada vez maior no mundo, uma vez que a Globalizacdo e a
Internet estdo unificando o mundo, as empresas aumentaram seus mercados,
porém, perderam mercados fixos uma vez que a concorréncia agora e Global. Nesta
breve pesquisa procuraremos expor 0os motivos que levam o Marketing a se tornar
uma peca importante em qualquer natureza de negocio. "Marketing é o processo de
planejamento e execucdo da concepcdo, preco, promocao e distribuicdo de idéias,
bens e servigcos, organizacfes e eventos para criar trocas que venham a satisfazer
objetivos individuais e organizacionais." Kotler (1985) A esséncia do marketing é o
processo de troca, em que duas ou mais partes se dao algo de valor, com objetivo
de satisfazer necessidades reciprocas. E o processo de criar e resolver as relagdes
de troca. Para que possamos ter uma visao geral adequada dos conceitos basicos
do marketing, faz-se necessario conhecer a sua evolucdo. Junto com a globalizacédo
e chegou novos conceitos e meios como a presenca crescente das redes sociais no
dia-a-dia de consumidores e empresas. Isto podera ser realizado a partir da
constatacdo de que a evolucdo das redes sociais como meio de comunicacdo ganha
forca e espaco para contribuir na formacéo de opinido perante diferentes publicos de
interesse, sendo que uma empresa tera um diferencial ao ter divulgado de forma
positiva e espontdnea sua marca pelos usuarios no momento em que ajuda
campanhas ou causas sociais de interesse de seu consumidor. A divulgacdo de
acOes sociais é algo o qual merece ser cuidadosamente planejado pelas empresas,
ja que o investimento no terceiro setor € algo que deve fazer parte de qualquer
empresa o qual tem como em seus valores o cuidado, preocupacgéo e valores com a
sociedade/meio que esta inserido. A ferramenta em questdo click doe, trara ao
mercado um novo olhar sobre como fazer o bem, de forma transparente e
comunicando a sociedade através de uma formato inovador e de acordo com o
movimento o qual cresce dia a dia, a era digital. Para que este novo conceito seja
inserido na sociedade e compreendido da maneira que deve o marketing sera a
ferramenta fundamental para disseminar uma nova ideia, um novo jeito de contribuir
com a sociedade e com instituicdes.

Palavras-chave: Marketing, era digital, disseminacdo de conceito, terceiro setor,
redes sociais, constru¢ao de marca
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1 INTRODUCAO

A Responsabilidade Socio-ambiental Empresarial e o Marketing Social estao
se tornando cada vez mais fontes de competitividade para os negocios. Empresas
de diferentes portes investem em ac¢0es sociais e ambientais e tém um importante
retorno em sua imagem por conta disso. Por outro lado, a utilizagdo das chamadas
Midias Sociais aumenta rapidamente, passando por mutacdes evolutivas naturais e
tiveram sua natureza diversificada com o tempo, a ponto de se tornarem, inclusive,
instrumentos de efetiva geracdo de negdcios.

Analisando a tendéncia de intensificacdo do Marketing Social e das Redes
Sociais, verifica-se a oportunidade de unir estes dois temas em um novo nicho de
mercado.

Por isso, identificou-se uma maneira de integrar empresas que realizam
doacbes e Fundagdes Sociais e/ou ONG’s que queiram receber recursos,
divulgando marcas que realizam um bem social e engajar o grande publico com
acOes sociais por meio de redes sociais de relacionamento, através da criacdo de
uma ferramenta chamada de “Clickdoe”.

Para que o conceito seja disseminado perante aos publicos de interesse:
quem doa, quem recebe e quem apoia, 0 marketing sera ferramenta fundamental

para que o projeto seja compreendido e bem sucedido.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Definicbes de marketing

Para Kotler (1999, pagina 135):

O marketing é a funcdo dentro de uma empresa que identifica as
necessidades e os desejos do consumidor, determina quais os mercados-
alvo que a organizacédo pode servir melhor e planeja produtos, servicos e
programas adequados a esses mercados. No entanto, o marketing € muito
mais do que uma funcdo isolada - € uma filosofia que orienta toda a
organizagdo. A meta do marketing é satisfazer o cliente de forma lucrativa,

criando relagé@o de valor com clientes importantes.

As finalidades basicas do marketing sdo a de detectar espacos abertos

(oportunidades abertas no mercado e demandas nédo satisfeitas) e também ocupar
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esses espacos. Para que isso ocorra satisfatoriamente, existem as 4 func¢des do
marketing, ou “Teoria dos 4 As” de Richers: Analise (investigagado para compreender
as forcas do mercado); Adaptacdo (ajustamento da oferta da empresa as forcas
externas); Ativacdo (que sao medidas para fazer o produto chegar aos mercados
definidos, entre elas a propaganda); Avaliagdo (investigagdo e interpretacdo dos
resultados - preparando-se para o futuro).

Estas quatro funcdes devem girar em torno dos objetivos e metas gerais da
empresa. Portanto, a propaganda é apenas uma parte do “composto”, ou “mix de
marketing”.

Alguns conceitos s&o chaves e precisam ser melhor entendidos, sendo eles:
necessidades, desejos, demandas, produtos, valor, satisfacdo, qualidade, troca,
transacoes, relacionamentos, mercados.

O conceito mais basico do marketing € o das necessidades humanas
(fisicas, sociais e individuais), necessidades que ndo séo criadas pelos profissionais
de marketing. Quando uma necessidade néo € satisfeita, as pessoas procuram uma
maneira de reduzi-la ou satisfazé-la. Desejos sdo as necessidades humanas
moldadas pela cultura e individualidade. A depender da realidade, as necessidades
se manifestam através de desejos diferentes. J4& as demandas, sdo desejos que
podem ser atendidos (ou comprados), pois os desejos sao ilimitados e os recursos
sdo limitados. Mas, para o marketing, a transacdo nao deve ser passageira. O
fundamental € construir um relacionamento, ou seja, uma relacdo de longo prazo
para transacdes mais lucrativas.

Assim, mercado sdo compradores reais e potenciais de um produto que tém
necessidades e desejos, e que podem ser satisfeitos por valores através de uma
troca, transacao e, preferencialmente, um relacionamento. Mas, no qual vendedores
nao vendem somente produtos, mas também comunicacdes (sobre seu produto) e

recebem n&o somente dinheiro, mas informagdes (sobre necessidades e desejos).

2.2 Marketing Social

Apoés a conceituacao do que € Marketing por Kotler (1999), o qual define o
Marketing como uma area do conhecimento que engloba atividades direcionadas as
relacbes de trocas, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos

clientes, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
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considerando sempre 0 meio ambiente de atuagéo e o impacto destas relacbes com
a sociedade. Um dos objetivos do conceito sdo as acdes e relacbes em prol a
sociedade, o qual é definido por Kotler (1978, p.287) como: Marketing social: “o
projeto, a implementacdo e o controle de programas que procuram aumentar a
aceitacdo de uma ideia social num grupo-alvo". Utiliza conceitos de segmentacao de
mercado, de pesquisa de consumidores, de configuragdo de ideias, de
comunicacdes, de facilitacdo de incentivos e a teoria da troca, a fim de maximizar a
reacao do grupo-alvo.

Segundo Cobra (1986), o marketing social é conceituado como um
intercAmbio de valores ndo necessariamente fisicos nem econbmicos, mas que
podem ser sociais, morais ou politicos, sendo utilizado para vender ideias ou
propésitos que proporcionem bem-estar a comunidade.

A busca da ampliacdo do conceito de marketing social pode ser
caracterizada pela transposicdo dos conceitos da area comercial para a social.
Como demonstra Kotler e Roberto (1992), o marketing social € uma estratégia de
mudanca de comportamento, combinando os melhores elementos das abordagens
tradicionais de mudanca social num esquema integrado de planejamento e acéo
aproveitando os avanc¢os na tecnologia das comunicacdes e na propria capacidade
de marketing.

A expressao marketing para causas sociais, em vez de marketing social, foi
utilizada pela primeira vez por Thompson e Pringle (2000,p. 03), segundo 0s quais: 0
marketing para causas sociais pode ser definido como uma ferramenta estratégica
de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma
guestdo ou causa social relevante, em beneficio mutuo. Assim, o marketing social
pode ser entendido como uma estratégia de mudancas comportamentais e
atitudinais, que pode ser utilizada em qualquer tipo de organizacdo (publica, privada,
lucrativa ou sem fins lucrativos), desde que esta tenha uma meta final de producéo e
de transformacdo de impactos sociais. O conceito de marketing social vem
ganhando espaco e visibilidade perante a sociedade e entidades.

Segundo Melo Neto e Froes (2001), existem varias formas de se utilizar
marketing social:

a) Marketing de filantropia: fundamentada na doacéo feita pela empresa a

uma entidade que sera beneficiada;
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b) Marketing de campanhas sociais: significa veicular mensagens de
interesse publico através de embalagens de produtos, organizar uma
forca de vendas para determinado percentual ou dia de vendas ser
destinado a entidades, ou veicular em midia televisiva, como em novelas
ou apoio a algum assunto que contribuira na mudanca de um
comportamento em prol a sociedade;

c) Marketing de patrocinio dos projetos sociais: 0 patrocinio pode ser a
terceiros, com as empresas atuando em parceria com 0S governos no
financiamento de suas ac¢des sociais, como o Programa Comunidade
Solidaria, ou também o patrocinio proprio, em que as empresas, através
de seus institutos e fundacdes, criam seus projetos e 0s implementam
com recursos proprios;

d) Marketing de relacionamento com base em agOes sociais: utiliza o
pessoal de vendas da empresa para orientar os clientes como usuarios
de servigos sociais;

e) Marketing de promocao social do produto e da marca: a empresa utiliza o
nome de uma entidade ou logotipo de uma campanha, agregando valor

ao seu negocio e gerando aumento de vendas;

O marketing social pode ser aplicado somente pela empresa ou mediante
parceria com uma entidade do terceiro setor que necessite de seu apoio
para que ambas possam em conjunto melhor oferecer uma campanha em
virtude de uma causa que afeta a sociedade ou parte dela. Um programa de
marketing para causas sociais pode ser desenvolvido por meio de uma
alianca estratégica entre uma empresa e uma organiza¢do voluntaria ou
beneficente comprometida com a é&rea de interesse social definida ou
diretamente em beneficio da causa em si (THOMPSON; PRINGLE, 2000, p.
03).

Muitos consumidores apoiam essas ideias e as véem como algo bom e que
trard beneficios a sociedade, dispondo-se até mesmo a pagar mais por determinado
produto por saber que este adicional no preco se destinara a uma entidade que
defende uma causa social.

Contudo, o segundo setor deve analisar criteriosamente qual sera a causa
de interesse social mais relevante para seu publico, pois caso contrario o
consumidor ndo se identificara com a campanha e podera haver uma recusa do

produto e de que forma é realizada essa divulgacao.
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Para uma campanha a empresa deve focar-se nos valores da marca e 0s
valores que sao importantes para o consumidor da marca e em seguida distinguir as
causas que melhor representardo os valores entre cliente e empresa. Portanto, a
empresa que utiliza a pratica do marketing social deve analisar bem suas ac¢des,
pois se a mesma utilizar desta ferramenta indiscriminadamente podera sofrer
acusacdes de postura antiética vindo a sofrer prejuizos em termos de imagem
(SIMANTOB, 2002).

Portanto, deve ser avaliada cuidadosamente qual campanha a empresa ira
apoiar, pois esta deve ir ao encontro dos principios dos consumidores. Uma fase
importante é a realizacdo de uma pesquisa para analisar qual publico deverdo ser
atingidos, quais séo suas caracteristicas, suas opinides e seu modo de vida, fazendo
previamente uma pesquisa de mercado. Apés estas etapas devem ser formuladas
as estratégias e os objetivos da campanha, observando o volume financeiro que a
empresa tem disponivel para a campanha.

O marketing social inicia-se como uma verdadeira forma de exercicio de
Responsabilidade Social, podendo chegar a construir, a longo prazo, um valor
diferencial para a marca, agregacédo de valor ao produto, aquisicdo de clientes, e
possibilitando uma vantagem competitiva para as empresas.

Com o0 crescimento do Terceiro Setor tanto em volume de recursos
financeiros quanto em relevancia social e politica e a sua consequente
profissionalizacdo, as modernas técnicas de gestdo dos negécios foram, pouco a
pouco, sendo incorporadas a area social. Essa area, tradicionalmente, era o reduto
onde as “senhoras da sociedade” realizavam “obras sociais”, exercitando sua
vocacao para a benemeréncia ou filantropia. Hoje, porém, a geréncia por (boas)
intencdes ja ndo encontra mais espaco no mercado. Também no Terceiro Setor, a
sociedade espera e cobra resultados concretos e efetivos realmente capazes de
transformar pessoas carentes em cidadaos que exercitam seus direitos humanos
fundamentais, auséncias e omissfes em presencas ativas e participacoes,

interrompendo-se o ciclo vicioso da excluséao.

3 RESPONSABILIDADE SOCIAL

7

Responsabilidade social € a preocupagdo com os efeitos sociais e

ambientais das atividades de empresas, bem como com os valores éticos e morais,
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suscita muitas discussdes no meio empresarial. Essas discussdes, muitas vezes,
visam contribuir para o bem comum e para a melhoria da qualidade de vida das
comunidades. Nesse sentido, faz-se necessario resgatar o conceito de
Responsabilidade Social: A Responsabilidade Social busca estimular o
desenvolvimento do cidad&o e fomentar a cidadania individual e coletiva. Sua ética
social é centrada no dever civico (...). As acdes de Responsabilidade Social sdo
extensivas a todos os que participam da vida em sociedade — individuos, governo,
empresas, grupos sociais, movimentos sociais, igreja, partidos politicos e outras
instituicdes (MELO NETO; FROES, 2001, p.26-27).

Para Duarte (1985), a Responsabilidade Social pode ser entendida de
diferentes maneiras. Pode representar a ideia de responsabilidade ou obrigacéo
legal e ainda um comportamento responsavel no sentido ético. Muitas pessoas
simplesmente a equiparam a uma contribuicdo caridosa, ou ao sentido de ser
socialmente consciente.

Segundo Moreira (2002), a Responsabilidade Social refere-se a ética como
base das acBes com todos os publicos com 0s quais a organizacao pode interagir,
ou seja, os seus stakeholders (clientes, funcionarios, fornecedores, acionistas,
governo, sociedade, meio ambiente). Uma visdo mais ampla é proposta por Ashley
et al. (2002, p. 6 ), que define a “responsabilidade social como toda e qualquer acéo
que possa contribuir para a melhoria da qualidade de vida da sociedade”.

O ponto de vista adotado pelas organizacbes privadas socialmente
responsaveis refere-se as estratégias de sustentabilidade a longo prazo das
empresas que, em sua ldgica de desempenho e lucro, passam a contemplar a
preocupacao com os efeitos sociais e ambientais de suas atividades, com o objetivo
de contribuir para o bem comum e para a melhoria da qualidade de vida das
comunidades (CAMARGO et al., 2001). Nessa visdo organizacional, a
Responsabilidade Social Corporativa pode ser entendida como qualquer
compromisso que uma organizacdo deve ter para com a sociedade, expresso por
meio de atos e atitudes que incidam positivamente em alguma comunidade,
demonstrando uma postura pro ativa e coerente da empresa no que tange ao seu
papel especifico na sociedade e na sua prestacao de contas para com ela (ASHLEY
et al., 2002).

A Responsabilidade Social é um exercicio da cidadania corporativa, e as

empresas que querem transmitir uma imagem ética e moral podem, futuramente, ser
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beneficiadas pelas suas atitudes, por exemplo, através da pratica da
Responsabilidade Social, como estratégia de valorizacdo de produtos e servigcos e
estratégias sociais de desenvolvimento da comunidade (MELO NETO; FROES,
2001). Para a empresa a estratégia de valorizacdo de produtos ou servi¢cos, além de
prezar pela qualidade, prima pelo status de produtos e servicos socialmente
corretos. E a estratégia social de desenvolvimento da comunidade pode inserir a
organizacdo como um agente do desenvolvimento local, através do apoio de outras

entidades comunitarias e do proprio governo.

4 O MARKETING SOCIAL E A CONSOLIDACAO DAS MARCAS

O marketing social para Zenone (2006, p.65) é uma extensao de marketing
ao longo de sua dimensao substantiva, isto é, a ampliacdo das areas concernentes
ao marketing para focar os interesses a longo prazo dos consumidores e da
sociedade.

O conceito de marketing social sustenta que a organizacdo deve determinar
as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvo, e entdo proporcionar aos
clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar do cliente e
da sociedade. E a mais recente das filosofias de marketing. A administracdo de
marketing concentra-se em equilibrar trés fatores ao definir sua politica de mercado:
os lucros da empresa, 0os desejos do consumidor e os interesses da sociedade.
(ZENONE, 2006, p.67 apud KOTLER; ARMOSTRONG, 1998. p.11)

Neto e Froes (1999) destacam que nos ultimos 30 anos ocorreram
importantes transformacdes na gestdo organizacional. O papel da empresa comecou
a ser repensado na sociedade e 0 social surgiu como um espaco institucional e um
novo campo de oportunidades para as organizacoes. Essas transformacdes
associadas as mudancas culturais fizeram com que a sociedade despertasse
também para uma consciéncia ambiental, situando o meio ambiente como um dos
principios fundamentais do consumidor moderno.

A responsabilidade social seria entdo uma forma de conduzir os negocios da
organizacdo de tal maneira a torna-la parceira e co-responsavel pelo
desenvolvimento social. Para isso, a organizacdo precisaria ter a cultura da
responsabilidade social incorporada a sua missdo e ndo apenas desenvolver ou

participar de programas sociais isolados, nem mesmo té-la como uma imposi¢ao
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legal. A gestao organizacional precisa legitimar a responsabilidade social, de modo a
garantir resultados positivos e sustentaveis ao longo do tempo.

Neste raciocinio, a avaliacdo de desempenho de uma empresa diante de
suas responsabilidades deve ser, portanto, vista sempre em relacdo a sociedade, a
economia e ao ambiente em que esta inserida. Ashley (2003) e Froes e Neto (1999)
acreditam que a responsabilidade social seja parte de um conceito mais amplo: o
desenvolvimento sustentavel. Ela estaria inserida na dimensdo social que,
juntamente com as dimensfes econdmica e ambiental, constituiriam os trés pilares
do conceito como um todo.

O marketing social destaca-se nesse novo panorama de negdécios em que
papel do marketing, segundo Kotler (2000), deve considerar o conceito humano, o
conceito do consumo inteligente e também o conceito do imperativo ecoldgico.

Dessa forma ressalta ainda que:

A orientacdo de marketing societal sustenta que a tarefa da organizagéo é
determinar as necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-alvo
e entregar as satisfacdes desejadas mais eficiente e efetivamente que a
concorréncia, de uma maneira que preserve ou aumente o bem-estar do
consumidor e da sociedade. (KOTLER, 2000, p.51).

Cabe a esse braco do marketing articular estratégias empresariais
competitivas por meio de solugbes corretas, ambientalmente sustentaveis e
economicamente viaveis. Solucdes que sejam adequadas para a comunicacdo e o
conhecimento sobre o0s impactos econOmicos, sociais e ambientais e as
expectativas daqueles que participam da rede de relacionamentos (stakeholders4)
derivados do negdcio.

Ashley (2003) e Froes e Neto (1999) ressaltam que apoiar o
desenvolvimento da comunidade e preservar o meio ambiente ndo sdo acgbes
suficientes para atribuir a uma empresa a condicédo de socialmente responsavel.

O marketing social € um elemento primordial nas estratégias de marketing e
ndo deve ser visto a parte. E fruto da harmoniosa interacdo entre o marketing
orientado para o consumidor e o marketing institucional (orientado para a imagem).
Dessa sintonia entre os trés pilares pretende-se alcancar a reciproca nas relacdes
gue se estabelecem entre as organizacdes e a sociedade como um todo.

A imagem da empresa tem papel fundamental na decisdo de compra dos

consumidores, envolvendo ndo s6 a qualidade dos seus produtos e processos, mas
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também os esforcos da empresa em relacdo as praticas sociais (ZENONE, 2006,
p.23)

Zenone (2006, p.68) pontua que o marketing social €, na verdade, uma
tecnologia de gestdo do processo de transformacdo sociale que pode servir aos

objetivos comerciais e a longo prazo do planejamento de marketing.

5 CONCLUSAO

Os conceitos de marketing estdo sofrendo uma total transformacéo e
assume um papel fundamental, enquanto a chave da prosperidade de uma empresa.

Nessa nova fase, a finalidade do marketing € criar oportunidades de lucros,
e oferecer idéias sempre melhores, que ampliem a vantagem competitiva da
empresa no mercado.

Esse novo papel do marketing é resultado das atuais exigéncias do
mercado.

E cada vez mais dificil agradar os clientes que querem produtos e servicos
superiores, adaptados as suas necessidades, fornecidos com rapidez, pelos
menores pregos e com servigos adicionais gratuitos.

Ele explica que os clientes ja ndo sdo tdo leais como antes, possuem
multiplas escolhas no mercado, ao mesmo tempo em que os produtos e servicos de
empresas concorrentes estdo atingindo uma paridade crescente.

A gqualidade ja ndo faz mais a diferenca. O divisor de dguas agora sera o
valor agregado de um produto que é constituido muitas vezes de valores intangiveis
como: a atitude do vendedor, a postura do fornecedor, a empatia com o cliente, a
cultura empresarial. O valor agregado € que garantira o consumidor e sua lealdade.

A mudanca desses conceitos fez com que a competicao se transferisse para
uma area inatingivel e imensuravel do marketing, onde fica cada vez mais dificil
inovar.

Ao mesmo tempo, o desempenho do setor de marketing ganha um impacto
crescente no desempenho financeiro da empresa, podendo repercutir diretamente
no seu faturamento.

Diante disso avaliamos que o projeto Click doe esta de encontro com as
novas expectativas e tendéncias de marketing, jA que o € um projeto inovador,

ousado e versétil, ou seja, a ferramenta tem uma penetracao forte perante a todos
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0S seus publicos: quem doa (quer exercer o bem e divulgar que faz isso de forma
sutil), quem recebe (maior visibilidade, cria oportunidades) e quem apoia (publico
que quer fazer o bem sem olhar a quem).

Com a evolucédo dos meios de comunicacao, o0 acesso as informacdes cada
vez de forma mais rdpida e facil e a presenca das redes sociais na rotina das
pessoas faz com que se torne interessante e oportuno tentar criar e desenvolver
uma ferramenta que possa ser o0 elo de ligacdo entre o Marketing Social e a
Responsabilidade Socioambiental e que tenha o objetivo de dar credibilidade as
atitudes responsaveis adotadas por empresas, e também que tenha a possibilidade
de disseminar de uma forma clara, isenta e natural acdes sociais de determinadas
empresas impactando o seu publico-alvo.

A ferramenta Click Doe, vai permitir essa convergéncia entre o mundo
digital, as redes sociais, empresas que atuam de forma responsavel e sustentavel, a
sociedade e as instituicbes que necessita, de doacdes para continuar exercendo o

bem a quem precisa.
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ANEXO A - PLANOS DE CARGOS E SALARIOS
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Contemplado um aumento de salario real de 15% ao ano devido ao grande

aumento de receitas com o cumprimento das metas planejadas.

Com isso, a estimativa de desembolso financeiro com salarios ao longo dos

5 primeiros anos (Anexo B).



ANEXO B - DESEMBOLSOS COM SALARIOS NO PERIODO ESTUDADO
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ANEXO C - FLUXO DE CAIXA ESTIMADO

PERIODOS ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUXO DE RECEITAS
Campanhas especificas criadas por empresas 481.528 685.733 16.110.066 19.332.079 23.198.495 27.838.194
Patrocinio para Campanhas existentes de ONG's 963.057 1.371.467 32.220.132 38.664.159 46.396.990 55.676.388
1) Repasse de Valores para Campanhas - RS 1.444.585 2.057.200 48.330.198 57.996.238 69.595.485 83.514.582
t Share do Inv. Social Privado no Brasil 0,019% 0,028% 0,652% 0,783% 0,939% 1,127%
Cadastro de Usuarios (novos) 416.544 514.522 2.304.699 2.535.169 2.788.686 3.067.554

Total Usuarios Facebook Brasil

ANarket Share Usuarios Facebook Brasil 0,500% 0,603% 2,563% 4,050% 5,129% 5,883%

Valor do Clique Mensal - R$ "$ 1,00 "¢ 1,00 "% 1,00 S 1,00 "¢ 1,00 "% 1,00

tde. média de cliques p/ usuario/ més 3,39 3,92 17,08 10,81 8,54 7,44

Comiss&o sobre o valor da campanha 13% 20% 20% 20% 20%

Faturamento CLICKDOE com Campanhas - de 1) 262.092 9.666.040 11.599.248 13.919.097 16.702.916

Faturamento CLICKDOE (Banners) 22.735 187.129 224.555 269.466 323.359

RECEITA TOTAL 284.827 9.853.169 11.823.802 14.188.563 17.026.276

FLUXO DE DESPESAS

Salarios (904.843) (904.843)  (1.176.295) (1.529.184) (1.987.939)

Programador/TI 81.480 81.480 105.924 137.701 179.012

Publicitario de Midias Sociais 81.480 81.480 105.924 137.701 179.012

Web-designer 63.373 63.373 82.385 107.101 139.231

Gestor de Logistica 63.373 63.373 82.385 107.101 139.231

Vendedores 190.120 190.120 247.156 321.303 417.694

Prolabore Sdcios Diretores 407.400 407.400 529.620 688.506 895.058

Funciondrio Limpeza‘ 17.616 17.616 22.901 29.771 38.702
|

Custos e Despesas (188.314)  (1.611.906)  (1.773.097) (1.950.406) (2.145.447)

Agua / Luz / Condominio 8.400 8.400 9.240 10.164 11.180

Aluguel 12.000 12.000 13.200 14.520 15.972

Infra Técnica (Servidor) 15.000 24.000 26.400 29.040 31.944

Materiais de Escritério 2.400 2.400 2.640 2.904 3.194

CertificagBes e Auditoria 21.000 12.000 13.200 14.520 15.972

Cursos e Treinamentos 4.000 12.000 13.200 14.520 15.972

Aquisi¢do Seguidores (MKT) 60.000 60.000 66.000 72.600 79.860

Comissdo de Venda (15%) 15% 39.314 1.449.906 1.594.897 1.754.386 1.929.825

Contador 7.200 7.200 7.920 8.712 9.583

Juridico (Advogado, Registro, etc.) 19.000 24.000 26.400 29.040 31.944
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ANEXO D - ORGANOGRAMA

Diretor
Executivo

Geréncia Cargo vago

Supervisio Laboratorio /

Qualidade

]
1 1 J
Manutencdo Producao Analista de

Qualidade

A estrutura é relativamente enxuta, com poucas pessoas para conduzirem e
produzirem, isto torna o processo fabril mais econémico e com um diferencial de

custos, perante ao mercado atual.



ANEXO E - FLUXO DE CAIXA DO ANO 1
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