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O empreendedor é alguém que sonha e busca
transformar seu sonho em realidade.
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1 INTRODUGCAO

Este trabalho de conclusdo de curso é um projeto aplicado e tem como
objetivo a elaboragdo de um plano de negdcios para uma produtora de audio que
sera sediada em Curitiba e tera como publico-alvo as microempresas desta cidade e
dos municipios da Regido Metropolitana.

Os objetivos especificos sdo descrever o negobcio, realizar analise ambiental,
desenvolver o plaho de marketing e por fim analisar a viabilidade financeira do
negocio.

Algumas questées de pesquisa que deverdao ser respondidas durante a
elaboragéo deste trabalho s&o:

Como esta estruturado o mercado de produtoras de audio em Curitiba e
Regido Metropolitana? ,

Qual o perfil de microempresas que podem demandar os servigos e produtos
de uma produtora de audio?

Como devera estar estruturada uma produtora de audio para atender as
microempresas de Curitiba e Regido Metropolitana?

Qual a necessidade de investimento para abertura de uma produtora de
audio que visa atender microempresas?

A fim de fundamentar o plano de negédcios foi realizada uma pesquisa
qualitativa por meio de entrevistas em profundidade, através das quais foram
entrevistadas produtoras de audio, representando a concorréncia e também
microempresas representando as empresas clientes.

Por fim & importante ressaltar que este plano de negécios néo ficara restrito
apenas ao trabalho académico e sim que o mesmo ira orientar a abertura de uma
empresa real, que sera fundada até o final de 2010.

Este estudo é de suma importancia ndo apenas para a autora que fara uso
dele para fundamentar a abertura de sua empresa, como tambem para as
microempresas de Curitiba e Regiao Metropolitana que passarao a ser atendidas em

suas necessidades de criagao e desenvolvimento de materiais de audio.




2 REVISAO TEORICA

2.1 PLANO DE NEGOCIOS

Para Dolabela (2008) o plano de negécios ainda € uma ferramenta pouco
utilizada no Brasil, sendo raras as empresas e empreendedores que adotam esta
metodologia. Ao contrario, na Europa, no Canada e nos Estados Unidos, esta é uma
ferramenta comum, utilizada por empreendedores iniciantes e experientes.

Segundo Siegel ef al. (1993) um plano de negocios agrega trés fungdes. A
primeira delas € auxiliar no planejamento de um novo negoécio, possibilitando o
desenvolvimento de idéias a respeito de como o negdcio deve ser conduzido, além
de permitir o aprimoramento de estratégias, antevendo possiveis problemas e
evitando cometé-los quando a empresa ja estiver em funcionamento. Em segundo
lugar, pode servir como uma ferramenta retrospectiva, isto €, para analisar o
desempenho de um negécio ao longo do tempo, através do monitoramento dos
resultados da empresa em relagdo ao planejamento inicial. Desta forma o plano de
negoécios pode servir como origem para um novo plano e assim sucessivamente,
sempre que se fizer necessario examinar os resultados da empresa em relagédo ao
planejado. A terceira fungéo que Siegel atribui a esta ferramenta e que segundo ele
é a que as pessoas se lembram em primeiro lugar, esta relacionada ao
levantamento de dinheiro, visto que todo financiador ou investidor solicitara ao
empreendedor que o procurar em busca de recursos um documento que descreva e
detalhe a sua idéia e principalmente a viabilidade financeira do negécio.

Levando em consideracgéao as trés fungdes atribuidas ao plano de negdcios,
vale ressaltar que este trabalho esta focado na primeira delas. Buscando organizar
dados e informacgdes pertinentes ao negdcio, assim como desenvolver e planejar
estratégias para a abertura de uma empresa, minimizando assim os riscos que
envolvem esta ac¢ao.

O plano de negoécio € a ferramenta apropriada para tragar um retrato fiel do
mercado, do produto e do perfil do empreendedor, o que traz seguranga para quem
tem o objetivo de abrir um negécio ou mesmo expandir ou promover mudangas em

uma empresa ja existente (ROSA, 2007).



O principal usuario do Plano de Negécios é o proprio empreendedor, sendo
uma ferramenta que o faz mergulhar profundamente na analise de seu
negécio, diminuindo sua taxa de risco e subsidiando suas decisbes, que
podem até ser de ndo abrir uma empresa ou de ndo langar um novo
produto. (DOLABELA, 2008, p. 75).

Rosa (2007) entende que o plano ira nortear o futuro empresario na procura
de dados e conhecimentos sobre o seu ramo, os produtos e servigos que ira
oferecer, seus concorrentes, fornecedores e seus consumidores e, sobretudo, sobre
as forgas e fraquezas do seu negdcio, possibilitando a avaliagdo da viabilidade de

sua idéia e auxiliando na administracdo da empresa.

Um plano de negécio € um documento que descreve por escrito os objetivos
de um negdcio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos
sejam alcangados [...], permite identificar e restringir seus erros no papel, ao
invés de cometé-los no mercado. (ROSA, 2007, p. 8).

2.1.1 Sumario Executivo

O sumario executivo resume as varias etapas do plano de negécios. Tendo
como fungdo oferecer a pessoa gque o esta consultando uma visédo geral do negdcio,
de forma sucinta e objetiva. Deve deixar claras as estratégias propostas e os
resultados que serao buscados (DOLABELA, 2000).

Ainda segundo Dolabela (2000), o sumario executivo deve conter os
seguintes modulos:

Enunciado do projeto - & uma definigdo resumida do plano de negécios.
Aponta como o empreendimento sera estruturado para dar inicio as suas atividades,
quais os produtos ou servigos que serdo ofertados, as estratégias que serdo adotas
€ as peculiaridades do mercado que se pretende entrar;

Competéncia dos responsaveis — trata-se da descricdo das funcdes e
atividades que os sécios/executivos assumirdo no negodcio, relacionando com o
conhecimento, experiéncia e formagéo dos mesmos;

Produtos, servicos e tecnologia — apresenta as caracteristicas mais
relevantes dos produtos ou servigos oferecidos e a tecnologia adotada para fabrica-

los e/ou disponibiliza-los.



Mercado potencial — estabelece o segmento da populagdo que a empresa
buscara atingir, com suas peculiaridades e necessidades que deverao ser satisfeitas
pelo produto ou servigo;

Elementos de diferenciagdo — sdo as chamadas vantagens competitivas, isto
€, as caracteristicas dos produtos ou servicos que ganham a preferéncia do
consumidor, por serem UGnicas ou muito superiores & concorréncia. E o que
diferencia uma empresa da outra perante a percep¢ao dos consumidores;

Previsdo de vendas — é o valor estimado da demanda que sera gerada pelo
produto. Este valor é calculado levando-se em consideracdo o segmento de
mercado buscado, a aceitagdo do produto ou servigo pelo publico, os esforgos de
comunicagdo e vendas da empresa, assim como as tendéncias mercadolégicas a
curto, médio e longo prazo;

Rentabilidade e projegdes financeiras — sdo indicadores de controle e de
solvéncia da empresa. Possibilita a comparagédo entre os resultados esperados e
reais e permite realizar com precisao uma avaliagdo do desempenho da empresa ou
de produtos ou servigos especificos.

Necessidade de financiamento — neste ponto sera demonstrada a
necessidade de injegdo de recursos de fontes externas, se for o caso, além do
dimensionamento dos valores e a identificacdo das fontes possiveis.

De acordo com Siegel ef al. (1993), ap6s ler um sumario executivo, o leitor
deve ter uma compreensédo consistente daquilo que sera apresentado em maiores
detalhes em todo o plano. Além de possibilitar a compreenséao rapida da proposta, o
sumario executivo deve despertar a atengdo do leitor, despertando o interesse do

mesmo para a leitura do plano todo.

2.1.2 Empresa

Ao definir uma organizagdo €& necessario abordar alguns aspectos
importantes, como a missdo da empresa; seus objetivos de curto, medio e longo
prazo; a estrutura organizacional e legal; as responsabilidades da equipe dirigente; o

plano operacional e as aliancas estrategicas.
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De acordo com Rezende (2008, p.42), “A missédo & a descricdo de forma
diferenciada do negécio ou atividade da organizacdo. Estd relacionada com o
propésito, a razdo, a fungao, a finalidade, o encargo, a incumbéncia ou o oficio da
organizacdo.”

Ainda segundo o autor a missdo deve focar a competéncia essencial ou o
nucleo da empresa. Precisa ser peculiar, especifica e Unica para a organizagao.

Rezende considera que é importante que além de descrever a missao, esta
seja compreendida, divulgada e vivida pelos colaboradores e gestores da empresa.
Conforme a missao € efetivamente aplicada, ela pode promover muitos beneficios
para a organizagao e todos os seus interessados, contribuindo com a identidade da
mesma.

Ja em relagdo aos objetivos do negécio é fundamental estipular quais
deverdo ser alcancados a curto, médio e longo prazo e também a maneira como
serao alcangados em fung&do do foco principal da empresa (DOLABELA, 2000).

Segundo Westwood (1996), objetivos sdo definicdes do que deve ser
realizado pela organizagdo em suas principais areas, durante periodos especificos
de tempo. Precisam ser definidos de maneira que apés a implantagdo do plano de
marketing seja possivel compara-los com o desempenho real alcancado pela
empresa. Ainda segundo o autor € preciso que os objetivos sejam expressos em
nameros, ndo sendo aconselhavel a utilizagdo de expressdes vagas, tais como
“aumentar’, “melhorar’ ou “maximizar’. O ideal & tracar objetivos que sejam um
desafio, mas que sejam possiveis de se alcangar, mesmo que com grande
empenho. Isto porque nao devem ser desestimulantes e sim motivadores.

Como dito por Westwood (1996) e reafirmado por Rezende (2008), os
objetivos podem ser separados em curto, médio e longo prazo, porém, alguns
podem ser “permanentes”, principalmente aqueles ligados ao monitoramento ou a
manutengdo de atividades. Este esclarece ainda que algumas empresas preferem
organizar os objetivos em duas colunas, em uma lista-se os problemas e em outra
os objetivos da organizagdo. Desta maneira, para cada problema é direcionado um
objetivo. Por se tratar de um processo, com o passar do tempo pode-se ir
reformulando os objetivos estabelecidos, reescrevendo, somando ou excluindo-os.
Em uma fase seguinte para cada objetivo podera ser definida uma ou mais

estratégias.
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Ainda segundo o autor, os objetivos de uma empresa podem ser
segmentados de acordo com as areas organizacionais e seus sistemas,
principalmente aqueles que se referem as fungdes primarias, como a producdo ou
servicos, comercial ou marketing. Esta diviséo visa facilitar a descricéo dos objetivos,

porém € importante que estes sejam integrados e interdependentes.

Uma vez formalizados os objetivos da organizagéo, entendidos e divulgados
para todos, muitos beneficios podem ser auferidos na medida em que os
esforcos das pessoas envolvidas estao direcionados para o seu negoécio ou
atividade e sua inteligéncia organizacional. Tais beneficios podem estar
relacionados com a integragdo da missdo e visdo, a sustentagdo dos
processos decisorios, a avaliagdo de desempenho, a formulagdo de
estratégias e a orientacéo para as agdes. (REZENDE, 2008, p. 50).

Tendo os objetivos da empresa claramente definidos € necessario
estabelecer a estrutura organizacional e legal da empresa.

Segundo Stoner e Freeman (1995), estrutura organizacional é a forma pela
qual as atividades de uma empresa sdo divididas, organizadas e coordenadas.
Sendo que para tal é preciso implementar um processo composto de cinco etapas.

A primeira delas, segundo os autores, trata-se de listar o trabalho que
precisa ser realizado para atingir os objetivos da empresa. Em seguida é necessario
segmentar este trabalho em tarefas que deverdo ser distribuidas entre os
profissionais ou grupos de forma que seja viavel a sua realizagdo sem a sobrecarga
das pessoas envolvidas. A terceira etapa € a departamentalizacdo, isto €, o
agrupamento das atividades correlatas que poderdo ser realizadas de forma
eficiente por um grupo de pessoas, formando assim os departamentos. Na
seqliéncia, deve-se desenvolver ferramentas de coordenagédo, possibilitando a
integragdo dos esforcos dos profissionais e departamentos, facilitando assim o
alcance dos objetivos. Por fim, devera ser estabelecida uma rotina de
acompanhamento da estrutura organizacional, por meio de monitoramento e de
ajustes que se fizerem necessarios.

Ainda de acordo com os autores, grande parte das estruturas
organizacionais sd0 muito complexas para serem comunicadas verbalmente. Em
decorréncia disto os gestores costumam demonstra-las por meio de um
organograma. Que nada mais é do que um diagrama da estrutura de uma
organizagdo, que apresenta as funcdes e os departamentos e maneira como estes

se relacionam.
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Num organograma, cada retangulo representa uma divisdo de trabalho e o
modo como as tarefas sdo departamentalizadas. Esses retangulos sao
arrumados em niveis que representam a hierarquia da administracdo. As
linhas cheias que ligam alguns retangulos representam a cadeia de
comando ou “quem esta subordinado a quem”. (STONER ; FREEMAN,
1995, p. 231).

Stoner e Freeman (1995) dizem que os departamentos de uma empresa
podem ser estruturados basicamente de trés formas: pela fungdo, pelos
produtos/mercados e pela estrutura matricial.

A estrutura funcional, exemplificada na Figura 1, € a forma mais basica de
representacdo dos departamentos e fungdes de uma empresa. As empresas
menores, por possuirem linha de produtos pouco extensa, sdo as principais usuarias
deste tipo de estrutura, que permite o uso de recursos especializados de forma mais
eficiente. Outras vantagens da estrutura funcional sdo a facilidade de superviséo,
uma vez que cada gestor s6 precisa ser um experf em um pequeno grupo de
capacidades e a mobilizacdo de capacidades especializadas para utilizagdo onde
serdao mais uteis. Stoner e Freeman (1995, p. 233) resumem estrutura funcional
como sendo: “forma de departamentalizagdo na qual todas as pessoas engajadas
numa atividade funcional, como marketing ou finangas, sdo agrupadas numa mesma

unidade.”

FIGURA 1 - ORGANOGRAMA FUNCIONAL
FONTE: STONER ; FREEMAN (1995)
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Segundo os autores, conforme a empresa cresce, ampliando a gama de
produtos ou expandindo-se geograficamente a estrutura funcional comeca a
apresentar algumas desvantagens como a dificuldade de tomar decisées ou de agir
com rapidez em relacéo a um problema, pois o gestor funcional necessita da matriz
para resolver determinadas situagées o que pode tornar o processo um tanto lento.
Outra dificuldade neste tipo de estrutura & avaliar o desempenho individual e a
responsabilidade de cada area, visto que quando algo ndo sai como o planejado, por
exemplo, fica complicado identificar de quem foi a culpa, ja que todos estdo
envolvidos com o processo. Por fim, coordenar as tarefas de todos os membros da
empresa também ndo sera algo facil para os gestores que estdo no topo da
estrutura funcional. O que pode gerar uma dificuldade de unificagao das equipes dos
diversos departamentos, que deixardo de lutar pelos objetivos comuns a
organizagao, se preocupando apenas com as tarefas pertinentes a sua area.

Quando a departamentalizacdo de uma organizagdo torna-se muito
complexa para seguir com a estrutura funcional, geralmente os gestores de topo
optam por criar divisbes semi-autdnomas, adotando assim a estrutura por
produto/mercado. Estas divisbes sdo grandes departamentos que se parecem cada
uma com uma empresa separada, podem empenhar esforgos para fabricar e vender
produtos especificos ou atender a um determinado mercado.

Desta forma a estrutura produto/mercado pode apresentar trés variagées, de
acordo com sua divisdo: por produto, por area geografica e por cliente, conforme
pode ser observado nas Figuras 2, 3 e 4, respectivamente.

Stoner e Freeman (1995) acreditam que a divisdo por produto & adequada
quando a empresa trabalha com produtos que exigem tecnologia de produgéo e/ou

métodos de marketing diferentes.
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FIGURA 2 — ORGANOGRAMA POR PRODUTO/MERCADO: DIVISAO POR PRODUTO
FONTE: STONER ; FREEMAN (1995)

z

Ja a divisdo por area geografica € a mais apropriada para empresas
financeiras, de servicos e outras nao industriais. Ou quando uma instalacdo de
producdo precisa localizar-se o mais proximo possivel dos mercados que ira

atender, da mao-de-obra especializada ou das fontes de matéria-prima.



15

FIGURA 3 — ORGANOGRAMA POR PRODUTO/MERCADO: DIVISAO POR AREA GEOGRAFICA
FONTE: STONER ; FREEMAN (1995)

7

Em contrapartida, a divisdo por cliente & indicada principalmente para
empresas industriais com linhas de produtos amplamente diversificadas e que
atendem a clientes especificos. Pois neste tipo de estrutura, uma divisdo vende a

maior parte de seus produtos a um cliente em particular.

FIGURA 4 —- ORGANOGRAMA POR PRODUTO/MERCADO: DIVISAO POR CLIENTE
FONTE: STONER ; FREEMAN (1995)
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As vantagens da estrutura divisional, segundo Stoner e Freeman, sédo
muitas. Entre elas o fato de ter em um mesmo local e sob o comando de um Unico
gestor todas as atividades, habilidades e competéncias especializadas necesséarias
para produzir e vender produtos especificos, o que torna mais facil coordenar o
trabalho e manter um alto nivel de desempenho. Outro ponto em destaque neste tipo
de estrutura € que devido ao fato das decisdes serem tomadas mais perto do local
da acdo, tanto a qualidade quanto a agilidade nas tomadas de decisbes e nas
proprias acdes acabam sendo bem maiores. Os gerentes de divisdo acabam tendo
maior autoridade e autonomia, aliviando assim a carga sobre a matriz. Além disto,
fica mais facil avaliar o desempenho das areas, ja que cada divisdo tem sua
responsabilidade claramente definida.

Mas a estrutura produto/mercado também apresenta algumas desvantagens,
como a possibilidade de os interesses da divisdo serem priorizados em detrimento
dos objetivos da organizagdo como um todo.

A ultima estrutura apresentada pelos autores & a matricial definida por eles
como “estrutura organizacional onde cada empregado é subordinado ao mesmo

tempo a um gerente funcional ou de divisdo e a um gerente de projetd ou de grupo.”
(STONER ; FREEMAN, 1995, p. 231).
Este tipo de estrutura, exemplificada na Figura 5, deve ser utilizada quando

as estruturas formal e produto/mercado ndo atendem as necessidades da empresa.
Sendo que em uma estrutura matricial cada colaborador responde simultaneamente
a dois gestores, um que gerencia uma divisdo da empresa, como Marketing,
Producéo, etc. e outro que gerencia uma equipe de projeto ou negécio especifica,
que é um expert na area de especializagao atribuida a essa equipe. Por isso esta
matriz pode ser denominada também de “sistema de comando multiplo”.

A estrutura matricial tenta combinar as vantagens dos dois tipos de
estruturas descritos anteriormente, ao mesmo tempo em que busca amenizar suas
desvantagens. Existem empresas em que este tipo de estrutura é aplicado em todos

0s niveis, em outras € usada apenas em certos departamentos.
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FIGURA 5 - ORGANOGRAMA MATRICIAL: A MATRIZ DE DOW-CORNING

FONTE: STONER ; FREEMAN (1995)

NOTA: Reimpresso com permissdo da Harvard Business Review. llustragdo do artigo “How
Multidimensional Structure Works at Dow-Corning” de William G. Goggin (janeiro-fevereiro de 1974).
Copyright 1973 do President and Fellows of Harvard College; todos os direitos reservados.

Em relagéo ao regime juridico Siegel etf. al. (1993) considera que & uma das
decisbes mais dificeis e criticas que um empreendedor necessita tomar, ao
organizar uma nova empresa. E sugere que esta questdo seja estudada
cuidadosamente pelo empreendedor, que devera contar com o auxilio de um
advogado e um consultor fiscal. Segundo ele, as trés principais variaveis que
deverao ser levadas em conta na avaliagdo da melhor forma juridica para o negoécio
sdo: responsabilidade, controle e impostos.

De acordo com Meloche, Lamonde e Mascarenhas (2000), de um modo
geral, para fins de sistematizagdo, as empresas podem ser definidas como de
propriedade individual, sociedades de pessoas ou sociedades de capitais. Sendo
que a sociedade de pessoas pode ser de responsabilidade limitada ou ilimitada e a
sociedade de capitais pode ser uma sociedade andnima de capital aberto ou
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fechado ou ainda uma sociedade em comandita por agdes, conforme pode ser
observado na Figura 6.

Ainda segundo os autores, propriedade ou empresa individual é a mais
apropriada a atividade comercial de pequeno porte e por isso € a preferida por
profissionais autdbnomos. Nesta modalidade o empreendedor concentra em si tanto
os beneficios dos acertos quanto os riscos dos fracassos. Além de responder com
seus bens particulares pelos compromissos assumidos na pratica de suas atividades
empresariais. Se o empreendedor quiser dividir com outros as responsabilidades
assumidas pela empresa, compartilhando assim os prejuizos e também as receitas,
sera o caso de optar por uma empresa coletiva, na qual se enquadram as
sociedades de pessoas e as de capitais. As sociedades de pessoas, como dito
anteriormente, podem ser de responsabilidade ilimitada, ndo muito comum nos
modelos empresariais atuais, e a sociedade por cotas de responsabilidade limitada,
mais utilizada no meio comercial. Nesta modalidade, duas ou mais pessoas, fisicas
ou juridicas, firmam um contrato no qual “a responsabilidade dos sécios pelas
obrigagdes assumidas perante terceiros fica restringida ao valor de suas respectivas
quotas do capital social — ndo alcangam, assim, os créditos imponiveis a sociedade
que venham a ultrapassar tal montante.” (MELOCHE, LAMONDE e
MASCARENHAS, 2000, p.157).

A terceira estrutura juridica citada pelos autores é a sociedade de capitais,
atualmente regulamentada pela Comissado de Valores Mobiliarios (CVM) em ambito
nacional e utilizada especificamente para negocios de grande porte. Pode ser
classificada como sociedade an6nima ou como sociedade em comandita por agdes,
sendo que esta Ultima ja estad em desuso. As sociedades andnimas, por sua vez,
podem ser de capital aberto ou fechado. As de capital aberto sdo aquelas que tém
suas acbes e demais valores mobiliarios negociados em ofertas publicas, como
bolsas ou mercado de balcdo. Esta forma é geralmente reservada as grandes
empresas, que precisam captar recursos junto ao publico em geral. Nas sociedades
an6nimas de capital fechado as agdes possuem um cunho pessoal, sendo que
geralmente consta no estatuto social restrigdes em relacéo a circulagéo das agées.
A saida de um acionista da sociedade an6nima, seja ela de capital aberto ou
fechado, se da por meio da simples venda de suas a¢des para outro acionista ou
para terceiros, sendo que ndo ha necessidade de alteracdo no estatuto social.
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FIGURA 6 — ESTRUTURAS JURIDICAS E SEUS DESDOBRAMENTOS
FONTE: O autor (2009)

Outro ponto importante em um Plano de Nego6cios € a sintese das
responsabilidades da equipe dirigente, que nada mais € do que a descricdo sucinta
das principais fungdes dos dirigentes da empresa, assim como a apresentagéo de
seus curriculos e competéncias (DOLABELA, 2000).

Ainda segundo o autor, ap6s estabelecer a estrutura organizacional e
juridica da empresa, assim como as responsabilidades dos dirigentes, faz-se
necessario desenvolver seu plano operacional, que consiste na forma como a
empresa se organiza internamente para realizar suas principais tarefas e atender de
maneira eficiente aos clientes.

De acordo com Stoner e Freeman (1995, p. 468), “projetar um sistema de
operagbes implica em tomar decisdes sobre quais e quantos produtos ou servigos
serao produzidos, como e onde eles serao produzidos, e por quem.”

Rezende (2008) afirma que a formalizagdo dos procedimentos operacionais
da empresa é a descricdo de forma detalhada da produgdo e comercializacéo de

cada produto ou servigos relacionados a atividade principal da organizagao.
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Os procedimentos operacionais sd0 necessarios para execugao de qualquer
atividade, projeto ou sistema na organizagdo. Eles antecedem ou sucedem
a atividade principal, interligando l6gica e fisicamente as tarefas envolvidas
no ciclo de funcionamento. (REZENDE, 2008, p. 51).

Para documentar estes procedimentos, de acordo com o autor, é
aconselhada a utilizacdo de fluxogramas, diagramas ou mesmo a descricdo
narrativa dos processos e procedimentos.

Ao apresentar as idéias que “dao vida a empresa”, Dolabela (2000) nao
deixa de incluir as parcerias ou “aliancas estratégicas”, que segundo ele sdo
conexdes constituidas com empresas ou pessoas com a finalidade de adicionar
valor e qualidade aos produtos e servigos. Elas envolvem unido de esforcos na

busca de objetivos em comum e de beneficios para todos os elementos envolvidos.

2.1.3 Plano de Marketing

De acordo com Westwood (1996) os gestores de uma empresa
desenvolvem diversas fungdes fundamentais para o sucesso do negécio. Planejar é
apenas um dos seus papéis, porém de suma importancia, pois o plano corporativo
ou empresarial é o que coloca a companhia em movimento, permitindo sua evolugéo
constante.

O plano corporativo completo de uma empresa é formado por diversos sub-
planos, incluindo o plano de marketing global da companhia, como pode ser

observado na Figura 7.
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FIGURA 7 - ESTRUTURA DO PLANO CORPORATIVO DE UMA EMPRESA
FONTE: WESTWOOD (1996)

Segundo o autor, pelo fato do plano de marketing fazer parte do plano
empresarial, precisa ser desenvolvido levando-se em consideracao o planejamento
global da companhia e a elaboragéo do orgcamento.

E o plano de marketing que define os objetivos de marketing do negécio e
aponta estratégias para alcanca-los. Mas é preciso ter em mente que todas as
questdes abordadas no plano de marketing irdo de alguma forma afetar as diversas
areas da empresa. Um exemplo disto € a recomendacéo de politicas e estratégias
de precos que podem interferir diretamente no plano financeiro, ou ainda, o
langamento de um novo produto, que possivelmente refletira no plano de produgéo.
Desta forma, todos os detalhes precisam ser negociados e debatidos entre as
diversas areas da empresa.

Westwood (1996), diz que um plano de marketing se parece com um mapa,
pois mostra & empresa onde ela esta indo e como deve fazer para chegar até la.
Sendo ao mesmo tempo um plano de agéo e um documento escrito. Deve identificar
as oportunidades existentes, apontar quais sdo as mais promissoras para a empresa
e mostrar como penetrar, conquistar e manter seu espaco nos mercados

identificados.
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O plano de marketing é uma ferramenta de comunicago que combina
todos os elementos do composto mercadolégico em um plano de agdo
coordenado. Ele estabelece quem fara o qué, quando, onde e como, para
atingir suas finalidades. (WESTOOD, 1996, p. 5).

De acordo com Kotler (2003), o plano de marketing deve passar por seis
etapas: analise situacional, objetivos, estratégias, taticas, orcamento e controle. E
para analisa-lo & preciso utilizar alguns critérios, que sao listados pelo autor em
forma de perguntas:

- A andlise situacional foi suficientemente abrangente?

- Os objetivos séo razoaveis e viaveis a luz da analise situacional?
- A estratégia parece adequada par alcangar os objetivos?

- As taticas estdo bem alinhadas com a estratégia?

- A expectativa de retorno sobre o investimento € suficiente e confiavel?

2.1.3.1 Analise Situacional

A analise situacional, segundo Kotler (2003), é a primeira etapa, na qual a
empresa analisa as forcas macro — demograficas, econ0micas, politicas, legais,
socioculturais, naturais e tecnolégicas, que compdem seu macroambiente, e os
atores — empresa, concorrentes, distribuidores e fornecedores. Segundo Kotler e
Armstrong (2003), os clientes também sao atores e fazem parte do microambiente
da empresa, sendo que estes podem se dividir em pelo menos cinco tipos
diferentes, conforme veremos mais a frente.

Kotler e Armstrong (2003) dizem que a empresa trabalha em um
macroambiente de forgas que oferecem oportunidades e impéem ameagcas a ela.

As forgas demograficas - considerando demografia como “o estudo da
populagdo humana em termos de tamanho, densidade, localizacado, idade, sexo,
raga, ocupagao e outros dados estatisticos” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 65) -
séo de grande interesse para os profissionais de marketing, pois estas sao formadas
de pessoas, e pessoas constituem os mercados de atuagédo das empresas. Levando
em consideragdo as mudangas nas estruturas etaria e familiar, as alteragbes
geograficas da populacdo, as caracteristicas educacionais, a diversidade da
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populagao, entre outras, as empresas podem tomar decisdes importantes visando
aproveitar as oportunidades e amenizar as ameacas decorrentes destes fatores.

Ja as forgas econdmicas, segundo os autores, sdo aquelas que afetam o
poder de compra e o padrdao de consumo das pessoas, como mudangas na renda,
ocasionadas por crises econdmicas, desemprego, ou ao contrario, pela reducéo de
impostos ou ampliacdo do crédito, entre outros fatores. De acordo com Rezende
(2008), o ambiente econdmico pode afetar de forma positiva ou negativa as
organizacgoes, principalmente na oferta e na demanda de seus produtos ou servicos.
Influenciando também nas relagdes entre a concorréncia, os precos € o consumo.

As forgcas politicas, por sua vez, podem afetar fortemente as decisdes de
marketing, pois o ambiente politico esta relacionado com as regras e forgcas da
sociedade e grupos de pressao que influenciam as organizagdes em seu meio
ambiente. Esta pode ou nédo ter relagdo com a politica partidaria, pois muitos
componentes da sociedade civil organizada n&o possuem nenhum vinculo com.
partidos politicos. Também fazem parte deste ambiente politico os drgaos de classe,
os sindicatos e outros grupos sociais estabelecidos formal ou informalmente, como
grupos religiosos, associagées, movimentos populares, entre outras comunidades da
sociedade civil organizada. Sendo que cada um deles possui seus interesses e
acabam exercendo pressées distintas (REZENDE, 2008).

Em contrapartida, o ambiente legal ou de legislacédo, de acordo com o autor,
esta relacionado com as leis de 6rgaos governamentais ou ndo. Sendo que a lei é
uma regra de direito ditada por uma autoridade competente e tornada obrigatoria

para manter a ordem e o desenvolvimento no Ambito de uma comunidade.

A Constituicio da Replblica Federativa do Brasil deve ser integralmente
entendida e respeitada pelas organizagfes. (...) Mas além da Constituic&o
brasileira, outras inUmeras legislacbes devem ser cumpridas,incluindo a
Consolidac&o das Leis do Trabalho, as convengdes coletivas dos sindicatos
e outros 6rgdos regulamentados. Ainda as leis especificas de orgéos de
classes profissionais, as pertinentes as organizacbes privadas, as
peculiares de cada organizagdo publica ou n&o governamental, dentre
outras leis, decretos, normas e instrumenios correlatos vigentes.
(REZENDE, 2008, p. 90).

As forcas socioculturais sdo aquelas que atuam no ambiente social e
cultural, sendo que estes estdo fortemente relacionados. O ambiente social,
segundo Rezende (2008), é o espago comum em uma 4rea instituida e relacionado

com uma determinada cultura ou sociedade e seus elementos. Espaco este onde
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ocorre a interagdo entre organizagdes, seres humanos e natureza. Neste ambiente
as os individuos podem conhecer e participar de acdes ligadas as organizagdes,
fortalecendo vinculos e interesses. O ambiente cultural é o conjunto de valores de
uma sociedade e dos cidaddos que nela vivem. Estes valores podem ser padrées de
comportamento, crencas, valores espirituais e materiais, saber intelectual,
qualificagbes, costumes, preferéncias, entre outros, que podem influenciar as
organizagdes ou a forma como estas se relacionam com a sociedade. Kotler e
Armstrong (2003) dizem que “os principais valores culturais de uma sociedade séo
expressos pela maneira como as pessoas véem elas mesmas € os outros. Sdo
expressos também na maneira como véem as organizacbes, a sociedade, a
natureza e o universo”.

A forga natural, ecolégica ou de meio ambiente, segundo Rezende (2008),
esta relacionada com um conjunto de variaveis ligadas a vida humana, vegetal e
animal, incluindo solo, agua, ar e toda a natureza. Na analise deste ambiente as
empresas precisam levar em conta a existéncia de projetos ambientais e legislagdes
especificas. As premissas da sustentabilidade ambiental devem ser consideradas
nesta analise. Kotler e Armstrong (2003) consideram ainda que as preocupagdes
com o meio ambiente tém suscitado os chamados “movimentos verdes”. Em
decorréncia disto as empresas que estao a frente do seu tempo buscam ir além das
regulamentag6es impostas pelo governo e procuram responder as expectativas dos
consumidores, oferecendo a eles produtos ecologicamente corretos, embalagens
reciclaveis e investindo em processos produtivos que tragam menos danos a
natureza.

Em relagcdo ao ambiente tecnoldgico, Kotler e Armstrong (2003) acreditam
ser a forga mais relevante para a definicdo do destino da humanidade, assim como o
€ para o destino das empresas. Isto porque novas tecnologias geram novos
mercados e oportunidades, entretanto toda nova tecnologia substitui a anterior. Por
isto, as empresas que ndao acompanharem as mudancas tecnologicas logo veréao
seus produtos desatualizados e perderao novos produtos e oportunidades de
mercado. Levando em consideragéo esta realidade os profissionais de marketing

devem ficar bastante atentos ao ambiente tecnolégico.
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O ambiente tecnologico e inovador pode ser entendido como o conjunto de
varidveis tecnologicas e todas as formas de inovagdo com gue se podem
impactar positiva ou negativamente as organizagbes. Também esta
relacionado com os diferenciais tecnoldgicos dos produtos ou servigos da
organizacéo em relagdo ao meio ambiente externo, principaimente a
concorréncia. (REZENDE, 2008, p. 90).

O microambiente, segundo Kotler e Armstrong (2003), é formado por forcas
proximas a empresa que afetam sua capacidade de atender seus clientes.

Uma destas forgas, segundo os autores é a propria empresa. Ao fazer seus
planos de marketing, a geréncia de marketing leva em consideragéo outros grupos
da empresa, tais como a administracdo de topo, os departamentos de finangas,
pesquisa e desenvolvimento, compras, producdo e contabilidade. Todos estes
grupos ao se relacionar, formam o ambiente interno da empresa e geram um
impacto sobre os planos e as acoes de marketing. Segundo o conceito de marketing,
todas essas fungbes devem “pensar no consumidor’ e coexistir em harmonia para
oferecer valor superior e satisfacdo ao cliente.

Os fornecedores também fazem parte do microambiente da empresa e séo
um elo importante no sistema geral de entrega de valor da empresa ao consumidor.
Eles provéem os recursos necessarios para a empresa produzir seus bens e
servicos, e podem afetar seriamente o marketing. Os gerentes de marketing devem
controlar os suprimentos, as greves e outras ocorréncias que podem prejudicar as
vendas no curto prazo e a satisfagcdo do cliente no longo prazo. O aumento dos
custos dos suprimentos pode forgar também o aumento dos pregos, prejudicando

assim o volume das vendas da empresa.

O fornecedor pode ser entendido como quem abastece ou prové produtos
oU servigos para a atual organizacdo em analise ou a futura organizagéo a
ser estabelecida. O fornecedor para organizacdes de servigos, por exemplo,
consultoria, pode também ser a mao-de-obra ou parceiros de servicos
prestados. (REZENDE, 2008, p. 72).

Outros elementos importantes para a empresa sao os intermediarios, que
podem ser revendedores e distribuidores, agéncias de publicidade e comunicagao,
instituigbes financeiras entre outras. Sao eles que ajudam a empresa a promover,
vender e distribuir seus bens aos compradores finais. Na tentativa de criar um
relacionamento positivo com os clientes, provendo-lthes satisfacéo, a empresa deve
fazer mais do que apenas otimizar seu proprio desempenho. Deve relacionar-se
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efetivamente com os fornecedores e os intermediarios de marketing para otimizar o
desempenho de todo o sistema.

Os clientes também s&o citados por Kotler e Armstrong (2003) como atores
inseridos no microambiente das organizagGes. Eles salientam que a empresa deve
estudar seus clientes de forma detalhada e que estes podem ser de cinco tipos: o
mercado consumidor, que sdo em geral individuos e familias; o mercado industrial,
que compra bens e servicos para processamento ou para usa-los em seus
processos de producéo; o mercado revendedor, que compra para revender com
lucro; o mercado governamental, 6rgdos do governo que compram bens e servigos
para outros que deles necessitem; o mercado internacional, compradores
estrangeiros, incluindo consumidores, produtores, revendedores e governos. Ja
Rezende (2008) faz uma divisdo diferente, dividindo estes elementos em clientes,

compradores, consumidores e potenciais, sendo:

O cliente pode ser entendido como a pessoa fisica ou juridica que paga um
produto ou servico. O consumidor pode ser entendido como a pessoa fisica
ou juridica que utiliza, aplica, usa ou gasta um bem, produto ou servico. O
“prospect” ou potencial pode ser entendido como o cliente futuro ou
consumidor potencial de um produto ou servigo, normalmente identificado
antecipadamente. (REZENDE, 2008, p. 71).

De acordo com Turgeon (2000), ha diversas formas de segmentar os
clientes: por faixa-etaria, renda, religido, escolaridade, estilo de vida, entre outros,
utilizando um dos trés critérios de segmentacdo — geografica, demografica ou
psicografica. Sendo que esta segmentacgéo tem por objetivo concentrar os esforgos
da empresa para atingir aquele que ird comprar seus produtos ou servigcos. Entdo o
que realmente importa & saber onde, quando, como e por que um consumidor
compra um produto ou servigo ao invés de outro. Ao encontrar estas respostas a
empresa podera adequar suas estratégias de produtos ou servigos, sua politica de
pregos, distribuicdo, comunicagdo, enfim, seu programa de marketing, para atender
ao seu publico-alvo, ou mesmo optar por direcionar seus esforcos para outro
segmento de mercado.

Mas os profissionais de marketing, segundo Kotler e Armstrong (2003), n&o
devem apenas visar as necessidades dos consumidores-alvo, devem também
alcancar vantagens estratégicas, posicionando agressivamente suas ofertas em

relagdo as de seus concorrentes na mente dos consumidores. Nao ha estrategia
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competitiva de marketing que se adapte a todas as empresas. Cada empresa deve
considerar seu préprio tamanho e sua posigdo no mercado comparada a de seus
concorrentes.

Segundo Turgeon (2000), o ambiente competitivo gera uma necessidade de
avaliagéo por parte dos empreendedores, que devem identificar qual a situagéo do
mercado — se € de monopdlio, oligopdlio ou livre concorréncia, isto &, no qual ha o
dominio de uma dnica empresa, de um grupo limitado ou ha um namero ilimitado de
empresas participando do mesmo mercado. Diz ainda ser muito comum ver
empreendedores iniciantes e mesmo empresarios estabelecidos afirmando que nao
possuem concorrentes devido ao fato de oferecerem um produto ou servigo inico no
mercado. Mas alerta para a possibilidade destes possuirem sim concorrentes, se
nao diretos, certamente havera concorrentes indiretos. O autor esclarece que ha
concorréncia direta quando duas ou mais empresas ofertam servicos ou produtos
similares e que atendem as mesmas necessidades do consumidor. Ja a
concorréncia indireta acontece quando as empresas ofertam produtos ou servigos
diferentes, mas estes atendem as mesmas necessidades do consumidor.

Todas as empresas t&m concorrentes. Mesmo que houvesse apenhas uma
empresa de aviagdo, ela deveria preocupar-se com a concorréncia dos
trens, onibus, carros, bicicletas e até com as pessoas que preferissem ir a
pé para seus destinos. (KOTLER, 2003, p. 32).

J& Rezende (2008) apresenta mais uma segmentacdo da concorréncia:
concorrentes existentes e novos concorrentes ou entrantes. Sendo que no primeiro
caso a rivalidade se intensifica quando uma ou mais empresas identificam a
oportunidade de melhorar sua posi¢cdo ou sentem uma pressdo por parte das outras.
Ja quando um mercado recebe novos entrantes sua capacidade produtiva aumenta,
mas isto ndo impede que haja uma intensificagdo na busca por fatias de mercado,
por meio da reducao de pregos e muitas vezes da lucratividade do setor.

O ambiente de marketing da empresa inclui também varios tipos de publico.
O publico é qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial ou que cause
impacto na capacidade da empresa em atingir seus objetivos. Kotler e Armstrong
apresentam sete tipos de publicos: publico financeiro, plblico da midia, publico do
governo, publico de defesa do consumidor, publico local, publico geral, publico

interno. Sendo que a empresa pode preparar planos de marketing para seus
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principais publicos e também para seus mercados clientes. Por exemplo, quando
uma empresa deseja uma resposta especifica de um publico particular, como boa
vontade, comentarios favoraveis ou doagcées em forma de tempo ou dinheiro, deve
planejar uma oferta suficientemente atraente para produzir a resposta desejada
desse publico.

Kotler (2003) afirma ainda que € também nesta fase, da analise situacional,
que é realizada a analise SWOT - exemplificada na Figura 8 - por meio da qual sdo
identificados os pontos fortes e fracos, assim como as oportunidades e ameagas.
Porém o autor recomenda que esta andlise seja feita de fora para dentro, isto €,
comecando pelas oportunidades e ameacas e sO0 depois passando para as
potencialidades e fragilidades, evitando assim restringir as oportunidades e ameacas
somente aquelas que se relacionam com as forgas da organizacéo.

FIGURA 8 — MATRIZ SWOT, ADAPTADA DE ACORDO COM KOTLER, P.
FONTE: KOTLER (2003)

“SWOT é a sigla que denomina um dos modelos mais simples e efetivos

para organizar as relagbes entre as competéncias da organizagcdo - forgcas e
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fraquezas - e as condigbes ambientais — oportunidades e ameacas.” (MAGALHAES;
SAMPAIO, 2007, p. 45).

Os autores detalham cada um dos elementos que compdem a analise
SWOT, conforme segue:

Oportunidades sdo condigbes propicias nos ambientes e mudancas culturais
e de comportamento do mercado, que podem ser convertidas em beneficios pelas
empresas que souberem aproveita-las de maneira adequada. Analisando todos os
ambientes externos & possivel perceber algumas evidéncias de oportunidades
potenciais como baixa competitividade ou dificuldades dos concorrentes, abertura de
mercados, crescimento da categoria do produto, oportunidade de parcerias, novas
tecnologias, novos usos dos produtos, entre outras.

Ameacas sdo condigBes externas a empresa, isto €, que independem de
qualquer acdo desta, podendo ser barreiras de mercado ou concorrentes, que
atrapalham ou impedem ou prejudicam a realizagdo dos objetivos de marketing.
Como exemplo de ameacas temos: recessdao econdOmica, produtos substitutos,
recessao econdmica, interferéncias do governo e de outros 6rgaos reguladores,
surgimento de novos concorrentes ou fortalecimento dos existentes.

Forgas sao competéncias e qualidades internas relacionadas aos processos,
a estrutura, as pessoas, que propiciam a empresa certas vantagens competitivas em
relacdo ao qué o mercado estd demandando, ou mesmo as suas expectativas em
relacdo a determinado tipo de servico ou produto. Algumas competéncias que
podem ser vistas como forcas sdo parcerias e conexdes, produtos em destaque na
mente do consumidor, rede de distribuicdo, talentos humanos, lideranga de mercado
reconhecida, patentes, entre 6utras.

Fraquezas séo dificuldades, desvantagens e limitagées da organizagao, que
estdo relacionadas com suas condigdes internas e que de alguma forma dificultam a
implementagéo de suas estratégias de marketing. Podendo ser consideradas como
tais a falta de experiéncia, a dependéncias de um mercado ou de um produto,
imagem fraca perante o mercado, limitagées no processo de distribuicéo, produtos
de baixo desempenho, etc.

Ainda segundo os autores, as forcas e fraquezas s6 séo relevantes nesta
analise quando estdo relacionadas as expectativas dos consumidores. Desta forma
as fraquezas associadas as necessidades do consumidor devem ser corrigidas,

enquanto a forcas devem ser exploradas.
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Assim que é realizada a analise SWOT é possivel desenvolver algumas
acOes, como converter fraquezas em forgas, associar forgcas a oportunidades e
converter ameacas em oportunidades.

2.1.3.2 Vantagem Competitiva

Apds desenvolver a analise SWOT torna-se mais facil escrever a vantagem
competitiva da empresa ou do produto ao qual esta relacionado o plano de
marketing.

“‘Em produtos e servicos, os mercados consumidores valorizam
caracteristicas diferenciais percebidas e que sejam dificeis de serem imitadas.”
(MAGALHAES; SAMPAIO, 2007, p. 58).

Vantagem competitiva € o valor gerado que os consumidores estejam
dispostos ‘a pagar. A estratégia de diferenciagdo visa ampliar o valor agregado aos
produtos ou servicos que a empresa disponibiliza ao comprador, por meio do
oferecimento de beneficios, como servigos de pds-venda, desenvolvimento de novas
caracteristicas para o produto, oferecimento de crédito, etc.

De acordo com os autores, algumas variaveis sao levadas em consideracdo
pelo consumidor na formagao de valor de um produto ou servigo, sdo elas:

- Uso: caracteristicas do produto, funcionalidade e condigbes de uso;

- Disponibilidade: condigdes de acesso, crédito e obtengéao;

- Sinalizagéo: sinais de valor que influenciam a percepgdo do comprador,
antes da compra e uso. Sendo que os sinais de valor mais comuns sdo a reputagéo
da empresa e do produto, a publicidade, a aparéncia do produto, sua embalagem e
rotulo, a estrutura da empresa, sua imagem, tempo de mercado e participacdo no

mesmo.
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2.1.3.3 Objetivos, Estratégias e Taticas de Marketing

Apos a analise situacional & preciso definir os objetivos e estratégias de
marketing. Segundo Kotler (2003), ao tragar os objetivos deve-se priorizar as
oportunidades identificadas na analise situacional, fixando-se metas e elaborando
cronogramas para execugdo. Como toda meta pode ser perseguida de inlimeras
formas, compete aos estrategistas escolherem o curso de agdo mais eficaz para a
consecucgao dos objetivos, tragando assim as estratégias.

Na seqiéncia as estratégias deverdo ser descritas minuciosamente e
relacionadas aos 4Ps e as acgbes, prazos, responsaveis, visando a execugao do
plano, desta maneira sdo determinadas as taticas que possibilitardo o alcance dos
objetivos de marketing.

Westwood (1996) acredita que estabelecer objetivos para um plano de
marketing ndo € uma tarefa simples e direta. Os ndmeros relacionados as vendas ou
a participagdo de mercado ndao devem ser determinados ao acaso, de maneira
aleat6ria. Este deve ser um processo interativo, no qual os objetivos s&o definidos,
as estratégias e taticas sdo estabelecidas e entdo & avaliado se os objetivos
planejados sao impossiveis, realizaveis ou faceis. E qualquer alteragdo nos objetivos

fara com que as estratégias e taticas também sejam reavaliadas.

2.1.3.4 Or¢camento

Segundo Westwood (1996), além de estabelecer objetivos, estratégias e
taticas, & necessario que estes sejam efetivos em relacdo aos custos. Se o gasto
gerado pela implementagéao das estratégias e planos de acéo for superior aos lucros
advindos do aumento das vendas, entdo nio faz sentido prosseguir com eles. Ao
elaborar o orcamento determinam-se os recursos necessarios para se desenvolver
os planos de agao e quantificam-se os gastos e os riscos financeiros envolvidos.

“As acdes e atividades planejadas pela empresa envolvem custos, que se
traduzem sob a forma de verbas necessarias a realizagdo das metas”. (KOTLER,
2003, p. 175).



32

2.1.3.5 Controle

O plano precisa ser monitorado ao passo que é implementado e devem ser
indicadas medidas corretivas quando o desempenho se desviar do padrdo. Esse
sistema de monitoramento e controle deve ser compreendido no plano escrito. O
sistema de controle deve ser simples de ser operado e também deve possibilitar
alteragbes em relacdo ao padrdo antes que seja posto em agdo. (WESTWOOD,
1996).

Segundo Kotler (2003), a empresa deve planejar revisdes constantes e
determinar alguns indicadores que permitam a avaliagdo do avango. Se os
resultados nado forem os almejados, a empresa deve avaliar seus objetivos,

estratégias e medidas para corrigir a situagao.

2.1.4 Plano Financeiro

A andlise financeira do plano de negécios, de acordo com Dolabela (2000), é
um conjunto de dados, planilhas de calculos e controles que, sistematizados em
diversos documentos contabeis, estruturam as previsdes relativas a operacdo e
auxiliam nas tomadas de decisées gerenciais relativas ao planejamento financeiro
da empresa. Serve também como documento para promover a empresa, encontrar
socios, parceiros, investidores e captar recursos. Tendo grande valia para
fornecedores e instituicbes financeiras analisarem o crédito da empresa.

O plano financeiro € uma das principais formas de manter sob controle a
salde da empresa, servindo para que a mesma desenvolva suas atividades dentro
das metas planejadas, corrigindo distorcées, adaptando-se a novas situagbes
provenientes de alteragbes no mercado e projetando investimentos levando em
consideragao os indicadores de crescimento previstos e projetados.

Um plano financeiro basico precisa conter ao menos calculos de
investimento inicial, demonstrativo dos resultados e uma projec¢ao de fluxo de caixa.
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3 METODOLOGIA

A fim de permitir a devida compreensdo da metodologia aplicada neste
trabalho serdo abordados tdpicos de fundamental relevancia, como: tipo da
pesquisa, populagdo e amostra, instrumento de coleta de dados e as limitagdes
metodol6gicas encontradas.

Mas antes de abordar estes topicos € importante definir o que é pesquisa de
marketing:

A identificagdo, coleta e disseminagao de informacdes de forma sistematica
e objetiva e seu uso para assessorar a geréncia ha tomada de decisbes
relacionadas a identificacdo e solucéo de problemas (e oportunidades) de
marketing. (MALHOTRA, 2001, p. 45).

3.1 TIPO DA PESQUISA

A pesquisa realizada é do tipo exploratéria, que segundo Malhotra (2001),
tem como principal objetivo prover a compreensdo do problema enfrentado pelo
pesquisador. Sendo usada nas situagcdes em que € preciso definir o problema com
maior exatidao, identificar caminhos relevantes de agdo ou obter dados adicionais
antes de prosseguir com o desenvolvimento de uma abordagem.

A pesquisa exploratéria se deu em duas etapas distintas, uma delas
baseada em dados secundarios, que sdo dados ja coletados para objetivos que
ndo os do problema em questdo. Mas, que podem ser obtidos de forma rapida e
facil, a um custo baixo. Porém, como os dados secundarios nao trazem todas as
respostas para questdes especificas, outra etapa, baseada em dados primarios se
fez necessaria. Sendo considerados dados primarios aqueles originados pelo
pesquisador para a finalidade especifica de solucionar o problema em pauta
(MALHOTRA, 2001).

Quanto a pesquisa de dados secundarios, estes formam obtidos em fontes
diversas, sempre com o devido cuidado em relagdo a precisdo, atualidade, objetivo,

natureza e confiabilidade dos mesmos.
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A pesquisa de dados primarios foi realizada por meio de entrevistas em
profundidade com produtoras de audio e com microempresarios de Curitiba e
Regido Metropolitana. Sendo este tipo de entrevista considerada de abordagem
direta - na qual o objetivo do projeto é revelado aos respondentes - € metodologia
qualitativa, que proporciona uma melhor compreensio do contexto do problema,
mas em contrapartida ndo permite generalizar os resultados da amostra para a
populagdo-alvo (MALHOTRA, 2001).

3.2 UNIVERSO, POPULAGAO E AMOSTRA

De acordo com Malhotra (2001), “uma populacéo € o agregado, ou soma, de
todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns,
conformando o universo para o problema de pesquisa de marketing.”

Desta forma, a populagdo ou universo desta pesquisa é formado pelas
163.018 microempresas existentes na Cidade de Curitiba e Regido Metropolitana,
segundo dados da RAIS/MTE (2007).

Ja a amostra, ainda segundo Malhotra (2001), “é um subgrupo de uma
populagéo, selecionado para participagédo no estudo.”

No caso deste estudo, por se tratar de uma pesquisa exploratéria qualitativa,
a amostra é pequena e nao representativa, resultando em um total de 4 entrevistas
com microempresarios e 3 com produtoras de audio.

Para a escolha dos elementos que participariam do estudo foi realizada uma
amostragem por conveniéncia, que €é uma técnica de amostragem né&o-
probabilistica, na qual a escolha das unidades amostrais € deixada a cargo do
entrevistador. Sendo que este tipo de amostra ndo é recomendada para pesquisa
descritiva ou causal, mas pode ser utilizada para pesquisa exploratoria para originar

opinides, proposi¢des ou hipéteses (MALHOTRA, 2001).
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA

Para coleta dos dados primarios, por meio de entrevistas em profundidade,
serao utilizados instrumentos de coleta nao-estruturados, sendo estes, dois roteiros
com perguntas abertas. Um para as entrevistas com microempresarios e outro para

entrevistas com as produtoras de audio.

3.4 LIMITAGOES METODOLOGICAS

Por se tratar de um estudo que visa, entre outras coisas, identificar o
potencial de mercado para abertura do negoécio, houve dificuldade em realizar
pesquisa com a concorréncia. A maior parte das produtoras de audio nao se
mostrou receptiva ao estudo, o que dificultou o agendamento das entrevistas. Porém
aquelas que aceitaram participar das entrevistas em profundidade contribuiram com
informacdes relevantes sobre o funcionamento do mercado de produgédo de &udio
em Curitiba e Regido Metropolitana.

Ja a dificuldade em realizar as entrevistas com os microempresarios ocorreu
devido a nao ser comum microempresas investirem em divulgacdo por meio de
materiais de audio, desta forma os proprietarios e/ou gerentes nao tinham muitos
parametros para avaliar esta possibilidade e debater sobre este assunto. Mas da
mesma forma que as produtoras, as microempresas que participaram do estudo
contribuiram com suas opinides e pontos de vista em torno do assunto abordado.
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4 PLANO DE NEGOCIOS

41 SUMARIO EXECUTIVO

4.1.1 Enunciado do Projeto

Este Plano de Negécios tem como objetivo apresentar os estudos e andlises
de viabilidade da criacdo de uma produtora de audio, a Mega Vox Ltda., que tera
seu foco na oferta de servicos de produgdo de audio, por um prego acessivel as
microempresas de Curitba e Regido Metropolitana. Visando ofertar servigos e
produtos de qualidade e acima de tudo que gerem resultados efetivos aos clientes.

A estrutura fisica e de recursos humanos da empresa sera simples, visando
uma otimizagdo de recursos, o que possibilitara praticar um prego acessivel as
microempresas clientes. Para tanto, a Mega Vox, contara inicialmente com um
espacgo proprio, situado na residéncia dos proprietarios, evitando assim despesas
com aluguel de um ponto comercial. Em termos de pessoal, a empresa contara
somente com os dois socios, que possuem qualificacdo e conhecimentos para tocar
todas as atividades da empresa em seu primeiro ano de funcionamento. Para suprir
eventuais necessidades, a empresa se utilizara, sempre que possivel de
terceirizacao de servigos e parcerias.

O publico-alvo da Mega Vox é formado pelas microempresas de Curitiba e
Regiao Metropolitana, em especial aquelas voltadas para o comércio e servigo, que
possuem interesse em divulgar seu negécio por meio de materiais de audio, mas
acreditam nao disponibilizar de uma verba para este fim. Estas empresas poderao
ser clientes de uma forma direta ou indireta da Mega Vox, isto porque poderdo ser
contatadas diretamente pelo comercial da Mega Vox, por indicagéo de emissoras de
radio, de grandes produtoras de audio ou vir pela procura espontdnea pelo impacto
da veiculagao de anincios da Mega Vox na midia, ou o servigo pode ser demandado
pelas empresas as pequenas agéncias de publicidade, produtoras de video ou
carros de som, que por sua vez contratardo os servicos da Mega Vox para atender

estes clientes.
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4.1.2 Competéncia dos Responsaveis

A empresa sera dirigida por dois sécios: Glaucia Lazzarini Proenca e seu
esposo Douglas Lopes Proenca.

Glaucia possui formagdo técnica em Desenho Industrial, graduacdo em
Publicidade e Propaganda e especializagdo em Marketing Empresarial. Possui
conhecimentos nas areas de criagdo e diagramacdo, pesquisa de marketing e
inteligéncia de mercado. Na Mega Vox ficara responsavel pelas rotinas
administrativas, atividades de marketing e divulgacdo da empresa, criagdo dos
textos dos materiais de audio, desenvolvimento e atualizacdo de cadastro de
clientes e prospects, além do contato e negociacdo com agéncias de publicidade,
para o estabelecimento de parcerias.

Douglas é graduado em Turismo e pés-graduado em Planejamento e Gestéo
do Turismo. Possui experiéncia em apresentacdo de eventos, locucdo e
apresentacdo de programas de radio e de televisdo. Trabalhou como locutor
apresentador em emissoras de radio, atuou como repérter de rua em programa de
reportagens e exerce funcdo de apresentador em programa de divulgagdao de
empresas de varejo e servicos. Na Mega Vox ficara responsavel pelo contato
comercial, pela execucdo das locugdes, assim como pela operagdo dos
equipamentos e softwares necessarios para a gravagdo e edicdo dos materiais. Fara
também o contato com outros profissionais da area, freelancers e autbnomos, para

terceirizagao das locugdes.

4.1.3 Os Produtos e a Tecnologia

O foco da Mega Vox é a prestagao de servigos de producgédo de audio, como
criacado, produgao e gravagao de spots e vinhetas comerciais, gravagdes para carros
de som, esperas telefénicas, entre outras, visando o oferecimento de um servigo
completo de divulgagdo através de ferramentas de audio, isto €, fazendo desde o
contato inicial para desenvolvimento do briefing junto ao cliente, até a negociacédo

com o veiculo de comunicacdo, seja a emissora de radio, carro de som ou outro,
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otimizando assim o recurso financeiro e também o tempo do cliente, dando mais
conveniéncia ao mesmo.

A produtora desenvolvera também os audiobooks (audiolivro ou livro falado),
com temas relativos aos negocios de seus clientes, que serao personalizados na
impressdo e na sonorizagdo, com os dados de contatos das empresas clientes, além
de conter também informacbes sobre os produtos e servicos oferecidos. Os
audiobooks personalizados serdo comercializados as empresas que poderao

presentear seus melhores clientes, divulgando assim o seu negocio.

4.1.4 O Mercado Potencial

Como o publico-alvo da Mega Vox sdo as microempresas situadas em
Curitiba e Regido Metropolitana, que segundo dados da RAIS/MTE (2007) totalizam
163.018 empresas, o mercado potencial € bastante grande. Se levarmos em conta
que existe uma demanda reprimida por parte dessas empresas em fazer uso de
ferramentas de 4udio para divulgagdo do seu negoécio e que as muitas produtoras de
audio que atuam neste mercado ndo atendem a este publico, pois o prego praticado
pelas mesmas nado esta dentro das possibilidades das microempresas, € possivel
perceber que o mercado esta aberto a uma empresa que venha de encontro aos

anseios do publico-alvo e, portanto oferece grandes oportunidades neste segmento.

4.1.5 Elementos de Diferenciacao

A Mega Vox se diferencia das demais produtoras de audio pela possibilidade
de oferecer um servigo de produgéo de audio de qualidade, mas que esta dentro das
condi¢des financeiras de uma microempresa. Atualmente, ndo ha, na regido uma
produtora com este foco, o que existe sao profissionais autdnomos, que se propoe a
gravar materiais de audio, porém sem conhecimentos de publicidade e marketing, o

que compromete a qualidade do material.
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Outro elemento de diferenciacdo é a criagcdo e comercializagdo do

audiobook, que & um produto exclusivo e inovador, ainda nao oferecido no mercado.

4.1.6 Previsdo de Vendaé

Apesar de existir uma demanda reprimida por parte das microempresas da
regido pelo servico oferecido e da Mega Vox investir na divulgacdo de seus servigos
e diferenciais & preciso levar em conta que a estrutura inicial podera ser insuficiente
para atender toda a demanda que sera gerada.

Levando-se em consideragéo estes fatores e a real capacidade produtiva da
empresa em seu primeiro ano de funcionamento, estima-se que a Mega Vox ira
produzir em torno de 100 materiais € com isso atingir um faturamento de R$
60.000,00.

Porém, para seu segundo ano de funcionamento, com a expansao de seus
investimentos em estrutura e equipe operacional sera possivel dobrar ou mesmo
triplicar estes numeros.

4.1.7 Necessidade de Financiamento

Devido ao fato de que a estrutura fisica para a execucgéo das atividades da
empresa sera propria, ndo havendo necessidade de pagar pelo aluguel de um ponto
comercial e de que grande parte dos equipamentos e materiais necessarios ja sédo
de propriedade dos dois sécios, sendo necessaria a aquisicao apenas de uma mesa
de som e alguns equipamentos de baixo custo para iniciar as atividades da empresa,
nao sera preciso buscar recursos externos, dispensando-se assim a necessidade de

realizar empréstimos e/ou financiamentos.
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42 EMPRESA
4.2.1 A Missao

Contribuir com o sucesso das microempresas locais, viabilizando sua
divulgacdo ao oferecer servicos de producdo de audio de qualidade, que gerem
resultados, por um prego acessivel. Otimizando assim o custo-beneficio dos

servigos, fidelizando os clientes.
4.2.2 Os Objetivos da Empresa

Os objetivos estabelecidos sdo de curto prazo, ja que se trata de uma
empresa nova no mercado e que precisara iniciar suas atividades buscando definir
seu espago em um mercado ainda pouco explorado que € o de servigos de audio
para microempresas. Desta forma os objetivos tragados s&o projetados para o
primeiro ano de funcionamento da empresa.

e Conquistar uma carteira de 30 clientes;

» Atingir um indice de satisfacéo de 85%;

e Atingir um faturamento bruto de R$ 60.000,00
¢ Produzir 100 materiais

o Estabelecer parceria com 5 agéncias de publicidade de pequeno porte
4.2.3 Estrutura Organizacional e Legal

A Mega Vox serd uma produtora de audio que buscara atender as
microempresas de Curitiba e Regido Metropolitana. Seu regime juridico sera de

sociedade por cotas de responsabilidade limitada.
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Sendo que inicialmente os dois sécios serao responsaveis por todas as
atividades da empresa, desde as fungbes administrativas e comerciais até a criacéo
dos textos e a producdo dos materiais. Em determinados momentos sera necessario
o apoio de outros profissionais que atuardo como freelancer, sendo contratados para
trabalhos especificos, em especial para locugéo.

A estrutura organizacional da empresa esta ilustrada na Figura 9.

FIGURA 9 - ORGANOGRAMA DA MEGA VOX
FONTE: O Autor (2009)

Em relagdo a estrutura fisica, a empresa sera instalada em imovel proéprio,
juntamente com a residéncia dos soécios, visando a diminuicdo de gastos com
aluguel e transporte e a otimizacdo do tempo. Desta forma sera possivel praticar
precos acessiveis as microempresas e ainda assim manter uma margem de lucro
viavel ao negocio. O estidio de produgdo sera instalado em uma sala com
isolamento acustico adequado e esta estara equipada com computador, mesa de

som, amplificador, caixas de som para retorno, fone de ouvido e microfone.

4.2.4 Sintese das Responsabilidades da Equipe Dirigente

A equipe dirigente sera formada pelos dois sécios da empresa Glaucia

Lazzarini Proenga e seu esposo Douglas Lopes Proenca.
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Glaucia é formada em Desenho Industrial pelo CEFET-PR, graduada em
Publicidade e Propaganda pela UniBrasil e pés-graduada em Marketing Empresarial
pela UFPR. Possui experiéncia nas areas de criagdo e diagramagéo, pesquisa de
marketing e inteligéncia de mercado, tendo trabalhado na area grafica, em instituto
de pesquisa e empresa de varejo de grande porte. Na Mega Vox ficara responsavel
pelas seguintes atividades:

¢ Rotinas administrativas — controles financeiros, emissao de notas fiscais e
recibos, documentagdes, compra de equipamentos e materiais de
escritério;

¢ Marketing e divulgacdo da empresa — planejamento de marketing, criagdo
de pecas;

e Criacédo de textos dos materiais de audio — spofs, jingles, testemunhais,
esperas telefonicas, entre outros;

o Database marketing — desenvolvimento e atualizagdo do cadastro de
clientes e prospects;

» Contato e negociagdao com as agéncias de publicidade.

Douglas é graduado em Turismo pela UniBrasil e pos-graduado em
Planejamento e Gestdo do Turismo pela UFPR. Possui experiéncia em
apresentacdo de eventos, locugdo e apresentacdo de programas de radio e de
televisdo. Tendo trabalhado nas radios Parana, Cultura e Barigui, além de atuar
como reporter em um programa do Canal 21, Rede Mercosul. Na Mega Vox ficara
responsavel pelas seguintes atividades:

» Contato comercial - prospeccdo de clientes, visitacdo para
desenvolvimento de briefing, elaboragdo e aprovagdo de proposta e dos
materiais produzidos;

e Locucdo - spots, testemunhais, esperas telefénicas, entre outros;

e Operagdo dos equipamentos e sofiwares necessarios para gravacio e
edicao dos materiais;

¢ Contato com outros profissionais — locutores e cantores para gravacéo dos

materiais.
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4.2.5 Plano de Operacbes

O fluxo de producéo podera variar de acordo com o material a ser produzido

e a forma de atendimento ao cliente, isto &, se o atendimento ocorrer de forma

direta, através de agéncia de publicidade, ou de outras formas.

De maneira geral o fluxo de produc¢éo abrangera as seguintes etapas:

Visitar o cliente para oferecer o servigo e formular o briefing,
Repassar o briefing para a criagao;
Criar o texto para o material;
o Ou receber o briefing e o texto diretamente da agéncia de
publicidade;
Gravar a locugéo;
Escolher a trilha apropriada;
Editar o material;
Aprovar o material com o cliente;
o Ou enviar o material para a agéncia que fara a aprovagéo junto ao
cliente;
Caso o material seja aprovado - entregar o material finalizado ao cliente.
Caso seja necessario algum ajuste — realizar o ajuste e seguir novamente
para aprovacao;
Dependendo da finalidade do material o processo seguira pelo contato

com a radio para a veiculagado, com a empresa de carro de som, etc.

A Figura 10 ilustra o mapeamento do processo e auxilia na compreenséo do

fluxo de operacdes da empresa.
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FIGURA 10 — PLANO DE OPERACOES: MAPEAMENTO DO PROCESSO
FONTE: O Autor (2009)

Em relacdo as rotinas administrativas, ndao havera muitos procedimentos
especificos, as atividades serdo comuns a qualquer microempresa. De uma forma
geral serdo realizados controles financeiros, emissdo de notas fiscais e recibos,
documentagbes, compra de equipamentos e materiais de escritorio, entre outras
atividades pertinentes. A Unica atividade diferenciada, relacionada a producao de
audio que cabera ao administrativo sera o pagamento dos direitos autorais ao
ECAD.

Ja no comercial se concentrardo as atividades de contato com os clientes,
elaboragéo de briefing, desenvolvimento de proposta e aprovacgéo da mesma junto
aos clientes, assim como a aprovagédo dos materiais produzidos.

A empresa contara com um controle de qualidade, que estara relacionado a
satisfacdo do cliente com o atendimento, servicos prestados e material produzido.
Esta funcéo sera realizada pelo marketing que aplicara a pesquisa de satisfacéo
toda vez que um material for entregue. Sendo que os indicadores de satisfagéo

serao balizadores para implementagdo de mudancas e ajustes no processo sempre
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que se fizer necessario. O marketing estara focado também na constante divulgagao
da empresa e no desenvolvimento do composto promocional, além da administracédo
e constante atualizacdo do cadastro de clientes e prospects.

Inicialmente ndo serdo implantados sistemas de gestdo e de controle
informatizados. Todos os controles administrativos, financeiros e comerciais serao
realizados por meio de planilhas e bancos de dados.

O processo de producdo dos materiais sera realizado em esttdio préprio,
devidamente equipado, mas para tanto serd necessaria a realizagdo de cursos de
aperfeicoamento e a aquisi¢do de softwares de audio.

Em relagdo & terceirizacdo de servicos, podera ocorrer em situagdes
especificas, em especial nas locugdes, quando se fizer necessario uma voz
feminina, infantil ou mesmo masculina, quando a voz do locutor-sécio da empresa
ndo for adequada para um determinado material. Nestes casos a terceirizagcdo
podera ocorrer de duas formas: recebendo a voz ja gravada via arquivo ou trazendo
o profissional para gravar no estidio da empresa. Outra necessidade de
terceirizacdo podera surgir quando for solicitada trilha produzida, isto é, feita
especialmente para o material ou quando o cliente tiver interesse em produzir um
jingle. Estas duas situacbes exigem equipamentos especificos e profundos
conhecimentos musicais que a Mega Vox nao tera condi¢cdes de atender. Mas vale
salientar que a terceirizacdo, nestes dois casos, precisara ser estudada
cuidadosamente, avaliando a viabilidade financeira, visto que acabara encarecendo

0 processo.

4.2.6 Parcerias e Aliangas

As parcerias e aliangas serdo fundamentais para o sucesso da empresa, visto
gue atividades como a captacéo de clientes poderdo ser potencializadas se houver
um bom relacionamento com empresas parceiras, que fardo a indicacédo de clientes
ao comercial da Mega Vox - que por ser constituido de uma Unica pessoa (s6cio)
que também sera responsavel pela produgdo dos materiais - néo tera condi¢des de

prospectar muitos clientes.
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As parcerias e aliangas previstas estdo descritas a seguir e podem ser melhor
compreendidas por meio da Figura 11.
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FIGURA 11 — ALIANCAS E PARCERIAS
FONTE: O Autor (2009)

A parceria com emissoras de radio podera ocorrer de diversas formas: a
primeira por meio da indicacao de clientes pelas radios, para que a Mega Vox faca a
producédo do spof que sera veiculado na radio ou mesmo de outros materiais como
esperas telefonicas, radio virtual, CDs para carros de som, entre outros. Outra forma
de parceria com as emissoras € a Mega Vox levar os clientes para as radios, ja com
o material produzido e receber um percentual do valor da veiculacdo ou levar o
anuncio do cliente para veicular na radio e cobrar pela producéo e veiculagao, tendo
uma negociagéo especial de valores com a radio.

Este mesmo tipo de parceria pode ser estabelecido também com os carros de
som, indicando clientes que ja terdo o material produzido para utilizar e recebendo
um percentual ou contratando o trabalho de divulgacéo dos carros de som por um

valor negociado e cobrando diretamente do cliente.
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Grandes produtoras de audio também poderdo ser parceiras, indicando a Mega
Vox para clientes pequenos, que nao tenham interesse em atender. Em
contrapartida a Mega Vox indicara para estas produtoras os clientes grandes ou com
necessidades especificas que a Mega Vox néo tenha condigbes técnicas ou de
escala de producao para atender. Outra possibilidade é a indicacdo de clientes por
parte de produtoras de audio voltadas para produgdo musical que sejam procuradas
por clientes que queiram produzir materiais de audio com finalidade comercial.

Outra parceria importante sera com as agéncias de publicidade de pequeno
porte, que por sua vez atendem a microempresas realizando trabalhos para
materiais impressos, como cartbes de visitas, panfletos, entre outros e poderado
indicar a Mega Vox para producao de materiais de audio, recebendo um percentual,
ou mesmo fazer a criagdo do material € contratar a Mega Vox para produzi-lo.
Sempre levando em consideracdo que o cliente de pequeno porte ndo tera
condicdes de pagar pelo servico de uma grande produtora de audio.

As produtoras de video, que poderéo ser clientes da Mega Vox, contratando
locucdes off para seus trabalhos, também poderdo ser parceiras, no sentido de
indicar clientes que queiram produzir algum material de audio esperas telefénicas,
radio virtual, CDs para carros de som, entre outros.

Os locutores freelancer, sdao considerados uma alian¢a importante para a
Mega Vox, levando em consideragdo que havera necessidade de vozes
diferenciadas de acordo com o material a ser produzido. Como dito anteriormente
esta contratagdo poderd ocorrer de duas formas: recebendo via arquivo a voz
gravada ou trazendo o profissional para gravar no estidio da empresa. Deve-se
estudar cuidadosamente a possibilidade de parceria com cursos de locugdo, para
utilizacdo das vozes dos participantes do curso na produgdo de materiais,

otimizando o fator “prego”.
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4.3 PLANO DE MARKETING

4.3.1 Analise Situacional

Na analise situacional serdo descritos e analisados o Macroambiente,
também conhecido como Forgas Macro e o Microambiente ou Atores. Assim como
seréo identificadas através da Andlise SWOT as Oportunidades e Ameagas
oferecidas pelo Macroambiente e as Forgas e Fraquezas presentes no
Microambiente da empresa.

4.3.1.1 Ambiente Externo

4.3.1.1.1 Macroambiente

» Forgas Demograficas

Micro, pequenas e médias empresas estdo, de uma forma geral,
apresentando uma queda na taxa de mortalidade nos tltimos anos, de acordo com
estudos do SEBRAE.

Segundo Franco (2009), essa realidade é decorrente do perfil dos
empreendedores, que tem melhorado em diversos aspectos, desde o grau de
instrucdo e formacéao profissional até a integragéo associativa.

Acredita-se que esta tendéncia do aumento do grau de instrugéo dos
dirigentes e gestores das micro e pequenas empresas, vem contribuindo para uma
melhor visdo do negécio, fazendo com que estes comecem a perceber a importancia
do planejamento estratégico e se tornem mais receptivos a investir na divulgacéo da

empresa.
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» Forgas Econdmicas

De acordo com Franco (2009), empresas pequenas e médias acabam
convivendo com financiamentos e empréstimos de boca de caixa. E muitas vezes o
empréstimo negociado com o gerente, baseado em contratos pouco flexiveis e de
curto prazo, € transformado em capital de giro, permitindo o bom andamento do
negécio. E preciso destacar ainda que uma parte consideravel destas pequenas
empresas, apesar de nado se configurarem como exportadoras trabalham com a
revenda de produtos importados. Entdo nas épocas de crises, a gestdo financeira e
a aproximagdo com o consumidor pode significar o fortalecimento do negécid em
meio a instabilidade.

Diante desta constatagdo € possivel compreender a importancia do
investimento em marketing e divulgagéo por parte das microempresas em momentos
de crise econOmica, pois de nada vale pensar apenas na gestdo financeira, se o
investimento em divulgagdo for considerado como um gasto, como um custo,
quando na verdade deve ser visto como um investimento, como algo que aproximara
a empresa do seu cliente, trazendo assim mais recursos e lucros para o negécio.

Franco comenta ainda que apesar de toda a instabilidade, oportunidades
continuam surgindo para pequenas e médias empresas, em especial nas areas de
saude, educacgdo, servicos pessoais, qualidade de vida, inovagdo e solugdo
tecnologica, processos, meio ambiente, entre outros. E que ao contrario do que se
pensa, essas areas obtiveram ainda mais relevancia apos a crise.

Segundo ele, preparar-se para o retorno do crescimento mundial e para a
mudanga do eixo econémico, que certamente se voltara para a América Latina, s&o
de grande importancia. O crescimento do Pais puxado pelo consumo interno, o
aumento da classe C a conseqiiente diminuigdo da D e E, juntamente com a
diminuicdo das desigualdades sociais e ampliagdo da expectativa de vida da
populagdo reforcam a capacidade de superagdo das micro, pequenas e medias
empresas nesse novo cenario.

Sendo assim é fundamental que essas empresas tenham a real nogéo do
seu papel na economia e do seu potencial em reestruturar a organizagéo em periodo

de mudanga de paradigma econdmico.
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= Forgas Politicas e Legais

Em relacdo a atividade de produgéo e veiculagdo de materiais de audio com
finalidades comerciais existem algumas instituicoes € 6rgaos que regulamentam e
organizam o setor, como a ABPA (Associacio Brasileira de Profissionais de Audio),
ABERT (Associacdo Brasileira de Radio e Televisdo), AERP (Associacdo das
Emissoras de Radio Difusdo do Parana), ECAD (Escritorio Central de Arrecadacgéo e
Distribuicao), entre outras.

A ABPA - Associacéo Brasileira de Profissionais de Audio é uma entidade
sem fins lucrativos, fundada em maio de 2003, sediada na cidade de Sao Paulo.
Seus principais objetivos sdo: defender os interesses dos profissionais de audio,
lutando pela valorizagdo da profissdo e da categoria; organizar, classificar e
qualificar os profissionais associados; criar metodologia de avaliagdo dos
profissionais, das escolas e cursos de audio para fins de classificagdo; dar
oportunidade a difusdo de idéias e novas tecnologias promovendo o intercambio de
informagdes; organizar e representar a categoria junto aos sindicatos ou 6rgaos da
administragéo publica em todos os niveis; promover cursos de capacitagio para os
profissionais da area de audio; organizar arquivo publico com registros sonoros,
fonograficos ou audiovisuais; e promover mostras, debates e eventos relacionados
com o universo audiovisual. E responsavel ainda pelo Prémio de Audio, sua
metodologia, votagdo e apuracdo de votos. Sendo que pode fazer parte dessa
associacéo qualquer pessoa fisica ou juridica dedicada a prestagdo de servigos
técnicos de audio. (ABPA, 2009).

A ABERT - Associagdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo,
fundada em novembro de 1962, é uma sociedade civil sem fins econbémicos,
constituida por empresas de radiodifusdo e por outras pessoas fisicas e juridicas
com vinculos e participacdo no setor. Tem como finalidade defender a liberdade de
express&o, bem como defender os interesses das emissoras de radiodifuséo, suas
prerrogativas como executoras de servigos de interesse publico, assim como seus
direitos e garantias; enfatizar os principios adequados a radiodifusao brasileira,
principalmente no que toca as suas expressdes educativa, cultural, civica,
informativa e recreativa; reivindicar a adogdo de medidas legais e judiciais de
protecéo aos interesses morais e materiais da radiodifusdo. A associagéo tem ainda

a misséo de representar a radiodifusdo e instituir intercambios junto as entidades
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semelhantes em todo o ambito nacional e internacional, seja em congressos,
conferéncias, convénios ou palestras promovidos por entidades governamentais ou
ndo-governamentais. (ABERT, 2009).

A AERP - Associagdo das Emissoras de Radio Difusdo do Parana é uma
organizacdo que funciona como uma central de informagbes sobre todas as
emissoras de radiodifusdo que existem no Parana. Disponibiliza informacdes sobre
as emissoras atuantes no Estado, seus formatos de programacgido, pecas para
veiculagdo, equipamentos que operam, entre outras. Fundada em Julho de 1975, na
cidade de Francisco Beltrdao, mas sediada atualmente em Curitiba. (AERP, 2009).

O ECAD - Escritério Central de Arrecadacéo e Distribuigdo € uma sociedade
civil, de natureza privada, instituida pela Lei Federal n® 5.988/73 e mantida pela atual
Lei de Direitos Autorais brasileira — 9.610/98. Gerida por dez associagdes de musica
para fazer a arrecadagdo e a distribuicdo de direitos autorais decorrentes da
execucao publica de musicas nacionais e estrangeiras. A instituigdo possui extensa
cobertura em todo o territério nacional, pois apesar de estar sediada no Rio de
Janeiro, possui 24 unidades arrecadadoras, conta com grande numero de
funcionarios e advogados prestadores de servico e, em torno de 130 agéncias
autdbnomas instaladas em todos os Estados do Pais.

Ja o Direito Autoral, segundo consta também no site do ECAD, & um
conjunto de prerrogativas atribuidas por lei a pessoa fisica ou juridica criadora da
obra intelectual, para que ela possa usufruir dos beneficios morais e intelectuais
resultantes da exploragdo de suas criagbes. O Direito Autoral esta regulamentado
por um conjunto de clausulas juridicas que tem por finalidade resguardar as relagdes
entre o criador e a utilizagdo de obras artisticas, literarias ou cientificas, tais como
textos, livros, pinturas, esculturas, musicas, dentre outras obras de cunho artistico.

O Brasil é signatario de diversos tratados internacionais sobre a protecéao
dos direitos autorais e conexos, dentre eles os de Genebra, Washington e Buenos
Aires. Assim como pela Convencgdo da Unido de Berna e pela Convencdo de Roma,
que, atualmente séo reconhecidas e adotadas pelo Governo Brasileiro por meio dos
Decretos n°® 75.699/75 e 57.125/65.

Esses diversos tratados e acordos internacionais foram recebidos pela
legislacdo interna. Além disto, a propriedade literaria, artistica e cientifica € também
protegida pelo art. 5°, incisos XXVII e XXVIII da atual Constituicdo Federal de 1988,
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pela Lei Federal n® 9.610/98, de 19 de fevereiro de 1998, pelos artigos 184 e 186 do
Cadigo Penal, bem como pelos decretos acima mencionados.

O Brasil também é signatario do Acordo de Marrakesh, de 1994, pelo qual,
foi estabelecida a Organizagdo Mundial do Comércio — OMC. Portanto, segundo o
Anexo | C deste instrumento, que contém o acordo sobre Aspectos da Propriedade
Intelectual relacionados com o Comércio (ADPIC ou TRIPS, em inglés), o Brasil tem
a obrigacdo de obedecer as disposicdes contidas nos artigos substantivos do
Convénio de Berna, sob pena do pais ser alvo das san¢bes previstas no préprio
acordo.

Em raz&o do disposto no artigo 41 do ADPIC, o Brasil também esta obrigado
a garantir uma protecdo efetiva e eficaz aos direitos de autor, devendo impedir
qualquer utilizagdo ndo autorizada das obras intelectuais protegidas. Os trés
poderes da Republica deverao, entdo, no 4mbito de suas competéncias, estabelecer
as punicdes adequadas para todos os casos de desrespeito a propriedade
intelectual, além de garantir que a sua aplicacéo pelo Judiciario seja eficaz e ndo
demasiadamente lenta e onerosa. (ECAD, 2009).

Nas entrevistas em profundidade, realizadas com produtoras de audio de
Curitiba (APENDICE 3), pode-se verificar que as mesmas sabem da existéncia de
orgaos reguladores e das leis e normas que regem a atividade, como a lei dos
direitos autorais, que regulamenta o uso de musicas e trilhas. Uma informacgao
relevante obtida com um dos entrevistados esta relacionada com o uso de materiais
de audio por determinado periodo ou em mais de um veiculo ou meio de
comunicagao, isto €, um mesmo material de audio pode ser utilizado por seis meses
consecutivos, apés este periodo é necessario remunerar novamente o locutor. Uma
situacdo semelhante se verifica quando um material & produzido para exibicido na
radio e na TV, por exemplo, e ha a necessidade de remunerar de forma diferenciada
o locutor. Mas na pratica isto quase ndo se cumpre, pois ocorre muita negociagao
entre as agéncias de publicidade, os anunciantes, as produtoras e os locutores.
Estas leis se aplicam mais fregliientemente quando o anunciante € um 6rgéo publico.

De uma forma geral, as produtoras afirmam que estas instituicées e leis ndo
atrapalham e nem causam nenhum impedimento na realizacado das suas atividades.

Outro ponto questionado durante as entrevistas foi a quest&o da proibigéo da
circulagdo de carros de som na cidade, que os entrevistados disseram desconhecer,

sendo que um dos proprietarios de produtora disse acreditar que € algo pontual,
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apenas em alguns bairros ou regides nas quais houve reclamagédo por parte da
comunidade, que néo se trata de uma proibicédo geral, de uma lei.

Porém, como consta em matéria publicada na Gazeta do Povo, no dia 27 de
janeiro de 2009, a prefeitura de Curitiba notificou em janeiro 29 proprietarios de
carros de som e empresas contratantes dos servicos de propaganda sonora. As
notificagbes fazem parte de uma agdo realizada em conjunto pela Secretaria
Municipal do Meio Ambiente e pelo Ministério Publico, que visa evitar a poluigéo
sonora ocasionada por este tipo de publicidade. Em caso de reincidéncia, os
proprietarios dos carros de som e os anunciantes ja notificados recebem muita por
crime ambiental, que pode chegar a R$ 5,3 mil. Grande parte das notificagbes
aconteceu nos arredores do bairro Sitio Cercado, onde a comunidade denunciou os
abusos. O uso de carros de som com a finalidade de divulgagédo comercial € proibido
por lei, tanto municipal como federal. Em Curitiba, a atividade de propaganda sonora
é proibida desde 1995 e reforgada pela lei 12.625/02.

= Forgas Socioculturais

Grande parte dos micro e pequenos empresarios acredita que investir na
divulgagéo do negécio s6 € viavel para as grandes empresas, € isto € algo que vem
sendo enraizado na mentalidade dos pequenos empresarios ao longo do tempo em
decorréncia dos altos custos para producéo e veiculagdo de materiais publicitarios e
até mesmo pelo foco das agéncias de publicidade, que em geral, esta nas grandes
empresas.

Esta idéia ndo esta de toda errada, pois a publicidade em meios de
comunicacdo de massa, em midias eletrdnicas, como TV e grandes emissoras de
radio FM, e até mesmo na midia impressa, como jornais, revistas e outdoors,
realmente necessitam de uma verba consideravel, que o micro e pequeno
empresario nao dispdem.

Porém, pensar que a Unica forma possivel de divulgar seu pequeno
estabelecimento € por meio da propaganda boca-a-boca € uma maneira equivocada
de enxergar a realidade. Mas € algo comum entre os pequenos empreendedores.

Outro equivoco comum no meio empresarial, em especial nas micro e
pequenas empresas, € acreditar que a publicidade é um gasto, quando na verdade &

um investimento.
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Nao lograra éxito a empresa que néo estiver permanentemente preocupada
em manter-se na memoria de seu publico-alvo. Para tanto, devera zelar
pela eficacia da comunicagdo em seu dia-a-dia operacional, bem como
considerar a oportunidade de realizacdo de agdes especificas (campanhas
de marketing), que possam leva-la a diferenciacdo em relacdo &
concorréncia. (SEBRAE, 2009).

Outro ponto relevante, que precisa ser levantado na andlise das forgas
culturais € a questdo da forte ligacdo entre a radio, enquanto veiculo de
comunicacdo, e a disseminagéo da cultura, uma vez que as ondas de radio chegam
onde muitas vezes outros veiculos ndo tem alcance e levam cultura através da
musica, de entrevistas e reportagens, entre outros conhecimentos. Desta forma, o
anunciante que veicula na radio e conseqiientemente sua marca acabam ganhando
credibilidade perante os ouvintes e consumidores.

Segundo o presidente da ABERT — Associacéo Brasileira de Emissoras de
Radio e Televisao, Daniel Pimentel Slaviero, o radio tem caracteristicas proprias que
o distinguem de outros meios de comunicagdo, como o0 seu carater local, a
participagdo nos assuntos da comunidade, e seu desempenho como fonte gratuita

de cultura, entretenimento e informacao. (ABERT, 2009).

= Forgas Naturais, Ecolégicas e de Meio-Ambiente

A producdo de audio em si ndo gera poluentes e nem afeta a natureza ou
causa danos ao meio ambiente. Se comparada a outras atividades, como a
produgcdo de bens pela indlstria, acaba sendo uma atividade com poucas
implicagdes neste sentido.

Porém, como ja foi abordada na analise das forgas politicas e legais, a
veiculacdo de material de audio por meio de carros de som provoca a chamada
poluigdo sonora, que é fiscalizada pela Secretaria do Meio Ambiente em conjunto
com o Ministério Publico, que podem inclusive notificar os proprietarios dos carros de
som e as empresas contratantes por crime ambiental e posteriormente, no caso de
reincidéncia, aplicar multa de até R$ 5,3 mil.

Além dos carros de som, a divulgacédo de materiais de audio em caixas de

som no exterior de estabelecimentos comerciais, se estes estiverem localizados em
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areas residenciais ou utilizando volume superior ao permitido podem ocasionar
danos a populagéo, contribuindo para a poluigéo sonora.

= Forgcas Tecnoldgicas

A produgdo de 4&udio esta intimamente relacionada com as forgas
tecnoldgicas, uma vez que, visando a agilidade no processo de gravagao e edigdo
dos materiais e a qualidade do produto final, existe a necessidade de investir em
equipamentos de som, computadores e softwares e estes precisam de atualizagéo
freqliente, pois sofrem depreciagdo de maneira acentuada.

Outro ponto relevante na andlise das forgas tecnoldgicas é a questao das
inumeras ferramentas que ja se encontram a disposicéo e daquelas que ainda estéo
surgindo com o avango da utilizagdo da internet, como & o caso da radio web. Esta
ferramenta possibilita um investimento menor por parte das empresas anunciantes,
visto que a radio web, por ndo ter gastos com estrutura fisica e funcionar com uma
equipe reduzida pode praticar precos de veiculagdo menores, se tornando um meio
mais acessivel para divulgacéo de micro e pequenas empresas. E claro que hoje a
radio web ainda no atinge um grande ntmero de consumidores, mas com a
facilidade de aquisicdo de computadores e outros aparelhos moéveis com acesso a
internet, ndo levara muito tempo para que a radio web seja amplamente difundida e
em um futuro proximo possa atingir um publico segmentado, que pode sim ser
interessante para muitas empresas.

Além da radio web, os ouvintes estdo contando cada vez mais com
dispositivos de som portateis, como mp3, mp4, celulares com radio, entre outros, e
desta forma as emissoras de radio estdo atingindo mais ouvintes e em horarios que
antes nao atingiam, visto que hoje muitas pessoas aproveitam o tempo de
deslocamento para o trabalho e a escola para ouvir e até interagir com as emissoras
de radio e os locutores. Desta forma percebe-se uma tendéncia na ampliacéo da
audiéncia, o que torna a divulgagdo por meio de anuncio nas radios uma
possibilidade atraente para as empresa, com 6timo custo-beneficio.

Por meio destes dispositivos de som portateis & possivel ainda executar e
escutar arquivos em formatos wma e mp3, o que abre espaco para produtos como
os audiobooks, que s&o livros, nos quais a histéria € contada por um locutor, e este

é mais um produto que pode ser comercializado pelas produtoras de audio.
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4.3.1.1.2 Microambiente

= Empresa

Cada departamento ou setor integrante da empresa acaba fazendo parte do
seu microambiente e dependendo de como estes grupos se relacionam fica mais
facil ou mais dificil da empresa atingir seus objetivos.

Como a Mega Vox inicialmente tera uma estrutura enxuta, contando apenas
com seus dois sécios que gerenciardo todas as atividades necessarias para o
funcionamento da empresa, entdo nao havera grandes dificuldades na coexisténcia
das areas da empresa visando a harmonia com foco na satisfacéo do cliente.

Mais detalhes poderdo ser obtidos no topico relacionado ao Ambiente
Interno.

= Fornecedores

No caso da atividade de produgdo de audio pode-se identificar alguns tipos
de fornecedores, sendo eles:

Fornecedor de materiais, aquele que ira prové a empresa com materiais de
escritério, como itens de papelaria, CDs, entre outros.

Fornecedor de equipamentos, que comercializam equipamentos de audio,
como mesas de som, fones e microfones, e outros itens técnicos diretamente ligados
a atividade de producdo de Aaudio. Assim como aqueles que comercializam
computadores e outros itens de informatica, como impressoras.

Fornecedor de servicos de manutencdo, tanto para os equipamentos de
audio como para os de informatica.

Prestadores de servigos ou mao-de-obra, aqui entram os locutores que s&o
essenciais ao negoécio, pois para producdo de materiais de audio € necessario
contar com diversos profissionais com perfis distintos de vozes, que se adéquam de
acordo com o material a ser produzido.

Em relagido a quantidade e disponibilidade de fornecedores em cada um
destes segmentos, ndo s&o encontradas dificuldades, pois a cidade de Curitiba esta

bem servida neste sentido.
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Nas entrevistas em profundidade realizadas com as produtoras de audio
(APENDICE 3), foi possivel perceber que as produtora ja instaladas e estabelecidas
no mercado de Curitiba ndo encontram dificuldades na contratagdo de locutores. Em
alguns casos trabalham com bancos de vozes, nos quais existem cadastros de
profissionais que podem ser contratados para estes trabalhos, mas em geral, devido
a experiéncia, ja sabem qual é o profissional adequado para cada material. Os
locutores sao contratados e pagos por trabalho, isto €, por material produzido, mas
em alguns casos podem fechar pacotes, para fazer diversos materiais, tornando
assim o servico mais em conta. As produtoras que prestam servicos para agéncias
de publicidade muitas vezes acabam tendo que contratar um locutor especifico, que

é determinado pela agéncia.
= Clientes

Conforme foi possivel identificar nas entrevistas em profundidade realizadas
com as produtoras de audio (APENDICE 3), no mercado de produgdo de audio
existente em Curitiba os principais clientes das produtoras sdo as agéncias de
publicidade, que contratam as produtoras para produzir e editar o material que foi
criado na agéncia e que sera “vendido” para os consumidores finais, as empresas.

Outro cliente identificado sdo as produtoras de video, gque contratam os
servicos de audio como locugao off para compor os materiais que estdo produzindo
para seus clientes, as empresas.

Nao é muito comum, mas as emissoras de radio também procuram pelas
produtoras de audio, algumas vezes para atender a um cliente mais sofisticado, que
demanda por um material de qualidade superior e que n&o é possivel produzir nos
estldios das radios, ou ainda como clientes, solicitando a produgéo de vinhetas e
outros materiais que serdo inseridos na programacéo da radio.

No caso da Mega Vox, o foco sera nas microempresas, o que se constituira
em um diferencial no seu segmento, ja que é raro hoje uma produtora que atenda a
este publico. Sendo que estas poderao ser atendidas de forma direta, enquanto
consumidoras do servigo prestado pela Mega Vox, ou indiretamente, por intermédio
das pequenas agéncias de publicidade e de comunicagdo, que se configurariam
como clientes da produtora e por sua vez atenderiam a demanda das micro e

pequenas empresas que sao consumidoras dos seus servigos.
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Desta forma o mercado consumidor da Mega Vox sera formado pelas
microempresas de Curitiba e Regido Metropolitana, em especial por aquelas que
atuam no comércio e na prestacdo de servicos, e que séo geridas por profissionais
ou proprietarios que compreendem que é necessario investir na divulgacdo da
empresa para obter sucesso no mercado competitivo no qual atuam.

Segundo dados da RAIS (Relagcdo Anual de Informagdes Sociais) existem
163.018 microempresas na Cidade de Curitiba e Regido Metropolitana, sendo que
destas 140.614 atuam no comércio e servigos. (RAIS/MTE, 2007).

= Concorrentes

De acordo com os dados obtidos nas entrevistas em profundidade com as
produtoras de audio (APENDICE 3) e em consulta a sites de lista telefénica
disponiveis na internet, em Curitiba e Regido Metropolitana existem em torno de 20
produtoras de audio voltadas para publicidade, sendo que destas aproximadamente
10 sdo mais estruturadas. Entre estas estdo a Gramofone, Synchro, Baptchurap,
Underdog, D’Audio, Jamute, Popcorn e a Slap.

Porém, estas produtoras ndo podem ser consideradas como concorrentes
da Mega Vox, visto que o foco destas esta na prestagao de servicos para as grandes
agéncias de publicidade, que por sua vez atendem a empresas de médio e grande
porte. Entdo, como o ptblico-alvo &€ outro ndo € possivel considerar qualquer relacéo
de concorréncia.

Por outro lado existem os locutores autbnomos, as pequenas produtoras e
os estudios, que poderiam atender as microempresas, mas visto que estes ndo sédo
capacitados para a criagdo de textos publicitarios e produgdo de materiais de audio
completos (fundamentados em conceitos de marketing e comunicagéo), 0s mesmos
costumam apenas receber o texto pronto ou um briefing do departamento de
marketing de empresas de médio porte, que ndo trabalham com agéncia de
publicidade ou que optam por fazer alguns trabalhos sem passar pela agéncia para
ndo ter um custo adicional, restando para estes profissionais de audio apenas o
trabalho de gravagéo das locugdes e quando muito a edigéo do material.

Desta forma, se considerarmos todo o mix de servigos que a Mega Vox ira
ofertar diretamente as microempresas, que vai desde o atendimento comercial,

formulagdo do briefing, criagéo dos textos e do material, locugéo, produgéo, edicéo e
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ainda o contato com os veiculos, como radios, carros de som, entre outros,
ofertando assim um trabalho completo de divulgacao por meio de materiais de audio,
pode-se dizer que ndo ha concorréncia direta em Curitiba e Regido Metropolitana.

O que existe &€ a concorréncia indireta, que pode ser representada, por
exemplo, pelas radios FM de menor porte ou pelas radios AM, que possuem um
departamento comercial para atender diretamente as empresas, mas estas
produzem apenas spots para veiculacdo na radio, ndo fazem esperas telefénicas,
gravagéo para carro de som e outros materiais que as microempresas podem
demandar. Além do fato de que ndo possuem profissionais capacitados na area de
marketing e criagdo para desenvolver estes materiais.

Outra concorréncia indireta é representada pelas empresas que oferecem
servicos substitutos, como as graficas e empresas de comunicagdo visual, que
oferecem as microempresas uma forma de divulgacéo viavel no sentido financeiro,
como folders e panfletos, materiais impressos para utilizagdo no ponto de venda,
entre outros. Esta € a forma mais comum de divulgagdo que os pequenos
empresarios costumam utilizar, por ser uma forma de divulgagdo barata e que
acreditam surtir o efeito desejado.

E preciso acima de tudo ficar atento com o surgimento de entrantes ou
novos concorrentes, pois a partir do momenta que o formato de prestacdo de
servicos implementado pela Mega Vox for bem aceito pelas microempresas, ndo
sera dificil as pequenas produtoras e estidios ja existentes se adaptarem para
concorrerem neste mercado. Por isso a Mega Vox sempre deverd buscar

diferenciais de forma a fidelizar seus consumidores.

4.3.1.2 Ambiente Interno

4.3.1.2.1 Produto / Servigo

O servico prestado pela Mega Vox sera a criacao e producdo de materiais
de audio, além da negociagdo com as radios e outros veiculos de comunicagéo para
a divulgacdo das microempresas. Oferecendo desta forma um servigo completo de

divulgacgédo por meio de materiais de audio.
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Além destes servigcos a produtora também desenvolvera e comercializara
audiobooks (audiolivro ou livro falado), com temas empresariais, como marketing,
atendimento ao cliente, entre outros, que serdo personalizados, tanto na impresséo
quanto na sonorizacdo, com os dados de contatos das empresas, como telefone,
endereco e informagdes sobre os produtos e servigos oferecidos. As empresas
poderdo adquirir estes audiobooks personalizados para presentear seus melhores
clientes, divulgando assim o seu negdcio.

Os audiobooks serdo disponibilizados em CDs de audio e também em
arquivos mp3 e wma, para que as empresas que trabalham com envio de e-mail

marketing possam utilizar na divulgagao por este meio.

4.3.1.2.2 Prego

O prego que sera praticado pela Mega Vox sera bem inferior ao cobrado
pelas produtoras de audio atuantes no mercado de Curitiba e Regido Metropolitana,
porém vale lembrar que estas ndo atendem diretamente o consumidor final, que
acaba demandando este tipo de servigo através das agéncias de publicidade, sendo
que estes clientes sdo médias e grandes empresas, que nao sédo o foco da Mega
Vox.

O pregco sera um dos grandes diferenciais da empresa, que possibilitara
atender um nicho de mercado que € o das microempresas atuantes no comeércio e
servico, que tem potencial para contratagdo deste tipo de servigo e hoje encontra-se
mal atendido em suas demandas de divulgacao.

Enquanto as grandes produtoras podem cobrar de R$ 1.000 a R$ 3.000 para
produzir um spot de 30 segundos e o cliente ainda precisara pagar um valor
praticamente igual a este para veicular o material em uma radio FM, a Mega Vox
tera condigcbes de oferecer a produgio deste material por metade do prego e ainda
fara o contato com a radio para veicular este material em uma FM de menor porte ou
mesmo em uma AM que tenha audiéncia na regido de interesse do cliente,
negociando um valor mais acessivel e trazendo o retorno necessario. Além disso, o
cliente fard o pagamento para uma Unica empresa, sem precisar se preocupar em

remunerar a agéncia e a radio, como acontece no processo tradicional.
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4.3.1.2.3 Praga

A praca de atuacdo da Mega Vox sera a cidade de Curitba e Regiao
Metropolitana, na qual a area comercial fara o trabalho de prospeccgéo de clientes,
indo até as microempresas para oferecer os servicos disponiveis para contratagéo.
Desta forma nao sera necessario um ponto comercial, pois todo e qualquer contato,
seja de prospecgdo ou atendimento aos clientes ja existentes, aprovagéo do texto ou
do material produzido, sera previamente agendado para realizacdo diretamente no

estabelecimento do cliente.

4.3.1.2.4 Promogéo

A Mega Vox trabalhara com divulgacdo através de ferramentas de
comunicagdo como a Propaganda, Relagdes Publicas, Internet e Feiras e Eventos,
que serdo descritas mais detalhadamente no topico de Estratégias e Taticas de

Promogao e Comunicagao.
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Em momentos de crise as empresas precisam investir em
mkt, publicidade e divulgagdo do negécio;

= Aumento continuo no niimero de novas microempresas;

Publico de micro e pequenas empresas ainda néo é
atendido por produtoras de audio;

Tendéncia do aumento do grau de instrucdo dos
proprietarios das micro empresas, fazendo com que se
tornem mais receptivos a investir em divulgacao;

Instituicdes € orgaos que regulamentam e organizam o
setor, ABPA, ABERT, AERP, ECAD (Escritério Central de
Arrecadacéo e Distribuicdo), possuem bom relacionamento
com veiculos, produtoras e profissionais de dudio;

Tendéncia de fortalecimento da radio web com o avango
da utilizagdo da internet deve democratizar a divulgacio de
empresas por meio de antncio em radio, que se tornario
mais acessiveis financeiramente;

= Aumento na utilizagdo de dispositivos de som portateis,
como mp3 e celulares com radio,fazendo com que as
emissoras de radio atinjam mais ouvintes e em horarios
que antes nao atingiam;

Auséncia de concorrentes diretos, pois o nicho de
microempresas ainda ndo € buscado por produtora de
audio;

= Pregco atraente e compativel com as possibilidades
financeiras do publico-alvo;

Experiéncia dos socios na area de marketing, publicidade
e propaganda e na area de producdo e veiculacdo de
materiais de audio;

= Rede de contatos com profissionais que atuam na
producio de audio e com locutores;

Instalagdo em imével proprio, dispensando gastos com
aluguel, tornando possivel praticar precos acessiveis e
manter uma margem de lucro viavel ao negoécio;

= Baixa necessidade inicial de investimento
equipamentos;

Possibilidade de oferecer um servico completo aos
clientes, desde o contato comercial, criagdo e produgéo do
material e contato com veiculos para divulgacio das
microempresas;

Aplicacdo de pesquisa de satisfacdo com os clientes;

Diversas possibilidades de parcerias e aliangas,
contribuindo com a prospeccéo de clientes.

com

Lei que proibe a circulacdo de carros de som com fins
comerciais;

Microempresas acreditam que investir na divulgagéo do
negécio s6 é viavel para as grandes empresas

Microempresas costumam ver divulgagdo como um gasto
e ndo como investimento

Muitas empresas e profissionais pouco competentes,
fazem com que empresas que ofertam este tipo de servico |
percam a credibilidade;

Possibilidade de surgimento de entrantes, a partir do
momento que houver a percepgdo por parte das
produtoras de que o nicho de microempresas tem potencial
para contratar este tipo de servigo;

Acumulo de fungbes dos sécios podera acarretar
sobrecarga, colocando em risco a qualidade do trabalho ou
fazer com que a empresa ndo consiga atender a demanda;

Pouca experiéncia dos soécios na area administrativa e
financeira, podendo gerar problemas decorrentes de ma
administracao;

Dificuldade de negociacédo direta com as radios, ja que
para veicular na maior parte das radios é necessario o
intermédio de uma agéncia de publicidade;

Empresa nova no mercado que precisara conquistar a
confianga dos clientes.

FIGURA 12 — MATRIZ SWOT
FONTE: O Autor (2009)
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4.3.2 Vantagem Competitiva

A vantagem competitiva da Mega Vox esta na possibilidade de oferecer um
servico de produgdo de audio de qualidade, mas que esteja dentro das
possibilidades financeiras de uma microempresa. Hoje, ndo existe, em Curitiba e
Regido Metropolitana uma produtora com este foco, o que existe sao locutores, que
muitas vezes se propde a gravar algum material de audio, porém sem
conhecimentos de publicidade e marketing, o que compromete a qualidade do
material e sua efetividade.

Proposta de Valor da Mega Vox: Solugbes em materiais e servicos de audio

para microempresas que precisam divulgar seus negécios sem gastar muito. Unica
produtora de audio que oferece um trabalho de qualidade por um prego acessivel,
otimizando a verba do cliente e fazendo a interface com as emissoras de radio ou

outros veiculos.

4.3.3 Objetivos
» Tornar a Mega Vox conhecida pelo publico-alvo;
= Construir uma imagem de marca que gere confianga no publico-alvo;

= Convencer as microempresas de que vale a pena investir em materiais de

audio, que ¢ viavel financeiramente e pode trazer retorno.

4.3.4 Estratégias e Taticas

4.3.4.1 Produto ou Servigo

A estratégia relacionada ao produto ou servigo sera focada no diferencial de
oferecer um servico completo de divulgagcdo por meio de materiais de audio, sem
que haja necessidade do microempresario passar por intermediarios como agéncias
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e veiculos de comunicacdo. A Mega Vox fara todo o trabalho, desde a criacéo,
produgao e contratagdo da divulgacéo.

Ainda contara com um produto diferenciado que sera o audiobook
personalizado com informa¢gbes da empresa, para que a mesma presenteie seus
clientes ou envie em forma de arquivo de audio através de e-mail marketing. Algo
inovador e aceésivel para as microempresas, que sem duvida despertara o interesse

das empresas.

4.3.4.2 Prego

A estratégia de preco sera voltada para a pratica de um pregos altamente
competitivos, que possibilitardao o investimento por parte das microempresas neste
tipo de material, que hoje € inviavel financeiramente para as mesmas.

O precgo precisara ser competitivo ndo s6 em relagdo aos valores praticados
pelas produtoras de audio existentes no mercado, mas também em relagéo a
concorréncia indireta, representada por graficas e empresas de comunicagéo visual
que oferecem servico de impressdo de folders, panfletos e outros materiais

impressos para a divulgacdo das microempresas.

4.3.4.3 Praca ou Distribui¢do

A estratégia de distribuicdo sera baseada em agregar valor ao servigo,
disponibilizando o atendimento no estabelecimento do microempresario, que néo
precisara deixar seu negécio e seus clientes para ir até a produtora. Este
atendimento sera realizado de fora pratica, cumprindo algumas etapas, como a visita
para identificagdo das necessidades e formulacéo do briefing, novo contato para
aprovacao do texto, quando nao for possivel fazé-lo via e-mail ou fax, e aprovagéo
do material final, quando o mesmo ja estiver produzido. Isto dara tranqiilidade para

o cliente e fortalecera o relacionamento com a Mega Vox.
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4.3.4.4 Promog¢ao ou Comunicag¢ao

A estrategia de promog¢ao ou de comunicagdo sera focada na utilizagdo de
Propaganda, Relagdes Publicas, Internet e Feiras e Eventos buscando somar
esforgos para atingir os trés objetivos de marketing, ja trabalhados nos quesitos
produto, prego e praga: tornar a empresa conhecida pelo publico-alvo; construir uma
imagem de marca que gere confianga e convencer as microempresas de que vale a
pena investir em materiais de audio.

4.3.4.4.1 Propaganda

= Radio

Veiculagao de spots em radios AM e FM de menor porte, divulgando a Mega
Vox e convidando as microempresas a agendarem uma visita do comercial para

mostrar o trabalho e apresentar uma proposta.
= Jornais e Revistas
Antncios em jornais de bairro e revistas setoriais, divulgando a Mega Vox e

seus servicos, focando sempre no seu diferencial, que é oferecer servicos de

divuigacéo através de materiais de audio por um custo acessivel as microempresas.
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4.3.4.4.2 Relagbes Publicas

* Publicagdo de Matérias

Trimestralmente serd publicada uma matéria sobre ferramentas de
divulgacao para microempresas e outros temas relevantes - sempre relacionados
com a producéo de audio - em jornais de bairro e revistas voltadas para o segmento
de microempresas, sem conotagdo publicitaria, mas assinada por um dos sécios da
empresa, informando sua area de atuagéo e que € soécio da Mega Vox Produtora de
Audio.

Esta matéria sera publicada na mesma revista e/ou jornal que sera veiculado
o anuncio, fazendo com que o leitor relacione a idéia de investir na divulgacao da
sua empresa com a Mega Vox Produtora de Audio. |

As matérias serao redigidas e enviadas para o editorial das revistas setoriais
e jornais e bairro. Sendo que desta forma néo acarretara nenhum custo para a

empresa.
4.3.4.4.3 Intemet

= Site
Desenvolvimento do site da empresa, com portfélio de servigos e produtos,
modelos de trabalhos, formulario para contato, além de area restrita para banco de
vozes e cadastros de profissionais interessados em prestar servigos para a empresa.

» |inks Patrocinados

Links patrocinados em sites de busca como Google, levando os internautas

até o site da empresa.
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* Sites de relacionamento
Criagdo de comunidade da Mega Vox no Orkut, para debater a necessidade
das microempresas de investir em divulgacao de audio e trocar idéias sobre este e
outros temas relevantes ao publico-alvo.
Solicitar a insercdo da comunidade no espago de comunidades
relacionadas, dentro de comunidades como do SEBRAE-PR, PEGN, entre outras.

= Banner de Internet

Colocar banner divulgando a empresa no site do SEBRAE, PEGN, entre
outros. Direcionando aqueles que clicarem sobre o banner para o site da Mega Vox.

» E-mail marketing
Envio de e-mail marketing para prospects com arquivos de audiobooks, com
temas empresariais, como marketing, atendimento ao cliente, importéncia da

divulgacéo. O audiobook sera personalizado com a vinheta e slogan da Mega Vox e

seus dados de contato, fone, site, etc.

4.3.4.4.4 Feiras e Eventos

= Feiras Setoriais

Participacdo em feiras setoriais, fazendo a prospecgéo de clientes.

= Eventos para Microempresas

Participagdo em eventos direcionados as micro e pequenas empresa, como

os realizados pelo SEBRAE.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Apds a elaboragdo deste plano de negécios, que envolveu as etapas de
descrigdo do negoécio, realizacdo da analise situacional e desenvolvimento do plano
de marketing, € possivel concluir é viavel a criagdo de uma empresa voltada para a
producdo de audio para atender as microempresas de Curitba e Regido
Metropolitana.

O mercado de produtoras de audio em Curitiba e Regido Metropolitana esta
bem estruturado, contando com um numero significativo de empresas, que oferecem
um trabalho de qualidade, porém a um custo elevado, o que faz com que apenas as
médias e grandes empresas tenham acesso a este tipo de ferramenta.

Desta forma foi possivel identificar um nicho de mercado que hoje nao é
completamente atendido em suas necessidades de divulgagao, pois possui poucas
op¢oes para esta finalidade.

Para atender a este nicho é preciso que a produtora esteja estruturada de tal
forma a dar todo o suporte e oferecer um servfgo completo de divulgacdo por meio
de materiais de audio, desde a identificacdo da necessidade da empresa, criacéo e
producao do material, até a contratagao da veiculacao.

Sendo assim, confirmou-se a hipotese de que ha espago para uma
produtora que disponibilize um servigo de divulgacéo através de materiais de audio
as microempresas, desde que esta oferega um servico de qualidade por um preco
acessivel.

E evidente que é necessario fazer um trabalho de segmentagdo antes de
iniciar o trabalho de prospeccéao, visto que nao sao todas as microempresas que
teréo interesse em investir neste tipo de divulgagdo. As mais indicadas sdo aquelas
que atuam no comércio e servicos, em especial aquelas que podem ser procuradas
por clientes de diversas regides da cidade, isto &, que ndo dependam apenas dos
clientes que estado nas proximidades da empresa.

Recomenda-se também a aplicacdo de uma pesquisa conclusiva, descritiva
e quantitativa, com uma amostra representativa da populagéo, a fim de utilizar as
informagdes obtidas por meio desta para a tomada de decisbes estrateégicas, antes
da abertura do negdcio. Auxiliando assim os gestores da empresa a selecionar o
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melhor caminho a seguir para alcangar o0 sucesso no mercado de atuagdo, por meio

da satisfagao dos clientes e do aproveitamento de oportunidades.
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APENDICE 1 — ROTEIRO PARA ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE COM
PRODUTORAS DE AUDIO

Bom dia/ Boa tarde, meu nome é Glaucia L. Proenga, sou pés-graduanda em Marketing Empresarial
pela UFPR e estou desenvolvendo um estudo sobre o mercado de produgéo de dudio em Curitiba e
Regiédo Metropolitana. Para tanto preciso conversar com profissionais que atuem neste mercado, para
entender seu funcionamento e obter informagBes relevantes sobre esta atividade. Gostaria de
esclarecer que as informagdes obtidas nesta entrevista serdo utilizadas apenas para a finalidade
proposta neste estudo e ndo serdo em nenhuma hipétese divulgadas a terceiros. Informo ainda que a
conversa seré gravada apenas para facilitar a consulta posterior aos dados.

Sétorlﬁémé deAtlwdade

Cidade / Bairro: Tempo de Existéncia:

N° de Funcionarios: Faturamento:

ME - Até 9 {19ind) EPP-de 10249 (20-99 ind} MDE-de 50299 {100-493ind) GE- 1 - At¢ 433755 2 -de 433.756 a 2.133.222 3 - de 1.200.000 a 35.000.000 4 - mais de
mais de 99 {+499) 35.000.000

Mercado e Concorréncia

Como esta organizado o mercado de produtoras de audio em Curitiba e Regido
Metropolitana? Existem muitas empresas trabalhando com producéo de &audio?
Sabe estimar quantas existem na Grande Curitiba?

Estas produtoras estdo estruturadas para atender a demanda? Em geral, sdo
produtoras grandes ou pequenas? Possuem estrutura e grande numero de
funcionarios, ou sdo mais enxutas, de menor porte?

Qual a relagdo entre as produtoras? Vocé acredita que & de parceria ou de
concorréncia?

Pode citar o nome de algumas produtoras de audio que atuem em Curitiba e Regiao
Metropolitana?

Clientes

As empresas (clientes) procuram pelas produtoras ou & necessario ir até estes
clientes em potencial para oferecer os servicos? Que tipo de empresa costuma
contratar servicos de audio? Somente empresas médias e grandes utilizam estes
servicos ou também ha demanda por parte das micro e pequenas empresas?

Vocé pode citar algumas empresas que séo clientes da sua produtora?

De uma forma geral, vocé acredita que as empresas sao fiéis a uma produtora ou
costumam contratar servicos das produtoras que oferecem um melhor custo-
beneficio para o servigo que estio contratando naquele momento?
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O que pesa para um cliente na hora de contratar um determinado servico? O que
uma produtora de audio precisa oferecer ao cliente para conseguir fechar o negocio
e principalmente para fidelizar este cliente?

Como é visto o fator pregco pelo cliente? A producdo de audio & vista como um
servigo caro? Como ocorre a negociagéo do valor?

Relacoes Comerciais e Parcerias

Qual o relacionamento das produtoras com as Agéncias de Publicidade? Existe
alguma parceria ou relagdo comercial?

E com os veiculos de comunicagado, em especial com as emissoras de radio? Existe
algum tipo de comissionamento para levar antincio para as radios? Estas contratam
servigcos de locugdo ou mesmo produgado de vinhetas, spots, jingles, das produtoras?

Produtos/Servigos e Formacao de Precos

Que tipo de material a sua produtora desenvolve? Pode citar alguns? Qual o preco
médio cobrado por estes materiais?

Como é formado o prego, por exemplo, para produgéo e veiculagdo de um spot? A
produtora cobra unicamente pela produgao ou ja inclui na proposta o valor cobrado
pela emissora para veicular o material?

Mao-de-obra e Contratacao de Terceiros

Falando um pouco sobre a contratacao de locutores? Como é realizada? Vocés tém
um banco de vozes? Os locutores sdo pagos por trabalho realizado ou vocés tém
locutores contratados que estdo a disposicdo durante todo o horario de
funcionamento da produtora? Existe alguma dificuldade na contratagdo de
locutores? Qual?

Aspectos Legais

Em relacdo aos aspectos legais. Existem leis ou 6rgdos que regulamentam a
atividade de produgédo de audio? Que leis ou 6rgéos sédo estes e como € a relagéo
das produtoras com eles? Como estas leis afetam a atividade das produtoras?

Em relagédo a proibigao da divulgagédo por meio dos carros de sons. Como esta esta
questdo? Isto trouxe algum problema para as produtoras de audio?

Cenario Futuro

Como vocé vé o cenario de producdo de audio no futuro? Vocé acredita que nos
préximos 5 anos este mercado estara em crescimento ou em declinio?

Complemento

Existe alguma questao relevante sobre a produgdo de dudio que néo foi abordada
nesta entrevista? Qual?
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APENDICE 2 - ROTEIRO PARA ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE COM
MICROEMPRESAS

Bom dia/ Boa tarde, meu nome é Glaucia L. Proenga, sou pés-graduanda em Marketing Empresarial
pela UFPR e estou desenvolvendo um estudo sobre o mercado de produgéo de dudio em Curitiba e
Regido Metropolitana. Para tanto preciso conversar com proprietérios e/ou responséaveis por
pequenas e microempresas para compreender como divulgam seus estabelecimentos. Gostaria de
esclarecer que as informag8es obtidas nesta entrevista serdo utilizadas apenas para a finalidade
proposta neste estudo e ndo serdo em nenhuma hipétese divulgadas a terceiros. Informo ainda que a
conversa sera gravada apenas para facilitar a consulta posterior aos dados.

Nome: Setor/Ramo de Atividade:
Cidade / Bairro: Tempo de Existéncia:
N° de Funcionarios: Faturamento:

ME- A9 (19ind) EPP-de 10249 (2092 ind} MDE - de 50299 {100-498ind) GE- 1-Aw® 433755 2-de433.756 22133222 3 - de 1.200.000 a 35.000.000 4 — mais de
mais de 99 {+499) 35.000.000

Introducéo

Vocé investe ou ja investiu em alguma forma de divulgacédo da sua empresa? Que
tipo de divulgagdo? Acredita que da retorno? Que este tipo de investimento vale a
pena?

Sua empresa ja investiu em divulgacdo através de audio, como antncio em radio,
espera telefonica, carro de som, cd de loja, etc.?

Para quem investe ou ja investiu em audio
Em que tipo de material de audio vocé investiu?

E quando foi isto?

Vocé foi procurada pela empresa (produtora / radio / agéncia) ou foi sua a iniciativa
de optar por esta forma de divulgagao? Como ocorreu este contato inicial?

Vocé se recorda qual o valor que pagou por este material (ou antncio)? Como foi a
negociacao do valor?

Vocé viu algum retorno do investimento? Acredita que isto fez com que o nimero de
clientes aumentasse ou sua empresa se tornasse mais conhecida?

Pretende utilizar esta forma de divulgagéo outras vezes? Por qué?
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Para guem nunca investiu em audio
Por que nunca investiu neste tipo de divulgacdo?

Mas vocé ja foi procurado alguma vez por alguma produtora de audio, contato
comercial de radio ou de agéncia de publicidade oferecendo este tipo de servigco?

Alguns microempresarios acreditam que somente empresas médias e grandes
podem investir em materiais de audio para divulgagao dos seus servicos e produtos.
Vocé concorda com este pensamento? Como vé esta questao?

Vocé tem idéia de quanto custaria para colocar um anuncio em uma radio?

(Mostrar spot modelo) Quanto vocé acredita que custaria para produzir um material
como este? E para anunciar este comercial em uma emissora de radio 8 vezes ao
dia durante 1 més?

Vocé acredita que algum dia podera utilizar este tipo de divulgacao ou descarta esta
possibilidade? (Se descarta explorar os motivos)

Para todos — Expectativas do publico-alvo

Supondo que vocé fosse contratar um servico de audio para divulgacdo da sua
empresa. O que seria importante para vocé nesta prestagéo de servico? O que vocé
levaria em conta na hora de decidir por uma produtora de audio ou outra?

Que tipo de material despertaria o seu interesse? (Anuncio em radio — AM ou FM,
espera telefénica para divulgacédo dos servigcos aos clientes, cd para carro de som,
cd de loja, etc.)

Como vocé preferiria esta abordagem... Por exemplo, caso fosse divulgar sua
empresa em uma radio, acredita que seria melhor contratar a producéao e gravacéo
do material de uma produtora e posteriormente negociar os valores para divulgagédo
diretamente com a radio. Ou fazer toda a negociagdo com uma unica pessoa, sendo
ela da produtora ou da radio?

O que uma produtora de audio poderia oferecer a vocé para chamar sua atengéo,
para despertar seu interesse em divulgar sua empresa por meio de materiais de
audio? '

Complemento

Existe alguma questao relevante sobre a divulgagéo de microempresas por meio de
materiais de audio que nao foi abordada nesta entrevista? Qual?
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