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RESUMO

Este estudo pretende abordar a importancia do marketing estratégico para embasar as
escolhas de agdes eficientes em uma microempresa de instalagao de pisos de madeira de
Sao José dos Pinhais e sua relevancia na captacao de clientes B2B. Foi descrita a atual
situacdo do mercado e da empresa, apresentado o problema e indicagcdes sobre a
importancia da marca e a oportunidade representada pelos clientes profissionais. A
proposta de melhoria iniciou com a apresentacdo de meios de proporcionar o
autoconhecimento da empresa utilizando conceitos de planejamento empresarial e
modelos como o Business Model Canvas. Seguido pela apresentacdo de métodos
adequados a microempresas para o estabelecimento da estratégia de marketing. A partir
da verificacdo de planos de marketing apresentados por Kotler e Keller, por Ferrell e
Hartline e pelo SEBRAE, foi formulado um plano de marketing com a sugestdo de um
calendario de agdes. Demonstrando que o autoconhecimento do negodcio e a prévia
utilizacdo de uma visdo estratégica de marketing, podem gerar propostas de agdes
absolutamente acessiveis a uma microempresa na captacdo e relacionamento com
clientes B2B.

Palavras-chave: Marketing. Microempresa. Plano de marketing. B2B.

ABSTRACT

This study intends to approach the importance of marketing strategy to base the choices of
efficient stocks in a microenterprise of installing wood floors in S&o José dos Pinhais and
its relevance in attracting B2B customers. It described the current situation of the market
and the company, presented the problem and indications about the importance of the
brand and the opportunity represented by the professional customers. The proposal for
improving started with the presentation of ways to provide the company's self-knowledge
using business planning concepts and models such as Business Model Canvas. Followed
by the presentation of methods suitable to microenterprise for the establishment of
marketing strategy. From the verification of marketing plans presented by Kotler and
Keller, by Ferrell and Hartline and by SEBRAE, a marketing plan was formulated with the
suggestion of a schedule of actions. Demonstrating that the self-knowledge of the
business and the previous use of a strategic vision of marketing, can generate proposals
of actions absolutely accessible to a microenterprise in the capture and relationship with
B2B customers.

Keywords: Marketing. Microenterprise. Marketing plan. B2B.
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1 O DESPERTAR

— Preciso de um cartao!

Na imensa maioria das vezes esta € a primeira coisa que faz com que um
microempresario pense em assuntos relacionados a marca. Nesta etapa alguns se
arriscam no desenvolvimento do proprio logotipo, outros deixam isso por conta do arte
finalista da grafica rapida onde fardo os cartdes. A partir dai, com uma pequena variagao
de acordo com o segmento, ele pensa em folhetos e perfil em rede social.

No setor de servigos, o inicio de uma microempresa (ME) normalmente marca a
ascensao de um prestador de servigos auténomo, que divulga seu trabalho somente pelo
“‘boca a boca”. Ele nunca precisou colocar no papel seu plano de negdcios, muito menos
seu plano de marketing. Tudo acontece dinamica e intuitivamente e, na maioria dos
casos, funciona!

Quando o negocio toma proporgdes maiores, quando ha a formalizagdo e o
momento de registrar um nome, quando surge o primeiro cliente perguntando por um
cartdo de visita, entdo, a marca comeca a florescer.

Com a ascensao o microempresario tenta gerir seu negocio, que normalmente
inclui alguns poucos funcionarios e todo um universo burocratico de normas e impostos,
da mesma maneira que antes: gerenciando tudo na propria cabega, seguindo seus
instintos e confiando que sua capacidade de executar muito bem sua tarefa sejam o
suficiente. Neste contexto estda a Pratic Pisos, uma ME do setor de servicos
especializados para construcao.

Este cenario de problemas de gerenciamento é previsto pelo Sistema Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), que prové apoio relevante a estas
empresas. Através do site da instituicdo o dono da ME tem acesso a diversos conteudos
em forma de apostilas, videos e cursos (online e presenciais). Também é possivel ter
acesso a estudos com analises de indicadores econémicos sobre as MEs. Embora toda
esta gama de informacdes esteja disponivel, o dificil € convencer o dono de que sao

relevantes e realmente podem gerar resultados positivos para seu negocio.



2 O SETOR

Antes de apresentar os dados especificos da empresa, vejamos em que contexto
esta inserida. De acordo com a Lei Complementar 123/2006, A ME é aquela cujo
faturamento anual é de até R$ 360 mil. A classificagdo utilizada pelo SEBRAE é a

seguinte:

¢ Microempreendedor Individual - Faturamento anual até R$ 60 mil;

e Microempresa - Faturamento anual até R$ 360 mil;

 Empresa de Pequeno Porte - Faturamento anual entre R$ 360 mil e R$ 3,6
milhdes;

* Pequeno Produtor Rural - Propriedade com até 4 mddulos fiscais ou faturamento

anual de até R$ 3,6 milhdes

Na Analise da Evolugcdo da Quantidade de ME do SEBRAE, de 2009 a 2012,
verificou-se que “a participacédo das ME, especificamente, que era de 83,1%, em 2009,
caiu para 57,9%, em 2012, perdendo espaco para os MEI, cuja participacao saiu de 1,0%
(2009) para cerca de 30,0% (2012).” (SEBRAE, 2014, p. 12)

GRAFICO 1 - EVOLUGAO DA PARTICIPACAO DAS MEs

Empresas de médio e grande portes Empresa de pequeno porte
= Microempreendedor individual N Microempresa

2,6% 2,3% 2,1% 1,9%
13,3% 12,2% 11,6% 10,6%

2010 2011 2012
FONTE: SEBRAE SERIE ESTUDOS E PESQUISAS

Esta migracao para niveis inferiores de faturamento reflete a acentuada queda do
PIB Brasileiro que se verificou em 2009, afetado diretamente pela crise mundial

desencadeada pela crise no sistema bancario nos Estados Unidos em 2008.



GRAFICO 2 — TAXA DE VARIAGAO ANUAL DO PIB (CRESCIMENTO ANUAL)
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Em 2016 o Sistema de Inteligéncia de mercado do SEBRAE divulgou informagdes
atuais e prospeccdes até 2018 para o setor de construgao civil. Ao observar a cadeia de
valor da construgao civil, sua relevancia econémica e social, qualifica a construgao civil
como “um dos setores mais representativos do pais”, dentre outras coisas, pelo fato de
que “sua cadeia produtiva reune construtoras, fabricantes e comerciantes de materiais,
maquinas e equipamentos, servigos técnicos especializados, servigos imobiliarios e
consultorias de projetos, engenharia e arquitetura.” (SEBRAE, 2016, p.4)

O quadro econdmico positivo em meados de 2012, “influenciado por
financiamentos com taxas de juros atrativas” e também por “programas Minha Casa,
Minha Vida e de Aceleragéo do Crescimento (PAC)”, mantiveram o nivel de atividade do
setor favoravel, apresentando uma queda drastica acentuada em 2015, seguindo em
queda em 2016. (SEBRAE, 2016, p.4)

A Pesquisa anual da industria da construcéao de 2015, aponta uma queda de

16,5% no valor das incorporacdes, obras e/ou servigos realizados.

“A construcao de edificios se manteve, em 2015, como o setor que mais contribuiu
para o valor corrente (R$ 165,7 bilhdes) das incorporagées, obras e/ou servigos,
com participacdo de 46,7%. As obras de infraestrutura ficaram em segundo lugar,
apesar de registrarem redugéo na participacao entre 2014 e 2015. Ja os servigos
especializados para construgdo tiveram aumento de participacao. (...)

Entre as Grandes Regifes, o Sul teve aumento na participagdo no pessoal
ocupado, de 13,9% para 15,1%, de 2014 para 2015, bem como no valor das
incorporagdes, obras e/ou servigos, de 12,8% para 14,5%.” (IBGE. Pesquisa anual
da industria da construgéo: PAIC 2015.)

De acordo com o Panorama Industrial do Parana, 2016, a Regidao Metropolitana

de Curitiba concentra 45,5% do PIB industrial nacional, sendo que os setores que mais
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empregam nesta regido sdo os de Construcao Civil, Veiculos & Carrocerias e Alimentos.
(SENAI. Panorama Industrial do Parana, 2016 p. 12)

A industria da construgdo reune diversas areas, de grandes empresas
multinacionais a prestadores de servigos autbnomos. Segundo a Comissdo Nacional de
Classificagao, uma empresa de instalagdo de piso esta hierarquicamente classificada da
seguinte forma:

+ Secdo: CONSTRUCAO;
+ Divisdo: SERVICOS ESPECIALIZADOS PARA CONSTRUCAO;
*  Grupo: OBRAS DE ACABAMENTO.

Este grupo abrange os servicos de acabamento, que dentre outros, inclui a
colocacgao de piso. Na regido de Curitiba existe um grande numero de lojas de comércio e
instalagdo de pisos, mas nao ha uma rivalidade acirrada. Os concorrentes da Pratic Pisos
podem ser classificados em instaladores auténomos, lojas de comércio e instalagao de
piso (como a Madepisos) e lojas de departamentos em construgdo (como Leroy Merlin).
Algumas empresas sao especializadas em piso de madeira nobre, mas a maioria dos
concorrentes diretos também trabalham com pisos laminados e alguns com piso vinilico.

As lojas de departamento em construgdo atraem mais o cliente final B2C que
deseja realizar uma reforma, sem ter o piso de madeira como foco de sua obra. Os
instaladores autbnomos atraem mais os clientes que sio indicados por sua rede de
contatos. As lojas de comércio e instalagdo atraem mais os clientes que buscam por
servigos especificos e também os profissionais do setor (arquitetos, decoradores, etc).

O servigo de instalagdo de pisos chega ao cliente final por meio de lojas de
comercializacdo de piso de madeira, que dispde de seus proprios instaladores, ou
terceirizam o servico de instalagcdo. Este servigo terceirizado € realizado tanto por
profissionais autbnomos quanto por empresas direcionadas a prestacdo deste servico,
nesta categoria se enquadra a Pratic Pisos.

O nome da empresa que realiza a instalagao do piso nao € um fator relevante na
aquisicao por parte dos clientes finais, estes clientes também n&o tém sua compra
determinada pela marca do piso a ser instalado. Quem realizara a instalagao também nao
€ um fator determinante para os clientes B2B, porém, pelo conhecimento técnico, a marca
do piso, ou a origem da madeira utilizada na instalagdo sao fatores relevantes.

Estreitar a parceria com o fornecedor é muito importante para dificultar a entrada
de novas empresas de instalagdo e autbnomos. Mas esta € uma ameaca constante, ja
que normalmente o vinculo entre as empresas instaladoras e os fornecedores nao se da

por contrato com exclusividade, e em alguns casos € apenas uma parceria informal.
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O principal aspecto que impacta na escolha dos diferentes tipos de piso € o preco,
sendo que o piso de madeira nobre maciga apresentam valores mais altos. A beleza unica
dos padrboes obtidos com o corte de madeira nobre € um dos principais motivos da
escolha da madeira macica e também justifica que outros tipos de madeira (como MDF) e
outros materiais (como o PVC) tentem simular os padrbes de hachuras dos cortes das
madeiras nobres. Com isso, embora sejam estruturalmente distintas e possuam
indicacdes de uso ligeiramente diferentes, sua similaridade estética os posicionam como

produtos concorrentes.

2.1 OS TIPOS DE PISOS

A seguir estdo os principais tipos de pisos que, por sua similaridade estética,
concorrem entre si. Eles estdo divididos em dois grupos: pisos feitos somente com
madeira e pisos com outros materiais.

a) Pisos feitos com madeira

Neste grupo estdo os piso feitos somente com madeira. Apesar de ter apenas
madeira, a variedade de tipos de pisos obtidos é bem grande, pois abrangem desde
tabuas feitas de apenas um corte de madeira nobre, a uma tabua feita de madeira
processada finalizada com uma imitagao das hachuras das madeiras nobres. Dentre os
pisos feitos com madeira existem os pisos macigos e os engenheirados.

Os pisos macicos sao aqueles em que cada tabua é feita unicamente de madeira
macicga. Sao trés tipos: o assoalho que é feito de apenas um corte de madeira em tabuas
de 8 a 22mm de espessura, com 57 a 210mm de largura e 280 a 6000mm de
comprimento; o taco também é feito de apenas um corte de madeira em tabuas com
espessura de 8 a 20mm, porém com largura e comprimento fixo (a definir); ja o parquet &
uma placa quadrada (de tamanho variado) composta por pequenos tacos. A maior
vantagem dos pisos maci¢gos € que ao apresentar desgastes pelo tempo, podem ser
lixados e voltar a ter a mesma qualidade e beleza de um novo.

Os pisos engenheirados sao aqueles compostos por diferentes tipos de madeiras
coladas. Existem diversos tipos de pisos engenheirados, mas podemos enquadra-los em
dois grupos: os estruturados e os laminados. Os pisos estruturados sédo constituidos por
uma lamina de madeira nobre, que apresenta espessuras de 2 a 5Smm, sobrepondo uma
base de madeira compensada, ou macica, tendo espessura final que varia de 9,5 a
19mm. Os pisos laminados sdo feitos de madeira processada (MDF, HDF, MDP)
revestidos por uma camada de papel impregnado por uma resina protetora, com padroes

decorativos impressos.
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b) Pisos feitos com outros materiais.

Embora estes ndo sejam propriamente pisos de madeira, tém sido empregados
como substitutos que imitam os aspectos visuais da madeira, dois materiais vém sendo
utilizados na fabricacédo desses pisos, o PVC e o plastico.

Os pisos vinilicos sao os compostos de PVC, minerais e aditivos e estdo a venda
em placas ou réguas. Existem no mercado dois tipos de piso vinilico, os pisos vinilicos
homogéneos e os pisos vinilicos heterogéneos. O piso vinilico homogéneo possui uma
camada unica contendo PVC, cargas minerais e plastificantes em toda sua espessura. O
piso vinilico homogéneo nao perde o desenho ao se desgastar, por ser uma massa unica.
Ja o piso vinilicos heterogéneos, sao feitos em camadas de base compacta, fibra de vidro,
desenho impresso e a pelicula protetora. O piso vinilico heterogéneo possibilita uma
infinidade de desenhos, ja que esses desenhos sao feitos pelo processo de impressao,
mas perdem o desenho com o desgaste.

Os pisos chamados de madeira plastica utilizam matérias-primas reciclaveis,
como residuos plasticos industriais variados moldados em pecas semelhantes as tabuas
de madeira. O piso de madeira plastica € normalmente usado na forma de deck, devido a
sua extrema resisténcia a intempéries. Existem pisos feitos 100% de plastico e outros que
incluem cerca de 30% de madeira reciclada em sua composicao.

Os diferentes tipos de pisos possuem encaixes e meios de fixacdo distintos. A
qualidade do piso s6 é usufruida adequadamente com a utilizagdo de mao de obra

qualificada em sua instalagéo.

2.2 O SERVICO DE INSTALACAO

Tao importante quanto a qualidade do piso utilizado é a qualidade do servico de
instalagdo. A Associagdo Nacional dos Produtores de Pisos de Madeira fala sobre o
adequado manuseio do piso de madeira para a qualidade geral final da obra e o impacto

dos defeitos de instalagdo na decisdo da compra pelo cliente:

“Os pisos de madeira ainda ocupam uma posi¢ao bem distante do topo de material
de acabamento de iméveis no Brasil, em parte pelo custo de aquisigéo, instalagdo
e necessidade de mais cuidados, mas também por problemas apds a instalagéo.
(...) A partir das orientagdes encontradas neste manual, certamente os problemas
pos-instalagdo em pisos de madeira devem ser minimizados, contribuindo para
maior aceitacdo da madeira pelos consumidores, incentivando a industria na
continuidade da elevagdo do seu padrao de qualidade e melhoramento.”
(ANDRADE; ARIEL. 2015 p. 7)
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Nesta mesma apostila, ao falar sobre a instalacédo, aponta algumas caracteristicas
inerentes ao instalador e como o consumidor pode ser auxiliado na escolha desse

profissional:

“No momento da escolha do profissional, o consumidor deve verificar as
referéncias e a experiéncia do profissional, assim como visitar alguma(s) obra(s)
executada(s) pelo instalador, tendo maior garantia da qualidade do servigo a ser
efetuado. O consumidor também pode procurar por profissional credenciado por
uma empresa fabricante, revendedora, distribuidora que trabalhe com a
comercializagado de pisos de madeira e, de preferéncia, que dé garantia por escrito
do trabalho executado.” (ANDRADE; ARIEL. 2015 p. 63)

O processo de instalacdo se inicia com a avaliagao previa das condi¢des do local
para a viabilidade da obra, seguido da limpeza do contrapiso e a impermeabilizagdo. Os
diferentes tipos de pisos (de madeira e similares), podem ser fixados com colas, com
parafusos, ou ainda ser flutuantes (com encaixe entre eles, mas sem fixagdo ao chéo).
Podem incluir a aplicacdo de diferentes niveis de impermeabilizacdo do contrapiso.
Também podem incluir mantas aplicadas entre o impermeabilizante do contrapiso e o
piso, para bloquear a umidade, reduzir a sensac¢ao do frio do solo, e aumentam o
isolamento sonoro.

Além da instalacdo do piso propriamente dito, a instalacdo de rodapés,

rodameios, socalos, rosetas e vistas complementam as obras de instalagdo de pisos.
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3 A PRATIC PISOS

A empresa selecionada para a verificagao do tema escolhido é a Pratic comércio
e colocagao de pisos LTDA, fundada em 26 de outubro de 2011. A seguir serao

apresentadas informagdes sobre aspectos ambientais internos e externos da empresa.

3.1 DESCRICAO DO NEGOCIO

E uma empresa familiar, cujo fundador possui mais de 20 anos de experiéncia
como instalador de pisos. Atende clientes finais em pequenas obras, arquitetos e demais
profissionais da construgéo civil em grandes empreitas. Atua com a instalagéo de piso de
madeira, piso vinilico, piso laminado, piso engenherado, rodape, rodameio, guarni¢ao, e
afins com a venda de marcas como: Durafloor, Eucafloor, Scandian, Floorest, e Santa
Luzia.

A gestdo da empresa € de inteira responsabilidade do fundador, que é também o
lider da principal equipe de instaladores. A esposa auxilia no contato com os clientes e um
contador certificado presta servicos mensalmente. Os demais funcionarios atuam
exclusivamente nas fungbes operacionais (instalagdo, carga/descarga, limpeza, etc.). A
empresa possui um logotipo (ndo registrado), utilizado em cartdes de visita e estampado
em camisetas. Porém ndo € de conhecimento de todos os envolvidos nas operagdes o
plano de negdécios da empresa. Também nao ha um plano de marketing definido, com
planejamento estratégico orientando as tentativas de implementacdo da comunicagao
institucional, de pontuais acdes promocionais, ou de relacionamento com seus clientes.

A empresa é registrada como Simples Nacional. Nao possui showroom, ou
estrutura de atendimento ao publico, apenas um galpdo onde s&o guardados os
suprimentos. Atualmente n&do possui site, blog, ou fanpage. Os contatos s&o feitos
pessoalmente no local da obra, ou remotamente pela esposa do dono, diretamente de sua
casa, bem como o controle dos agendamentos.

E da responsabilidade do Dono a compra e o controle do estoque. Orgamento,
execugao, reparos, limpeza, carga e descarga, transporte de material e pessoal, sédo
atividades divididas entre o Dono e um funcionario registrado. Eles coordenam equipes
separadas que executam estas tarefas com a participagdo de outros trabalhadores
contratados de acordo com a demanda das empreitas.

A Contabilidade é um servigo terceirizado fixo pago mensalmente. Os trabalhos
esporadicos de Comunicacédo Visual também sdo um servico terceirizado, mas este é

pago por trabalho.
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3.2 VERIFICACAO DA SITUAGAO DO NEGOCIO

Nao existe uma estratégia formalmente apresentada aos colaboradores, porém,
existe um padrao de conduta que fundamenta as decisdes do dono do negdcio. Pode-se
perceber esses padrbes de conduta e processo verificando a rotina da empresa. Os
dados expressos a seguir sdo baseados na observagao do negdcio e contato direto com o
dono da empresa, alguns clientes e alguns funcionarios nos ultimos cinco anos.

Em conversa com o dono ele definiu sua estratégia de valores, resumidamente,
como sua missao ser a de entregar um servico de qualidade por um precgo justo. Sua
visdo expressa o desejo de ser bem avaliado por seus clientes para continuar a ser
indicado para novos clientes. E seus valores cristdo influenciam diretamente nos valores
de sua empresa: paixao pelo negocio, objetividade na execugao, qualidade nos materiais
e respeito as pessoas..

Sua principal estratégia ao se comunicar com os clientes visa demonstrar que seu
negocio oferece qualidade com prego justo. Atualmente seu publico-alvo € composto por
pessoas da classe B e C de Curitiba e regidao, cidades de SC, SP e RJ, que estao
construindo, ou reformando e precisam do servico de instalacdo de piso de madeira, e
similares.

A principal necessidade que a empresa atende € de proporcionar beleza e
qualidade em pisos de madeira, com materiais de qualidade e profissionais experientes,
sendo que o dono possui mais de 20 anos de experiéncia em instalacdo de piso de
madeira.

Seus principais stakeholders sao as industrias de piso de madeira, profissionais
ligados a construgao civil, como: arquitetos, decoradores e engenheiros e seus clientes
finais que estdo construindo e reformando. Além dos fornecedores de maquinas e
suprimentos para instalacdo de piso.

A atual proposta do negdcio pode ser resumida em: A Pratic Piso pretende ajudar
quem precisa do servigco de instalagdo de piso de madeira a ter beleza e qualidade em
pisos, por meio de materiais de qualidade e profissionais experientes.

Para tentar demonstrar como o negdcio funciona atualmente, irei classifica-lo
dentro dos critérios do Modelo Canvas (descrito na se¢do 5 da proposta de melhoria).
Segmentos de clientes: Construindo, ou Reformando seu imével; Arquitetos, engenheiros
e Designer de Interior. Proposta de Valor: Piso bonito, duravel; Instalacdo de qualidade
com preco acessivel. Canais: Duas equipes de instaladores; Telefone e e-mail.
Relacionamento com clientes: Telefone e e-mail. Fontes de receita: Venda e prestagcao de

servigo. Recursos principais: Funcionarios; Pisos de qualidade. Atividades chave:
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Comércio e Instalacao de Piso. Principais parcerias: Funcionarios; Fabricante de piso
conveniado. Estrutura de custos: Comércio de pisos e afins; Instalagdo de pisos e afins.

Os principais aspectos do ambiente externo sdo: Sobre o aspecto do impacto
Sociocultural, os movimentos ecoldgicos e sustentaveis e a propagag¢ao do conceito de
faca vocé mesmo. Sobre o aspecto do impacto demografico, o surgimento de novos
edificios em Sao José dos Pinhais. Sobre o aspecto do impacto politico, as possiveis
alterac¢des nas regras de programas populares de habitagdo. Sobre o aspecto do impacto
tecnologico, os aplicativos e redes sociais que facilitam o agrupamento de nichos e
facilitam o contato com as MEs. E sobre o aspecto do impacto econémico, a migracao
para produtos de menor custo.

Sobre as forcas competitivas, destacam-se como o0s principais concorrentes da
marca, as outras empresas de instalagao da regido de Curitiba e Sdo José dos Pinhais.
Sao empresas cuja marca tém pouca visibilidade e oferecem servicos com baixa
diferenciagao para o consumidor final.

Além das empresas de instalacdo que concorrem diretamente com a Pratic, as
empresas de departamentos em construcdo também competem na oferta de produtos,
que sao os pisos, mantas, colas, rodapés, e afins.

Em relagdo ao ambiente do consumidor, seus clientes sdo as pessoas
interessados em construir e, ou reformar, também as fabricas de piso e outras empresas
que terceirizam a instalacdo e arquitetos e decoradores para a execugao de seus
projetos.

Os servigos sao contratados apds orcamento realizado pessoalmente no local da
execucao da obra, que podem ser solicitados diretamente com a Pratic, ou por intermédio
do fabricante e outras empresas.

A dificuldade em visitar a Pratic, por nao possuir showroom e a falta da indicagao
de alguém de confianga que forneca um endosso a marca, sdo os fatores mais relevantes
que levam os consumidores potenciais a nao comprar.

Ao verificar o negocio sob os critérios da analise SWOT pude identificar como
pontos fortes a experiéncia de mais de 20 anos em instalagcéo, o fato de manter clientes
satisfeitos que costumam indicar os servigos e o bom relacionamento com fornecedores.
Como pontos fracos, o fato de ndo possui showroom fisico, ou virtual, a dificuldade em ser
encontrado e a baixa preocupagao com a marca. Como oportunidade as novas normas de
programas sociais de habitacdao que incluiu a possibilidade de pisos de madeira nos
programas de financiamento e a construgéo de novos edificios em Sao José dos Pinhais.
Como ameacgas a substituicdo do uso de produtos de madeira motivado por questdes

ecoldgicas e pelo custo mais elevado, e a crescente onda de faga vocé mesmo.



15

Diferentemente do modelo de negdcios, que embora nao esteja no papel e seja
algo instintivo resultado da experiéncia do Dono da empresa em lidar com as
necessidades diarias, o plano de marketing € um aspecto com pouca prioridade.

A empresa dispde de um logotipo nao registrado que utiliza em cartbes de visita,
em eventuais folhetos e na camiseta do uniforme dos instaladores. Porém nédo ha a
preocupacgao de seguir as normas sugeridas na aplicagao do logotipo.

N&o ha um plano de marketing com agdes coordenadas e pré definidas. As agbes
de relacionamento com clientes e fornecedores sao sempre em resposta a uma

necessidade eminente.



16

4 O PROBLEMA NA PRATIC

O problema na Pratic Pisos € semelhante ao de muitas prestadoras de servigo
que tém origem no trabalho de um autbnomo bem-sucedido: tornar claramente de
conhecimento comum as motivacdes e objetivos do Dono; e resolver questdes que estdo
além dos conhecimentos técnicos do Dono.

A medida que o negdcio cresce, tudo o que estava na mente de uma unica
pessoa precisa ser materializado. Este € o primeiro ponto: é necessaria a propagacao de
um modelo de negdcios.

Outro ponto é o das necessidades ligadas a aspectos que o Dono passa a ter
dificuldade em realizar sozinho. No caso da Pratic, a necessidade de resolver questdes
legais, trabalhistas e financeiras levou a contratagcdo de um contador que presta servigos
mensais. A contratagdo deste profissional é facilmente justificavel, diante da necessidade
de estar em conformidade com a lei para que a empresa possa funcionar. Porém a
necessidade de um profissional para sanar problemas decorrentes da falta do
planejamento estratégico de marketing dificilmente é reconhecida.

Na Pratic, a utilizagado dos servigcos de um designer para desenvolver um logotipo
e posteriores materiais indicados pelo Dono, respondem apenas a questdes operacionais
pontuais, tais como cartdo de visita e uniforme. Nado ha um plano integrando acgbes de
marketing e o relacionamento com os clientes B2B é subvalorizado.

Dos clientes B2B que possui, muitos vieram devido a indicag¢des. Existem muitos
desdobramentos que decorrem da inexisténcia de um plano de marketing orientando o
negocio, sendo um deles a falta de percepg¢ao da valiosa oportunidade de captar mais
clientes B2B.

Nessas circunstancias, o pleno dominio da execugao do servigo, a experiéncia e 0
instinto, por parte da ME de instalacdo ja ndo sdo mais suficientes. E necessaria a
interferéncia de um profissional em comunicagdo. Mas como estabelecer uma estratégia
de relacionamento com o cliente B2B, quando ndo ha uma estratégia de marketing
tracada, quando ndao ha ao menos um modelo de negodcios formalizado, mas
principalmente, como convencer a ME de comércio e instalacdo de piso de que pensar no

marketing ndo é perda de tempo?

4.1 AMARCAE O CLIENTE B2B

Ao observar os aspectos que envolvem a gestdo de marca, habitualmente, nos

deparamos com questbes complexas do universo das grandes corporagdes. Em um
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ambiente onde a busca pela diferenciagcdo em aprimoramento técnico ja ndo contempla
tantas oportunidades quanto necessario, os esforcos em branding equity muitas vezes
sao a melhor opgao.

Em seu livro que fala sobre branding, Martins (2006) apresenta logo no inicio sua

definicdo do que é marca:

“Podemos dizer que é a unidao de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados
num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influencia e geram
valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega solugbes
desejadas pelas pessoas.”

Seguido pela definicdo do que é branding:

“Branding é o conjunto de acdes ligadas a administragcdo das marcas. Sdo agbes
que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além de sua
natureza econémica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das
pessoas. Agbes com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num
mundo cada vez mais confuso e complexo.”

Estes esforgos, porém, podem parecem absolutamente desnecessarios para uma
ME, especialmente um segmento da construgdo civil. Mas é preciso reconhecer a
importéncia de alguns aspectos fundamentais de uma marca. Em outra obra, direcionada
a micro e pequenas empresas, Martins (2006) lista o que ele chama de “principios
elementares de uma marca”, sdo eles: “identidade; nome; desenho; protecao legal;
comunicagao; reputacio; gerenciamento.”

A identidade € a esséncia do produto ou servico “‘que sera responsavel por
agregar o valor da imagem a sua marca”. A escolha do nome deve ser cuidadosamente
estudada para nao representar nenhuma barreira para o cliente. O desenho é a
representacao visual da marca, por meio de cores, formas e tipografia. A protecao legal se
refere a necessidade do registro da marca junto ao INPIl. A comunicacéo esta relacionada
a propaganda, com a adequada definicdo do meio e da mensagem utilizada. A reputacao
diz respeito A imagem percebida e propagada pelos clientes entre si. E o gerenciamento,
que reflete a necessidade de utilizar adequada e conscientemente os elementos citados
acima.

Na Pratic, o desenvolvimento do que ha em relagio a marca se deu
gradativamente, de acordo com a necessidade. Ao precisar de um cartao, foi feito um
logotipo, ao precisar de padronizagdo para atender um cliente B2B, camisetas com o
logotipo da empresa, e assim por diante. Martins (2006) ainda aponta que “0 que se
espera desses empreendedores € que sua nog¢ao inconsciente de marketing seja

desenvolvida para acomodar principios mais sofisticados de gestao”.



18

E absolutamente importante conscientizar o microempresario da necessidade de
desenvolver e gerenciar adequadamente a marca, o uso de seu logotipo e seus
elementos antes de partir para o marketing tatico do folheto. De modo que ele entenda
que a padronizagdo do uso da marca por meio do desenvolvimento e aplicacdo das
diretrizes contidas em um manual de identidade visual, sdo absolutamente importantes
para a implementagéo de acbes de marketing que gerem resultados.

A percepcao da imagem de uma marca profissional, com mensagens coerentes e
acdes alinhadas é absolutamente relevante na escolha de um produto, ou servigo pelos
clientes, especialmente para os clientes B2B. A Pratic, como uma prestadora de servigos
de acabamento do setor da construgdo civil, embora ja tenha atendido clientes
profissionais, ndo possui um relacionamento com estes clientes e depende da indicagao
da qualidade do servigo para atrair a atengdo de outros desses clientes, pois sua
comunicagao, até agora, ndo externa as caracteristicas que estes profissionais buscam,
ainda que ela realmente as tenha.

Pensar em investir no relacionamento com clientes B2B pode parecer assustador,
pois € natural que o dono pense em empresas grandes. Mas assim como ha uma ME
instalando piso de madeira, também ha uma pequena empresa construindo condominios
e precisando de instalagao de piso de madeira.

Ainda que ambas sejam micro, existe um outro fator nesta equacdo. O
profissional que contrata a instalagcdo normalmente € um arquiteto, ou designer de
interiores, ou engenheiro. Ha uma diferenca na formacdo académica e social entre
ambos. Esta diferenca ndo impede que as relagcbes comerciais existam, mas dificulta a
captacado destes clientes por parte da ME de instalagédo, ja que o dono que decide e
implementa quase que todas as acdes esta inserido em um contexto social diferente. A
necessidade de se aproximar de um publico diferente é apenas mais uma das rasdes que
justifica a necessidade do ME de reconhecer como pode ser util para seu negdcio a

atitude de delegar a um profissional qualificado as a¢des de marketing e da marca.
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5 A PROPOSTA DE MELHORIA

Uma ME familiar como a Pratic, define a maioria de suas a¢des ao passo que as
necessidades se desdobram. Normalmente existe um planejamento na mente do dono,
porém costumam ser planos temporarios e de curto, ou médio prazo.

Chiavenato e Sapiro (2009) descrevem trés niveis de planejamento: estratégico,
tatico e operacional. Sendo o planejamento estratégico o mais amplo e abrange toda a
organizacéo, o planejamento tatico direcionado a cada departamento e o planejamento

operacional focado em cada tarefa. A tabela a seguir mostra os niveis de planejamento:

TABELA 1 — NIVEIS DE PLANEJAMENTO
Planejamento Horizonte temporal Abrangéncia Conteudo

Estratégico Longo prazo Macro-orientado. Aborda a Genérico
organizagéo como um todo

Tatico Médio prazo Aborda cada unidade da Detalhado
organizagao separadamente

Operacional Curto prazo Micro-orientado. Aborda cada tarefa, Especifico
ou operagao apenas

FONTE: CHIAVENATO E SAPIRO (2009, P 31)

Segundo Maximiniano (2007), os planos podem ser classificados segundo
diferentes critérios, e um dos critérios mais relevantes é o de permanéncia. E uma
classificagdo de acordo com o tempo de permanéncia do plano, que pode ser temporario
ou permanente. Os planos temporarios também sao chamados de planos de finalidade
singular, por terem fim ao alcangar o objetivo. Os planos permanentes geralmente contém
decisdes programadas, que devem ser usadas em situagdes pré-definidas.

A Pratic precisa justamente de uma base segura, constituida dos seus planos
permanentes para orientar as decisdes cotidianas no rumo certo. Ao falar sobre o
processo de planejamento estratégico, Ferrell (2015, p. 32-33) cita que “nunca € demais
enfatizar que as decisdes de marketing devem ser tomadas dentro dos limites da missao,
das metas e dos objetivos gerais da organizagao”. Por isso, € necessario materializar o
modelo de negocios da Pratic para que a estratégia de marketing seja baseada nos reais
objetivos da empresa.

O quadro atual das analises ambientais internas apontam predicados pouco
explorados, enquanto a analise ambiental externa evidenciou os problemas econémicos
atuais que forgam o consumidor (especialmente o B2C) a rever suas prioridades de
consumo. Momento ideal para fazer dessa ameaca, uma oportunidade por meio da
implementagdo de um plano de marketing estratégico para o negdcio, direcionado para a

captacao de clientes B2B.
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A proposta de melhoria para a Pratic Pisos inclui os seguintes itens:
» Definir a estratégia do negécio e escrever o Modelo de negécios.
* Desenvolver a estratégia de Marketing tendo como foco o relacionamento com os
clientes B2B.

* Criar um Plano de Marketing adequado e orienta-lo na utilizagao.

5.1 ESTRATEGIA E MODELO DE NEGOCIOS

Uma caracteristica da Pratic € que ela tem trabalhado de modo a responder as
necessidades sem um direcionamento estratégico. Ao questionarmos o dono sobre o
objetivo da empresa, as respostam giram em torno de ter dinheiro para prover as
necessidades da familia. Esta sem duvida € a motivagcdo da imensa maioria da populagao
economicamente ativa e explica o motivo que leva as pessoas a servirem em uma
empresa, mas nao contempla o motivo pelo qual uma empresa serve as pessoas.

O propdsito de um negocio pode ser representado pelos conceitos de visao,
missdo e valores. Chiavenato e Sapino (2009) escrevem que o propésito das
organizagbes € a primeira atividade do processo de planejamento estratégico. Tavares
(2000, p.155), indica que “nas organizagdes sem experiéncia em planejamento convém
inicia-lo a partir da definicdo de seu espaco de negdcio, a visdo e a missao”. Ferrell e
Hartline (c2005) indicam a analise da situagdo corporativa como a primeira etapa no

processo de planejamento estratégico, ilustrada na figura a seguir:

QUADRO 1 — O PROCESSO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Analise da situacédo corporativa #
L L - Metas e objetivos de marketin
Missdo, metas e objetivos da corporacéo ! ‘ g
l Estratégia de marketing

Estratégia da unidade de negdcios Implementacao

‘ Avaliacédo e controle

FONTE: ADAPTADO DE FERRELL E HARTLINE (C2005 P. 33)

Sobre a declaracdo de missao e visdo, Ferrell e Hartline (c2005) diferenciam-nas
basicamente por seu carater temporal, sendo a missdao uma resposta para “Em que
negocio estamos” e a visao para “O que queremos nos tornar”. E indicam cinco perguntas

orientadoras para a declaragdo de missao:
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“Quem somos? Quem sdo nossos consumidores? Qual € a nossa filosofia
operacional (crengas basicas, valores, ética, etc.)? Quais sdo nossas
competéncias essenciais ou vantagens competitivas? Quais sdo nossas
responsabilidades com relagdo a ser um bom comandante de nossos recursos
humanos, financeiros e ambientais?”

Ferrell e Hartline (c2005 p. 34)

A declaragao de missdo € uma importante ferramenta orientadora que deve estar
em harmonia com o objetivo geral do negdcio. Ter um objetivo definido é algo muito
importante, segundo Stoner e Freeman (1995 p. 136) por, pelo menos, quatro razdes:
proporcionam senso de diregcdo; focalizam nossos esforgos; guiam nossos planos e
decisodes e; ajudam a avaliar nosso progresso.

Peter Drucker (1954), considerado um dos icones da Administragéo e idealizador
da Administracdo por Objetivos, estruturou cinco aspectos que uma meta precisa
contemplar, o que ficou conhecido como meta SMART:

S: specific (especifico).

M: measurable (mensuravel).

A: attainable (atingivel).

R: relevant (relevante/realista).

T: time based (temporizavel).

Dessa forma, o primeiro passo para a base estratégica de que a Pratic precisa
sera baseada na verificacdo das analises ambientais ja realizadas e na revisdo da
missao, visdo, valores, metas e objetivos. Tendo definida a estratégia do negdcio,
utilizaremos um modelo de negdécios que contemple as informagdes necessarias para o
desenvolvimento do Plano de Marketing.

Tendo sido observados os aspectos percebidos com as analises ambientais,
como a oportunidade de se dedicar mais aos clientes B2B, foram redefinidos a visao, a
missao, os valores, 0 objetivo, as metas, visando o crescimento no longo prazo com a
ampliagdo da penetragao de servicos prestados aos pequenos profissionais do setor de
construcao civil da regido de Curitiba.

Missao: Aplicar nossos mais de 20 anos de experiéncia em instalagao de piso de
madeira e afins, na prestacdo de um &étimo servigo profissional comprometida com a
qualidade e o respeito.

Visao: Ser reconhecida pelos pequenos profissionais da construcao civil da
regido de Curitiba como a melhor opgao de qualidade e respeito em instalagdo de piso de
madeira e afins.

Valores: Qualidade profissional, respeito as pessoas e ética nos negocios

Objetivo: Expandir o relacionamento e captar novos clientes que elevem o ticket

médio.
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Metas:

Curto prazo (6 meses): Disseminar entre os colaboradores o modelo de negdcio,

missao e objetivo da empresa e melhorar o relacionamento com os clientes.

Médio prazo (2 anos): Implementar e controlar as a¢gdes de marketing para se

aproximar de mais clientes B2B. Utilizar ferramentas de gestdo para auxiliar no controle
do fluxo de caixa.

Longo prazo (5 anos): Ter mais de 60% das obras atendendo clientes B2B, com

qualidade e respeito.

Sobre a necessidade de escrever seu Modelo de negdcios, o proprio termo
‘modelo de negdcios” ainda gera discussdes quanto ao seu real significado. O SEBRAE
(2013) possui uma cartilha em que explica que “Desenhar o Modelo de Negdcios precede

a elaboragao do plano de negécios”. nela consta que:

“Portando, o modelo descreve a légica de criacdo do negdcio, quer dizer, mostra
gue o raciocinio e a interconexao das partes fazem sentido. Nesse ponto, devera
ser muito bem explorada a questdo da entrega e captura de valor. A entrega diz
respeito a forma de recebimento da oferta pelo cliente e a captura do valor refere-
se a possibilidade de receber o retorno de como o cliente esta percebendo o que
esta sendo entregue. O plano de negécios descreve a forma como o negdcio sera
construido, com etapas, prazos, planilhas de custos, receitas etc.”

SEBRAE (2013 p.13)

Esta cartilha € inteiramente baseada no “Bussines Model Canvas”, de
Osterwalder e Pigneur (2011). Um quadro com nove campos para ser usado de modo

visivel e mutavel, sendo cada campo definido por eles como:

“1 O componente Segmento de Clientes define os diferentes grupos de pessoas
ou organizag¢des que uma empresa busca alcangar e servir. (...)

2 O componente Proposta de Valor descreve o pacote de produtos e servigos que
criam valor para um segmento de cliente especifico. (...)

3 O componente Canais descreve como uma empresa se comunica e alcanga
seus segmentos de clientes para entregar uma proposta de valor. (...)

4 O componente relacionamento com clientes descreve os tipos de relagdo que
uma empresa estabelece com segmentos de clientes especificos. (...)

5 O componente Fontes de Receita representa o dinheiro que uma empresa gera
com cada segmento de cliente (os custos devem ser subtraidos da renda para
gerar o lucro). (...)

6 O componente Recursos Principais descreve 0s recursos mais importantes
exigidos para fazer um modelo de negdcio funcionar. (...)

7 O componente Atividades-Chave descreve as acbes mais importantes que uma
empresa deve tomar para fazer funcionar seu modelo de negdécios. (...)

8 O componente Parceiros Principais descreve a rede de fornecedores e os
parceiros que pdem o modelo de negdcios para funcionar. (...)

9 A estrutura de custos descreve todos os custos envolvidos na operagao de um
modelo de negdcios.”

(OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011)

O quadro é apresentado da seguinte maneira:



23

QUADRO 2 — BUSINESS MODEL CANVAS

Parcerias Chave | Atividades Propostas de Relacionamentos | Segmentos de
) Chave i Valor ; com o Cliente g clientes I
- - ~F — | = -
Recursos Chave 5 Canais 1
."‘---L; \w

Estrutura de Fontes i
Custo ” ! de Renda 2
— 5

N

FONTE: OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011 P. 44

O preenchimento deste quadro na Pratic fica da seguinte maneira:

Segmentos de clientes: Pessoas que estdo construindo ou reformando seu
imovel; Arquitetos, Engenheiros, Designer de Interior; empresas maiores que terceirizam a
demanda excedente. Os clientes sdo segmentados em dois grupos, os clientes finais com
conhecimento técnico que buscam qualidade no material e na mao de obra e arquitetos,
decoradores e representantes de pequenas construtoras. Ambos da regido de Curitiba.

Proposta de Valor: Produtos de alta qualidade; Instalacdo de alta qualidade;
Garantia do material e do servico. A Pratic trabalha com produtos de qualidade
reconhecida e oferece garantia sobre seus servigos. Oferecendo seguranga aos clientes
finais exigentes e representando reducdo dos riscos nas relagcbes com os clientes
profissionais.

Canais: Duas equipes de instaladores; Catalogo de fornecedores; Redes sociais
e e-mail. Estar cadastrada nas principais plataformas de negdcios para a construgao civil
€ possuir uma conta bem gerenciada em redes sociais com perfil profissional.

Relacionamento com clientes: Mantera um relacionamento de assisténcia
pessoal por meio da equipe de execucdao e orcamento, por telefone, e-mail e redes
sociais. Este relacionamento sera pelo contato direto com a equipe, ou remotamente pelo
telefone, e-mail, ou redes sociais, sendo: no Pinterest que € amplamente utilizado para
compartilhar imagens de projetos e fotos por profissionais de decoragéo e design e no

Linkedin que é uma rede social de negdcios e no Facebook com perfil profissional.
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Fontes de receita: Venda e prestagcdo de servico. Utilizando precificacao fixa
para os clientes finais e para servigos prestados para outras empresas, ou showroom de
fabricas, e precificacdo dindmica para os profissionais.

Recursos principais: Funcionarios, ferramenta e materiais de qualidade. Os
principais recursos humanos sdo as duas equipes de instaladores e o responsavel pelo
atendimento remoto. Os produtos e ferramentas de qualidade para a instalagdo sao
importantes recursos fisicos

Atividades chave: Comércio e Instalagdo de Piso de Madeira, laminado e
vinilico.

Principais parcerias: Funcionarios; Fabricante de piso conveniado e
Profissionais da construcao civil, como arquitetos e decoradores.

Estrutura de custos: Custos fixos com funcionarios. Custos variaveis com:
compra dos pisos e demais itens necessarios para a instalacdo e combustivel para os
carros. Custos esporadicos: aquisicdo e compra de equipamentos e ferramentas, acdes
de marketing, impostos e encargos.

Para explicitar esta e outras questdes que sao importantes para o
autoconhecimento da empresa, o Modelo de Negdécios Canvas foi o segundo passo. Um
modelo de negdcios ndo substitui um plano de negdcios, contudo, € suficiente para

obtermos as informagdes necessarias para o desenvolvimento do plano de marketing.

5.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Todas as informagdes obtidas até agora tém como objetivo fundamentar a escolha
da estratégia e a formulagado do plano de marketing. Ao observar os aspectos singulares
que fazem da Pratic um interessante objeto de analise, alguns fatores se destacam: atuar
com comercio e instalagcdo (produto e servigo); atender clientes B2B e B2C; trabalhar com
materiais visualmente semelhantes, porém estruturalmente distintos; e ser uma ME
familiar no setor de construgao civil. Estes fatores representam aspectos importantes,
porém o maior desafio € convencer o dono da empresa de que definir uma estratégia de
marketing e implementar as ag¢des indicadas no plano de marketing serdo um bénus (e
nao apenas um 6nus) para o negocio.

Vender essa ideia para o dono, ndo significa simplesmente convencé-lo a investir
financeiramente nisso, significa investi-lo com o poder de ser o principal agente
disseminador da estratégia de marketing adotada. Vejamos a definicdo de Dias (2006)
sobre o propdsito do plano de marketing para o publico interno: tem o objetivo de

“direcionar o trabalho das pessoas, para coordena-lo com o trabalho de outros
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departamentos, para prestar contas a alta dire¢cao e para convencer a diregao a prover os
recursos necessarios para a execugao do plano”. Sobre o conceito de plano de marketing,

Ferrell e Hartline (c2005 p.15) declaram que:

‘O plano de marketing fornece um esbogo de como a organizagdo combinara
decisbes sobre produto, preco, distribuicdo e promocgao para criar uma oferta que
os consumidores considerem atraente. O plano de marketing também se ocupa da
implementacao, controle e refinamento dessas decisdes.”

Ferrell e Hartline (c2005 p.15)

Todo plano de marketing segue a mesma logica, porém sao as especificidades do
negocio que determinam quais informagdes sao realmente relevantes para compor este
documento para que seja efetivamente util. Kotler e Keller (c2013) indicam as etapas que

constituem o planejamento estratégico de unidades de negdcio, ilustradas na figura a

sequir:
QUADRO 3 — DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS E PLANOS DE MARKETING
Ambiente externo
{analise de
aportunidades e
ameacas)
Missao Estabelecimento Formulacio Elaboracao Imple-
da de —- de ¢ —- de ¢ —* mentacio = Eec:%drﬁ?nllz:
empresa metas estratégias programas

Ambiente interno
{analise de forcas
e fraquezas)

!

FONTE: KOTLER, P.; KELLER, KL. (c2013 p. 49)

Observando os passos indicados por Kotler e Keller, como a missdo da empresa
ja esta definida e os fatores relevantes sobre a andlise ambiental ja foram descritas
anteriormente, podemos classifica-las dentro da analise SWOT.

Sobre as analises ambientais temos a matriz SWOT, que auxilia os gestores a
visualizarem cada forga, fraqueza, oportunidade e ameaca a fim de determinar o impacto
disso nos negdcios da empresa, com isso, € possivel ter uma ideia de opgoes
estratégicas basicas para o estabelecimento de metas de marketing. Ferrell e Hartline
(c2005) citam que embora essa seja uma ferramenta simples e amplamente difundida,
para evitar erros comuns € necessario perceber que “as forgas e fraquezas sao questdes
internas proprias da empresa que conduz a analise” e que nao se deve “arrolar as
alternativas estratégicas da empresa como oportunidade”

Kotler e Keller (c2013) indicam que “depois de realizar uma analise SWOT, a
empresa pode se dedicar aos estabelecimento de metas especificando-as para o periodo

de planejamento. Metas sao objetivos especificos”. Ainda citam quatro critérios para a
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administragao por objetivos: organizagéo hierarquica; apresentagdo quantitativa (quando
possivel); as metas devem ser realistas e; os objetivos devem ser consistentes.

Kotler e Keller (c2013) ainda indicam a diferenca entre as metas e as estratégias,
elucidando que as metas apontam o que “deseja alcangar” e a “estratégia € um plano de
acao para chegar 1a”. E ainda citam as estratégias competitivas de Porter como “um bom
ponto de partida para o pensamento estratégico”, séo elas: a lideranga total em custos, a
diferenciagao e o foco. Estas estratégias sdo obtidas a partir da analise das cinco forgas
de Porter: a ameacga de novos entrantes; o poder de barganha dos fornecedores, o poder
de barganha dos clientes; a ameaca de produtos substitutos e; a intensidade da
rivalidade.

Na etapa de elaboragao e implementacao a viabilidade das estratégias, baseadas
em modelos e matrizes, é testada tanto na qualidade de sua formulacgao teédrica, quanto
na efetividade percebida pelos colaboradores que de fato serdo o meio de entrega de
valor ao cliente em grande parte das estratégias (especialmente no caso de servigos).
Para Ferrell e Hartline (c2005), “a fase de implementagdo do plano de marketing é tao
importante quanto a fase da estratégia”.

A maturidade e honestidade do profissional responsavel pela avaliacdo e controle
€ crucial para auditar as agées e manter o plano viavel. Existem alguns modelos de plano
de marketing e listarei os topicos de trés diferentes a seguir. Dois deles constam em obras

classicas sobre marketing e uma é direcionada para MEs nacionais.

QUADRO 4 — EXEMPLO DE PLANO DE MAKETING

1 Resumo executivo 3 Estratégia de marketing
2 Analise da situacéo 3.1 Misséo
2.1. Resumo do mercado 3.2 Objetivos de marketing

a) Mercado-alvo 3.3 Objetivos financeiros
1.1 Demografia do mercado 3.4 Mercados-alvo
COS 3.5 Posicionamento
ograficos 3.6 Estratégias
mportamentais 3.7 Programa de marketing
s do mercadc a) Determinacao de preco
b) Distribuicgéo
2.1.4 Crescimento do mercado c) Propaganda e promogéo
2.2 Analise SWOT d) Atendimento ao puablico
2.2.1 Forgas 3.8 Pesquisa de marketing
4 Projegtes financeiras
4.1 Analise do ponto de equilibrio
2.2.4 Ameacas 4.2 Previsdo de vendas
3 Concorréncia 4.3 Previsdo de despesas

2.

2.4 Produtos 5 Controles

2.5 Fatores chave para o sucesso 5.1 Implementacéo

2.6 Questdes fundamentais 5.2 Organizagdo de marketing

5.3 Plano de contingéncia
a) Dificuldades e riscos
b) As piores situacdes de risco

FONTE: KOTLER E KELLER (C2013)
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QUADRO 5 - ESTRUTURA DE UM PLANO DE MARKETING

1 Sumario executivo

a) Sinopse

b) Principais aspectos do plano de marketing
2 Analise da situacéo

a) Analise do ambiente interno

b) Analise do ambiente do consumidor

c) Analise do ambiente externo
3 Analise SWOT

a) Forgcas

b) Fraquezas e) Analise da Matriz SWOT

c) Oportunidades f) Estabelecimento das vantagens competitivas
d) Ameacas g) Estabelecimento de um foco estratégico

4 Metas e objetivos de marketing
a) Metas de marketing
b) Objetivos de marketing
5 Estratégias de marketing
a) Mercado-alvo principal (e secundario)
b) Estratégia de produto
c) Estratégia de precificacio
d) Estratégia de distribuigdo/cadeia de suprimentos
€) Estratégia de comunicacédo de marketing integrada (promogéo)
6 Implementacgéo de marketing
a) Questdes estruturais
b) Atividades de marketing tatico
7 Avaliacédo e controle
a) Controles formais c) Cronograma e prazo de implementac¢io
b) Controles informais d) Auditorias de marketing

FONTE: FERRELL E HARTLINE (C2005 P. 43 E 44)

QUADRO 6 — MODELO DE PLANO DE MARKETING

1 Planejamento
1.1 Sumario Executivo
1.2 Analise de Ambiente
1.3 Definigdo do Publico-alvo
1.4 Definicdo do Posicionamento de Mercado: como o cliente vé o seu negécio
1.5 A Importéancia da Marca
1.6 Definicdo de Objetivos e Metas
1.7 Definigdo das Estratégias de Marketing
1.7.1 O Composto de Marketing
1.7.1.1 Produto
1.7.1.2 Prego
1.7.1.3 Praga
1.7.1.4 Promocéo
1.7.1.5 Pessoas
2 Implementacdo do Plano de Marketing
J Avaliagdo e Controle

FONTE: SEBRAE MG (2005)

Para a Pratic Pisos sera usado um plano especifico (na integra na segéo

seguinte) que sera composto por sete partes descritas a seguir.
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O Primeiro item é o sumario executivo, segundo Ferrell e Hartline (c2005), seu
propdsito “é oferecer uma visado geral do plano, de modo que o leitor possa identificar
rapidamente questbes e temas fundamentais relacionados ao seu papel na
implementacao da estratégia de marketing.”.

O segundo é a analise da situacdo atual apresentando informacdes realistas
sobre as condigbes de trabalho da empresa (interno), aspectos demograficos que do
mercado em que o negocio esta inserido (externo) e sobre as necessidades do mercado
alvo (consumidor), Ferrell e Hartline (c2005).

O terceiro utiliza as informacdes coletadas no segundo para realizar a analise
SWOT e, com as informagdes das for¢as e fraquezas (ambiente interno) e as ameacas e
oportunidades (ambiente externo), estabelecer as vantagens competitivas e o foco
estratégico, Ferrell e Hartline (c2005).

O quarto ¢é a estratégia de marketing, que assim como na orientagdo do SEBRAE,
inclui informacgdes sobre a importancia da marca. Para auxiliar na integracao dos objetivos
gerais da empresa, também apresentara a misséo, objetivo e metas gerais da empresa.
Nesta etapa sao definidos os objetivos e as metas de marketing, sendo que consideramos
que o termo objetivo esta relacionado ao marco final e o termo meta com as etapas deste
marco final. Ainda sera apresentado o perfil do publico-alvo primario e secundario e o
posicionamento da empresa em relacao a eles.

O quinto da sequéncia a estratégia de marketing com a apresentacédo do
composto de marketing, produto, preco, praca e promog¢ao, com a inclusdo do item
‘pessoas”, pela importancia desse ativo para uma ME prestadora de servigo.

O sexto descreve como a estratégia sera convertida em agdes e as elucida
respondendo questdes estruturais sobre a realizagao das tarefas, como: o que, quando,
como, quem, quanto. E ainda apresenta um calendario com as a¢des do primeiro ano.

O sétimo apresenta a avaliagdo e o controle, auxiliando para que o empresario
possa realizar a auditoria periddica observando padrdes de desempenho pré-definidos
que facilitam a identificagdo de imprevistos e/ou erros, que apontam a necessidade de

uma revisao no plano de marketing.
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6 O PLANO DE MARKETING DA PRATIC PISOS

6.1 SUMARIO EXECUTIVO

A Pratic comércio e colocacao de pisos LTDA, fundada em 26 de outubro de 2011.
E uma empresa familiar, cujo fundador possui mais de 20 anos de experiéncia como
instalador de pisos. Atende clientes finais em pequenas obras, e arquitetos e demais
profissionais da construgao civil em grandes empreitas. Atua com a instalagdo de piso de
madeira, piso vinilico, piso laminado, piso engenherado, rodapé, rodameio, guarni¢ao, e
afins com a venda de marcas como: Durafloor, Eucafloor, Scandian, Floorest, e Santa
Luzia.

A retragao da economia tem forgado as classes B e C a diminuir seus gastos, isso
tem levado os clientes B2C a optarem por aderir a onda de faga vocé mesmo e comprar
seus pisos sem o servico de instalacdo. Porém, outro perfil de cliente tém se mostrado
significativo, os clientes profissionais como arquitetos, engenheiros e designer de interior
que trabalham como auténomos, ou em pequenas construtoras. Este publico precisa de
um servico de instalacdo com qualidade e profissionalismo, mas nao atrai a atengcao de
grandes empresas de instalagdo comercial.

As propostas visdo direcionar os esforgcos para atrair mais clientes deve perfil de
demanda emergente com acgdes acessiveis para a ME, porém corretamente desenvolvida

para expressar todo o potencial que a Pratic Pisos ja tém para atendé-los.

6.2 ANALISE DA SITUACAO

Analises da situacdo atual da empresa, dividida em ambiente interno da empresa,
ambiente externo que afeta diretamente a empresa, incluindo concorrentes e 0 ambiente
dos consumidores.

a) Analise do ambiente interno

Empresa registrada como Simples Nacional.

N&o possui showroom, ou estrutura de atendimento ao publico.

Ha um galpao onde sdo guardados os suprimentos.

Os contatos por telefone e e-mail sao realizados da casa do dono.

Atualmente nao possui site, blog, ou fanpage.

Os contatos séo feitos por telefone, e-mail, ou pessoalmemte.

Contabilidade: Servigo terceirizado fixo pago mensalmente.

Comunicacéo Visual: Servico terceirizado pago por trabalho.
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Compra e controle de estoque: Gerido e executado pelo dono.

Atendimento via telefone e e-mail: Executado pela esposa do dono.

Controle dos agendamentos: Executado pela esposa do dono.

Orcamento, execugao, reparos, limpeza, carga e descarga, transporte de material
e pessoal: O Dono e um funcionario registrado coordenam equipes separadas que
executam estas tarefas com a participacao de outros trabalhadores contratados de acordo
com a demanda das empreitas.

b) Analise do ambiente do consumidor

Necessidades do mercado: Profissionais e empresas de pequeno porte nao tém
uma empresa local com a qualidade desejada disposta a trabalhar em suas pequenas
empreitas.

Tendencias do mercado: A crise econdmica e a onda de faga vocé mesmo tem
diminuido a procura de instalacao de piso por clientes B2C. Estes clientes tém optado
também por uma alternativa mais barata ao piso de madeira macica.

c) Analise do ambiente externo

Impacto sociocultural: Movimentos ecologicos e sustentaveis; Propagagéo do
conceito de faca vocé mesmo. Busca do endosso de especialistas na internet para
justificar uma compra.

Impacto demografico: Surgimento de novos edificios em Sdo José dos Pinhais.

Impacto politico: Possiveis alteragdes nas regras de programas populares de
habitacao.

Impacto tecnoldgico: Aplicativos e redes sociais aumentando a visibilidade das
MEs.

Impacto econdmico: Os clientes estdo migrando para produtos de menor custo.

Concorrentes: Os principais concorrentes da marca sdo as outras empresas de
instalagdo da regido de Curitiba. Sd0 empresas cuja marca tém pouca visibilidade e
oferecem servicos com baixa diferenciacdo para o consumidor final. Além das empresas
de instalagdo que concorrem diretamente com a Pratic, as lojas de departamentos em
construcao também competem na oferta de produtos. Que sao os pisos, mantas, colas,

rodapés, e afins.

6.3 ANALISE SWOT

Estabelecimento do foco estratégico e da vantagem competitiva com base nas
analises das forgcas e fraquezas da empresa e das oportunidades e das ameacgas do

entorno da empresa.
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a) Forgas

Mais de 20 anos de experiéncia em instalacao.

Clientes satisfeitos costumam indicar os servigos.

Bom relacionamento com fornecedores.

b) Fraquezas

N&o possui showroom fisico, ou virtual.

Dificuldade em ser encontrado.

Pouca preocupag¢ao com a marca.

c) Oportunidades

Novas normas de programas sociais de habitagdo que incluiu a possibilidade de
pisos de madeira nos programas de financiamento. Construgao de novos edificios em Sao
José dos Pinhais.

d) Ameacas

Substituicdo do uso de produtos de madeira motivado por questdes ecoldgicas e
custo mais elevado. Crescente onda de faga vocé mesmo.

e) Estabelecimento de um foco estratégico

Atender clientes B2C, mas focar nos arquitetos e designer de interior e nas
empresas de construcao civil.

f) Estabelecimento das vantagens competitivas

Utilizar os mais de 20 anos de experiéncia em instalagcdo e os contatos e
indicagbes que ja possui de clientes B2B para conhecer melhor as necessidades e

expectativas destes clientes.

6.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Definicdo do publico-alvo e descricdo dos objetivos e metas de marketing,
fundamentados na estratégia da empresa (missdo, objetivos e metas) e a adequada
gestao da marca na rotina da empresa.

a) A Importancia da Marca

E necessario desenvolver um manual de identidade visual, que contemple o
logotipo, suas simplificagcdes, aplicagdes, tipografia e cores auxiliares. Essas informagdes
devem ser claras e acessiveis sempre que necessaria a produgcao de material de
comunicagao, seja impresso, ou digital, para a adequada padronizagdo da marca,
resultando na efetiva percepcao da identidade da Pratic Pisos.

b) Missao, objetivos e metas da empresa
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Missao: Aplicar nossos mais de 20 anos de experiéncia em instalagao de piso de
madeira e afins, na prestagcdo de um 6timo servigo profissional comprometida com a
qualidade e o respeito.

Objetivo: Direcionar o foco do negdcio para atender as necessidades dos clientes
profissionais.

Metas: Curto prazo (6 meses): Ampliar nosso relacionamento com profissionais e
empresas de pequeno porte do setor da construgao civil na regido de Curitiba.

Médio prazo (2 anos): Ser conhecida por pelo menos 90% os profissionais e
empresas de pequeno porte do setor da construcao civil da regiao de Curitiba que utilizam
o servico de instalagdo de piso de madeira e afins.

Longo prazo (5 anos): Ser reconhecida por pelo menos 80% dos profissionais e
empresas de pequeno porte do setor da construgao civil da regiao de Curitiba que utilizam
o servigo de instalacao de piso de madeira e afins, como a melhor opcédo de qualidade,
respeito e experiéncia.

c) Definicao de Objetivos e Metas de marketing

Objetivo: Direcionar o foco do negdcio para atender as necessidades dos clientes
profissionais.

Metas: Curto prazo (6 meses): Ampliar o relacionamento com profissionais e
empresas de pequeno porte do setor da construgao civil na regido de Curitiba.

Médio prazo (2 anos): Contatar todos os profissionais e empresas de pequeno
porte do setor da construgao civil da regido de Sao José dos Pinhais que utilizam o
servico de instalacido de piso de madeira e afins.

Longo prazo (5 anos): Ser reconhecida por seus clientes como a melhor opgao de
qualidade, respeito e experiéncia no servigco de instalagao de pisos da regidao de Curitiba.

d) Mercados-alvo e posicionamento

A crise econdmica dos ultimos anos em impulsionado os clientes B2C que utilizam
servicos de acabamento consumir menos este servicos e aderir ao faca vocé mesmo.
Com o aumento no numero de pequenos edificios em Sao José dos Pinhais, pequenas
construtoras e profissionais de arquitetura e design de interiores tém buscado um servigo
profissional de qualidade e seguranga para atender sua demanda, que é grande para
profissionais autbnomos e pequena para grandes empresas de instalagao.

Com isso, a Pratic pretende direcionar seus esforgos no relacionamento com os

seus clientes, direcionada a atender estes pequenos profissionais da sua regiao.

6.5 COMPOSTO DE MARKETING
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No contexto do ciclo de vida dos servicos a Pratic esta na fase da maturidade. O
mercado de instalagdo de pisos de madeira ja gerou grandes lucros para a empresa € o
mercado esta repleto de concorrentes. Para retomar seus lucros, a oportunidade de
crescimento sera com a aplicagdo do mesmo servigo em um novo mercado, atendendo as
necessidades dos pequenos profissionais da construgdo de Sao José dos Pinhais.
Utilizando a ampla experiéncia e mantendo a qualidade.

A verificagdo do composto de marketing, conhecido como os 4P’s originalmente
inclui, produto, preco, praga e promog¢ao, ele aponta os aspectos mais relevantes para as
decisdes de marketing. Atualmente existem diversas outras propostas que incluem outros
elementos, dos quais utilizaremos o elemento pessoa, por sua relevancia no
desenvolvimento de estratégias de marketing em empresas do setor de servigos.

a) Produto

Produtos de alta qualidade; Instalagdo de alta qualidade; Garantia do material e
do servigco. A Pratic trabalha com produtos de qualidade reconhecida e oferece garantia
sobre seus servigos. Oferecendo seguranga aos clientes finais exigentes por meio de
contratos que asseguram o servico de reparo sem custo em caso de problemas com a
instalagdo e reparo com custo no caso de demais motivos. Isso representa redugcéo dos
riscos nas relagdes com os clientes profissionais.

b) Preco

Venda e prestagao de servigo. Utilizando precificacéo fixa para os clientes finais e
para servicos prestados para outras lojas, ou showroom de fabricas, e precificagao
personalizada em contratos com os profissionais. Com eventuais descontos e promog¢des
vinculadas a politicas de fidelizacao e indicagao.

c) Praga

Esta localizado em Sao José dos Pinhais e atende a regidao metropolitana de
Curitiba. Devera construir um escritério simples, com uma recep¢do e uma sala de
reunides, anexo ao galpdo ja existente onde sdo guardados os materiais. Serd uma
estrutura fisica para eventuais reunides com amostras de pisos e outros materiais.

d) Promog¢ao

Inclusdo em redes sociais, sendo o Linkedin o gerador e disseminador de
conteudo e o Facebook e Pinterest como auxiliares na pulverizacdo deste conteudo.
Cadastro em catalogos de fornecedores da construgdo civil. Descontos vinculados a
indicacoes.

e) Pessoas

Manter todos os colaboradores conscientes da missao, objetivo e metas da

empresa e da importancia da unificagdo da imagem da marca expressa na boa
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apresentagao (uniforme e postura). Treinar um colaborador no uso de softwares de gestao
para otimizar o controle do fluxo de caixa e cobrancas. Ter um profissional da area de
marketing para auxiliar no gerenciamento da marca, na implementacao, controle e ajuste
das agdes de marketing, na aplicagcao de pesquisas, tabulagdo e analise dos dados e para
alimentar as redes sociais e responder aos contatos remotos, via telefone, e-mail e redes

sociais.

6.6 IMPLEMENTACAO DO PLANO DE MARKETING

As agbes propostas a seguir apresentam as decisdes principais para atingir as
metas de curto prazo e iniciar os esforgos necessarios para as de médio e longo prazos,

pois foram desenvolvidas para abranger um ano de esforgos em marketing.

a) Agoes

1. Contratar um profissional de marketing.

2. Imprimir um quadro com a missao da empresa.

3. Ter um quadro mutavel para o preenchimento do Business Model Canvas.

4. Construir um local de atendimento com uma recepgédo e uma sala de reunides
junto ao galpao do depdsito.

5. Desenvolver um sistema de seguro contra danos. Por meio de contratos que
asseguram o servico de reparo sem custo em caso de problemas com a instalagao e
reparo com custo no caso de demais motivos.

6. Incluir nos contratos um campo em que o cliente possa autorizar a utilizagao de
fotografias tiradas na obra pelos préprios instaladores para a divulgagao do servigo.

7. Incentivar os instaladores a fotografar as obras (sempre que autorizado).

8. Utilizar a confraternizacdo do fim do ano para disseminar a nova postura da
empresa, sua missao, objetivo e metas.

9. Treinar um colaborador no uso de softwares de gestdo para otimizar o controle
do fluxo de caixa e cobrangas.

10. Cadastrar em catalogos de fornecedores da construgdo civil.

11. Desvincular as redes sociais dos donos da Pratic Pisos.

12. Inclusdo em redes sociais, sendo o Linkedin o gerador e disseminador de
conteudo e o Facebook e Pinterest como auxiliares na pulverizagao deste conteudo.

13. Adocdo de programa de bonificagdo aos clientes por indicacédo e

recomendacgao no Linkedin.
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14. Realizar a¢des de telemarketing ativo para apresentar a empresa e coletar

contatos validos.

15. Compra de mailing. Montagem de lista prépria.

16. Desenvolvimento e distribuicdo de mala direta online.

6.7 AVALIACAO E CONTROLE

A utilizagdo do calendario de agdes a seguir servira como guia para a realizagao

das tarefas no periodo certo, indicando o responsavel pela execucgao, o custo estimado e

o impacto esperado, além do preenchimento posterior do custo real e impacto real.

QUADRO 7 — CALENDARIO ANUAL DE AGOES

Acao

Responsavel

Custo est. [Impacto esp. [Data de inicio

Data do fim

Custo real

Impacto real

1. Contratar um profissional de marketing.

2. Quadro missdo da empresa

3. Quadro Canvas

. Local de atendimento

5. Sistema de sequro contra danos.

6. Autorizagdo para fotos

7. Lembrar de fotografar

8. Disseminar nova postura da Pratic

9. Treinar o uso do software de gestdo

10.

Cadastrar a Pratic como fornecedaora

11

. Desvincular das redes sociais dos donos

12.

a) Entrar no linkedin

12.

b) Entrar no Facebook

12

. ¢) Entrar no Pinterest

13.

Bonus por indicacdo

14.

Telemarketing ativo

15

. a) Montagem de mailing praprio

15.

Compra de mailing

16.

16.

b)
a) Desenvolvimento de mala direta online
b) Distribuicdo de mala direta online

FONTE: AUTOR

Antes de implantar cada uma das agbes programadas, deve-se observar se

nenhum novo fator ambiental interno ou externo mudou o cenario, para realizar o ajuste

necessario, ou ainda cancelar a acao.

Apos a implementacdo de cada agao, deve-se preencher o campo do custo e

impacto real, para verificar a efetividade da agao.
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7 CONCLUSAO

O estudo pretendia demonstrar a necessidade da estratégia de marketing para
nortear as acdes do cotidiano de uma microempresa e manté-las coesas dentro do foco
determinado, que na empresa utilizada como base, uma empresa de instalagdo de piso
de madeira de S0 José dos Pinhais, era a penetracdo no mercado B2B.

Sob a ¢tica do ciclo de vida de um produto/servico, a empresa esta no fim da
etapa de maturidade de seus servicos. Com o mercado saturado de concorrentes e um
contexto econdmico desfavoravel, a falta de um profissional de marketing torna-se mais
evidente, pois a determinagao do dono da empresa de prestar um 6timo servigo e até a
atitude de firmar parcerias com fabricantes de pisos para gerar novos trabalhos
demonstram nao ser mais suficientes para evitar o declinio eminente.

Percebeu-se que embora a microempresa tente implementar agdes de marketing,
a falta de um direcionamento estratégico para o negdcio, a falta de um embasamento
estratégico para as agdes de marketing e a pouca importancia atribuida ao correto uso
dos elementos da marca, dificultavam a aproximacao de clientes B2B. Os problemas da
empresa selecionada, assim como de diversas outras microempresas, estao relacionadas
a resisténcia em delegar o desenvolvimento das atividades de marketing a um profissional
qualificado, quando este recurso nao esta disponivel internamente.

O plano de marketing desenvolvido inclui informagdes sobre a formulagdo das
estratégias de marketing e um calendario com acgdes para serem implementadas por um
ano. Com este calendario, o dono pode facilmente supervisionar o que esta sendo feito
pelo profissional de marketing, controlar os gastos, verificar o impacto de cada agao e
avaliar o custo-beneficio.

Muitos microempresarios acreditam que a interferéncia de um profissional de
marketing deva resultar em ag¢des revolucionarias, milagrosas e até enganosas, mas €&
parte da responsabilidade do profissional de marketing desmistificar essa visao.

Mais que milagres dispendiosos, 0 que o marketing tem a oferecer a empresas
como a Pratic é justamente um meio de canalizar os esforgos para o que for mais
rentavel, de aproveitar as vantagens competitivas reais, de buscar meios viaveis e até de

evitar o desperdicio de tempo e dinheiro com investimentos errados em comunicacao.
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