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Relato Técnico

Resumo: O objetivo geral deste artigo é desenvolver e implantar um plano de marketing para
uma empresa que atua no segmento de remanufatura de cartuchos, com prestacéo de servigcos
e comércio de equipamentos para informatica localizada na cidade de Sorocaba. A partir da
analise e diagnostico da realidade desta empresa, foi possivel posiciond-la em um contexto
estratégico bastante agressivo e competitivo. A empresa estava estagnada e para a superacao
das dificuldades interpostas pelos concorrentes e pelos ambientes em que a empresa esta
inserida, a criacdo e aplicacdo de plano de marketing vislumbra a possibilidade de ganho de
mercado e alavancagem financeira em um momento de crise econdmica e politica. Os
resultados apresentados mostraram que a empresa cresceu e apos 6 meses da implantacéo do
Plano de Marketing, foi possivel constatar alguns ganhos bastante expressivos como aumento
de 5% do numero de clientes empresariais regulares. Em relacdo ao cliente pessoa fisica, o
aumento do market share representou 7,5% em comparacdo com o mesmo periodo do ano
anterior. Isso permitiu inferir em implicag0es gerenciais, académicas e recomendacdes para
novas pesquisas.
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1. Introducéo

O mercado de cartuchos remanufaturados ganhou forca a partir de dezembro de 2008,
com a criagdo da Associagdo Brasileira de Recondicionadores de Cartuchos para impressora.
Fundada com o objetivo de somar forcas com as outras entidades do setor para o
desenvolvimento organizado desta nova categoria econdémica, que engloba todas as atividades
relacionadas ao reaproveitamento dos cartuchos de impressdo, como a remanufatura, a recarga
e a compatibilizagdo. O foco da associacdo € trabalhar para um crescimento sustentavel,
respeitando o meio ambiente. Assim sendo, foi imprescindivel que as empresas de cartuchos
de Sorocaba e regiéo, se juntassem unindo as forgas para a conscientizagdo dos consumidores
sobre a sustentabilidade. Como é um mercado em expanséo, a concorréncia e a competitividade
sdo bastante elevadas. Cabe as empresas investirem na divulgacdo da marca, treinamento
continuo e uso de matéria prima de qualidade, preco acessivel para conseguirem espaco no
mercado e fidelizag&o dos clientes.

A funcdo do marketing é compreender clientes (Kotler e Armstrong, 2006). Entender,
criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfagdo. Em outras palavras, o marketing
envolve descobrir aquilo que o cliente quer e adaptar os produtos de uma empresa para que
satisfacam essas exigéncias, além de gerar lucro para a empresa. O modelo mercadoldgico em
que a empresa desenvolvia um produto e depois procurava compradores tornou-se ultrapassado
(WESTWOOD, 2007). As pessoas tém desejos ilimitados, mas possuem recursos finitos.
Assim, optam por investir seu dinheiro em produtos que lhes oferecam o maximo possivel de
valor e satisfacdo. Quando apoiados pelo poder de compra, 0s desejos tornam-se demandas. Os
consumidores veem os produtos como pacotes de beneficios e escolnem aqueles que lhes dao
0 melhor conjunto de valores por seu investimento. As pessoas, de acordo com seus desejos e
recursos, demandam produtos com os beneficios que lhes garantam maior satisfacéo.

As empresas precisam ser flexiveis e focadas em conseguir esse equilibrio no mercado.
Devem estar preparadas para mudar os produtos, introduzir novos produtos ou entrar em novos
mercados. Devem ser capazes de fazer uma leitura de seus clientes e do mercado. Esse processo
de equilibrio acontece no ambiente de marketing. Ha4 uma série de importantes fatores que afeta
a maneira como o equilibrio é conseguido na pratica, além de influenciar o ambiente de
marketing. (WESTWOOD, 2007). O composto de marketing, representado pelos elementos
controlaveis, ajuda a empresa desenvolver uma estratégia adequada ao mercado e ao seu
sortimento de produtos e servicos. O desenvolvimento de estratégias e marketing consiste em
privilegiar em quatro areas de decisdo: produto, preco, distribuicdo e promocao. As estrategias
sdo consolidadas em um plano de marketing, que segundo Havlicek (2011) é um documento
que sustenta o sucesso gerencial de uma empresa.

O presente trabalho tem como foco de analise uma empresa constituida por quatro lojas
que atua no segmento de remanufatura de cartuchos, servicos de suportes e equipamentos para
informética. A empresa analisada possui lojas em pontos estratégicos da regido de Sorocaba,
com sistema de busca e entrega, e se depara com a necessidade de se fazer um produto com
maior valor agregado, ao mesmo tempo em que atenda aos desejos dos clientes, e que serve
como fonte de vantagem competitiva e sustentavel. Portanto, torna-se fundamental entender os
clientes, identificar os concorrentes, além de avaliar pontos criticos relacionados ao macro
ambiente. Como a pressdo competitiva € exacerbada, o foco € incrementar o bom atendimento
as empresas e aos clientes que visitam a loja, além de trabalhar na divulgacdo da marca, por
meio de um plano de marketing. E necessario ressaltar a qualidade e confiabilidade do produto,
pois € um setor que esta em expansdo. A partir do desenvolvimento e aplicacdo de um Plano
Estratégico de Marketing espera-se 0 crescimento de mercado e consequentemente
consolidacdo da marca da empresa alvo. A escolha da empresa para o projeto reside no fato de

Revista da Micro e Pequena Empresa, Campo Limpo Paulista, v.11, n.1, p. 108-122, 2017
ISSN 1982-2537



Revista da Micro e Pequena Empresa
FACCAMP www. faccamp.br/revistampe

que possui produtos de qualidade com precos acessiveis, porém devido ao elevado grau de
concorréncia do setor e a crise politica e econdmica, a empresa estd estagnada. Com isso, a
pretensdo deste artigo foi aumentar a lembranca da marca (share of mind) e ampliar a
participacdo de mercado (market share).

Este artigo estd organizado em oito partes. A parte subsequente apresenta a
fundamentacdo teodrica para amparar as solucbes propostas. A terceira parte descreve a
metodologia seguida da analise da situagdo e diagndstico do problema. E apresentado Proposta
de Intervencdo com a criacdo e aplicacdo de Plano de Marketing. Na parte final sdo
demonstradas andlises referente as implicagdes gerenciais, resultados e recomendacdes para
novas pesquisas.

2. Referencial Tedrico.

Para o devido embasamento das a¢des que serdo apresentadas no decorrer deste relato
técnico, foi fundamental a construcdo de um breve referencial teérico para introduzir ao leitor
conceitos de plano de marketing.

2.1 Plano de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2012), marketing é definido como processo administrativo
e a0 mesmo tempo social, pelo qual individuos e grupos satisfazem desejos e necessidades por
meio da criacdo, oferta, troca de produtos e de valor com outros individuos ou grupos. Na visao
de Urdan e Urdan (2010), o termo marketing é uma filosofia de negdcios que estabelece que o
propdsito fundamental de um negdcio é atender aos desejos e necessidades dos clientes.

De acordo com Kotler e Armstrong (2012), marketing € a entrega de satisfacdo para o
cliente em forma de beneficio. Os dois principais objetivos do marketing séo: atrair novos
clientes promovendo-lhes valor superior, e manter os clientes atuais, propiciando-lhes
satisfacdo. O marketing é o processo que retne as capacidades de uma empresa e as exigéncias
de seus clientes. O cliente recebe os beneficios que satisfazem suas exigéncias e a empresa
recebe o pagamento pelos bens e aufere certo lucro (Westwood, 2007). Segundo Mattar (2011),
0 marketing é o processo de troca, o planejamento e execucdo de concepcdo, fixacdo de precos,
promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam as metas
individuais e globais. As trocas de marketing existem pois sdo benéficas para ambas as partes
devido aos principios da especializacdo do trabalho e da satisfacdo do consumo.

As empresas que se destacam por sua orientacdo de marketing procuram aprender e
entender as necessidades, os desejos e as demandas de seus clientes (Kotler & Armstrong,
2012). Realizam pesquisas que apontam o que seu consumidor gosta ou ndo gosta; analisam os
dados sobre as perguntas e davidas do cliente, bem como do servico a ele prestado; observam
os clientes utilizando seus produtos e os da concorréncia, e treinam seus vendedores para
ficarem atentos as necessidades ndo atendidas dos clientes. Segundo Mattar (2011), o
marketing tem como missé@o a busca por vantagem competitiva sustentavel que satisfaca as
necessidades do cliente ao passo que gera lucro para a empresa. O marketing estratégico é a
filosofia orientadora da estratégia de marketing geral da empresa. A estratégia de marketing
responde as questdes orientadas para metas: (1) para onde a firma quer ir, (2) como chegar I3,
e (3) como manter uma vantagem competitiva. A estratégia de marketing é o plano de atuacao
da empresa que, no final das contas, trata de questdes como a sobrevivéncia e o crescimento
empresarial.

O plano de marketing identifica as oportunidades mais promissoras no negécio para a
empresa. E a base na qual os outros planos da empresa devem estar idealizados. Define metas,
principios, procedimentos e métodos que determinam o futuro. E efetivo, desde que envolva
um compromisso por parte de todos os que contribuem para o sucesso, do presidente ao
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funcionério, da producéo a embalagem, devendo assim, estar alinhado com o meio ambiente
mercadologico (Cobra, 2011).

No plano de marketing segundo Piercy e Morgan (1994), o processo envolve trés
componentes: analitico, comportamental e organizacional. O componente analitico abrange
toda a questdo da formalizacédo do plano e sofisticacdo das agcOes a serem implementadas. No
componente comportamental € fundamental entender questbes relacionadas com participacao
no planejamento, consulta e recompensas relacionadas com metas e objetivos desse plano. Em
relacdo a organizacdo, € necessario o entendimento da cultura e da estrutura, bem como de toda
a rede de relacionamentos internos. Mas, cabe destacar que o planejamento néo se trata de uma
atividade isolada e sim de uma funcéo continua (Cobra, 2011), e que o plano de marketing é
também uma ferramenta de comunicacdo que integra todos os elementos do composto
mercadologico: produto, marca, embalagem, preco, assisténcia ao cliente, vendas, propaganda,
promoc0es de venda, merchandising, relagdes publicas, entre outros. Tudo isso em um simples
programa compreensivo para uma acao coordenada em todos os niveis de mercado.

Um plano de marketing pode comegar como uma coleta e avaliacdo de dados historicos.
Deve conter detalhes dos concorrentes, inclusive suas vantagens e desvantagens, pontos fortes
e fracos.Incluindo, também, os pontos fortes e fracos, os sucessos e 0s fracassos de sua propria
empresa. Nesse formato, ele ndo € um plano de verdade, mas 0 comec¢o de um plano. Pode ser
desenvolvido para oferecer uma projecdo para o futuro, mas essa projecdo nao pode ficar
isolada, sem detalhes das estratégias que serdo utilizadas para concretizar as previsoes.
(Westwood, 2007).

Conforme Urdan e Urdan (2013), o desenvolvimento e o detalhamento do plano de
marketing sdo imprescindiveis. O plano deve oferecer razoavel probabilidade de que se
ganhara a guerra antes da primeira batalha. Caso nédo se esteja introduzindo algo melhor, mais
novo, mais rapido ou mais barato, é melhor ndao entrar no mercado. Um plano de marketing, de
acordo com Kaotler e Keller (2006) deve ser: Simples — Facil de compreender, Claro — Preciso
e detalhado para evitar confusdo, Pratico — Realistico em ampliacdo e obtencdo de metas,
Flexivel — Adaptavel a mudancas. O Plano de Marketing estimula a otimizacdo dos recursos
da empresa, estabelece responsabilidade, cria consciéncia de que existem obstaculos a serem
separados, identifica oportunidades de mercado, constituindo-se numa fonte de informacédo e
num parametro de desempenho de marketing, facilita o avango progressivo em direcdo as metas
da empresa (Cobra, 2011).

Embora, como afirma Ferreira, Reis e Serra (2010), que ndo existe um modelo Unico, o
plano deve considerar o meio ambiente e os principais desafios dos produtos e servi¢os em seus
mercados respectivos, mantendo a flexibilidade necessaria para se adaptar as necessidades de
sobrevivéncia da empresa, manutencao ou crescimento de mercado. Na visdo de Camponar e
Ikeda (2006) o plano de marketing € um documento que prioriza os objetivos de uma
organizacéo aliado a programas de a¢do fundamentais para a concretizacdo desses objetivos.
Além disso, tem por finalidade, explanacdo sobre a situagdo passada, sobre 0 momento atual
bem como uma perspectiva futura, pois somente entendendo o passado e amparado nas
dimens6es do momento presente é possivel prever o futuro e se preparar adequadamente para
explorar suas possibilidades.

Conforme Kotler (2005), para facilitar o processo de planejamento, a empresa deve
definir e padronizar um formato de plano a ser adotado por todas as divisées e grupos de
produtos. A padronizacdo possibilitara a revisdo, comparacdo e avaliacdo dos planos pela
unidade de planejamento e estratégia da organizacéo.

3. Método da Producédo Técnica.
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A natureza da pesquisa é definida como qualitativa, com foco no método de pesquisa-
acdo. Esta é considerada por Vergara (2005) como uma possibilidade de pesquisa, cujo foco é
a solucédo de problemas por meio de agdes.

As acdes devem ser planejadas e implementadas por pesquisadores e demais individuos
que estejam envolvidos na situagéo investigada. De acordo com Tripp (2005) a pesquisa-agdo
é um ciclo dividido em duas fases, uma relacionada com a investigacao e outra com a acéo.
Ainda complementa que a pesquisa-acdo necessariamente exige agdes em ambito préatico
quanto de pesquisa propriamente dita.

A pesquisa-acao torna-se cada vez mais conhecida e McNiff (2002) comenta que € uma
pratica que encoraja empreendedores e pesquisadores por permitir o controle sobre o contexto
onde estdo inseridos. Embora muito semelhante a pratica de consultoria, a pesquisa-acao difere
pelo arcabouco teoérico, que proporciona subsidio, mas ao mesmo tempo promove
desenvolvimento da teoria e contribuicdo para o aprimoramento da ciéncia.

Seguindo a abordagem proposta por Tripp (2005), o processo de intervencao contou com
duas fases: (1) Investigacdo e (2) Acdo. A fase de investigagéo teve por objetivo entender a
situacdo atual da empresa, qual o contexto estratégico e mercadoldgico em que estava inserida,
fazendo um diagnostico empresarial a partir de documentos da empresa, analises setoriais e
tendéncias de mercado. Essa primeira fase constou de dois momentos distintos: o primeiro
momento onde os proprietarios da empresa relataram seu problema e permitiram acesso as
informacdes internas. O segundo momento foi composto de uma sequéncia de reunides, tanto
entre 0s autores quanto com o0s representantes da empresa para triangulacdo dos dados
referentes ao diagndstico empresarial

A fase de acdo compreende a proposta de intervencdo e avaliagdo das agdes
empreendidas. Com o subsidio da fase anterior, foi desenvolvido plano de marketing com
direcionamento para o mix de marketing, ou seja, o plano consiste em ac¢des que abrangem
produto, preco, promogao e praca. A implementacdo das acdes proposta teve inicio em margo
de 2015, com participacdo ativa dos autores em reuniGes com os proprietarios e funcionérios
da empresa. Houve necessidade de adaptacdo do fluxo de trabalho dos envolvidos para que a
implementacdo ocorresse de forma adequada e concatenada.

4. Contexto e a Realidade Investigada.

Com o intuito de preservar a confidencialidade das informacdes, a empresa estudada
neste artigo ndo serd identificada, mas as informacgdes gerais serdo detalhadas, sem prejuizo
das ac¢Oes tomadas.

A empresa analisada atua no segmento de recarga de cartuchos para impressoras, com
quatro lojas que atua na regido de Sorocaba, interior de Sdo Paulo. A atividade iniciou no ano
de 2006, com a montagem da primeira loja no bairro de Santa Rosélia, com posterior abertura
de outras trés unidades. Todas as unidades da empresa contém laboratério préprio de
remanufatura de cartuchos a jato de tinta (inkjet) que propicia acompanhamento visual por
parte dos clientes sobre o trabalho executado em seu produto. Ja o laboratério de toner fica na
matriz e atende a demanda das quatro lojas.

Tem como missdo organizacional trabalhar com remanufatura de cartuchos e contribuir
com 0 meio ambiente por meio de reciclagem, agregando valores e rompendo paradigmas. A
visdo postulada pela empresa e que direciona os esforcos, estad focada em ser referéncia no
mercado de cartuchos e toners remanufaturados e compativeis, eliminar os mitos ao redor dos
produtos e servigos do ramo, buscando aprimoramento continuo e inovando sempre com total
garantia. A estrutura organizacional projeta e organiza os relacionamentos dos niveis
hier&rquicos e o fluxo das informac6es essenciais de uma empresa. Na empresa alvo a estrutura
é organica, no sentido de inovacOes, atualizagbes e métodos diferentes de execucdo de
procedimentos. Possui uma equipe onde existe uma integracédo eficaz na execucao de servicos,
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com um gerente geral, trés gerentes de filial, vendedores e atendentes, recicladores e
entregadores.

A empresa trabalha com remanufatura e venda de suprimentos para impressao,
manutencdo de equipamentos (impressoras e computadores), informaética (instalacdo e
configuracéo de redes), material de papelaria, na parte de revendas trabalha com terceirizacao
e em breve a empresa projeta expandir seus negocios por meio de franquias. A sua linha de
produtos abrange suprimentos originais, compativeis e remanufaturados, produtos de qualidade
e com precos acessiveis, acessorios periféricos para computadores e impressoras
(mouse/cabo/teclado/caixas de som/ mousepad etc.) bem como material de uso em escritorio
(papelaria).

Devido a forte concorréncia do setor e somado a isso, fatores do macro ambiente como
adversidades econdémicas, politicas e ambientais, a empresa apresenta-se estagnada, sem
indicios de crescimento de mercado e financeiro, motivo pelo qual a intervencdo se tornou
necessaria a pedido dos proprietarios.

5. Diagndstico da Situacéo Problema.

A partir da andlise situacional da empresa, as a¢cbes mercadoldgicas ganham forca, sdo
possiveis aliadas no crescimento da organizacao e consideradas como fatores de sobrevivéncia
empresarial. Com o intuito de melhorar e concatenar esforgos para atingir os objetivos
propostos, verificou-se a necessidade de desenvolvimento de um plano de marketing capaz de
suplantar a concorréncia e ainda promover o crescimento da empresa. Para o desenvolvimento
das acdes, foi necessaria a criacdo do modelo orientador como ilustrado na figura 1.

(o
| Estrufucsl
da
Incustils
— o Plano de A¢3a |
Anabse Prego
. Swal
Mocde | Analisede o Disgnistikali— Es1r3199&se Plano de |, Punodedcial | Ovcamentill— Implementacio
Marketing | Marke faotes Objetivas Matketing Praga ¢ Conteole
» Criticos de - »
. Sucesso o Plano de o |
Varswels do Promocdo
‘ Macroambente |

Figura 1 - Modelo Orientador
Fonte: autores

O Modelo Orientador tem inicio com Anélise de Marketing, com investiga¢do do mix de
marketing, variaveis do macroambiente e anélise estrutural da industria, bem como anélise
SWOT e Fatores Criticos de Sucesso. De posse dessas analises, foi possivel estabelecer
objetivos e a melhor estratégia, criar o plano de marketing que abrange o plano de preco, de
praca e de promocéo, destacando ainda a criagdo de orcamento, e formas de implementacao e
controle.

5.1 Mix de marketing.

Mix de marketing é o conjunto de ferramentas que as empresas utilizam para alcancar
seus objetivos (Urdan & Urdan, 2013). Essa ferramenta € conhecida como 4Ps: produto, preco,
praca e promogao.
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Produto: A empresa trabalha com produtos de primeira linha, cartuchos
remanufaturados, com garantia e atendimento diferenciado, busca e entrega do
cartucho na residéncia ou na empresa sem custo adicional.

Preco: Seu valor € acessivel e justo, garantindo assim possivel fidelizacdo dos clientes.

Praca: A empresa possui quatro pontos de vendas, em lugares estratégicos, atendendo
as cidades de Sorocaba e VVotorantim. Além do servico de busca e entrega do produto.

Promocéao: Hoje a empresa ndo esta sendo divulgada, mas através deste trabalho a
empresa sera conhecida, ganhando espaco no mercado.

5.2 Andlise Estrutural da Industria.

De posse de informagdes obtidas, observou-se que em relagdo a concorréncia, a empresa
apresenta tendéncias a se tornar a lider do mercado, mas é necessario investir em divulgacao
da qualidade e da sua marca de forma continua. Mas a concorréncia é exacerbada e as empresas
investem em divulgacdes, promocdes para conseguirem seus clientes. A maior concorrente da
empresa analisada é a Tecnoprint Cartuchos, empresa que ganhou mercado, e cuja
comunicacdo resultou na maior lembranca de marca pelo publico alvo (share of mind).

Quando é utilizada a ferramenta de andlise estrutural da industria, verifica-se que:

1) Entrantes Potenciais: existe uma grande concorréncia, pois € um mercado que esta em
expansdo, o produto tem um custo baixo para remanufatura e a demanda é grande;

2) Concorrentes: existem diversos concorrentes, sendo os principais: Tecnoprint e
Sorojet;

3) Produtos substitutos: ao analisar o setor de recarga como um todo, acredita-se que o
mercado ofereca produtos substitutos;

4) Poder de negociacédo dos clientes: o poder de negociacao dos clientes € alto, devido a
grande quantidade de concorrentes;

5) Poder de negociacao dos fornecedores: os fornecedores séo poucos e com baixo poder
de barganha.

5.3 Variaveis do Macro Ambiente.

As variaveis do macro ambiente influenciam as organizacbes diretamente e
indiretamente quando afetam empresas parceiras, fornecedores e concorrentes. E embora as
mudangas ocorridas no macro ambiente sejam lentas e graduais, elas podem afetar todo o
contexto estratégico das empresas, com isso torna-se necessario seu monitoramento como
demonstrado no quadro 1.

Quadro 1 - Variaveis do Macro Ambiente

Macro Variavel Fonte Periodicidade | Conteldo Responsavel
ambiente Critica
Sécio Cultural | Reciclagem Site da Sercisp — Mensal Aspectos de Departamgnto
Sindicato das reciclagem de Marketing,
Empresas de responsavel
Cartuchos. por gerenciar
as informacdes
Econdmico Cambio — Jornal Valor Semanal Preco de pertinentes e
aumento ou Econdmico, Gazeta importacdo e gerar relat(_)rlos
reduco de Mercantil. valores & informativos.
taxas. cambiais.

Revista da Micro e Pequena Empresa, Campo Limpo Paulista, v.11, n.1, p.

ISSN 1982-2537

108-122, 2017




Revista da Micro e Pequena Empresa

FA CCAMP www. faccamp.br/revistampe

Politico/Legal | Programas Associacdo Semanal Programas de
governamentais | Brasileira dos incentivo
/legislacdo e Recondicionadores fiscal,
taxas. de Cartuchos. impostos.
Tecnoldgico Surgimento de | Feiras e Semanal Novos
novos Congressos. processos

processos de
Remanufaturas.

produtivos e
de

armazenagem
, hovas
embalagens.

Fonte: Autores

5.4 Andlise SWOT.

Esta analise de cenario se divide em ambiente interno (Forc¢as e Fraquezas) e ambiente
externo (Oportunidades e Ameacas). E utilizada para focar a sintese dos cenarios, estudo de
mercado e analise competitiva; sintetizando os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
ameacas, consolidando todos os aspectos relevantes do negécio, tanto as situacbes macro
ambientais (demograficos, econdmicos, tecnoldgicos, politico-legais, socioculturais), quanto
os fatores micro ambientais (consumidores, concorrentes, canais de distribuigéo, fornecedores)
que afetam diretamente a organizacdo (Ferreira, Reis & Serra, 2010).

Sua importancia reside no apoio a formulacdo de estratégias que vem de sua capacidade
de promover um confronto entre as varidveis externas e internas, facilitando a geracdo de
alternativas estratégicas, bem como de possiveis acles taticas. O quadro 2 demonstra a
aplicabilidade da analise SWOT na empresa estudada.

Quadro 2 - Analise SWOT

Anélise SWOT Empresa alvo

Fraguezas
* Falta de Propaganda;
* Falta de conhecimento do produto/marca.

Ameacas

Forcas
* Valor do Produto;
* Namero de Lojas.

Oportunidades
* Divulgar a marca;
* Conscientizar beneficios do
Produto.
Fonte: Autores

* Grandes concorrentes;
* Novos produtos que ndo permitem recarga.

Quando ¢ utilizado o modelo SWOT, verifica-se para 0 caso da empresa analisada a
presenca dos quatro pontos apresentados abaixo:

1) Pontos Fortes: O valor do produto € atrativo, além de agregar comodidade com o
sistema de busca e entrega gratuito. Outro ponto forte é localizagéo, sdo quatro lojas
para atender a demanda de Sorocaba e Votorantim;

2) Pontos Fracos: Falta divulgacdo da marca. Embora as quatro lojas possuam
localizagdo adequada, muitos consumidores ndo reconhecem o nome empresa;

3) Ameacas: Por ndo ter uma marca forte e reconhecida pelo publico alvo, seus
concorrentes ganham market share. Como a empresa trabalha com cartuchos
remanufaturados, alguns cartuchos (novos produtos) ndo permitem recarga;

4) Oportunidades: Divulgar a marca e conscientizar os beneficios que a remanufatura
agrega com a recarga, atrelar o ato de remanufaturar o cartucho de impressora a uma
atitude consciente de sustentabilidade.
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5.5 Fatores Criticos de Sucesso.

De acordo com Aaker (2007), a identificacao dos Fatores Criticos de Sucesso (FCS’s) é
necessaria e fundamental, ja que fornecem subsidios para a formacdo e manutencdo da
vantagem competitiva sustentavel.

Cabe assim, destacar que os FCS’s sdo fundamentados nos ativos e competéncias da
organizacdo. Os FCS’s elencados a partir de analise documental ¢ com interagdo com os
funcionarios, estdo relacionados no Quadro 3.

Quadro 3 - Fatores Criticos de Sucesso

FCS Peso (%0) Razdes e comentarios

1: Qualidade 30 Qualidade do produto, confiabilidade.
Produtos de primeira linha que abrangem desde suprimentos originais,
cartuchos remanufaturados, venda de acessorios até materiais de escritério.

2: Atendimento | 10 Atendimento diferenciado, conhecer seus clientes.
Importante na hora da decisdo de compra, buscando fideliza¢&o dos clientes.

3: Entrega 30 Servico de busca e entrega sem custo adicional.

No momento da compra, o cliente pode retirar e entregar o cartucho da
residéncia do cliente. N&o h& cobranca por esse servigo nas cidades de
Sorocaba e Votorantim.

4: Preco 10 Preco acessivel.
Por se tratar de remanufatura de cartucho, o valor do produto é mais
acessivel, possibilitando a garantia e a fidelizacdo do cliente.

5: Localizagéo 20 Quatro lojas para atender a demanda de Sorocaba e Votorantim.
Em lugares estratégicos, sua localizagdo possibilita melhor acesso na compra
e na entrega dos produtos.

Soma 100%

Fonte: Autores

6. Intervengéo Proposta.
A partir do esclarecimento dos Fatores Criticos de Sucesso, foram sugeridos planos de
acao direcionados, alocados no Quadro 4:

Quadro 4 - Fatores Criticos de Sucesso - Plano de Agdo

Data
Objetivo FCS Iniciativa Responsavel | Provavel de
Inicio
Melhorar a Qualidade dos | 1.Pesquisar novas formas de | Gerente
qualidade produtos envasamento. Geral
2. Pesquisar novas embalagens.
Melhorar o Atendimento 1.Criar um treinamento continuo para os | Gerente ;
: . A partir de
atendimento atendentes. Comercial
. . setembro do
2. Fazer com que o atendimento seja um d
diferencial ano co
' trabalho
Melhorar a Entrega 1.Criar um sistema de maior agilidade | Gerente
entrega para entrega. Comercial
2. Diminuir o tempo da entrega.
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Agregar Preco 1.Desenvolver acdo para que o cliente | Gerente
atratividade ao saiba do valor atrativo da empresa. Comercial
preco
Divulgacdo das | Localizacdo 1.Desenvolver estratégias para | Gerente
localizagbes da conhecimento das lojas. Comercial
empresa 2.Criar panfletos.

3.Criar chamadas publicitarias em jornal

e radio

4.Usar comunicacdo em midias sociais.

Fonte: Autores

Com as analises realizadas, tornou possivel estabelecer o posicionamento estratégico da
empresa, criar objetivos de marketing e planos de acdo para o composto mercadologico. A
estratégia de Marketing sugerida, visou aumentar o market share por meio da divulgagéo da
marca, a estratégia adotada foi penetracdo de mercado, ou seja, consolidar o nome da marca da
empresa.

6.1 Plano de Marketing.
O plano de marketing constitui na analise dos 4 P’S, ou seja, é necessario a criacdo de
planos de acdo que envolva: produto, preco, praga e promocao.

6.1.1 Plano de Produto

Ao analisar um produto, torna-se necessario avaliar o beneficio central, o produto basico,
esperado e o ampliado. Assegurando assim, a imagem de qualidade que o produto ja possui e
criar reputacao de inovacao.

Com a concorréncia do mercado, os produtos estdo cada vez mais proximos de uma
similaridade, tanto fisica quanto tecnoldgica. Permite assim, deixar nas maos do profissional
de Marketing a busca pela diferenciagdo, proporcionar atributos, satisfazer os desejos e
necessidades do consumidor com muito mais criatividade e funcionalidade, aproximando a
realidade do sonho do consumidor. Para que tudo seja realmente valorizado pelo consumidor,
deve-se ter em mente que o produto é constituido de cinco niveis (beneficio central, basico,
esperado, ampliado e potencial), cada um correspondendo a um grau de satisfacdo do
consumidor e trazendo caracteristicas préprias, em nivel crescente e com expectativas
diferentes.

6.1.1.1 Embalagem e Rotulagem
As principais matérias primas consumidas no processo de recarga de cartucho sdo:

Clips de Protecao: Pecas plasticas rigidas que servem para proteger o cartucho. Na
compra do cartucho vazio retardam o ressecamento, durante o transporte até a recarga
protegem a integridade do bocal e do circuito do cartucho, ap6s a recarga auxiliam a
fita de baixa adesividade a evitam vazamento e entupimento, além de melhorarem a
apresentacdo do cartucho. Cada cartucho necessita de um modelo diferente, contudo
existem clips chamados universais que servem para diversos modelos de cartucho,
sendo, porém, usualmente menos eficiente e ndo tdo estéticos.

Embalagens: A empresa utiliza uma embalagem que protege e valoriza o seu produto.

Etiquetas para Vedacao: Sdo utilizadas etiquetas para cobrir a nova esfera, melhorando
a aparéncia do cartucho.

Fita de Protecéo: Contact — Estas fitas, normalmente azuis sdo essenciais a conservagéo
dos cartuchos depois de carregados. Sem a fita cobrindo o bocal do cartucho a tinta
resseca levando a um entupimento provavelmente insoltvel. A fita é fabricada com
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materiais essenciais para evitar que o adesivo prejudique o cartucho, nunca devem ser
usadas fitas adesivas comuns.

Tinta: Para que possam ter bons resultados na recarga, € muito importante que a tinta
tenha qualidade, caso contrario, pode ocorrer sérios problemas com entupimentos e
ressecamentos de cabecas de impressao, além de perda de tempo, material e, 0 que é
pior, perda de clientes.

6.1.1.2 Ciclo de Vida do produto

Como os cartuchos passam pelo processo de reciclagem, ao usar o cartucho
remanufaturado o cliente contribui para diminuir a formacéo de lixo urbano e residuo néao
aproveitavel. E uma forma facil e sem esforco de fazer uma contribuicfo para o meio ambiente,
além de obter um produto com preco mais acessivel.

O cartucho pode ser normalmente recarregado trés vezes. Alguns modelos chegam até
dez vezes, dependendo do uso do cartucho, uma vez que eles possuem um tempo de vida util.
Ao perceber qualquer indicio de falta de tinta ou po, é recomendado que o cartucho vazio seja
levado para ser reciclado, aumentando a vida til do cartucho significativamente.

Outro ponto importante a ressaltar € que, desde o0 momento em que o produto €
introduzido no mercado até sua retirada total, ele apresenta ciclo de vida definido com estagios
de introducéo, crescimento, maturidade e declinio, conforme demonstrado na figura 2.

FASES DO CICLO DE VIDA DO PRODUTO
INTRODUCAO DESENVOLVIMENTO MATURIDADE DECLINIO

Modelo
Grafico

Objetivos | Criar consciéncia | Ampliar a participacdo de | Ampliar lucros e Minimizar

de de produto mercado defender posicdo | despesas e
Marketing de mercado explorar a
marca

Figura 2 - Fases do Ciclo de Vida do Produto
Fonte: autores

Os produtos da empresa estdo na fase de transicdo de crescimento para a fase de
maturidade, portanto, torna-se necessario aumentar a qualidade de vendas em valor absoluto
com reducdo de custos. Desta forma, é possivel atingir preco competitivo, aumentando o
market share da empresa a despeito do aumento progressivo do nimero de concorrentes.

Nessa fase torna-se necessario aumento da divulgacdo da marca, bem como a
conscientizacdo da mesma, num processo de marketing de guerrilha e na busca constante de
melhoria e fidelizag&o do cliente, com o intuito de fortalecer o chamado buzzmarketing.

6.1.2 Plano de Prego.

A estratégia para o produto da empresa consiste em diferencia-lo dos produtos de outras
empresas, portanto, assegurar a imagem de qualidade que o produto ja possui.

A estratégia de precos esta relacionada com a politica de penetracao, portanto a estratégia
é adotar e manter um pre¢co competitivo para os cartuchos remanufaturados. I1sso implica em
agressividade estratégica levando a ganho de mercado dos concorrentes diretos da empresa.
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6.1.3 Plano de Praga
O foco do trabalho foi fidelizar os clientes ja existentes, e conseguir através do plano de
promocao atingir um publico maior, através da divulgacdo em midia impressa e auditiva.

6.1.4 Plano de Promocéo

O foco principal da promocéo foi atingir os consumidores por meio da comunicacéo,
fazer com que tenham conhecimento, simpatia e preferéncia pelo produto, desenvolver no
consumidor atitudes e sentimentos positivos em relacéo aos cartuchos remanufaturados.

Para esse plano, sugeriu-se que a empresa contratasse um profissional da area de
marketing e uma grafica para o desenvolvimento de flyers e folders, para serem distribuidos
em postos estratégicos como: empresas, comeércios e escolas, e também para serem encartados
em midias impressas, e as sugeridas foram: Jornal Cruzeiro do Sul, Jornal Bom dia e Jornal
Ipanema, além dos jornais internos das empresas, e para a midia auditiva sugeriu-se a radio
Vanguarda. Outra sugestdo foi a atuacdo no mundo virtual, com foco em clientes pessoa fisica
e juridica, divulgando a marca e a qualidade. Conforme plano de comunica¢do quadro 5:

Quadro 5 - Orgamento

N° total Custo Custo
Objetivos Servigos Publico- Midia Referéncia I_Datas 9e de unitario total de
alvo insercéao | . ~ de . ~
inserc¢des . insercao
Insergao
Distribuicdo
Promover em locais
consciéncia e | oo Flyers como | Janeiroa )\ 44509 | R$0,76 | R$ 760,00
conhecimento empresase | Marco
da empresa de porta em
porta
Distribuicéo
Promover
consciéncia e nas empresas | 5 heiro a R$
: Folders Folders | e encartes em 5.000 R$ 0,21
conhecimento midias Marco 1.080,00
da empresa .
P Clientes IMpressas
potenciais, Abrangéncia: R$1.000,00
coiL%rcni(r)’rY:r:to Jornais |nde0|§os Meia Regidode | Janeiroa ) 1 por R$ ui%c;:ena
e simpatia €reals | pagina Sorocabae | Marco | quinzena | 1.000.00 R%Z 000.00
P Votorantim BN
por més
Despertar Abrangéncia:
con_hecmento, Radio Spot"de Regido de | Janeiro a 100Apor R$15,00 | R$1.500,00
simpatia e 45 Sorocaba e Marco meés
preferéncia Votorantim
Abrangéncia:
e | Regace | umeios| |
o simpatia digitais Insta rar’n Sorocabae | Marco
P g Votorantim
Fonte: Autores
6.2 AcOes

As ac0es estratégicas da empresa devem ser estudadas e implantadas, sendo necessario
um cronograma, orcamento, formas de implementacéo e controle

6.2.1 Cronograma
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Considerando as ac¢des referentes aos fatores criticos de sucesso, bem como as a¢des dos
planos de Preco, praca e promocao, 0 Quadro 6 contém o cronograma com inicio e término
previsto de cada acao.

Quadro 6 - Cronograma

Etapas Periodo 03/2015 | 04/2015 | 05/2015 | 06/2015 | 07/2015
Melhorar a Inicio
qualidade Término Processo continuo
Melhorar o Inicio
atendimento Término
Melhorar a entrega In,IC'O. -
Término Processo continuo
Agregar atratividade | Inicio | | |
ao preco Término Processo continuo
Divulgagéo das Inicio | | [
localizacGes da Término Processo continuo
empresa
Montagem do Plano | Inicio
de Marketing Término
Aprovacéo do Plano | Inicio
de Marketing Término

Fonte: Autores

6.2.2 Orcamento

Os valores de midia para o periodo de vigéncia do plano de comunicacdo foi de
aproximadamente R$ 12.350,00, utilizando, flyers e folders, jornais, revistas e radio, midias
sociais, ja incluso o custo da grafica para confeccdo da arte e impressao dos flyers e folders.

6.2.3 Implementagéo

Aprovado o plano de marketing pelo proprietario da empresa alvo e pelo Gerente
Comercial, foram iniciadas as acOes de confeccdo de materiais e distribuicdo a partir de
setembro de 2015. O passo seguinte a aprovacdo do plano de marketing foi a confeccdo dos
materiais e a grafica contratada sera responsavel pela arte e impressdo dos folders e flyers.

Para a comunicacao auditiva foi escolhida a radio Vanguarda para o spot e com as midias
impressas Jornal Cruzeiro do Sul, Jornal Bom Dia e Jornal Ipanema para encartarem os folders.
As midias sociais comecaram a ser utilizadas em especial Facebook que pode promover a
coalizdo com as demais midias (Twitter e Instagram).

6.2.4 Criagao de Indicadores de Desempenho

Os indicadores de desempenho, conhecidos por KPI'S, tem por fundamento avaliar os
aspectos do plano de marketing. Para a empresa alvo esse indicador de desempenho é feito por
meio de avaliacdo por formulario proprio criado, que abrange a relacéo entre visitas realizadas
e qual midia foi a principal.

7. Resultados Obtidos e Contribuicéo.

A empresa nao usava até 0 momento da intervencao, qualquer tipo de estratégia ou plano
consolidado, nem tinha qualquer interesse no desenvolvimento de um documento que pudesse
direcionar os esforgos e concatenar os objetivos. Entdo, a implementacdo das acGes propostas
esbarrou em grande resisténcia por todos os funcionarios da empresa.

Ap0os seis meses da implantacdo do Plano de Marketing, foi possivel constatar alguns
ganhos bastante expressivos como aumento de 5% do numero de clientes empresariais
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regulares. Em relagdo ao cliente pessoa fisica, 0 aumento do market share representou 7,5%
em compara¢do com 0 mesmo periodo do ano anterior.

A comunicagdo com o mercado tornou-se mais fluida, modificando o comportamento

dos funcionarios e do corpo gerencial. Isso foi uma das grandes mudancas percebida inclusive
pelos proprios funcionarios. A lucratividade ainda ndo foi percebida de forma significativa
devido ao aumento exacerbado do custo de aquisicdo das matérias primas, mas no periodo de
crise 2015-2106 ndo houve qualquer demissao nem cortes operacionais, o que € um indicio de
gue a empresa esta financeiramente saudavel.
A aplicacdo de um plano de marketing é a transformacéo da teoria em pratica, com isso envolve
tanto o mundo académico quanto o mundo empresarial. No campo académico permite o
crescimento e ampliacdo da teoria estratégica aplicada ao marketing. Por outro lado, no campo
empresarial permite a adocdo de uma ferramenta simples e barata, mas que pode trazer
beneficios financeiros e organizacionais. Como a empresa estipula a sustentabilidade em suas
acOes, tal qual os moldes do Triple Bottom Line que segundo Ljungberg (2007) € composto
por protecdo ambiental, igualdade social e desenvolvimento econémico, a aplicagéo do plano
de marketing possibilitou aumento da responsabilidade ambiental. Esse aumento se deve a
reciclagem de materiais de impressdo, no caso os cartuchos, que sdo recarregados e que
reduzem a geracdo de lixo advindos de componentes eletrénicos. A utilizacdo da premissa
ambiental ganhou espaco nas comunica¢des mercadoldgicas propagadas pela empresa. Com a
melhoria da participacdo de mercado, a empresa tem promovido ajustamento social ao manter
seu quadro de funcionarios e colocar como meta para o préximo plano estratégico da empresa,
a contratacdo de aprendiz e auxilio a um projeto social da cidade de Sorocaba. O interesse em
comecar a planejar e implementar as agcdes gerou em um primeiro momento o crescimento da
empresa e adequacdo a realidade econémica que o pais enfrenta, portanto, a aplicacdo de um
plano de marketing esté possibilitando a sobrevivéncia empresarial, educando os funcionarios
para o desenvolvimento da visdo de longo prazo em detrimento da visdo imediatista que
imperava na organizagao.

8. Concluséo.

A empresa alvo estd imersa em um ambiente com intensa pressdo competitiva, 0 que
exige exceléncia no atendimento, qualidade nos produtos e continuo investimento em
treinamento e matéria prima de qualidade. Torna-se fundamental a qualificacao tanto do quadro
de gerentes como dos colaboradores de apoio.

Os aspectos estratégicos evidenciados demonstram que existem competéncias a serem
desenvolvidas, acGes de curto, medio e longos prazos a serem realizadas no intuito do
crescimento da empresa e solidificacdo da marca. Os fatores criticos de sucesso apresentados
no trabalho tornam-se cada vez mais importantes quanto maior a pressao competitiva, esses
fatores devem ser trabalhados, gerando acGes estrategicamente relevantes. O objetivo geral foi
criar uma estratégia de marketing para a empresa analisada, com o intuito de fazer com que os
consumidores conhecam a marca. O objetivo do plano de marketing apresentado foi a estratégia
de penetracdo de mercado. Os planos de promogéo e distribuicdo traduzem as a¢des que foram
empreendidas no momento atual para a concretizacdo do objetivo sugerido, cujo orgamento
estd de acordo com o praticado. Os ganhos no curto prazo evidenciaram a necessidade de fazer
0 planejamento estratégico da empresa e acompanhar as inovac¢des do mercado, fortalecer o
marketing tradicional e digital e principalmente fortalecer a relacdo com os clientes fisicos e
empresariais. Embora a empresa seja de pequeno porte, a aplicacdo desse modelo de plano de
marketing torna possivel a replicacdo para outras empresas de outros setores, demonstrando a
importancia dessa ferramenta para a sobrevivéncia empresarial.
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