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INTRODUCAO

O mercado empresarial brasileiro estd cada vez mais competitivo devido ao aumento
constante de atividades empreendedoras no pais, figurando em quarto lugar no ranking
mundial de empreendedorismo impulsionado por eficiéncia, 15,4% de TEA - Taxa de
Atividade Empreendedora (GEM. Empreendedorismo no Brasil, 2013). Fatores externos e
internos de uma organizagao, como, o alto indice de competitividade, a auséncias de politicas
governamentais para novos empreendimentos, a excessiva carga tributéria, dificuldade e custo
elevado de créditos e a falta de conhecimento sobre os clientes e mercados sdo limitantes para
a sustentabilidade econdmico-financeira e a manutencdo de uma empresa. Nesse cendrio,
cabem as empresas se adaptarem e elaborarem estratégias para minimizar os impactos
causados por esses fatores.

Este estudo se propde em demonstrar acdes para introduzir uma nova empresa de
consultoria no mercado de negdcios, partindo desta premissa, foi possivel definir o problema
de estudo desta pesquisa: Quais as acdes mercadoldgicas possibilitariam introduzir uma
empresa de Consultoria em Gestao Empresarial em Curitiba?

Para responder o problema, o objetivo geral deste estudo é, propor um plano de
marketing para uma empresa de Consultoria em Gestdo Empresarial, visando introduzi-la no
mercado de Curitiba.

Objetivos especificos podem ser assim elencados:

¢ Analisar o ambiente interno e o externo da organizacgao;

¢ Segmentar mercado e definir publico-alvo e posicionamento de mercado;

® Definir marca;

¢ Definir objetivos e metas;

¢ Definir estratégica de marketing;

¢ Propor o plano de marketing.

A metodologia aplicada foi uma pesquisa com objetivos exploratério e descritivo,
utilizando o delineamento de estudo caso de uma empresa de consultoria de gestdo
empresarial, com objetivo de tornar o estudo familiar ao fato indicado no problema. Para isso
foi realizada uma coleta de dados em forma de entrevista, com abordagem qualitativa, para
levantamento de informagdes sobre a empresa e o mercado, uma coleta em forma de

observacdo disfar¢cada e um levantamento de dados bibliogréficos.



REFERENCIAL TEORICO

Para elaborar o plano de marketing se faz necessario uma pesquisa bibliografica para
identificar as etapas que compde o mesmo, sendo assim esta sec¢do ird tratar sobre os seguintes

assuntos: marketing e plano de marketing.

MARKETING

A Associacdo Americana de Marketing (2004, apud LAS CASAS, 2009, p.7) define
marketing como:

Uma fun¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a
comunicagdo e a entrega de valor para o cliente, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado.

Las Casas (2004) entende que essa definicdo consiste no planejamento das quatros
varidveis do composto de marketing (produto, preco, praga e promocdo), formulado por
McCarthy. Ainda segundo o autor, dentro desta defini¢do entende-se que o marketing sempre
foi praticado, uma vez que em qualquer época da comercializacdo as varidveis foram
utilizadas, imposto pelo desenvolvimento do periodo.

Ao longo do tempo o conceito de marketing foi adaptado e reformulado, e segundo
Las Casas (2004, p. 15) atualmente foram inseridos conceitos de valor e de relacionamento:

Marketing € a drea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de trocas orientadas para a criacdo de valor dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos através de
relacionamentos estdveis e considerando sempre o ambiente de atuacio e o impacto
que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade.

Urdan e Urdan (2010, p.5) complementam que “o marketing envolve estimulo e
geragdo de trocas, em que duas ou mais partes, agindo de modo deliberado e espontaneo, ddao
e recebem algo de valor, buscando mutuamente satisfazer necessidades”.

As definicoes sinalizam que o marketing se baseia em um processo de troca onde
individuos ou organizagdes oferecem seus produtos e/ou servicos a clientes que estdo
dispostos e habilitados a darem algo em troca para satisfazerem as suas necessidades.

Segundo Kotler e Armstrong (2000) o conceito vai muito além de trocas, ele estd
relacionado com diversos conceitos centrais, como, necessidades, desejos e demandas;

produtos; valor, satisfacdo e qualidade; troca, transagdes e relacionamento; e mercado.



Para os autores, as necessidades sdo partes bdsicas da constituicdo do homem e
incluem necessidades fisicas bdsicas, alimentacdo, roupas, calor e seguranca, necessidades
sociais de fazer parte de um grupo, e necessidades individuais de conhecimento e auto
expressao.

Ja os desejos os autores definem como objetos que satisfardo as necessidades. Uma
pessoa pode ter sua necessidade atendida por meio de um desejo, ja outra pessoa pode ter a
mesma necessidade, mas outro desejo para atendé-la. Quando os desejos sdo respaldados por
poder de compra suficiente, tornam-se demandas.

Magalhides e Sampaio (2007, p. 139) complementam que “o marketing atende todo o
tipo de necessidade, interage com os desejos moldados pela cultura e interfere diretamente no
equilibrio das demandas”.

As pessoas fisicas ou juridicas visam satisfazer suas necessidades e desejos com os
produtos, que € o objeto principal das relacdes de troca (LAS CASAS, 2004). Kotler e
Armstrong (2000) complementam que o produto ndo se limita a objetos fisicos, mas qualquer
coisa capaz de satisfazer uma necessidade. Além de mercadorias e servicos, produtos incluem
pessoas, lugares, organizacdes, atividades e ideias.

A troca, transacgdo e relacionamentos defendidos por Kotler e Armstrong (2000) como
conceitos centrais de marketing, estdo diretamente relacionadas as definicdes de marketing
apresentadas anteriormente. A troca é o ato de obter um objeto desejado dando algo como
contrapartida, a transacao baseia-se no processo de troca e o relacionamento consiste em criar
relacionamentos de longo prazo com os clientes. Esses conceitos levam ao conceito de
mercado, que € o grupo de compradores reais e potenciais de um produto.

Além de se preocupar com todos os conceitos centrais de marketing, Kotler e
Armstrong (2000) relatam que as organizacdes, no que tange a acdoes de marketing, precisam
observar e analisar os atores principais que estdo ligados ao negécio (Fornecedores,
Concorrentes, Intermedidrios de marketing, Mercado de consumidores finais) e as tendéncias
como tecnologia, globalizacdo, parcerias, planos econdmicos, qualidade, valorizacdo das
pessoas, terceirizagdo, dentre outras.

A ferramenta utilizada para sistematizar o marketing de uma organizagdo é o plano de
marketing, que € utilizada para que as agdes mercadoldgicas sejam gerenciadas ao logo do

tempo, permitindo controle e eventuais corregoes.



PLANO DE MARKETING

O plano de marketing estabelece todas as bases e diretrizes para a agdo da empresa no
mercado, buscando atender as necessidades especificas dos consumidores (AMBR()SIO,
1999). Gomes (2005) complementa que o plano de marketing permite analisar o mercado e o
perfil do cliente, e com isso tomar decisdes com relagdo aos objetivos e metas, acdes de
divulgacdo e comunicagdo, preco, distribui¢do, localizacio do ponto de venda, produtos e
servicos adequados ao seu mercado, isto €, acdes necessdrias para a satisfacao dos clientes e o
sucesso do negdcio.

Segundo Westwood (1996) o plano de marketing permite a utilizacdo adequada dos
recursos da empresa para identificar as oportunidades de marketing, estimula o espirito de
equipe e a identidade da empresa e direciona a empresa para atendimento das metas. O autor
complementa que o plano envolve a segmentacdo do mercado, identificacio do
posicionamento de mercado, prevé o tamanho de mercado e planeja uma participacdo de
mercado vidvel dentro de cada segmento.

Kotler (2003) relata que o plano de marketing é composto de seis passos:

1. Anélise situacional: andlise do ambiente externo e interno da organizagao;

2. Objetivos: Priorizam as oportunidades identificadas na andlise situacional,

estabelecem metas e cronograma para sua execugao;

3. Estratégia: definicdo do curso das acdes para consecucao dos objetivos;

4. Téticas: Estratégia descrita minuciosamente quanto aos 4Ps (produto, preco, praca e

promoc¢ao) e quanto as acdes, prazos € responsaveis;

5. Or¢amento: determinacdo do custo para a realizacdo das agdes e atividades

planejadas;

6. Controles: revisdes periddicas e definicio de indicadores que possibilitem

avaliagdes do processo.

Ja Gomes (2005) estrutura o plano de marketing em trés etapas, que sao elas:
1. Planejamento:

2.1 Sumario executivo;

2.2 Andlise de ambiente;

2.3 Definicao do publico-alvo;

2.4 Definicdo do posicionamento de mercado;

2.5 Defini¢cdo da marca;



2.6 Definicdo dos objetivos e metas;
2.7 Definicdo das estratégias de marketing.
2. Implementagao;

3. Avaliagdo e controle.

Magalhides e Sampaio (2007) descrevem seu plano de marketing na seguinte estrutura:
Conhecimento;

Andlise Competitiva;

Andlise produto/mercado;

Defini¢@o de objetivos e estratégia;

Decisdes de marketing;

Implementacao;

N o kR

Mensuragao.

Neste trabalho, serd empregada a estrutura de plano de marketing elaborada por
Gomes (2005), devido ser um estudo do Servico de Apoio as Micro e pequenas Empresas

(SEBRAE) com foco para as MPE:s.

Analise de ambiente

Segundo Kotler e Armstrong (1998) o ambiente mercadolégico é composto de um
microambiente que consiste em forcas proximas a empresa que afetam sua capacidade de
atender as necessidades dos clientes, € um macroambiente que consiste em forcas sociais
maiores que afetam o microambiente.

Os autores classificam os ambientes com os seguintes:

e Microambiente:

o Ambiente interno da empresa — toda a estrutura de departamentos e geréncias
que afetam as decisdes da organizacao;

o Fornecedores — os quais fornecem o0s recursos necessdrios para empresa
produzir seus bens e servicos;

o Canais de marketing — que cooperam para gerar valor: revendedores, firmas de
distribuicdo fisicas, agencias de servigos de marketing e intermedidrios de

marketing;
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o Mercados clientes — para os quais a empresa pode vender, incluindo
produtores, consumidores, revendedores e mercados,

o Concorrentes — os concorrentes da empresa;

o Publicos — que se combinam para construir o sistema de entrega de valor da
empresa.

e Macroambiente:

o Forcas demogréificas — revelam mudancas da estrutura da populacdo e da
estrutura familiar;

o Forcas econdmicas — apresentam mudancgas de renda e habitos de gastos dos

consumidores;

o

Forcas naturais — mostram aspectos relacionados a escassez de matéria-prima e
0 meio ambiente;

Forcas tecnolégicas — apresentam mudancas tecnoldgicas e oportunidade

O

relacionadas a inovagdo e pesquisa de desenvolvimento;

o

Forcas politicas — caracterizam as regulamentacdes dos negdcios;

o Forgas culturais — mostram as tendéncias a longo prazo na sociedade, maiores
valorizagdo da natureza e uma busca por valores mais significativos e
duradouros.

Esses ambientes devem ser analisados com intuito de entender os processos presentes
no macro e microambiente, as tendéncias mais provaveis, as oportunidades mais interessantes
ou os desafios mais preocupantes e revelar os pontos de visita dos mercados.
(MAGALHAES; SAMPAIO, 2007).

Churchill e Peter (2003) relatam uma forma para avaliar todos os atores, citados por
Kotler e Armstrong, que € a anédlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats),
a qual vem a ser uma avaliacdo sistemdtica das forcas e fraquezas internas de uma
organizacdo e de oportunidades e ameacas externas. O quadro 1 abaixo mostra alguns

exemplos considerados numa analise SWOT:
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Ambiente Externo

Ameacas

® Nova concorréncia

e Crescimento lento do mercado
¢ Novas regulamentacdes

Oportunidades

¢ Novos mercados potenciais

¢ Novos produtos potenciais

® Queda de barreiras comerciais internacionais

Ambiente Interno

Forcas
® Recursos financeiros
e Marcas bem conhecidas
¢ Habilidades tecnoldgicas

Fraquezas

¢ Falta de direcdo estratégica
¢ Altos custos

¢ Instalagdes obsoletas

Quadro 1: Anélise SWOT
Fonte: Churchill e Peter (2003, p. 91)

Westwood (1996) complementa que a SWOT permite explorar as potencialidades,
superar as fragilidades e identificar as ameacas do negdcio, bem como as oportunidades do
mercado. Ainda segundo o autor este processo € usado no plano de marketing, pois determina

se a empresa e o produto serdo capazes de satisfazer o plano e quais serdo as limitacoes.

Segmentacao

Segundo Kotler e Armstrong (1998) ha diferentes tipos de consumidores com
necessidades e expectativas especificas, por isso € necessario que cada empresa divida o
mercado, escolhendo os melhores segmentos e planejando estratégias para atender
lucrativamente e melhor que os concorrentes, conforme os segmentos escolhidos. De acordo
com essa definicdo, Bulgacov (1999) apresenta a composicdo central da estratégia de
marketing, conhecida como SAP: Segmentacdo de mercado (segmentacdo), definicdo de

mercado-alvo (alvo) e posicionamento de mercado (posicionamento).

Segmentagdo de mercado

A segmentacdo de mercado € a divisdo de mercado em grupos de compradores com
necessidades, caracteristicas e comportamentos diferentes (KOTLER, ARMSTRONG, 1998)
Bulgacov (1999) complementa que a segmentacdo visa identificar as varidveis de
segmentagdo, segmentar o mercado e desenvolver perfis dos segmentos resultantes.

Com a divisdo do mercado a empresa obtém muito mais vantagens, realizando um

trabalho melhor em face a concorréncia, dedicando-se as fatias de mercado na qual tem
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melhores condi¢cdes de atender (LAS CASAS, 2009). O autor apresenta fatores mais
utilizados para agrupamento na formacao dos segmentos, que sao eles:
e Geogrdaficos: divisio de um grupo considerando-se os limites divisorios
estabelecidos por regides;
® Demogréficas e socioecondmicas: divisdo de um grupo considerando-se a idade,
sexo, raca, nacionalidade, renda, educacdo, ocupacdo, tamanho da familia, ciclo
familiar, religido e classe social;
® Psicogréficos: classificagdo de consumidores de acordo com o que sentem, seus
estilos de vida e suas crengas.
e Aspectos relacionados com o produto: classificacio de consumidores de
intensidade alta, média ou baixa de compra do produto e/ou utiliza¢ao do servico.
¢ Comportamentais: classificagdo de consumidores pela: influéncia na compra;

habitos de compra e; inten¢do de compra.

Defini¢dao de mercado-alvo

A defini¢do de mercado-alvo significa identificar o segmento particular ou segmento
da populagdo na qual vai atuar (GOMES, 2005).

Kotler e Armstrong (1998) e Bulgacov (1999) defendem que na segmentagcdo a
empresa avalia a atratividade de cada segmento, podendo entrar em um ou mais segmentos de
mercado os quais agreguem valor ao cliente e o mantenha a longo prazo, considerando os
objetivos e recursos da empresa.

De acordo com essa definicdo Kotler e Armstrong (2000) descrevem os trés fatores
que a empesa deve levar em conta para avaliar os diferentes segmentos, que sdo eles:

e Tamanho e crescimento do segmento: coletar e analisar dados sobre as vendas
correntes do segmento, os indices de crescimento e a lucratividade de cada
segmento, buscando segmentos com tamanho e caracteristicas de crescimento
adequadas;

e Atratividade estrutural do segmento: examinar os varios fatores estruturais que
afetam a atratividade do segmento a longo prazo, como, as cinco forcas
competitivas bdsicas citadas por Porter (1986), que sdao elas: concorrentes —
rivalidade entre as empresas existentes; substitutos — ameaga de produtos ou

servicos substitutos; fornecedores — poder de negociacdo dos fornecedores;
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entrantes potenciais — ameaga de novos entrantes no segmento; compradores —
poder de negociacdo dos compradores;
® Objetivos e recursos da empresa: considerar os objetivos e recursos da empresa

com relacdo aos segmentos que vai atuar.

Posicionamento de mercado

“O posicionamento € o ato de projetar a oferta da empresa de forma que ela ocupe um
lugar distinto e valorizado nas mentes dos clientes-alvo” (BULGACOV, 1999, p. 167).

Para este posicionamento € necessdrio uma andlise comparativa da atuacdo dos
concorrentes, possibilitando um aperfeicoamento nos beneficios e vantagens oferecidas aos
clientes e agregando um diferencial competitivo (GOMES, 2005). Ainda segundo a autora, a
defini¢cdo do posicionamento e as informagdes analisadas que agregaram vantagens sobre a
concorréncia, sao essenciais para a continuagao do plano de marketing.

Bernardez (2005, p. 65) complementa que “o resultado final do posicionamento € a
criacdo bem sucedida de uma proposta de valor focada no publico, uma razdo convincente
para o mercado-alvo comprar o produto ou servico oferecido”. O autor cita sete
posicionamentos de mercado: por atributo; por beneficio; por uso/aplicacdo; por usudrio; por
concorrente; por categoria de produto/servigo; e por preco/qualidade.

Ainda segundo o autor, ao adotar um posicionamento ¢ fundamental a comunicacao
clara para o mercado e principalmente que a evidencia deste posicionamento seja de facil

percepgao pelo publico.

Definicao da marca

Gomes (2005) relata que a defini¢do da marca € a tradu¢do da imagem que a empresa
deseja passar para ao mercado, podendo ser criado um nome, logomarca e slogan.

Urdan e Urdan (2010, p. 85) complementam que a “marca é um nome, simbolo,
desenho ou combinacao destes elementos, que identificam e individualizam produtos, linha de
produtos ou empresas na mente do consumidor”.

Os autores apresentam trés critérios que determinam um bom nome de marca, que sio

eles:
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e Memoéria: o nome da marca deve ser simples, para facilitar a fala, leitura,
compreensdo € memorizacdo e também ser significativo, pois os significados
facilitam a recordacao;

e Suporte a imagem desejada da marca: vdrias caracteristicas do nome da marca
relacionadas a memoria ajudam a suportar a imagem, como também nome com
sons repetitivos e morfemas;

® Protecdo legal: é fundamental que a marca receba protecao legal, no Brasil o 6rgao

competente € o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI).

Kotler (2003) defende que a marca deve representar aspectos da empresa, como,
qualidade, inovacao, servigcos aos clientes ou qualquer outra coisa, gerando assim beneficios
emocionais, ndo somente racionais. Outro fator evidenciado pelo autor é a propaganda da
marca, que estd relacionada principalmente com o desempenho da empresa, sendo mais
importante e tendo um maior retorno do que a propaganda institucional.

Segundo Aldarvis (2011) a divulgacdo da marca visa criar uma imagem positiva
associada a organizagdo e seus produtos, potencializando a preferéncia dos clientes atuais e
potenciais, criando credibilidade e confianca.

Las Casas (2009) e Urdan e Urdan (2010) defendem que a marca deve ser avaliada e
dimensionada em seu patrimonio, podendo seguir os seguintes aspectos:

¢ Consciéncia da marca: € o grau e facilidade com que os consumidores recordam e
reconhecem um marca e podem identificar os produtos a ele associada;

¢ (Qualidade percebida na marca: € a percep¢do e avaliacdo do consumidor a respeito
da qualidade e exceléncia dos produtos/servigos para satisfazer suas necessidades e
desejos;

e Associagdo a marca: sdo ligacdoes feitas pelo consumidor de atributos,
consequéncias e valores com a marca;

e Qutros ativos da marca: sdo os demais ativos tangiveis e intangiveis (patentes,
marca registrada e relacionamento construidos no canal de distribuicdo), que
propiciam a prote¢do e a integridade da marca;

e [ealdade a marca: é o compromisso estabelecido e mantido pelo consumidor de
preferir a marca no presente e no futuro, gerando compras repedidas;

e Notoriedade da marca: € o reconhecimento da marca diante da concorréncia.
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Definicao dos objetivos e metas

Gomes (2005) relata que a definicdo de objetivos e metas sdo os resultados que a
empresa espera alcangar. Os objetivos, segundo a autora, sao declara¢des amplas e simples do
que deve ser realizado no plano de marketing. As metas sdo elaboradas a partir dos objetivos,
com a exigéncia de serem possiveis de mensuracao.

Os objetivos e metas devem ser definidos para os produtos ou servicos objetos do
plano de marketing em sintonia com os objetivos da organizagdo, orientando para a defini¢ao
de acOes a serem implementadas (MAGALHAES; SAMPAIO, 2007).

O estabelecimento de objetivos e metas determina a linha de atuacdo dos vdérios
setores de uma empresa (LAS CASAS, 2009). Ainda segundo autor, os objetivos devem ser
colocados em ordem prioritdria, ser atingiveis e coerentes. Tanto os objetivos como as metas

estdo diretamente relacionadas a missdo da empresa e orientardo as suas acgoes.

Definicao das estratégias de marketing

A definicao das estratégias de marketing € considerada no plano de marketing de
Gomes (2005, p. 40) e defendida também por Kotler (2003). Ambos os autores relatam que a
estratégia de marketing permite definir as acdes, objetivos, metas e gerenciamento da
obtencdo de resultados que gerem vantagem sobre os concorrentes. “Elas descrevem os meios
para se atingir os objetivos no prazo e no tempo exigido” (WESTWODD, 1996, p. 7).

As estratégias de marketing consistem em decisdes e descri¢des detalhadas de como os
cinco principais elementos do marketing (produto, preco, praga, promo¢do € pessoas),

conhecidos como composto de marketing, sdo combinados simultaneamente.

Produto

“O produto € um objeto concreto ou abstrato que satisfaz as necessidades e desejos dos
consumidores” (URDAN, URDAN, 2010, p. 42). Las Casas (2009) complementa que, o
produto € objetivo principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos num mercado
para pessoas fisicas ou juridicas, visando a satisfacdo de quem os adquire ou consome.

Segundo Kotler e Armstrong (1998) os produtos t€ém um ciclo de vida, ou seja, curso
que as vendas e lucros do produto seguem ao longo da sua vida, contemplados em cinco

estagios:
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e Desenvolvimento do produto: estdgio na qual a empresa encontra e desenvolve a
ideia do produto, tendo vendas iguais a zero e custos do investimento crescente;

¢ Introducgdo: estagio lento de crescimento das vendas relacionado a inser¢cao do novo
produto no mercado e a conscientizacdo dos potenciais clientes;

e Crescimento: estigio de crescimento exponencial das vendas, focando na
constru¢do de relacionamentos, fidelizagc@o de clientes e fornecedores;

e Maturidade: estdgio no qual o crescimento diminui e alcanga o dpice, tendo como
objetivo maximizar os lucros e alongar o ciclo de vida dos produtos;

¢ Declinio: estdgio em que as vendas e os lucros caem.

O conhecimento do estdgio que o produto atravessa é fundamental para se adequar e
criar estratégias de crescimento, quanto ao declinio causado por mudancas no ambiente
competitivo e interno e fatores contingenciais (GOMES, 2005). A autora apresenta quatro
opgoes de estratégia de crescimento, que sdo elas:

1. Penetracdo de mercado: aumentar a fatia do mercado criando a¢des para convencer

os consumidores a adquirir mais produtos. Ex: campanhas agressivas de promog¢ao
e descontos nos precos;

2. Desenvolvimento de mercado: descobrir novos usos para os produtos com 0s quais

ja trabalho para novos mercados;

3. Desenvolvimento de produtos: desenvolver novos produtos para mercado que atua;

4. Diversificacao de produtos: desenvolver novos produtos para novos mercados.

PRODUTOS = :

EXISTENTES 1 — Penetracdo no Mercado 2 — Desenvolvimento de Mercado

NOVOS . o

PRODUTOS 3 — Desenvolvimento de Produtos 4 — Diversificag@o de Produto
MERCADOS EXISTENTES MERCADOS NOVOS

Quadro 2: Estratégias de Crescimento
Fonte: Perreault (1997, apud GOMES, 2005, p.43)

Preco

O preco, segundo Urdan e Urdan (2010), representa a contrapartida cobrada dos

consumidores por aquilo que a empresa oferece. Gomes (2005) complementa que o preco € o

quanto o produto ou servigo vale para o consumidor.
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No mesmo raciocinio de Gomes, Urdan e Urdan (2010) relatam que o preco é formado

por dois componentes. O componente monetdrio, que € o custo de operacdo, manutengdo e

depreciacdo do produto. E o componente ndo monetdrio, consiste nos custos de tempo,

energia e psicologicos para adquirir e usar o produto.

Segundo Las Casas (2009) existem varios objetivos que poderdo ser perseguidos pela

empresa no tocante a precos, que deverdo levar em conta os objetivos da organizagdo,

situac@o ambiental e interna da empresa e o mercado-alvo visado. Os objetivos mais comuns

Sao0:

1. Retorno no investimento: interesse primdrio no retorno do investimento feito no
empreendimento;

2. Objetivos de concorréncia: foco nos precos de seus concorrentes, sem considerar
inicialmente os custos e despesas gerados na produgao do produto;

3. Precos promocionais: utilizacdo de precos promocionais, a fim de gerar um fluxo
de caixa, combater a concorréncia e se reestruturar de prejuizos;

4. Fatia de mercado: determinagdo de precos a fim de aumentar a fatia do mercado;

5. Fluxo de caixa: determinagdo de precos para que a empresa receba de volta o valor

investido na produ¢do ou no negdcio.

Urdan e Urdan (2010) completa que para a determinacdo de precos e objetivos €

necessario uma gestdo integrada de precos, que contempla diversos fatores relevantes e

consolida a competéncia gerencial no processo de aprecamento. A figura 1 abaixo mostra os

elementos bésicos da gestao integrada de precgos:

v
Ambicntc E
.

Arnalisc
do consumidor

Arnalisc
da concorrénc’ a

Aralisc

Analisc
do custcs

da dermanda

( Objetivosdo >
R apregcamento

- Estratdégiasde ™,
Q apregcamento /) »

Figura 1: Elementos bésicos da gestdo de pregos
Fonte: Urdan e Urdan (2010, p. 187)
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Praca

Segundo Gomes (2005) a definicdo de praca é como o produto serd colocado a

disposicdo do seu cliente.

Las Casas (2009) ressalta as diferencas no composto de distribui¢do (praca):

e Canal de distribuicdo: € o caminho que os produtos seguem desde o produtor até o
consumidor;

e Movimentagdo fisica: sdo atividades relativas a movimentacdo dos produtos no
final da linha de producdo até o consumidor final. Incluindo as atividades de
fretamento, armazenamento, manuseio, controle de estoques, localizacdo da fébrica,
processamentos de pedidos e etc. O conjunto destas atividades denomina-se

logistica.

Os canais de distribuicdo sdo um conjunto de organizacdes independentes envolvidas
no processo de tornar um produto ou servigo disponivel aos consumidores finais, podendo ser
classificados como diretos, sem intermedidrios, ou seja, uma empresa vende diretamente para
os consumidores finais, e canal indireto, com intermediarios (KOTLER, ARMSTRONG,
2000). Diante das possibilidades mencionadas a empresa deverd decidir quais os canais a
serem utilizados, mediante a uma avaliacdo do potencial de vendas do segmento visado,
andlise do produto e a andlise do cliente. Em alguns mercados os clientes estdo dispersos,
sendo necessdrios canais longos para abranger com maior facilidade. Em outros casos, os
clientes apresentam concentrados, sendo mais fécil atingi-los com canais curtos (LAS

CASAS, 2009).

Promocao

Outro composto de marketing é a Promocgao, que de acordo com Gomes (2005) tem a
funcdo de estimular a demanda relacionando servigos com as necessidades e desejos de seus
clientes. E possui trés objetivos:

1. Informar aos clientes potenciais a existéncias de produtos e servigos € suas

vantagens;

2. Informar aos clientes potenciais onde e como obter esses servigos;

3. Lembrar aos clientes a existéncia dos produtos e servigos oferecidos.
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Las Casas (2009) apresenta seis ferramentas de promog¢do, que sao elas:

1. Propaganda: € qualquer forma paga de apresentacdo nao pessoal de ideias, produtos

Pessoas

ou servicos, levada por um patrocinador identificado. Podendo ser classificada em
promocional, que visa estimular a venda imediata, e institucional, que visa a
divulgacdo da imagem, marcas ou produtos de uma empresa, com a inten¢do de
venda indireta. Ambas podem ser divulgadas em diversas vertentes da midia, como

anuncio no radio, na TV, no jornal e internet;

. Venda Pessoal: ¢ uma comunicag¢ao direta da empresa com os clientes por meio dos

vendedores internos, externos e representantes comerciais. Para manter uma
uniformizacdo e organizagdo das atividades desempenhadas no processo de venda
pessoal, € fundamental que a empresa desempenhe funcdes gerenciais, como

planejamento, organizagao, dire¢do e controle;

. Promog¢do de Vendas: abrange todas as atividades de propaganda e venda pessoal

coordenando-as e ajudando a tornd-las efetivas tais como o uso de amostras,

exposicoes e feiras, cupons, prémios e vales-brindes, demonstragdes e outros tipos;

. Merchandising: operacao de planejamento necessario para colocar no mercado o

produto certo. Que envolve também a parte operacional do marketing.

. Relagdes Publicas: é um relacionamento com o publico com objetivo de gerar uma

imagem favordvel da organizacdo, que abrange publicos como: fornecedores,
distribuidores, clientes, governos, funciondrios e acionistas.

Marketing Direto — mala-direta, telemarketing e internet: E um sistema integrado de
marketing que usa uma ou mais midias de propaganda para efetuar uma resposta

mensurdvel e ou uma transacdo de qualquer localidade.

O 1ltimo composto de marketing abordado por Gomes (2005) sdo as Pessoas, sendo

elas fundamentais para o andamento do negdcio e responsaveis diretamente pela qualidade do

atendimento dos servigos prestados.

“Pessoas € o pessoal (proprio ou de algum network colaborativo) necessirio a

prestacdo do servigco bdsico e a sua customizacdo. Envolve atributos tangiveis, como tamanho

da equipe e intangivel, como sua competéncia”. (MAGALHAES; SAMPAIO, 2007, p. 35).
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Segundo Pagliuso (2007) cada vez mais o sucesso das organizagdes estd vinculada
com as oportunidades de aprendizado das pessoas e de um ambiente favordvel ao
desenvolvimento de suas potencialidades.

Ele relata que € fundamental que as organizacdes criem praticas mais flexiveis e
produtivas para atrair e reter talento, a fim de assegurar o desenvolvimento, bem-estar e
satisfacdo, e também promover um clima organizacional participativo e agradavel.

Aldarvis (2011) ressalta outros aspectos relevantes que estao diretamente relacionados
a valorizacdo das pessoas no ambiente organizacional, que sdo eles: organizagdo do trabalho,
selecdo e contratagdo externa e interna de pessoas, identificacdo das necessidades de
capacitacdo e desenvolvimento, identificagdo dos perigos e tratamento dos riscos relacionados

a saude ocupacional e a seguranca, e avaliagdo da satisfacdo de todo o corpo funcional.

Implementacio do plano de marketing

A implementagdo segundo Gomes (2002) e Magalhaes e Sampaio (2007) visa executar
as estratégias de marketing, os autores defendem que € necessario realizar um plano de acdo
para garantir que sejam realizados os objetivos do plano de marketing. O plano de agdo,
segundo Gomes (2005) é composto pelos seguintes itens:

1. Acdes (0 que): atividades especificas a serem desempenhadas;

2. Periodo (quando): prazo de execucgao de cada atividade;

3. Como: forma que as atividades deverdo ser executadas na sequéncia apropriada e

por ordem de prioridade;

4. Justificativa (por qué): razdo pela qual serd realizada a tarefa;

5. Responsavel (quem): pessoas responsdveis pela execug¢do e conclusdo de cada

atividade;

6. Custo estimado (quanto): valor gasto para execucdo de cada atividade.

Avaliacio e controle

A avaliacdo e controle t€ém como objetivo reduzir a diferenca entre o desempenho
esperado e desempenho real, garantindo, dentro dos controles compostos de agdes corretivas e
preventivas, sua eficacia (GOMES, 2005).

Magalhdes e Sampaio (2007) complementam que o objetivo dessa etapa é analisar a

performance da execucdo do plano, que compreende a etapa de verificar e agir do PDCA
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(plan, do, check, act — planejar, realizar, verificar, agir). Que segundo Seleme e Stadler
(2008), ¢ uma ferramenta que busca a melhoria continua e o controle da qualidade total. O
método estd dividido em quatro estagios, que sao eles:

e P - Plan — planejar: E utilizado para definir os objetivos a serem alcancados na
manutencdo ou na melhoria dos métodos e dos processos que servirdo para atingir
as metas propostas.

e D - Do — executar: E a realizacio da educacdo e dos treinamentos necessarios 2
execucdo das atividades que servirdo para atingir os objetivos e efetivamente a
execucgdo das atividades que compdem 0s processos.

e C - Check — verificar: E a averiguacdo dos resultados das atividades executadas,
comparando as medi¢des com os objetivos estabelecidos.

® A - Act — agir: Em fun¢do da andlise anterior, essa parte compreende a realiza¢ao
das corre¢des dos desvios apresentados em relagdo aos objetivos.

Magalhdes e Sampaio (2007) ressaltam que é fundamental que os efeitos especificos

de cada uma das acdes do plano sejam devidamente avaliados e tomadas, se necessdria, as

devidas correcdes.
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METODOLOGIA DE PESQUISA

Este trabalho caracteriza-se como um estudo de caso por tratar de uma empresa
especifica, sendo ela uma micro empresa do segmento servi¢os de consultoria empresarial.

“O estudo de caso é uma pesquisa sobre determinado individuo, familia, grupo ou
comunidade que seja representativo de seu universo, para examinar aspectos variados da
vida” (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007, p. 62).

O estudo de caso também pode ser definido como:

... um conjunto de dados que descrevem uma fase ou a totalidade do processo social
de uma unidade, em suas vdrias relacdes internas e nas suas fixagdes culturais, quer

seja essa unidade uma pessoa, um profissional, uma instituicdo social, uma
comunidade ou uma nacdo (YONG, 1960, p. 269, apud GIL, 1991, p.59).

Segundo Gil (1991) a coleta de dados mais utilizada no estudo de caso segue a
seguinte sequencia: observacdo, andlise de documentos, entrevista e histéria de vida.

Este estudo teve como objetivo uma pesquisa descritiva, que segundo Cervo, Bervian
e Da Silva (2007) sao utilizados para observar, registrar, analisar e correlacionar os
fenomenos. Portanto, esta pesquisa analisou os fatores externos e internos que impactam a
empresa € os segmentos de mercado de atuacdo. Cervo, Bervian e Da Silva (2007) citam
também que a pesquisa descritiva “busca conhecer as diversas situacdes e relacdes que
ocorrem na vida social, politica, econdmica e demais aspectos do comportamento humano,
tanto do individuo tomado isoladamente como de grupos e comunidades mais complexas”.

Este estudo também foi exploratério que segundo Gil (1991) tem como intuito
principal de aprimoramento de ideias ou a descoberta de instituigdes, envolvendo
levantamentos bibliogréaficos, entrevistas e andlises, que na maioria dos casos assume a forma
de pesquisa bibliogréfica ou de estudo de caso.

A utilizacdo da pesquisa exploratdria se fez necessdria por ndo se conhecer o problema
em questdo e pela necessidade de aprimoramento das questdes e hipéteses que possam trazer
as solucdes dos objetivos da pesquisa.

A abordagem do estudo é de cunho qualitativo. Que segundo Creswell (2007), a
abordagem qualitativa constréi um entendimento baseado nas ideias dos entrevistados, na
qual considera o contexto ou ambiente em que os entrevistados estdo inseridos e concentra-se
em um Unico contexto ou fendmeno. Para obter as informacdes necessdrias para a execugdo

deste trabalho foram realizadas pesquisas bibliograficas e entrevista.
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A pesquisa bibliografica, que segundo Gil (1991), € realizada a partir de materiais ja
elaborados, constituidos principalmente de livros e artigos cientificos, permitindo ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais do que aquela que poderia
pesquisar diretamente. Cervo, Bervian e Da Silva (2007) complementa que a pesquisa
bibliografica procura explicar um problema a partir de referéncias tedricas que podem ser
encontradas em documentos primdrios, secunddrios, terciarios, impressos, meios magnéticos e
eletronicos, reunides cientificas e notas de aulas. Utilizando-se da pesquisa bibliografica
pode-se ter um melhor entendimento dos conceitos como: andlise de ambiente interno e
externo, segmentacdo de mercado e composto de marketing.

Para andlise dos concorrentes foi utilizada a observacao disfarcada, que segundo
Malhotra (2001), ¢ uma forma de obtencdo de dados na qual os entrevistados ndo sabem que
estdo sendo observados, com o objetivo de ter informagdes como se fosse um cliente. Sendo
assim foi possivel coletar dados de alguns processos principais dos concorrentes.

Outro meio utilizado para obten¢do de dados foi a entrevista semi estruturada com os
socios, que segundo Cervo, Bervian e Da Silva (2007) € uma conversa orientada para um
objetivo definido: recolher, por meio do interrogatério do informante, dados para a pesquisa.

A pesquisa bibliografica, a observacdo disfarcada e a entrevista permitiram a
elaboracdo do plano de marketing para fundamentar as acdes para introduzir a empresa no

mercado de negdcios.
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RESULTADOS

Este diagndstico serd apresentado em formato de plano de marketing.

APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Analise de ambiente

1) Ambiente externo

A andlise do ambiente externo compreende a etapa do plano de marketing na qual,
segundo Tachizawa e Rezende (2000) possibilita identificar as forcas restritivas e as forgas

impulsionadoras que condiciona a atua¢@o da organizagao.

a) Fatores econdmicos

Para analisar os fatores econdmicos deve se levar em conta o Produto Interno Bruto
(PIB). Segundo o IBGE (2014) o PIB € o indicador que mede o valor da produgdo realizada
em um pais, ou seja, € o resultado final da atividade produtiva expressado em valores
monetérios, que leva em consideracao trés grupos principais:

e Agropecudria, formada por agricultura, extrativa vegetal e pecudria;

e Industria, que engloba extrativa mineral, transformacao, servigos industriais de

utilidade publica e construcao civil; e
e Servigos, que incluem comércio, transporte, comunicacgao, servigos da

administracao publica e outros servigos.

A andlise do PIB € importante para identificar se o Brasil estd em crescimento,
estagnacdo ou recessdo econdOmica. Na sequéncia, o grifico 1 apresenta a taxa (%) de

crescimento anual do PIB e PIB per capita do Brasil:
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B0 -

FIB per capita

Gréfico 1: Taxa (%) de crescimento anual do PIB e PIB per capita Brasil
Fonte: IBGE (2014)

No ano de 2013, em relacdo a 2012, o PIB aumentou 2,3%, fruto do crescimento de
2,1% no valor adicionado e 3,3% nos impostos. Nessa comparagao, a agropecudria (7,0%), os
servicos (2,0%) e a industria (1,3%) cresceram, conforme tabela 2. Assim, segundo as
informacdes das Contas Nacionais Trimestrais, em 2013, o PIB em valores correntes alcangou
R$ 4,84 trilhdes. O PIB per capita ficou em 24.065, apresentando uma alta, em volume, de
1,4%, em volume, em relagdo a 2012. O PIB per capita € definido como a divisao do valor

corrente do PIB pela populacdo residente no meio do ano (IBGE, 2014).

Tabela 1: PIB 2013 — Valor Adicionado

. INDICADORES

PERIODO DE CONS. | COoNs
COMPRACAO : :

C PIB AGROPEC | INDUS SERV FBCF FAM GOV

4° TRI 2013 / 3° TRI 2013 0,7% 0,0% -0,2% 0,7% 0,3% 0,7% 0,8%

4°TRI 2013 /4° TRI 2012 1,9% 2,4% 1,5% 1,8% 5,5% 1,9% 2,0%

Acum. 2013 / Acum. 2012 2,3% 7,0% 1,3% 2,0% 6,3% 2,3% 1,9%
VALORES CORRENTES 1.290,5 48.1 bilhdes 265,1 7744 227,8 788,4 3334
NO TRIMESTRE (R$) bilhdes ’ bilhdes bilhdes bilhdes bilhdes | bilhdes
VALORES CORRENTES | 4.838,0 234.,6 1.021,3 | 2.847,6 889,3 3.022,0 | 1.064,5
NO ANO DE 2013(R$) bilhdes bilhdes bilhdes bilhdes bilhdes bilhdes | bilhdes

PIB PER CAPITA = R$ 24.065 (1,4% em volume em relagio a 2012)
TAXA DE INVESTIMENTO (FBCF/PIB) no ano de 2013 = 18,4%
TAXA DE POUPANCA (POUP/PIB) no ano de 2013 = 13,9%

Fonte: IBGE (2014)

Ainda segundo o IBGE (2014), Todas as atividades que compdem o0s servigos

registraram crescimento acumulado no ano: servicos de informacdo (5,3%), transporte,
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armazenagem e correio (2,9%), comércio (2,5%), servigos imobilidrios e aluguel (2,3%),
administracdo, satde e educagdo publica (2,1%), intermediacdo financeira e seguros (1,7%) e
outros servicos (0,6%).

Segundo o IBGE (2014) e o Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econdmico e
Social - IPARDES (2014) o Produto Interno Bruto (PIB) do Parana cresceu mais do que o
brasileiro em 2013, enquanto o PIB nacional registrou aumento de 2,3%, o paranaense
registrou crescimento de 5%. Como consequéncia, houve um aumento na participacdo do
Parand no PIB nacional, tendo uma producdo total do estado de R$ 287,9 bilhdes,
representando 5,84% no PIB nacional. O PIB da cidade de Curitiba apresenta um
crescimento nos ultimos periodos, obtendo em 2011 o maior indice de participacdo no PIB do
estado do Parand com 24,65%, considerando desde 2002. A tabela 2 apresenta o PIB de

Curitiba, do Parana e do Brasil:

Tabela 2: Produto Interno Bruto Curitiba, Parana e Brasil

CURITIBA PARANA BRASIL PARTICIPACAO

corriftge(s)s(Rﬁg CorrP;rneti(;s(m Pregos correntes | CURITIBA/ | CURITIBA / PARANA /
ANO milhio) milhio) (R$ milhdio) | PARANA (%) | BRASIL (%) | BRASIL (%)
2002 20.507 88.407 1.477.822 23,20 1,39 5,98
2003 23.828 109.459 1.699.948 21,77 1,40 6,44
2004 26.755 122.434 1.941.498 21,85 1,38 6,31
2005 29.672 126.677 2.147.239 23,42 1,38 59
2006 32.153 136.615 2.369.484 23,54 1,36 5,77
2007 38.083 161.582 2.661.345 23,57 1,43 6,07
2008 43.319 179.263 3.032.203 24,17 1,43 5,91
2009 45.762 189.992 3.239.404 24,09 1,41 5,87
2010 53.463 217.290 3.770.085 24,60 1,42 5,76
2011 58.082 239.366 4.143.013 24,65 1,40 5,78
2012 261.635 1255767 24,392,094 24,09 1,40 5,82
2013 69.630 1287.966 4.837.950 24,18 1,44 5,84

(1) Estimativas preliminares do IPARDES

(2) Calculado pelo IBGE, a partir das Contas Nacionais Trimestrais.
Fonte: IBGE (2014) e IPARDES (2014)

Segundo o IBGE (2014) e o IPARDES (2014), desde 2002, o Parana tem o PIB per
capita maior ao do Brasil, sendo em média 7,5% superir ao brasileiro. J4 o PIB per capita
curitibano apresenta uma superioridade em relac@o ao resultado estadual e federal, registrando
uma média de 37,19% superior ao Parand e 47,31% acima do Brasil. Considerando os dados,

os habitantes de Curitiba, em média, possuem um poder aquisitivo consideravel, tendo um
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poder maior de compra, dado este evidenciado na tabela 3. Ressalta-se que o PIB per capita

municipal e estadual nos anos de 2012 e 2013 nado foram apresentados pelo instituto.

Tabela 3: Produto Interno Bruto Per Capita de Curitiba, Parand e Brasil — 2002-2011

Ao Produto Interno Bruto Per Capita

Unidade Curitiba Parand Brasil
2002 R$ 12.313 8.945 8.378
2003 R$ 14.047 10.935 9.498
2004 R$ 15.492 12.080 10.692
2005 R$ 16.880 12.344 11.658
2006 R$ 17.977 13.152 12.687
2007 R$ 21025 15.711 14.465
2008 R$ 23.696 16.927 15.992
2009 R$ 24.720 17.779 16918
2010 R$ 30.518 20.804 19.766
2011 R$ 32.916 22.770 21.536
2012 R$ - - 22.402
2013 R$ - - 24.065

Fonte: IBGE e IPARDES (2014)

Outro dado a ser considerado na andlise do ambiente econdmico € a inflagdo, que é
medido por meio do IPCA (Indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo), considerado o
indice de inflacdo oficial pelo governo brasileiro. O IBGE € responsavel por essa medi¢do que
verifica as variacOes dos custos com os gastos das pessoas que ganham de um a quarenta
salarios minimos. O grafico 2 a seguir apresenta o IPCA desde 2002, vale ressalta que o

percentual de 2014 € referente até o més de maio:
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Grifico 2: IPCA (Indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo)
Fonte: IBGE (2014)
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O IPCA teve uma considerdvel recessdo nos periodos de 2002 a 2006 reduzindo de
12,53% para 3,14%, apds, o percentual vem variando ao longo dos anos, com destaque para o
ano de 2011 que registrou 6,50% o maior percentual desde 2004 (7,60%). O crescimento da
inflacdo faz com que o poder de compra da popula¢do diminua, mas com o crescimento do
PIB per capita tanto do Brasil, Parana e Curitiba ameniza o impacto.

Com base na Pesquisa Anual de Servicos do IBGE (2014), podemos analisar o cendrio
da variacdo da receita bruta das empresas classificadas pelo Instituto como Assessoria em

Gestao Empresarial comparado ao IPCA, conforme grafico 3 a seguir:
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Gréfico 3: Taxa de variacdo da Receita Bruta das empresas prestadoras de servicos de assessoramente em gestao
empresarial, comparado ao IPCA.
Fonte: Elaborado pelo pesquisador, com base na Pesquisa Anual de Servigos e IPCA do IBGE (2014).

A taxa de variacdo da receita bruta deste segmento € inconstante dando alguns saltos
de crescimento nos anos de 2004, 2005 e 2011, esses saltos reduziram o impacto dos
resultados negativos obtidos nos anos de 2008 e 2010 que o crescimento da receita bruta nao
foi suficiente para superar a inflacdo brasileira, com destaque para 2005 que teve uma

diferenca negativa de 8,71% comparado ao IPCA.

b) Fatores naturais

Os socios citam que a empresa de Consultoria estd sendo constituida j4 com a
consciéncia da responsabilidade social, os poucos impactos que serdo gerados sdo as
impressoes de relatérios em papel reciclado, que nao tendo mais uso serdo destinados juntos
com outros lixos reciclados, para a coleta seletiva de lixo da Prefeitura Municipal de Curitiba,
e a utilizacdo de luz e dgua, que serd elaborada uma politica de conscientizagdo de recursos

nio renovaveis.
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c) Fatores tecnoldgicos

As principais tecnologias utilizadas nas empresas de consultoria empresarial sdo os
computadores, os softwares e a internet.

Os computadores sdo utilizados para armazenar dados e histéricos dos seus clientes,
por meio de programas que otimizam o tempo de visualizagdo das informacgdes além de
possibilitar o cruzamento de dados, como exemplo, verificar as consultorias mais adquiridas
pelos clientes. Outro beneficio dos softwares é o pacote Office que permite desenvolver
ferramentas de controle a serem utilizadas nas consultorias, com planilha de Excel para
controle financeiro, mapeamento da maturidade da gestdo da empresa, dentre outras.

A internet € outra ferramenta tecnoldgica que vem sendo muito utilizada, pois serve
como um veiculo de comunica¢do que abrange o mundo inteiro, no qual é possivel mostrar
produtos, divulgar a marca e criar um canal de relacionamento com os clientes. Podemos

observar que na internet as redes sociais vém ganhando espaco para compra e venda de

produtos, e as empresas estao cada vez mais utilizando desta ferramenta gratuita.

d) Fatores politicos

Segundo o SEBRAE/PR (2014) para uma empresa de prestacdo de servigcos atender as
exigéncias legais é necessdrio definir o ramo de atividade da empresa; realizar consultas na
Prefeitura, se o enderego/local escolhido permite o negdécio, na Secretaria de Meio Ambiente
Estadual e Municipal, na Vigilancia Sanitaria e no Corpo de Bombeiros, sobre o negécio e o
local escolhido, nos Conselhos de Classe Regionais, na Certiddo de CPF dos Sécios na
Receita Federal e Estadual, no Certificado do Contador no Conselho Regional de
Contabilidade e na Junta Comercial sobre nome da empresa; elaborar o Contrato Social;
registrar na Junta Comercial e obter o NIRE; definir CNAE; registrar o CNPJ; solicitar alvara;
solicitar inscri¢do estadual; cadastrar na Previdéncia Social; e emitir o bloco de notas fiscais e
autenticacao dos livros fiscais.

Segundo o SEBRAE (2010) o artigo 17 da Lei Complementar n° 123/06 proibi as
empresas que realizam atividades de consultoria optar pelo SIMPLES NACIONAL — Regime
Especial Unificado de Arrecadagao de Tributos e Contribuicdes, cabendo escolher pelo
Regime de Lucro Real ou Presumido.

Os proprietarios da empresa optaram pelo Lucro Presumido, que segundo SEBRAE

(2010) trata-se de uma forma de tributacdo simplificada opcional, utilizada para determinar a
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base de calculo do Imposto de Renda (IR) e da Contribuicdo Social sobre o Lucro (CSLL) das
pessoas juridicas, sendo a apuracao do imposto feita trimestralmente. Nesta categoria existem
os seguintes impostos: CSL - Contribui¢do Social sobre o Lucro; PIS - Programa de
Integracdo Social, COFINS - Contribui¢ao para o Financiamento da Seguridade Social; ICMS
- Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Prestacdes de Servicos de Transporte
Interestadual, Intermunicipal e Comunicacdo e INSS - Previdéncia Social e ISS - Imposto
sobre Servicos.

Outro aspecto a ser considerado € a protecdo legal da marca, que segundo Urdan e
Urdan (2010), o amparo legal depende de registro no Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI). A propriedade intelectual é regulada pela Constituicdo da Republica e Lei
n°® 9.279/1996 da Propriedade Intelectual.

e) Fornecedores

Os fornecedores promovem 0s recursos que a empresa necessita para produzir seus
bens e produtos (KOTLER, ARMSTRONG, 1998). Por se tratar de uma empresa de
Consultoria os fornecedores sdo de materiais de escritorios, hardware, software de sistemas
operacionais e de servicos de telefonia, energia elétrica e saneamento, nao tendo estes grandes

impactos no produto.

f) Mercado de clientes

A empresa ird atuar no mercado de Consultoria para Micro e Pequenas empresas, na
regido de Curitiba.

Foi considerado para andlise o resultado do diagndstico do Prémio de Competitividade
para Micro e Pequenas Empresas — MPE Brasil Ciclo 2013, este prémio € nacional e é
realizado pelo SEBRAE — Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas, MBC —
Movimento Brasil Competitivo e a FNQ — Fundacdo Nacional da Qualidade, sendo que a
Etapa Estadual no Parand € realizada pelo IBQP — Instituto Brasileiro da Qualidade e
Produtividade, por meio do MPC - Movimento Parand Competitivo. O MPE Brasil visa
reconhecer as micro e pequenas empresas que se destacam em suas categorias, sendo
avaliadas por meio de um questiondrio de autoavaliacdo para diagnosticar sua maturidade de
gestdo, com base no Modelo de Exceléncia da Gestao — MEG, da FNQ (MPE BRASIL,
2013).
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Segundo o IBQP (2013) no total a etapa estadual do MPE Brasil obteve 3.510
empresas que responderam o questiondrio e obtiveram o resultado apresentado no grafico 4, ja

na cidade de Curitiba foram 158 empresas, com o resultado apresentado no gréfico 5:
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Gréfico 4: Desempenho Global do Parand — MPE Brasil
Fonte: IBQP (2013)
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Gréfico 5: Desempenho Global de Curitiba — MPE Brasil
Fonte: IBQP (2013)

Analisando os graficos o Parand ficou com 30,33% da pontuagdo total, ja Curitiba
obteve 34,55%, em ambos as principais lacunas estdo em Resultados e Estratégias e Planos,
evidenciando assim a necessidade das empresas de planejar as suas agdes, a curto, médio e
longo prazo, no ambiente na qual estdo inseridas, obtendo assim resultados consistentes € a
perenidade da organizacdo. E esta é a proposta da Empresa de Consultoria Empresarial, para
atuar principalmente no Planejamento Estratégico das Micro e Pequenas Empresas.

Outro fator a ser avaliado é a taxa de mortalidade das Micro e Pequenas Empresas,

conforme apresenta o grafico 6.
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Gréfico 6: Taxa de Mortalidade das Micro e Pequenas Empresas

Fonte: SEBRAE/NA (2013)

Notas:

As empresas constituidas em 2005 foram verificadas nas bases de 2005, 2006, 2007 e 2008.
As empresas constituidas em 2006 foram verificadas nas bases de 2006, 2007, 2008 e 2009.
As empresas constituidas em 2007 foram verificadas nas bases de 2007, 2008, 2009 e 2010.

Os dados sao elaborados por pesquisas do SEBRAE Nacional (2013), que avalia os 4
grandes setores de atividade, Industria, Comércio, Construcdo e Servicos. Segundo a
avaliacdo a taxa vem reduzindo ao longo dos anos 3 anos analisados, isso € explicado pelo o
aumento da demanda interna da constru¢do, em paralelo a uma melhora na qualidade dos
produtos e servicos deste setor e também pela barreira alta de entrada de novos concorrentes
no setor da industria.

Como se pode observar as taxas do Parand e Curitiba estdo mais elevadas que a do
nacional, ainda segundo o estudo a taxa da capital, é justificada pelos seguintes fatores:
concentracdo maior de empresas, deseconomias de aglomeragao, falta de planejamento prévio
a abertura, falta de gestdo no negdcio e atitude empreendedora. Este estudo apresenta Curitiba
como a 18* do Parand na taxa de sobrevivéncia, vale ressaltar que a taxa de mortalidade é
complementar a da sobrevivéncia. Neste estudo ndo foram apresentados os indices de 2005 e

2006 de Curitiba.

g) Concorrentes

De acordo com Kotler (2011) os concorrentes mais diretos sao aqueles que perseguem
os mesmos mercados-alvo e adotam estratégias parecidas. Pagliuso (2007) relata que as
organizagdes focadas no cliente buscam identificar as caracteristicas e atributos que

diferenciam seu produto e servi¢co daquele oferecido pela concorréncia, que somado com a
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promocao da satisfacdo e a conquista da fidelidade do cliente, sdo fatores fundamentais para o

aumento da competitividade da organizacdo.

Os sécios consideram como concorrentes diretos as empresas: SEBRAE, Qualysul e

Kaminski Avalca, a seguir o quadro 3 apresenta as caracteristicas de cada concorrente:

. Concorrentes
Fatores avaliados .
SEBRAE Qualysul Kaminski Avalca
Preco Competitivo Competitivo Competitivo
Consultoria e Treinamentos
In Company nas dareas de
Planejamento
Acesso a Mercados, ]. . - .
. Organizacional, Gestdo da | Consultoria e
Consultoria, Cursos e . ~ .
Qualidade, Gestao | Treinamentos (In
palestras abertas, . ~
Produtos ~ = Ambiental, Gestdo de | Company e aberto) em
Informacao, Inovacao, . o ..
= Seguranca e Satde | Gestdo Estratégica e
Promogao de eventos, . ~ g .
Ocupacional, Gestdo da | Gestao Financeira

Premiagdes e Publicacdes

Seguranga de Alimentos,
Prémios da Qualidade e
Gestao da Inovacio

Principal produto

Consultoria e Cursos e
Palestras

Consultoria e Treinamentos

Consultoria e
Treinamentos

Via Site, Redes sociais,
propaganda, venda

Divulgacdo ~ Via Site Via Site e Redes sociais
pessoal e promocao de
vendas
Distribuicio Site, Estabelecimento e na | Estabelecimento e na Estabelecimento e na
§ Empresa do Cliente Empresa do Cliente Empresa do Cliente
Atendimento Bom Otimo Bom

Forma de pagamento

Dinheiro, boleto,
transferéncia e Cartdo de
Crédito

Dinheiro, boleto e
transferéncia.

Dinheiro, boleto,
transferéncia e Cartdo de
Crédito.

Tempo no mercado

42 anos

20 anos

4 anos

Quadro 3: Concorrentes

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

h) Publico

Um mercado consiste de todos os consumidores potenciais que tem necessidades ou

desejos especificos, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essas

necessidades ou desejos (KOTLER, 2011).
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Segundo a Agéncia Curitiba de Desenvolvimento (2012) a cidade de Curitiba tinha no

periodo de 2010 o total de 138.094 estabelecimentos ativos, sendo divido conforme grafico 7:

Pequena
2,8%

Meédia
0,5%

Grande
0,19%

Gréfico 7: Estabelecimentos formais em Curitiba, por porte 2010

Fonte: Agéncia Curitiba de Desenvolvimento (2012)

NOTA: De 0 a 19 empregados = Microempresa / De 20 a 99 empregados = Pequena empresa /De 100 a 499
empregados = Média empresa / Acima de 500 empregados = Grande empresa

A Consultoria Empresarial tem seu mercado focado nas Micro e Pequenas Empresas,
sendo assim seu publico potencial € de aproximadamente 137.265 estabelecimentos formais.
Vale ressaltar que o produto oferecido pela empresa € consultoria especifica para gestdo,

sendo assim ndo hd restri¢do quanto a atividade econémica dos clientes.

2) Ambiente interno

ApO6s analisar as oportunidade e ameagas do ambiente externo é necessdrio que a
empresa verifique a existéncia de pontos fortes na gestdo do seu negdcio para aproveitar as
oportunidades e se defender das ameacas e também identificar pontos fracos a serem
trabalhados.

Segundo Tachizawa e Rezende (2000) para identificar os pontos fortes e fracos da
organizacdo € necessario um diagndstico interno composto por radiografias do grupo diretivo
ou controlador e das dreas funcionais que contemplam processos, recursos humanos,

producdo, tecnologia, sistemas de informagdo, marketing e 4rea financeira.

a) Estrutura da empresa

A empresa esta sendo idealizada por dois s6cios com conhecimento na area de Gestdo

Empresarial e estd sendo instituida com cardter de microempresa. Em primeiro momento
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somente os sOcios serdo os responsdveis pela formatacdo e entrega dos produtos de
consultoria, ndo sendo necessario, neste momento, o servico de recursos humanos.

Toda a parte contébil e abertura da empresa sdo de responsabilidade de uma assessoria
externa de um escritério de contabilidade.

Vale ressaltar que este artigo fard parte do plano de negdcio e planejamento estratégico
que a empresa estd realizando, com base no Modelo de Exceléncia da Gestdo, da Fundacgdo
Nacional da Qualidade, sendo esta ferramenta base dos produtos oferecidos como consultoria.

O escritério da empresa estard localizado em um ponto comercial no Bairro Alto da

XV de Curitiba.

b) Finangas

Foi realizado um estudo da viabilidade financeira do negdcio, que segundo Souza e
Clemente (2009), a decisdao de investir em um negdcio depende do retorno esperado. Aliber
(2001, p. 12, apud SOUZA, 2003, p. 70) complementa que anélise de viabilidade permite
estimar a capacidade de pagamento do investimento.

Tanto Souza e Clemente (2009) como Souza (2003) apresentam alguns métodos para
andlise de viabilidade do negdcio, que serdo utilizados neste estudo, e sdo eles:

e Me¢étodo do valor presente liquido (VPL) — concentracdo de todos os valores
esperados de um fluxo de caixa na data zero. A regra para andlise deste método é
que o VPL deve ser maior que O (zero) para o projeto continuar a ser analisado,
caso o VPL seja menor que 0 (zero), o projeto deve ser rejeitado.

e Me¢étodo da taxa interna de retorno (TIR) — € a taxa que torna o VPL de um fluxo
de caixa igual a zero, o TIR mede uma taxa média de quanto serdo retorno do
projeto. A regra para andlise deste método € que a TIR deve ser maior que a TMA
(Taxa Minima de Atratividade) para o projeto continuar a ser analisado, caso a
TIR seja menor que a TMA, o projeto deve ser rejeitado. A Taxa minima de
atratividade € a menor taxa, como baixo risco, disponivel para aplicacdo do
capital. A decisdao de investir sempre terd pelos menos duas alternativas para
serem avaliadas: investir no projeto ou investir na taxa minima de atratividade.

e Me¢étodo de periodo de recuperacdo do investimento (pay-back) — é o nimero de
periodos necessdrios para recuperar o capital investido. A regra para analise deste

método depende do tempo estimado pelo investidor.
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Vale ressaltar que a TMA utilizada neste projeto foi a Nota do Tesouro Nacional, que

segundo o Ministério da Fazenda (2014) sdo titulos ptblicos com rentabilidade prefixada. O

titulo utilizado foi NTNF 10123, que apds os calculos apuragdo de sua rentabilidade, chegou-

se a uma taxa de 8,08% a.a.

Outro dado a ser considerado é que as projecdes de receita tiveram como base a média

de a variacdo da Receita Bruta das empresas prestadoras de servigos de assessoramente em

gestdo empresarial, apresentada no grafico 3, tendo como valor base R$ 248.000,00 que os

socios estimam ter de receita no primeiro ano. A aliquota considerada nos tributos e

contribuicdes € 18% da receita total.

A seguir a tabela 4 apresenta a analise de viabilidade financeira:

Tabela 4: Analise de viabilidade financeira

E)o(;l;ra Comffra . Compufa'dor dA;)ertura Site Materigl de~ Qapital de Total
. de moéveis | e acessorios comunicagdo | giro
Investimento | aluguel empresa
R$ RS RS R$ R$ R$
800,00 |2.000,00 |R$ 3.000,00 |1.000,00 |2.000,00|R$ 2.000,00 |10.000,00 |20.800,00
Receitas |
2015 2016 2017 2018 2019
R$ R$ R$ R$ R$
Vendas 248.000,00 282.372,80 321.509,67 |366.070,91 416.808,34
Despesas |
2013 2014 2015 2016 2017
RS RS RS RS RS
Tributos e contribui¢des 44.640,00 50.827,10 57.871,74 65.892,76 75.025,50
R$ R$ R$ R$ R$
Prestadores de Servigos 173.600,00 197.660,96 225.056,77 |256.249,64 291.765,84
R$ R$ R$ R$ R$
Agua/Luz/Internet/Telefone 3.000,00 3.180,00 3.370,80 3.573,05 3.787,43
R$ R$ R$ R$ R$
Seguro 2.000,00 2.120,00 2.247,20 2.382,03 2.524,95
R$ R$ RS RS RS
Alimentagdo e Combustivel | 10.000,00 10.600,00 11.236,00 11.910,16 12.624,77
R$ R$ R$ R$ R$
Material de Escritério 1.000,00 1.060,00 1.123,60 1.191,02 1.262,48
RS RS RS RS RS
Material Grafico e outros 2.600,00 2.756,00 2.921,36 3.096,64 3.282,44
RS RS RS RS RS
Contador 6.000,00 6.360,00 6.741,60 7.146,10 7.574,86
RS RS RS RS RS
Aluguel e IPTU 1.000,00 1.060,00 1.123,60 1.191,02 1.262,48
R$ R$ R$ R$ R$
Total 242.840,00 275.624,06 311.692,67 |352.632,41 399.110,75




37

Fluxo de Caixa
R$ R$ RS R$ R$
Receitas 248.000,00 282.372,80 321.509,67 |366.070,91 416.808,34
R$ R$ RS R$ R$
Despesas 242.840,00 275.624,06 311.692,67 |352.632,41 399.110,75
R$ R$ R$ R$ R$
Total 5.160,00 6.748,74 9.817,00 13.438,50 17.697,59
R$
Investimento (20.800,00)
R$
2013 5.160,00
R$
2014 6.748,74
R$
2015 9.817,00
R$
2016 13.438,50
R$
2017 17.697,59
TMA 8,08%
R$
VP 40.176,05
R$
VPL 19.376,05
TIR 32,19%
PAY BACK Simples 2 anos e 11 meses
PAY BACK Médio 2 anos
PAY BACK Descontado |3 anos e 4 meses

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Ao analisar os resultados conclui-se que, o projeto € rentdvel, sendo que o VPL ¢
maior que 0 (zero) e a TIR € de 32,19%, maior que a TMA que € de 8,08%. Outro dado a ser
considerado € o Pay-back (prazo para recuperar o capital investido) é de no méximo 3 anos e
4 meses. Além dos métodos de andlise de viabilidade podemos observar que o valor pago aos
s6cios pelos servigos prestados é de R$ 173.600,00 e aumenta ao longo dos periodos. O lucro
liquido que no primeiro ano é de R$ 5.160,00 serd depositado em um fundo de investimento a

ser analisado.

Analise SWOT

A etapa do cruzamento das informagdes coletadas na andlise do ambiente externo e
interno, é conhecida como andlise SWOT, que confronta as ameacas e oportunidades com os

pontos fortes e fracos da organizacdo. Segundo Westwood (1996) este processo € usado no
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plano de marketing, pois determina se a empresa € o produto serdo capazes de satisfazer o
plano e quais serdo as limitacdes. O quadro 4 a seguir apresenta as oportunidades, ameagcas,

pontos fortes e pontos fracos:

Oportunidades

Ameacas

¢ PIB per capita dos habitantes de Curitiba é superior ao
do Parani e Brasil;

¢ Estabilidade da inflacdo do pais;

¢ Tecnologias para aumentar o controle dos processos e
produtos da empresa;

¢ Internet como ferramenta de divulgacdo das empresas
com baixo custo;

® Micro e Pequenas Empresas em Curitiba com lacunas na
Gestdo, principalmente na drea de Estratégias e Planos.

¢ Taxa de Mortalidade das Micro e Pequenas Empresas de

® Variacdo da receita bruta do segmento
assessoramente em gestdo empresarial €
inconstante, sendo em alguns anos inferior a
taxa de inflacdo;

® Processo  complexo para  formalizar
empresas no Brasil;

¢ Empresas de Consultoria ndo enquadram no
Simples Nacional, tendo assim uma

tributacdo alta;

¢ Principais Concorrentes com muito tempo

Curitiba superior a taxa Estadual e Federal,; de  mercado, tendo suas  marcas
© 99,4% das Empresas de Curitiba sdo Micro e Pequenas consolidadas.
Empresas.
Forcas Fraquezas

¢ Conhecimento dos sécios na drea de Gestao Empresarial;

¢ Baixa dependéncia dos fornecedores;

e Estrutura enxuta e flexivel,

e Utilizacdo de redes sociais como divulgacdo da marca e
como canal de relacionamento com os clientes;

¢ Investimento Financeiro de boa viabilidade.

¢ Empresa iniciando no mercado.

Quadro 4: Anélise SWOT
Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Segmentacao, definicao do publico-alvo e posicionamento de mercado

Segmentacdo de Mercado e Defini¢do de Publico Alvo

Geogrifico Cidade de Curitiba.

Demografico Micro e Pequenas Empresas (Faturamento Bruto Anual de até R$ 3.600.000,00 —
trés milhGes e seiscentos reais).

Psicogréficos Empresas que querem crescer e ter uma gestao mais controlada de seus negdécios.

Aspectos  relacionados | Empresas que buscam uma linguagem de gestdo segundo o ambiente na qual

com o produto: estdo inseridas, focando também na qualidade dos servigos com um prego
adequado.
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Comportamentais Empresas que estdo em diferentes estdgios de compra, aqueles que sabem da

existéncia, aqueles que ndo sabem e 0s propensos a comprar.

Quadro 5: Segmentagdo de mercado e definicdo de publico alvo
Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Posicionamento de Mercado

Informagdes SEBRAE Qualysul Kaminski Avalca
Atuacio Em todo o Brasil Grande Curitiba Grande Curitiba
Pontos Fortes ¢ Capilaridade alta; ® Variedades de | e Alta  Experiéncia
e Reconhecido como  principal | produtos; dos consultores;
6rgdo de consultoria para MPEs; ¢ Atuacdo de 20 anos no | ® Diversos canais de
¢ Atuacdo de 42 anos no mercado; mercado; comunicagdo com 0s
® Marca consolidada; e Alta Experiéncia dos | clientes.
¢ Variedade de produtos; consultores.
® Recursos financeiros.
Pontos Fracos ® Produto padronizado, sem a | ® Baixa divulgacdo da | ® Pouco tempo de
possibilidade de  formatacdo marca e dos produtos; mercado;
segundo a necessidade do cliente. ® Foco em somente
duas dreas da gestdo.
Estratégias e Foco nos clientes atuais e | ® Foco nos clientes | ® Foco nos clientes
utilizadas potenciais, buscando o | atuais, oferecendo atuais e potenciais,
desenvolvimento das MPEs, em | diversas solugdes para oferecendo
diversas dreas, como promog¢do | todas as dreas da gestdo. solugdes
de feiras, prémios, consultoria, financeiras e
treinamentos e palestras. estratégicas  para
pequenas empresas.

Quadro 6: Posicionamento de mercado
Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Empresa de Concorrentes
Vantagens Competitivas —
Consultoria Kaminski
SEBRAE Qualysul Avalca
Especializacdo no publico-alvo 5 5 5 5
Atendimento 4 5 4 4
Preco 5 5 5
Personalizagdo  dos  produtos 4 0 4 3
segundo a demanda do cliente
Divulgacdo da marca 0 5 2 3
Formas de pagamento 4 5 4 3
Variedades de produtos 3 5 4 2
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Tempo de empresa

Total

25

35

32

27

Conceito

Excelente

Otimo

Bom

Regular

Ruim

Nio tem

Pontuacio

5

2

0

Quadro 7: Vantagens competitivas
Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Definicao de marca

Marca

Nome (Sugestdo)

Gestao Transformadora.

Simbolo

A definir.

Slogan (Sugestdo)

Rumo a Exceléncia na Gestao .

Quadro 8: Marca

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Definicao dos objetivos e metas

Periodo Corrente: 2015 a 2019

Missdo: Promover a exceléncia na gestao das Micro e Pequenas Empresas.

Objetivos:

3 — Captar e Fidelizar clientes.

2 — Garantir a sustentabilidade do negécio;

1 — Promover solucdes para o desenvolvimento da gestdo das MPEs da Cidade de Curitiba;

Metas:

satisfac@o nos servigos prestados.

quinto ano uma vencedora Nacional do prémio;

quinto ano 60% a mais que o ano anterior;

1 — Aumentar no primeiro ano em 30%, segundo 60% e terceiro 80% a taxa da maturidade da gestdo das

Micro e Pequenas Empresas, obtendo no quarto ano uma Vencedora Estadual do Prémio MPE Brasil e no
2 — Ter lucro no primeiro ano, obtendo no segundo e terceiro ano 40% a mais que o ano anterior, quarto e

3 — Captar 20 clientes no primeiro ano, e aumentar 20% em cada ano posterior. Ter no minimo 90% de

Quadro 9: Objetivos e metas

Fonte: Elaborado pelo pesquisador
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Definicao de estratégias de marketing

1) Produto
Produto
Em qual fase o produto se encontra? Introducao
Quais acdes serdo adotadas a partir da
fase em que o produto se encontra? Focar na divulgag@o da marca e produtos.

Penetracdo no mercado: como a empresa é nova no mercado terd que

) ) ) convencer os clientes a utilizarem os produtos oferecidos, sendo
Quais as estratégias de crescimento
assim ird oferecer diagndsticos de gestdo gratuitos, além de
serdo adotadas?
campanhas de promogao.

Vale ressaltar que os produtos oferecidos serdo personalizados

segundo a demanda do cliente.

Quadro 10: Estratégias de produto
Fonte: Elaborado pelo pesquisador

2) Preco

Estratégias de preco

¢ Formas de pagamento: boletos, depdsitos, cartdo de crédito;
e Descontos por indicagdo;
®  Propostas de produtos com etapas para facilitar a aquisi¢do do produto, pois se o cliente tem pouco

recurso para investir poderd adquirir somente algumas etapas dos servicos prestados.

Quadro 11: Estratégias de pregco
Fonte: Elaborado pelo pesquisador

3) Praca

Estratégias de praca

e Atendimento no escritério;

e Atendimento nas empresas.

Quadro 12: Estratégias de praca
Fonte: Elaborado pelo pesquisador
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4) Promocao

Estratégias de promogao

Propaganda: ¢ Divulgacdo em jornais e revistas municipais.

Venda Pessoal: ® Visita aos potenciais clientes.

Promocio de Vendas: ¢ Participag@o em feiras da drea.

Merchandising: e Nio ha.

Relagdes Publicas: ® Parceira com outras empresas de Consultoria e Treinamento.

¢ Divulgacdo via redes sociais;
) ) o Site;

Marketing Direto:
¢ Politicas de fidelizag¢do: envio de cartdes de aniversdrios, almogos e jantares com

os principais clientes, eventos.

Quadro 13: Estratégias de promoc¢do
Fonte: Elaborado pelo pesquisador

5) Pessoas
Estratégias de pessoas
) ¢ Estabelecimento de um plano de treinamento para desenvolver os consultores, que sao os
Treinamento ) )
préprios sécios.
® Reunides anuais para estabelecer e revisar o planejamento estratégico;
. _ | ®* Reunides mensais para acompanhamento do planejamento estratégico e da situagdo da

Comunicacao

empresa;

¢ Reunides periddicas para planejar, executar, controlar e avaliar os servigos prestados;

Remuneracdo | e Estabelecimento de um documento formal para gerir as horas dedicadas de cada s6cios nos

e avaliacdo projetos.

¢ Definicdo do sistema de trabalho;
Outras
¢ Estabelecimento de um cédigo de conduta para todas as partes interessadas.

Quadro 14: Estratégias de pessoas
Fonte: Elaborado pelo pesquisador
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.. ~ . e ) Custo
Prioridade Acdes Periodo Como Justificativa Responsavel .
Estimado
Bloquear a agenda dos
Criar calendério Elaborar um | sécios e ter a gestdo ‘o
1 -~ ago/14 L. Sécios Sem custo
de reunides calendério das datas e
compromisso firmados
Conhecer o cendrio da
Convocar .
o consultoria
uma reunido .
. empresarial e ter
para avaliar . ~
Elaborar o plano informagdes para
L . | esteestudoe
de negdécio e ago/14 a atender as .
2 h elaborar o . Sécios Sem custo
planejamento set/14 lano de necessidades e
estratégico prano expectativas dos
negdcio e . .
. clientes e sobreviver
planejamento .
L. no ambiente altamente
estrat€gico ...
competitivo
Criar uma identidade
Convocar
- da empresa para
.. uma reunido -
Definir nome, facilitar a L.
3 set/14 para ~ Sécios Sem custo
marca e slogan ; ; compreensdo e
brainstormin N
memorizagdo por parte
g dos clientes.
Orientar a estrutura
organizacional para
estabelecer os
_ . Convocar processos,
Definir o sistema N o
ago/14 a | uma reunido promovendo a .
4 de trabalho e . Sécios Sem custo
1 set/14 para produtividade.
cédigo de conduta . .
definicao Padronizar o
comportamento
esperado pelas partes
interessadas.
Estar dentro da lei,
tendo a possibilidade
. N Entrar em | de emitir notas fiscais,
Legalizar a set/14 a : - RS
5 contato com conseguir Sécios
empresa out/14 P 1.000,00
um contador empréstimos com
menores juros, dentre
outras.
Entrar em
contato com o
6 Registrar a marca out/14 & | contador para Proteger a marca Sécios R$
g nov/14 registrar a g 1.400,00
marca no
INPI
Criar toda parte nov/14 3 Contratar Criar uma imagem de RS
7 de comunicacio uma agéncia | comunicag@o perante a Sécios
. dez/14 Lo . . 4.000,00
da empresa e site especializada | sociedade e clientes
Buscar em
Pesquisar nov/14 a diversos Identificar os .
8 L . - Sécios Sem custo
potenciais clientes | dez/14 canais as potenciais clientes

micro e




pequenas
empresas de
Curitiba.
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Visitar os
potenciais clientes

jan/14 e
durante o
ano

Com base nas
pesquisas,
entrar em

contato com

as empresas e
agendar as

visitas

Captar clientes

Sécios

R$
3.000,00

10

Criar um
calendario de
treinamento

dez/14a
jan/14

Identificar as
necessidades
de
treinamento e
buscar locais
que oferecam

Desenvolver e
atualizar o
conhecimento dos
socios

Sécios

Sem custo

11

Divulgar a
empresa em
revistas, jornais e
feiras

Durante
2015

Identificar os
jornais,
revistas e
feiras que os
clientes
acessam e
comprar
espago neste
canais

Divulgar a empresa

em um canal adequado

Sécios

R$
5.000,00

12

Criar acdes de
fidelizacao

Durante
2015

Gerenciar os
aniversarios
dos clientes e
agendar
almocos e
jantares

Fidelizar os clientes

Sécios

R$
2.400,00

Gasto total

R$
16.800,00

Quadro 15: Plano de acdo

Fonte: Elaborado pelo pesquisador

Avaliacio e controle

Semanalmente devem ser realizadas reunides, com as pessoas envolvidas nos

processos, para avaliagdo e controle das acOes, a fim de verificar o status de cada acdo

proposta e utilizar de possiveis alteragdes corretivas e/ou preventivas. Ressalta-se que a

avaliacdo e controle sdo fundamentais para implementacao do plano de marketing.




45

CONSIDERACOES FINAIS

A elaboragdao deste trabalho permitiu ao pesquisador ter uma visdo detalhada da
empresa de Consultoria Empresarial, que teve como problema de pesquisa a seguinte questao:
Quais as acdes mercadoldgicas possibilitariam introduzir uma empresa de Consultoria em
Gestdo Empresarial em Curitiba? Para solucdo da problemdtica foi proposta a realizacdo de
um plano de marketing, tendo como inicio a realiza¢do das anélises do ambiente externo e
interno.

Para as andlises dos ambientes foram considerados os fatores econdmicos que
permitiram andlises do crescimento econdmico da cidade, estado e pais, inflacdo e variacdo da
receita bruta das empresas de assessoria em gestdo empresarial, fatores tecnoldgicos e seus
beneficios para a consultoria empresarial, fatores politicos como exigéncias legais, tributagao
e protecdo da marca. Foram também analisados aspectos relacionados aos fornecedores,
mercado de clientes que apresentou dados da maturidade da gestdo das MPEs e a taxa de
mortalidade, informac¢des dos concorrentes, do publico e informacdes do ambiente interno da
empresa, como sua estrutura, instalacdes e andlise financeira da viabilidade do negdcio.

Com estas andlises realizadas foi possivel elaborar andlise SWOT e,
consequentemente, definir objetivos, estratégias e planos de acdo. Para implementacdo do
plano de marketing foram sugeridas inimeras agdes, alinhadas com as estratégias e objetivos
definidos, assim como a avaliagdo e controle, a fim de implementar da melhor forma possivel
e realizar ajustes corretivos e preventivos no plano, quando necessario.

Os objetivos deste trabalho, tais como analisar o ambiente interno e externo da
organizacdo, segmentar mercado, definir publico alvo e posicionamento de mercado, definir
marca, definir objetivos e metas, definir estratégias de marketing e propor o plano de
marketing, foram cumpridos de forma plena, permitindo além do atendimento aos objetivos,
elaborar acdes de fidelizacdo e também melhoria em alguns processos da empresa, todas
baseadas nas andlises realizadas. Cabe agora a empresa implantar as atividades propostas e
atualizar o plano para que as informacdes nao fiquem obsoletas.

Enfim, este trabalho teve considerdvel importdncia para a vida académica e
profissional do aluno, sendo possivel conhecer melhor a elabora¢do do plano de marketing e
propiciou um maior aprendizado ao envolver diversas disciplinas ministradas no curso de

Especializacdo em Marketing Empresarial.
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