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1 APRESENTACAO

Este trabalho tem como objetivo principal analisar a implantagdo da gestdo do
portfélio de servicos do Servigo de Apoio a Micro e Pequena Empresa do estado do
Parana.

O SEBRAE/PR - Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Parana é
uma organizacdo sem fins lucrativos, criada na década de 1970, para dar apoio a
empreendedores, empresarios, potenciais empresarios e produtores rurais.

A entidade chega aos 399 municipios do Estado por meio de atendimento itinerante,
pontos de atendimento e de parceiros, como associagdes, sindicatos, cooperativas,
orgdos publicos e privados.

O SEBRAE/PR oferece palestras, orientacdes, capacitagcdes, treinamentos,
projetos, programas e solucdes empresariais, com foco no desenvolvimento de
empreendedores; impulso a empresas avancadas; competitividade setorial; promogdo de
ambiente favordvel para os negdcios; tecnologia e inovagdo; acesso ao crédito; acesso
ao mercado; parcerias internacionais; redes de cooperagdo; e formagdo de lideres
(SEBRAE/PR, 2013).

A empresa é espraiada por todo o estado, tendo 16 escritérios e mais de 20
pontos de atendimento. Atendeu no ano de 2012 mais de 100 mil micro e pequenas
empresas do estado com solugdes na drea de gestdo empresarial.

Nos seus 40 anos de existéncia, o processo de gestdo do portfélio nunca teve
uma linha mestra, cada escritério elaborava o preco de venda para seus servicos.

Em 2011, fez-se um levantamento dos precgos praticados e dos servigos ofertados
nos diversos escritorios e constatou-se linhas de abordagem diferentes para necessidades
iguais de clientes. A partir desse levantamento, a diretoria executiva da instituicio
determinou a padronizacédo de portfélio.

O departamento de Marketing e Comunicacdo criou um projeto de denominado
de Estratégia de Posicionamento do Portfélio, onde elaborou uma metodologia para
gerenciar os diversos servicos, criando significado para a casa aderir a nova estratégia,
maximizando a utilizag¢do do servigo através do ciclo de vida do produto e Matriz BCG
para definir uma correta comercializagao.

Inicialmente serd apresentada uma revisdo bibliogréfica, sendo seguida por uma
abordagem e contexto da instituicilo SEBRAE/PR bem como foi criado e implantado o
sistema de gestdo do portfélio. Por fim, seguem as consideracdes finais e bibliografia.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral
Descrever e documentar a criagdo de metodologia de gestao do portfélio e suas
aplicacdes para o SEBRAE/PR dentro do seu escopo de atuacao.

1.1.2 Objetivo especifico
® Analisar como ocorreu a criagdo do modelo de gestdao do portfélio dos servigos: seus
condicionantes;
e Verificar se a metodologia criada trouxe beneficios para a institui¢do, perante a
operacionalizagdo e controle interno, e também para os clientes.



1.2 JUSTIFICATIVA

O Sebrae Parand é uma empresa espraiada por todo o estado, tendo 16
escritérios e mais de 20 pontos de atendimento. Atendeu no ano de 2012 mais de 100
mil micro e pequenas empresas do estado com solug¢des na drea de gestdo empresarial.

Nos seus 40 anos de existéncia, o processo de gestdo do portfélio nunca teve
uma linha mestra, cada escritério ofertava servicos e precos conforme demanda local.

Em 2011, fez-se um levantamento dos precos praticados nos diversos servigos e
constatou-se variagcdes maiores do que 100% para a mesma solugdo. A partir desse
levantamento, a diretoria executiva da institui¢do determinou a padronizacdo de valores.

O departamento de Marketing e Comunicacdo criou um projeto de denominado
de Estratégia de Posicionamento do Portf6lio, onde elaborou uma metodologia para
gerenciar os diversos servicos, criando significado para a casa aderir a nova estratégia,
maximizando a utilizagdo do servigo através do ciclo de vida do produto e Matriz BCG
para definir uma correta comercializagao.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing, Servicos e 0 Marketing de Servicos

O SEBRAE/PR, a partir de 2012 reforcou seus objetivos junto & satisfagdo do
cliente, intensificando projetos ligados a drea de Marketing, que para Kotler (1999,
p-35) define como “a entrega de satisfagio para o cliente em forma de beneficio”, essa
afirmacdo mostra claramente que qualquer produto ou servico deve gerar um
contentamento junto ao comprador.

Também definido como “a arte de conquistar e manter clientes” (Kotler, 1999,
p-35), deixa claro que a estratégia perante aos famosos 4 P’s (Produto, Preco, Praca,
Promocdo), sdo essenciais para a efetiva aplicacdo do Marketing. Outra definicio

importante junto a estratégia da empresa é:
Marketing engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relagdes causam no bem estar da sociedade (Las Casas, 2006, p.10).

Diante da cita¢do, ndo podemos deixar de refletir sobre a logica de negdcio do
SEBRAE/PR, que tem a missdo de promover o desenvolvimento econdmico do estado,
através de clientes definidos, as micro e pequenas empresas, que empregam milhares de
cidaddos e geram milhares de reais dando maior consisténcia, diversidade,
competitividade e inovagd@o ao local que estdo inseridas (SEBRAE, 2004).

Ainda dentro da légica de negécio, o SEBRAE/PR tem por esséncia a prestacao
de servigos na drea de gestdo empresarial, tendo como o repasse do conhecimento
através de palestras, oficinas, cursos, consultorias, missdes e caravanas. Portanto nada
mais coerente que aprofundar o conhecimento do Marketing para essa visdo.

Ha décadas que os servi¢os se tornaram parte substancial da economia global,
tendo uma parcela significativa principalmente em paises industrializados. Segundo
Levitt (1990), tudo aquilo que € intangivel € considerado servigos. De acordo com
Gronroos (2009), um servico consiste em uma série de atividades surgidas por meio de
inimeras interacdes entre clientes, estruturas, recursos humanos, bens e sistemas do
fornecedor. O conjunto destas interagcdes tem a finalidade de atender a uma necessidade
do cliente.

Lovelock (2001) classifica servicos como sendo um ato ou desempenho
oferecido por uma parte ou outra. O fato é que o servico pode estar atrelado a oferta de
um produto e seu desempenho é essencialmente intangivel. Conforme Pride e Ferrel
(2001) a intangibilidade significa que um servigo néo é fisico e ndo pode ser fisicamente
possuido. Kotler (1999) destaca que a intangibilidade do servico resulta de ndo poder
ser visto, provado, sentido, ouvido ou cheirado, antes de ser comprado. Outras
caracteristicas dos servigos sdo apresentadas por Pride e Ferrel (2001) e Kotler (1999), a

inseparabilidade, a perecebilidade e a heterogeneidade, onde:
A inseparabilidade estd associada ao fato de que a producdo de um
servico ndo pode ser separada de seu consumo pelo cliente.
Diferentemente de bens fisicos que sdo produzidos, estocados e
distribuidos, os servicos ndo podem ser guardados.
A perecebilidade acontece porque a capacidade de servico que ndo é
utilizada num determinado periodo de tempo ndo pode ser estocada para



uso futuro. Porém, diferentemente de bens, que sdo menos sensiveis a
perecebilidade, os servigos podem ser planejados de acordo com a
flutuag¢do da demanda.

Finalmente, a heterogeneidade ou variabilidade dos servicos estd
associada a dependéncia de quem executa, bem como do lugar onde os
servicos sdo prestados (Kotler, 1999, p. 188).

Ou seja, um servico nao pode ser separado da pessoa que prestou, ndo pode ser
usado sendo na hora em que estd sendo oferecido, e variam de pessoa para pessoa, pois
ndo € feito em série ou escala de execugdo, cada caso é particular, tnico.

Gianesi e Corréa (1996) enfatizam que todo cliente tem uma expectativa inicial em
relacdo ao servigo a ser prestado, e em cada momento ele compara a percep¢ao do
Servigo e a respectiva expectativa.

A aplicacdo do Marketing para servicos nos resulta em “atividades operacionais
destinadas a investigar, obter e servir a demanda por assisténcia profissional (...)
objetivando investigar a oportunidade de mercado para planejar, organizar e oferecer
assisténcia de servicos de qualidade, a precos razodveis que possibilitem satisfacdo dos
clientes” (Gianesi e Corréa, 1996).

Ea assisténcia, relacionamento e atencdo continua ao cliente, que unidos criam o
conceito de Marketing de Servicos.

2.2 Produto, Preco, Praca, Promocio — Os 4 P’s

A dimensdo dos 4 P’s é uma poderosa ferramenta de gestdo junto a estratégia do
portfélio, ndo podendo ser deixada de lado.
Para Guindani (2010), os 4 P’s definem o composto de marketing, mostrando a
interagdo de uma organizagdo com seu meio ambiente interno e externo, onde o
comportamento do consumidor, a concorréncia, o governo interferem no planejamento
do produto, fixacdo do prego, distribui¢cdo, promogio, vendas e pesquisa de marketing.
Cada elemento, engloba uma série de atividades sendo as mais comuns:
- Produto: design, servigos, diferenciais com a concorréncia, marca,
tamanha, devolugdes, variedade de produtos, embalagem, qualidade.
- Preco: condi¢des de pagamento, prazos, descontos, financiamentos, e
valor pago pelo produto ou servigo.
- Praca: logistica, transporte, estoque, lojas, armazenamento.
- Promocg@o: publicidade, relagdes publicas, promogdes, trade marketing.
(Guindani, 2010, p. 19).

Essas quatro dimensdes nos ddo uma visdo sistémica sobre as estratégias
necessdrias para o sucesso de um produto/servigo. Portanto, ndo pode-se conceber uma
gestao do portfélio sem considerar os 4 P’s.

2.3 Gerenciamento do Portfolio de Servicos

O mix de produtos ofertados pelas empresas necessita de constante controle e
aprimoramento. O SEBRAE/PR possui mais de 250 tipos de servicos. Essa diversidade
priorizou ainda mais a implantacdo de uma gestdo do portfdlio, sendo este definido
como um processo de decisdo dinadmico, pelo qual um conjunto de projetos de novos
produtos sdo constantemente atualizados e revisados (Cooper et al, 1998). Nesse
processo, novos projetos sdo avaliados, selecionados e priorizados. Sdo verificados
aqueles projetos que estrategicamente sdo vitais para serem executados, seja pela



vertente tecnoldgica ou mercadolégica. Em geral, este processo de desenvolvimento de
um novo produto compreende a seguinte sequéncia: geracdo de ideia, investigacdo,
desenvolvimento do projeto, producio, e lancamento.( Cooper et al.,1998).

Nas ultimas décadas, a literatura sugere uma série de termos gerais como “‘gestao
de portfélio” (de novos produtos), termo que, em estudos mais antigos, ¢ denominado
de “selecdo de projetos” (Cooper et al., 1998). Mais tarde, o termo gestdo de portfélio
surgiu como sendo “priorizacdo do desenvolvimento de produto” (Cooper et al.,1998) e,
mais recentemente, como “gestdo de multiplos projetos” (Cooper et al., 1998).

Autores como Cooper, Christopher e Gianesi enfatizam a necessidade de essas
empresas melhorarem o processo de desenvolvimento, seja gerenciando sua carteira de
desenvolvimento, alterando sua estrutura de trabalho, ou utilizando métodos e técnicas
que facilitem o desenvolvimento de um novo produto. Isto possibilita que as empresas
desenvolvam melhores produtos, de forma mais eficaz e eficiente, ou seja, de modo
mais competitivo (Cooper, 1998).

2.4 Ciclo de Vida de Produtos e Matriz BGC

O Ciclo de Vida de Produtos e a Matriz Boston Consulting Group (BCG) sdo
consideradas 6timas ferramentas para gerenciar as acdes junto aos produtos e servigos.
O ciclo de vida dos produtos assume uma curva em forma de sino, dividida em quatro
estagios: introducdo, crescimento, maturidade e declinio. Nestes periodos sdo
observados quatro tipos distintos de compradores, respectivos a cada fase: adotantes
iniciais, maioria inicial, maioria e retardatarios.

A fase de Introdug@o tem como objetivos estabelecer um mercado para o novo
produto, e persuadir os adotantes iniciais a compré-los (Fundacdo Getilio Vargas,
2011). O plano de acdo abordard estratégias para oferecer alta qualidade dentro do
segmento; selecionar uma boa marca; e obter protecdo legal (FGV, 2011).

A fase de Crescimento, busca-se aumentar as vendas e o market share, criando
uma preferéncia pela marca. Deve-se ter cuidado nesta fase, pois é nesse momento que
ocorre a entrada de novos concorrentes. Para a permanéncia no mercado, o produto deve
acrescentar servigos para aumentar o valor e se diferenciar dos demais (FGV, 2011).
Para a terceira fase, a Maturidade, objetiva defender a participacdo do mercado, estando
este saturado, os lucros chegam ao méximo e a existéncia de clientes potenciais tende a
zero. Neste momento, o gerenciamento de marketing deve alongar o maximo esta fase,
para que o produto ndo entre em declinio.

Apé6s uma fase de ascensdo da curva do Ciclo de Vida de Produtos, é chegada a
hora da fase do Declinio, onde o marketing deve ser acionado para analisar o mercado e
tomar uma decis@o, na qual pode ser a extingdo, relangcamento, adequagao, atualizacdo
do produto ou ainda uma nova campanha para atrair consumidores retardatérios.

A Matriz Boston Consulting Group (BCG), utilizam duas dimensdes para definir o
portfélio: o indice de crescimento do mercado, e a participagdo relativa de mercado

(FGV, 2011, p.17). Essas dimensdes sdo expressas em quatro quadrantes:
- Estrelas (Stars): produtos com elevada participagdo de mercado em
mercados com elevado crescimento.
- Vacas Leiteiras (Cash Cows): elevada participacdo de mercado em
mercados com baixo crescimento.
- Em Questionamento (Question Marks): produtos com baixa participacio
do mercado em mercados com elevado crescimento.
- Abacaxis/ Animal de estimagdo (Dogs): baixa participacdo de mercado
em mercados de baixo crescimento.
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Devemos entender que a Matriz BCG € uma forma de representagdo do Ciclo de
Vida de Produtos, com posi¢des equivalentes, como podemos ver na figura abaixo:

20%
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Figura 1: Interposi¢do Matriz BCG e Ciclo de Vida de Produtos
Fonte: FGV, 2011, p. 18.

Para a representacdo grafica, devemos ter as seguintes conclusdes: toda a
introdu¢@o do um produto torna-se uma incdgnita, pois ndo sabemos como serd a reagio
do mercado para essa nova introducdo. Para produtos estrelas, podemos enquadrar os
produtos na fase de crescimento do CVP, pois a captagdo de novos clientes tem
percentuais elevados, colocando o produto na mente do consumidor. Para produtos na
fase de maturidade, o quadrante correspondente da matriz BCG, € a Vaca Leiteira, pois
os lucros estdo maximizados e apenas os consumidores retardatirios ainda ndo aderiram
ao produto. Para a fase de declinio, temos os abacaxis em maos, pois os lucros estdo
caindo e ndo temos mais clientes entrantes.

2.5 Indice de Desenvolvimento da Micro e Pequena Empresa - IDMPE

O objetivo geral do ID-MPE é promover o diagnéstico e monitoramento do
ambiente Institucional e Empresarial dos estados e Municipios, que favore¢a o
desenvolvimento local com base nas Micro e Pequenas Empresas, por meio de um
indice sintético para medir e captar a melhoria do ambiente de negdcios, com vistas a
subsidiar o Programa de Desenvolvimento Local com base na Lei Geral da MPE.

Criado em 2006, o IDMPE surgiu em uma parceria entre o IBQP e o
SEBRAE/PR e vem sendo realizado anualmente este levantamento. Composto por
indicadores como o Indice de Desenvolvimento Empresarial (IDE), o Indice de
Desenvolvimento do Mercado Consumidor Local, e o Indice de Desenvolvimento do
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Ambiente Institucional (IDI), o IDMPE € um aliado inovador do desenvolvimento, fruto
da andlise e cruzamento de dados.

O objetivo geral do IDMPE ¢€ classificar cada municipio paranaense no ambiente
de negdcios e subsidiar a Lei Geral que tem como propdsito o incentivo a criagdo,
manutenc¢do, regulamentacio e expansdo das MPEs (SEBRAE/PR, 2011).
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3 O SEBRAE NO PARANA

O SEBRAE/PR - Servigco de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Parana é
uma organizacdo sem fins lucrativos, criada na década de 1970, para dar apoio a
empreendedores, empresarios, potenciais empresarios e produtores rurais.

A entidade chega aos 399 municipios do Estado por meio de atendimento itinerante,
pontos de atendimento e de parceiros, como associagdes, sindicatos, cooperativas,
orgaos publicos e privados.

O SEBRAE/PR oferece palestras, orientacdes, capacitagcdes, treinamentos,
projetos, programas e solucdes empresariais, com foco no desenvolvimento de
empreendedores; impulso a empresas avangadas; competitividade setorial; promocdo de
ambiente favordvel para os negdcios; tecnologia e inovagdo; acesso ao crédito; acesso
ao mercado; parcerias internacionais; redes de cooperagdo; e formagdo de lideres
(SEBRAE/PR, 2012).

3.1 Missao, Visao, Negocio e Cliente

A missdo do SEBRAE/PR € “promover a competitividade e o desenvolvimento
sustentdvel das micro e pequenas empresas e fomentar o empreendedorismo”. Para
tanto, mantém-se como instituicdo de exceléncia em solugdes para micro e pequenas
empresas e empreendedores interessados em abrir novos negdcios, contribuindo para
um Brasil melhor.

3.2 Estrutura Interna

O SEBRAE/PR fechou 2012 com 225 colaboradores, dos quais 163 técnicos
(consultores) e 62 administrativos (assistentes). Ao todo, 56 estagidrios e 45 terceiros e
temporarios (SEBRAE/PR, 2012).

3.3 Crescimento e expansao

No ano de 2012 o SEBRAE/PR alcangou os seguintes numeros: 102.252
empresas atendidas, 85.916 potenciais empresarios atendidos, realizagdo de 1.390
cursos, 274.553 horas de consultorias, 306.192 orientagdes técnicas e 403.925
informagdes sobre gestdo empresarial.

Também organizou 110 missdes e caravanas, realizou de 29 rodadas de
negdcios, promog¢do de 9 feiras, realizacdo de 3.709 palestras, oficinas e semindrios.
Promoveu a participagdo de empresarios em 30 feiras, 28 missdes e caravanas, e 10
rodadas de negécios (SEBRAE/PR).
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4 ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO DO PORTFOLIO DO
SEBRAE/PR

Durante sua histdria, a entidade trabalhou em um formato em que cada escritério
(16 ao todo) tivesse a liberdade para dar o preco de venda dos servicos criados pela
Unidade de Desenvolvimento de Solugdes, e para servigos ofertados com parceiros dos
projetos (onde o SEBRAE/PR nio era criador da metodologia), se precificava de acordo
com o interesse e comodidade local, ndo levando em conta qualquer fator
mercadoldgico ou financeiro (custo direto do servigo, custo da infraestrutura, margem
de contribui¢do, preco de venda dos concorrentes, poder de comprar do cliente).

A seguir temos o detalhamento do Projeto Estratégia de Posicionamento do
Portfélio do SEBRAE/PR” e tem como propdsito sugerir um modelo de gestdo
customizado para os produtos atuais e futuros do portfdlio da entidade, considerando as
caracteristicas dos produtos, os segmentos de publico-alvo atendidos bem como as
particularidades da entidade em suas finalidades, politicas e sistemas.

A construgdo do projeto parte da constatacdo que os ambientes de negdcios estao
cada vez mais complexos e mutantes, resultantes das constantes inovagdes tecnoldgicas,
de clientes e consumidores cada vez mais sofisticados e exigentes, da maior eficicia dos
concorrentes.

Nesse contexto a concep¢do do modelo observou alguns pressupostos ancorados
em conceitos tedricos e ja incorporados a pratica de muitas organizagdes nos dias atuais,
como:

a) Ter suas orientagdes estratégicas voltadas para o mercado, em contraposi¢do as com
orientacdes estratégicas voltadas somente para producdo, tecnologia, financas ou
vendas;

b) Concentrar seus esfor¢os em entender clientes e consumidores, em termos de suas
necessidades e desejos, e em analisar e avaliar constantemente os concorrentes;

c) Integrar seus recursos de maneira a oferecer continuamente a oferta de maior valor
em seus produtos conquistando a preferéncia de clientes e consumidores, diferenciando-
se de seus concorrentes e ocupando uma posicao de destaque na arena mercadolégica.

Para tanto, buscou-se conhecer modelos de gestdo de produtos jd implantados
em empresas da iniciativa privada, no SEBRAE Nacional e demais unidades federativas
do SEBRAE, e também outras entidades do sistema “S”.

A fim de garantir maior aderéncia do projeto nas diversas unidades internas do
SEBRAE/PR, buscou-se apresentar e discutir a proposta com o maior nimero possivel
de pessoas no contexto interno da organizacdo envolvendo as diversas dreas que de
forma direta ou indireta sdo impactados na implementa¢do do mesmo.

Em paralelo, estao sendo implantados outros dois projetos de grande relevancia
na entidade, a implantacio do sistema de Costumer Relationship Manager e a
reestruturacdo dos processos de desenvolvimento, customizacdo e atualizacdo de
servigos. Neste contexto, vérias discussdes foram feitas com os gestores e responsaveis
pelos projetos a fim de garantir sincronia das iniciativas e otimizacdo de esforcos e
recursos.
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4.1 Objetivo Geral do projeto

Implantar sistema de gestdo de portfélio de servigos do SEBRAE/PR.

4.2 Objetivos Especificos

Subsidiar o desenvolvimento e atualizag@o de servigos ajustados as necessidades
institucionais, operacionais e mercadologicas;

Gerar informacdes para tomadas de decisdes estratégicas de marketing de
produtos.

4.3 Acoes

1 - Gerenciamento do ciclo de vida dos servigos, por meio do defini¢do e
monitoramento de indicadores.

2 - Construgdes de cendrios sobre variacdes e tendéncias das necessidades e
desejos dos consumidores SEBRAE/PR.

3 - Defini¢des de estratégias para rentabilizacdo de servigos através de andlises
financeiras, mercadoldgicas e de processos.

4.4 Premissas e Fatores Criticos de Sucesso

Para o éxito na implantacio do projeto, faz-se necessirio observar alguns
aspectos considerados criticos e que se caracterizam como premissas a serem
observadas, tais como:

- Unidade de Desenvolvimento de Solugdes, com foco em engenharia e
desenvolvimento de produtos;

- Unidade de Marketing e Comunicagio, através do processo de Gestdo da Performance
Qualitativa) avaliar das solugdes com foco nas premissas de CRM;

- Unidade de Marketing e Comunicacdo, através do CRM subsidiar processo com
informagdes de interesses e necessidades dos clientes;

- Investimentos em pesquisa de produto e de mercado;

- Definicio de quais produtos serdo geridos pelo modelo/sistema de gestdo
(delimitacdo);

- Alinhamento e construcdo do processo de operacionalizacdo/venda dos produtos
(proposicao de valor, precificacdo, comunicacio e comercializagio).

4.5 Principais Entregas do Projeto

- Identificacdo de produtos adequados para o publico alvo e/ou perfil de cliente.

- Proposicao sistematizada de cendrios sobre variagdes e tendéncias de mercado.

- Estratégias de marketing de produtos definidas;

- Orientacdo do processo de valor, precificacdo, comunicacdo e comercializagdo de
produtos do SEBRAE/PR;



15

- Formagao, orientacdo, capacitacdo e/ou desenvolvimento das equipes de vendas;

- Anélise critica dos indicadores de gestdo, identificando “gaps” e oportunidades de
melhorias;

- Proposic¢ao de a¢des para melhoria da proposta de valor dos produtos;

- Definicdo de estratégias para rentabilizacdo de produtos do portfélio atual através de
andlises financeiras, mercadoldgicas e de processos;

- Gerenciamento do ciclo de vida dos produtos, monitorados por indicadores;

4.6 Principais Resultados Esperados por Beneficiarios

- UDS - Informagdes de potencial econdmico de produto e mercado para revitalizacéo,
customizacdo e desenvolvimento de produtos;

- UMC - Informagdes para retirada de um produto/servigo do portfélio do SEBRAE/PR;
- UDS, UGE e UMC - Novos parametros e critérios para definicdo de valores
orcamentdrios a serem destinados ao desenvolvimento e atualizacdo de produtos,
pesquisa de mercado e de produtos e melhoria de processos relacionados;

- UDS, UMC, UPE e UGP - Informagdes consistentes para adotar/recomendar produtos
do SEBRAE/PR.

- UDS, UMC, UPE e UGP - Gestdo de produtos do SEBRAE/PR por meio de
indicadores.
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5 A IMPLANTACAO DA GESTAO DO PORTIFOLIO NO SEBRAE
PARANA

O gerenciamento portfélio do SEBRAE/PR tem como principal objetivo viabilizar a
gestdo de interesses e necessidades dos clientes, com sugestdo de produtos correlatos e,
principalmente, identificar os produtos mais adequados para cada cliente, apds realizacdo de
diagndstico/pré-diagndstico estruturado. A gestdo de ciclo de vida dos produtos também
serd viabilizada através do cadastro de produtos, que proporcionard outros ganhos, como,
por exemplo:
- Gerenciar o inventdrio de produtos do SEBRAE/PR, outros SEBRAE/UF, ou produtos de
terceiros, com relatorios e alertas;
- Disponibilizar através de um processo simples e tinico os produtos para “consumo’” dos
clientes;
- Definir correlagdes entre os produtos, pré-requisitos e produtos combinados;
- Facilitar a localizag@o e o conhecimento sobre cada um dos produtos, a partir de palavras-
chave (tags);
- Possibilitar que os usudrios do cadastro de clientes e do sistema de interacdes possam,
facilmente, visualizar, detalhar e vender qualquer produto correlacionado com os interesses
e necessidades dos clientes;
- Permitir que as acdes de marketing para cada produto acontecam de maneira padronizada,
a partir de definicoes pré-estabelecidas e automatizadas;
- Melhor definir e acompanhar o puiblico-alvo de cada produto;
- Facilitar aplicag¢des de Business Inteligente (BI) e gestdao de produtos;
(colocar os objetivos do EPP).
Sendo que a Unidade de Desenvolvimento de Solucdes (UDS), criard os produtos
conforme as necessidades levantadas por pesquisas envolvendo as seguintes partes:
- Necessidades levantadas pelos clientes do SEBRAE/PR;
- Tendéncias do Mercado;
- Pesquisa junto a especialistas das dreas de gestdo empresarial aplicadas pelo
SEBRAE/PR (agronegdcios, associativismo e cooperativismo, comércio exterior,
desenvolvimento setorial, desenvolvimento territorial, educagdo, gestdo ambiental,
gestdo da produgdo e qualidade, inovagdo, legislacdo aplicada a MPE, marketing e
vendas, planejamento empresarial, politicas publicas, recursos humanos e
empreendedorismo, servicos financeiros e contébeis);

O produto, apés criado serd controlado por uma sistema de gestdo que possui o
seguinte fluxo:
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(Gestores Ponta)
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Inscricdo,
Agendamento

(Atendimento, Central
Relacionamento, Portal)

6. Entrega

(Consultores, Facilita-
dores. Credenciados)

7. Registro

(Consultaores, Facilita-
dores. Credenciados)

8. Pesquisa
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Relacionamento)

(CRM/UMC)

10.
Acompanhamento
e Monitoramento

(UMC e UDS)

11. Adequacdes)
Aprimoramento e
Atualizacdo

(UDS)
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Figura 2: Fluxo do processo de gestdo do portfélio do SEBRAE/PR.
Fonte: SEBRAE/PR, 2012.

5.1 Cadastro de produtos

Ap6s criada a solucdo, serd incluido em um sistema informatizado de gestio do
produto. As principais funcionalidades da ferramenta estdo divididas na figura 2. O box
de numero 1 da figura, inicia o fluxo dentro da ferramenta. A Unidade de
Desenvolvimento de Solugdes (UDS) cadastra todos os requisitos metodoldgicos da
solugdo, sendo eles: titulo do produto; categoria; carga horaria; nimero de participantes;
recomendacdes internas para disponibilizacdo; taxonomias; classificacdo; origem do
produto; criado por; periodo de atualizacdo; atualizado por; drea de conhecimento
objetivos estratégicos e institucionais; produto combinado (sequencial ou opcional);
quem sdo os credenciados habilitados a aplicar o produto (SEBRAE/PR, 2012).

Para a unidade de Marketing e Comunicagdo (UMC), devem-se incluir as
informacdes: frase de lembrete por SMS; arquivo HTML para enviar por e-mail para
divulgagdo; informagdes para ligacdo do Call Center; qual o formato de certificado; se
existird a opcao de pesquisa de satisfacdo e efetividade apds curso; preco do produto;
publico alvo.

A Unidade de Gestao Administrativa e Financeira (UGAF), incluird o percentual
de ISS correspondente a localidade disponibilizada.

Todas essas informagdes sdao fundamentais para iniciar todo o processo de
monitoramento do produto durante sua vida.

5.2 Consulta por gestores de programas estaduais

Para o box de niimero 2, nomeado de Consulta, serd onde os gestores de projetos
estaduais do SEBRAE/PR poderdo consultar para analisar a aplicagdo dentro de seus
objetivos junto projeto que coordenam. Nesta opg¢do, as consultas se dardo pelos
seguintes filtros: cédigo do produto; titulo do produto; status do produto; categorias
(permite selecionar mais de uma); modalidades, observagdes internas; campos de
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taxonomia; classificacdes do SEBRAE/NA; origem do produto. Apds a pesquisa o gestor do
programa estadual escolherd quais servigos (curso, evento, consultoria, oficina, ou demais
modalidades de servicos de capacita¢io) disponibilizard para os gestores locais (localizados
em escritorios dentro do estado).

5.3 Disponibilizacao para gestores das pontas

A proxima etapa € a consulta dos gestores locais sobre quais produtos estdo
disponiveis para o seu projeto, logicamente acordado com o perfil do seu publico alvo (ja
pré selecionado pelo gestor estadual do programa), para esta fase, a representacdo € feita
através do box 3.

5.4 Divulgacao

Concomitantemente com a ag¢do do box 2, consulta dos gestores de programas
estaduais, o box 4 € acionado, disparando demandas automaticas para a drea de marketing e
comunicacdo confeccionar as pecas de divulgacdo. E possivel nesta fase, o gestor local
escolher por mix de acdes, folder e ligacdo de call center, ou folder e divulgacdo em radio,
ou apenas folders, ou uma combinacdo de mais varidveis. A totalidade de opg¢Oes para
escolha sdo: e-mail marketing; folder; banner; cartaz eletrébnico e impresso; convite
eletrdnico e impresso; andncio de TV; spot de rddio; antncio na internet; adwords;
outdoors; MUBs; jornal e revista; hot site; canetas personalizadas; blocos de rascunho para
divulgac@o a clientes que participam de reunides pré evento; pastas e bolsas para os
inscritos nos servigos.

5.5 Venda, Inscricao, Agendamento

Todo cliente que chega ao SEBRAE/PR ¢ feita um primeiro atendimento para o
alinhamento das necessidades e expectativas. O atendente tem a obrigacdo de incluir
todas as informacdes desse pré diagndstico em um historio, chamado de CRM
(Costumer Relationship Management). Automaticamente o sistema faz um cruzamento
com as solugdes disponiveis que vao de encontro com as necessidades dos clientes.

Também serd possivel consultar solu¢des especificas que o cliente tem interesse.
As informagdes apresentadas serdo o titulo da solu¢do; carga hordria; periodo e local de
realizacdo; resumo da solucdo; objetivos; metodologia; instrutor que realizard a
capacita¢do; minicurriculo do instrutor; pre¢o da solucdo; formas de pagamento. Todas
essas opgdes também estdo disponiveis para a central de relacionamento telefénico, o
Call Center.

5.6 Entrega

A sequéncia do processo de gestdo do portfélio € a entrega da solucdo, para isso
o fluxo para a logistica € iniciado assim que ¢ feita o agendamento do evento e inscrito a
quantidade minima de participantes.

Nessa parte sdo providenciados todos os materiais e equipamentos necessarios
para a realizag¢do do evento assim como a adequacdo e disposicao dos locais.
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5.7 Registro e Pesquisa

Sdo incluidas nesta etapa, apds a realizacdo do servico, o percentual de
participa¢do do cliente, gerando um histérico de relacionamento com o SEBRAE/PR.

Ap6s trés dias € feita uma pesquisa de satisfacdo junto a uma amostragem de até
30% dos clientes para analisar aspectos como: infraestrutura; metodologia; consultor
que aplicou.

Com um intervalo maior, que varia de 3 a 6 meses, é feito uma pesquisa de
efetividade, que analisa aspectos relacionados a efetividade do servico e quais
resultados foram alcangados.

O SEBRAE/PR trabalha com um indice performance qualitativa, onde o cliente
tem uma banda de 0 a 10 para escolher a cada pergunta solicitada. Para que um servigo
esteja dentro do aceitdvel para os padrdes de qualidade SEBRAE, a nota minima deve
ser de no minimo 9.

5.8 Respostas e acoes, e Acompanhamento e monitoramento

Para as pesquisas de satisfacdo, para cada cliente que fizer qualquer tipo de
reclamacg@o, ou se mostrar insatisfeito com a prestagdo do servi¢o, sdo encaminhados
para a ouvidoria e tratados individualmente para averiguar a causa. Podendo ser dadas
cortesias para clientes que apresentarem justificativas coerentes.

Esse monitoramento € feito através da ouvidoria SEBRAE, que fica dentro do
departamento de auditoria interna, regulamentado e fiscalizado diretamente pelo
Tribunal de Contas da Unido.

5.9 Adequacoes, aprimoramento e Atualizacio

Toda solucdo apresentada pelo SEBRAE/PR tem periodo de revisdo, elas
seguem, de maneira geral uma periodicidade de 6 meses a 1 ano.
Para essas atualizacdes sdo avaliados e cruzados diversos fatores, como demanda pelo
produto; notas que o gestdo de performance qualitativa recebe; percentual de margem de
contribuicdo positiva; coeréncia com as necessidades do mercado; andlise dentro da
matriz BCG e em qual estagio do Ciclo de Vida de Produtos se enquadra a solugio.
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6 CONCLUSOES

Com uma visdo sistémica, apoiada nas teorias do Maketing, aliadas com a
Matriz BCG e o Ciclo de Vida de Produtos, o SEBRAE/PR deixa um processo de
gestdo precdrio para uma gestio do portfélio de ponta.

Essa pesquisa explicativa teve seus dados extraidos do banco de dados do
SEBRAE/PR. A ferramenta informatizada, abordando todas as unidades e funcionarios
da instituicdo € uma verdadeira tomada rumo ao pensamento sistémico e as tendéncias
do mercado.

Os ganhos ndo foram medidos por completo, pois a implantacdo completa de
toda a operacionalizacdo e gestdo acontecerd até o fim de 2013, ficando como
oportunidade para préximos estudos a avaliacdo dessa implantag@o.

O que € esperado para fins de gestdo s@o uma correta identificacdo de produtos
adequados ao publico, estimar tendéncias e necessidades do mercado; fazer acdes de
marketing simultineas a criagdo dos servigos; criacdo e unificacio de pregos estaduais;
comunicagdo uniforme para todos os 16 escritérios do SEBRAE no Parand; qualificacdo
da equipe de vendas; melhoria continua dos servicos ofertados através do
gerenciamento do ciclo de vida de produtos, e defini¢do de estratégias de rentabilizacdo
e imagem do portfélio de acordo com o mercado e principalmente com a légica de
negocio da instituicao.

E lamentdvel pensar, que apenas agora, uma instituicio que ensina gestdo
empresarial implante a gestdo do portfdlio. O salto qualitativo para os stakeholders seré
gigantesco caso os indicadores obtidos através dos processos e sistemas sejam utilizados
para mudangas e melhorias continuas.

Uma sugestdo para o SEBRAE/PR é a possibilidade de terceirizacdo de
metodologias, pois se pensarmos em retorno do investimento, muitas solu¢des demoram
anos para atingir o ponto de equilibrio. Esse modelo de verticalizagdo pode ajudar a
agilidade no desenvolvimento de solu¢des educacionais, cujo o Know-how encontra-se
em parceiros e entidades voltadas para educacdo, gestdio de negoécios e
empreendedorismo.

A andlise da implantacdo € extremamente benéfica para a o bom emprego dos
recursos, para os resultados junto aos clientes e para a imagem do SEBRAE/PR.
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