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Relato Técnico

Resumo: O plano de marketing tem a finalidade de entender o ambiente em que a empresa esta
inserida e de analisar o mercado, estabelece um plano de agdo para alcancar resultados
esperados pelas organizacdes e planeja como entrar, conquistar e manter posi¢cdes no mercado.
Neste sentido, 0 objetivo deste relato foi descrever um estudo realizado para elaborar um plano
de marketing para uma microempresa do ramo de servi¢os contabeis, com a finalidade de
atender uma necessidade de ampliacdo de mercado. Desenvolvemos o estudo em trés etapas:
diagnostico, elaboracdo do plano de marketing e apresentacdo e entrega do plano aos
empresarios. Elaboramos o plano de marketing a partir de um diagndstico, e a elaboracéo
baseou-se no modelo utilizado pelo SEBRAE, que envolve trés etapas: planejamento,
implementacdo e avaliacdo e controle. Como proposta de intervencao, foi realizada a entrega
do produto final, o plano de marketing, bem como foi feita a apresentacdo do plano para os
socios. As principais contribuicdes foram a construcdo da analise SWOT e do Canvas em
conjunto com os socios, que possibilitou analisar o ambiente em que a empresa esta inserida e
a identificar seu modelo de negdcios; e a entrega do produto final, o plano de marketing.
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1. Introducéo

Que as mudancas globais acontecem em um ritmo acelerado ndo ha ddvida. A davida é
como acompanhar esse ritmo alucinante, que afeta nossa vida de uma forma um tanto agressiva,
assim como afeta o mundo corporativo, onde as organizacdes precisam fazer ‘pedaladas’
intensas para sobreviver e se manterem competitivas. E nesse cenario, entre véarias opcdes de
acOes, as organizacdes investem em novos produtos ou servigos, em inovagéo e tecnologia,
contratacdo de mé&o de obra especializada, fechamento de parcerias, investimento em
publicidade, entre outros. Além desse tipo de investimento, as organizagdes apoiam-se em
ferramentas de marketing, tais como o plano de marketing, que tem o objetivo de orientar e
elaborar agdes para captar novos clientes, aumentar vendas e faturamento, promover a marca,
etc. (HOOLEY, 2005).

O objetivo do plano de marketing € compreender o ambiente interno e externo em que a
empresa esté inserida permitindo uma anélise do mercado, e estabelecer um plano de a¢des
para alcancar os objetivos das organizacdes. Além disso, 0 plano de marketing identifica
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oportunidades de negdcios e planeja como penetrar, conquistar e manter posi¢ées no mercado
(WESTWOOD, 1996).

A organizagdo em estudo, microempresa sediada em Cascavel, PR, enfrenta o desafio de
ampliar seu mercado de atuacdo. Com uma careteira de 23 clientes, a organizacdo tem o
objetivo de atingir a meta de 50 clientes nos proximos dois anos. Neste sentido, o objetivo deste
estudo foi elaborar um plano de marketing para empresa, que busca ampliar a atuacdo no
mercado aumentando sua carteira de clientes. Para tanto, foi feito um diagnostico a partir de
encontro com os sécios da empresa para identificar os objetivos e necessidades da organizacéo,
e na sequéncia foi elaborado o plano de marketing a partir da andlise SWOT (pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameagcas) e da identificacdo do modelo de negdcios no modelo Canvas.
O produto final foi apresentado e entregue aos empresarios para sua analise e possivel
execucao.

Este trabalho esta dividido em seis se¢Ges, incluindo esta introdugdo. Na segunda se¢do
encontra-se um breve referencial tedrico sobre marketing e plano de marketing. Na terceira
secdo apresentamos 0 método adotado neste estudo. Na quarta se¢do descrevemos o contexto
da situacdo-problema e a intervencao proposta. Por fim, na quinta secao apresentamos a analise
das contribuicdes e na sexta e Ultima se¢do, estdo as consideracdes finais.

2. Fundamentacdo Tedrica.

2.1 Marketing e Plano de Marketing.

O marketing ¢é utilizado nas organizacGes para alcancar os objetivos empresariais
englobando as atividades orientadas a satisfagdo do consumidor, dos desejos e necessidades, 0
que ¢é feito a partir da analise do ambiente onde a organizacdo esta inserida. Dessa forma o
marketing contribui para a tomada de decisdo e auxilia 0 setor de vendas na busca de novos
clientes e manutencdo dos existentes (LAS CASAS, 2011).

Kotler e Keller (2012) definem o marketing como uma &rea que satisfaz necessidades e
gera lucro, envolvendo atividades de identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Ja a American Marketing Association — AMA define o marketing como sendo a
atividade que cria, comunica, entrega e oferta valor para clientes, parceiros e sociedade.
(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2013).

Tendo o objetivo de ajudar a organizacao a alcancar seus objetivos, o marketing utiliza
elementos que devem ser direcionados ao seu escopo estratégico, tatico e operacional O
composto de marketing (4Ps) é uma ferramenta eficiente para isso, pois € uma das mais
conhecidas e legitimadas. Os 4Ps formam um conjunto de variaveis que define as politicas da
organizacgéo voltadas ao mercado, s&o elas: produto (qualidade, variedade, design, embalagem,
servigos, garantias), preco (preco, descontos, prazos), praca (localizacdo, canais de
distribuigéo, transporte) e promocdo (vendas, publicidade, propaganda) (ENSSLIN et al,
2015). Além dos 4Ps, hd uma quinta variavel no composto de marketing: pessoas. Essa variavel
envolve 0s recursos humanos da empresa, pois as experiéncias e as habilidades da equipe sao
os fatores que diferenciam a empresa de seus concorrentes (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Tendo as ferramentas de marketing disponiveis, as organizagdes se utilizam do plano de
marketing para formalizar os objetivos, estratégias e acOes para alcancar os objetivos de
marketing (LIMA; CARVALHO, 2011). E no plano de marketing que as organizacoes
segmentam seus mercados, instituem seu posicionamento e estabelecem seus planos, e ainda,
descrevem os métodos e acles para alcancar seus objetivos (WESTWOOD, 1996). Lima e
Carvalho (2011) consideram que o plano de marketing € um documento formal estruturado,
que contempla os objetivos de marketing e as estratégias para alcanca-los.

Tido como uma ferramenta de gestdo, o plano de marketing precisa ser utilizado e
atualizado regularmente, pois & por ele que as organizacGes analisam e identificam as
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tendéncias do mercado e definem as acOes para atingir os resultados esperados (GOMES,
2005). A estruturacdo do marketing a partir do plano de marketing é parte fundamental para o
alcance dos objetivos empresariais. Percebemos isso quando observamos que ndo sao SO as
grandes organizagdes que utilizam o marketing para alcancas resultados. Micro e pequenas
empresas (MPEs) também fazem parte deste contexto, pois com a globalizacdo e a necessidade
de adaptacdo ao mercado o marketing se tornou indispensavel.

Para Cavazza, et al (2014) o marketing para as MPEs n&o pode ser visto da mesma forma
gue nas grandes empresas, pois nas MPEs € realizado com certa informalidade, de uma forma
propria e intuitiva (CARSON, 2005). Mas, mesmo sem um planejamento formal e
procedimentos avancados de planejamento e controle, as MPEs seguem diferentes estratégias
de para conseguir um espaco no mercado e l& se manter. Estas estratégias sdo delineadas
conforme a variacdo dos ambientes externo e interno. Além disso, a informalidade nessas
empresas proporciona mais flexibilidade, o que favorece o uso de estratégias voltadas para
diferenciacdo (CAVAZZA,; et al, 2014).

As MPEs tendem a propor objetivos de curto prazo e partem logo para a agdo, sem
planejamento. Preferem um plano de marketing simplificado sem grandes formalidades. Outra
caracteristica dessas empresas é que as decisfes de marketing se vinculam ao perfil, crencas e
preferéncias de seus socios (McCARTAN-QUINN; CARSON, 2003). Outra tendéncia das
MPEs é a de maior aproximacao de seus clientes, o que proporciona exceléncia no atendimento
¢ uma “intimidade familiar”, fatores importantes para os resultados de marketing (CAVAZZA,
et al, 2014). Mccartan-Quinn e Carson (2003) salientam que além da proximidade com os
clientes, a flexibilidade, a habilidade de retorno rapido a mudancas e o menor numero de
conflitos de objetivos, sdo vantagens das MPEs em relagéo ao marketing.

Um dos objetivos do Plano de Marketing, tanto para empresas de grande porte como para
MPEs, é conhecer e analisar o mercado e o ambiente atual do negécio e com isso, definir
objetivos a serem alcancados e estabelecer um plano de acéo para atingir o resultado esperado
(WESTWOOD, 1996). A compreensdo do ambiente, a identificacdo e analise dos pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacas, bem como do modelo de negécios, permite estabelecer
os objetivos de marketing relacionado a proposicao de valor e ao posicionamento de mercado,
e também aos objetivos da organizacdo. Ha diversas ferramentas disponiveis para fazer analise
do mercado e ambiente, como a Anélise SWOT e o Business Model Canvas, duas ferramentas
utilizadas neste estudo.

2.2 Ferramentas estratégicas Analise SWOT e Business Model Canvas

Desenvolvida por Kenneth Andrews nos anos 1960, a Analise SWOT, uma sigla em
inglés dos termos Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades)
e Threats (Ameacas), € uma ferramenta de apoio a elaboracdo da estratégia empresarial que
tem como objetivo identificar os pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameagas no
ambiente (interno e externo) de uma organizacdo (ANDREWS, 1997). Com a identificacdo
desses fatores, sdo estabelecidas estratégias para desenvolver os pontos fortes, eliminar os
pontos fracos, aproveitar as oportunidades e enfrentar as ameacas (Dyson, 2004). A vantagem
dessa ferramenta é sua tentativa de conectar fatores internos e externos para fomentar novas
estratégias (Dyson, 2004).

Com as andlises, os resultados sdo colocados em uma matriz de comparacéo, conforme
Figura 1, onde todos os pontos identificados sdo relacionados e combinados. Com isso 0s
gestores comparam os resultados e planejam as agdes a serem desenvolvidas (Assen, 2010).

Outra ferramenta utilizada neste estudo foi o Business Model Canvas, que foi concebido
com a ideia principal de estabelecer um modelo de negécios de forma criativa e co-participativa
objetivando especialmente a criacdo de valor de um negdcio, produto ou servico. A ferramenta
possui nove componentes: (1) segmento de clientes (SC); (2) proposta de valor (PV); (3) canais
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(CN); (4) relacionamento com clientes (RC); (5) fontes de receita (RS); (6) recursos principais
(RP); (7) atividades-chave (AC); (8) parcerias principais (PP); e (9) estrutura de custo (CSO),
e é concebida a partir de um quadro que possibilita a visualizacdo da descri¢do do negocio e
das partes que o compdem de uma forma clara, possibilitando que a ideia sobre 0 negdcio seja
compreendida por quem |é da forma como o modelo foi projetado. O Modelo permite o uso de
uma linguagem comum para descrever, visualizar, avaliar e alterar modelos de negdcios
(Ostewalder & Pigneur, 2011).

A ideia central do modelo € a participacao coletiva para construir 0 modelo de negécios,
pois o formato do modelo (quadro), que pode ser colocado em uma parede, possibilita o uso de
recursos visuais, como adesivos autocolantes e cores, fazendo com que o trabalho seja divertido
e colaborativo. A construgdo do modelo pode ser feita com a participacdo de possiveis socios,
parceiros, potenciais clientes, familiares e amigos. Ao final, qualquer pessoa ao ver o quadro
completo, deve ser capaz de visualizar o modelo e sugerir inovagdes que poderdo depois ser
validadas.

Neste contexto, este estudo objetivou a elaboracdo de um plano de marketing para uma
micro e pequena empresa do ramo de servigos contabeis, cujo principal objetivo é ampliar a
sua participacdo no mercado, utilizando ferramentas estratégicas para analise do ambiente.

3. Método.

Para atingir os objetivos deste relato, este teve uma abordagem qualitativa, que direciona
a pesquisa para uma analise fundamentada na experiéncia com um contato direto entre o
pesquisador e a situacdo pesquisada (GODOQY, 1995), tendo observacdo participante dos
pesquisadores e se consolidando como relato técnico a partir de uma consultoria prestada a
organizacdo em estudo.

A primeira etapa do estudo foi a elaboracéo do diagnostico. Para tanto, foi realizada uma
reunido com os dois sdcios da empresa, onde foram identificadas as necessidades da empresa.
Um segundo encontro com os sdcios foi realizado para aplicacéo da analise SWOT e do Canvas
com o objetivo de fazer uma analise do ambiente em que a empresa esta inserida e identificar
0 modelo de negdcios da mesma. Na segunda etapa do estudo foi elaborado o plano de
marketing, que envolve trés etapas: planejamento, implementacdo e avaliacdo e controle,
baseado no modelo de GOMES (2005), utilizado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — SEBRAE, conforme apresentado na figura 1.

Na terceira e Ultima etapa, como proposta de intervencdo, foi realizada a entrega do
produto final, o plano de marketing, bem como foi feita a apresentagdo do plano para os socios,
finalizando os trabalhos dos pesquisadores e 0 contato com a empresa, que teve uma duracao
e quatro meses, de novembro de 2015 a fevereiro de 2016.

Para realizacdo do estudo e do relato, os pesquisadores empregaram algumas habilidades
profissionais: capacidade de observacdo, organizacdo e planejamento; e capacidade de
julgamento sobre o que os dados e informagdes querem dizer. Alem dessas habilidades, os
pesquisadores utilizaram conhecimentos de administracdo, especificamente, de planejamento,
gestdo e marketing. E ainda, empregaram experiéncias profissionais vivenciadas nos ultimos
anos.
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Figura 1. Etapas de elaboracdo do plano de marketing

1" ETAPA: PLANEJAMENTO

1.1 SUMARIO EXECUTIVO
' 1.2 ANALISE DO AMBIENTE
1.3 DEFINICAO DO PUBLICO ALVO v
C 1.4 DEFINIGAO DO POSICIONAMENTO DE
MERCADO
1.5 DEFINICAO DOS OBJETIVOS E J
METAS
C' 1.8 DEFINIGAO DAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING

2" ETAPA: IMPLEMENTACAO

4

3" ETAPA: AVALIACAO E CONTROLE

Fonte: Adaptado de Gomez (2005)

4. Resultados e analises.

Este estudo foi consolidado em formato de relato técnico, desenvolvido a partir de uma
consultoria prestada a organizagdo em estudo. Portanto, nesta se¢do apresentamos os resultados
abordando a caracterizacdo da organizacao e do problema e a proposta de intervencao.

4.1 Caracterizagao da Organizacao.

A organizacdo em estudo presta servicos de assessoria contabil, constituida em 17 de
dezembro de 2013. E uma das empresas incubadas Centro Incubador da Fundagfo para o
Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico — FUNDETEC, um 6rgdo que da apoio ao
desenvolvimento de projetos inovadores e de valor agregado na regido Oeste do Parana. Sua
localizacdo é na BR 277, KM 573, Trevo S&o Jodo, Cascavel, PR, anexo 8 FUNDETEC. Possui
uma carteira de 23 clientes pessoa juridica. Possui ainda clientes pessoa fisica, que buscam
pelo servigo de elaboracdo de declaragGes de imposto de renda sazonalmente.

Com dois sécios, a empresa atende comércio, industria e prestador de servicos. Trabalha
com as categorias: Simples Nacional, Lucro Real e Lucro Presumido, prestando os seguintes
Servigos:

a) Abertura de empresas;

b) Transformacéo de empresas;

c¢) Fusdo, cisdo e incorporacao de empresas;
d) Elaboragéo e revisdo de contratos;

e) Recursos Humanos;
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f) Contabil;

g) Fiscal;

h) Assessoria nas areas: Societaria, Recursos Humanos, Contabil e Fiscal;
i) Declaracdes de Pessoa Juridica e Fisica em geral,;

J) Fechamento de empresas.

A empresa tem como missao: “Prestar servigos de contabilidade as empresas das mais
diversas areas de atuacdo, sejam comerciais, industriais ou de servi¢os, também aos
profissionais liberais e autbnomos, aos produtores rurais, as associa¢des e cooperativas e
demais segmentos, com qualidade, responsabilidade e eficiéncia”. E como visdo: “Ser uma
empresa de exceléncia em contabilidade, com dinamismo, eficiéncia e responsabilidade,
contribuindo assim para a satisfagao e o sucesso de nossos clientes”.

A organizacdo utiliza meios béasicos de comunicagdo com o cliente, visita in loco,
telefone, e-mail e rede social, esta Ultima usada esporadicamente. Possui também um website
com informag@es basicas. Nao possui uma politica de marketing estabelecida.

4.2 Caracterizacao do problema

Vaérios fatores podem interferir no crescimento de um negdécio. A organizacao em estudo
busca a ampliacdo do negdcio, mas apresenta fatores e objetivo limitantes para isso. Apds a
elaboracdo do diagndstico inicial, a partir de encontros com os socios, identificamos as
necessidades da empresa, sendo:

a) Necessidade de ampliar mercado e faturamento, buscando atingir um numero
méaximo de 50 clientes pessoa juridica;

b) Necessidade de estabelecer uma politica de marketing e comunicacéo; e

c) Necessidade de elaboracdo de plano de marketing.

Para os sdcios a empresa possui alguns fatores criticos, sendo que o mais relevante é a
distancia da empresa da area urbana do municipio, pois esta localizada a uma distancia de
aproximadamente 20 quildmetros do perimetro urbano. Com isso, 0s sdcios entendem que ndo
sdo ‘vistos’ pelo publico, possiveis clientes. Outro fator que impede a busca por novos clientes
€ 0 nimero reduzido de funcionarios, tendo somente os dois socios como atendentes. 1sso
impossibilita que pelo menos um deles desenvolva uma fungdo comercial para aumentar a
carteira de clientes. E por fim, um ultimo fator critico € a falta de orcamento para investir em
divulgacéo e marketing, que na visao dos socios, € um servico caro. Diante disso, o problema
da empresa € a necessidade de ampliar sua participagdo no mercado, com limitacdo de nimero
méaximo de 50 clientes.

A necessidade de ampliar o mercado, limitada a um objetivo de 50 clientes no total, e 0s
fatores criticos apresentados nos guia a elaborar um plano de marketing também limitado, com
pequenas metas e acdes. A decisdo dos socios em limitar a carteira de clientes direciona para
um crescimento limitado e sem perspectivas de grande expansdo de mercado, o que limitara
crescimento do faturamento da organizacao.

4.3 Propostas de Intervencéao.

Elaboramos a proposta de intervencdo com um formato de plano de marketing
desenvolvido em trés etapas: (1) planejamento (sumario executivo, analise do ambiente,
definicdo do publico alvo, definicdo de posicionamento de mercado, defini¢do dos objetivos e
metas e definicdo da estratégia de marketing); (2) implantacéo; e (3) avaliacéo e controle.

12 FASE: PLANEJAMENTO
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Sumario Executivo

O negdcio refere-se a um escritério de contabilidade, fundado em 2013 em Cascavel. A
organizacdo é uma das empresas incubadas no Centro Incubador da FUNDETEC, onde esta
instalada. Considerando como pré-requisito para a incubacdo na FUNDETEC, a necessidade
de apresentar uma inovacéo, a Conceito tem a proposta de fornecer um servico de contabilidade
inovador, com um relacionamento mais estreito com os clientes, e visitas fixas mensais as
empresas as quais presta servico. Um dos propositos pelo qual a empresa foi incubada foi o de
ter um escritorio de contabilidade dentro do Centro Incubador para prestar servigos contabeis
para outras empresas incubadas, facilitando o acesso dessas empresas ao escritorio, uma vez
que a sede da FUNDETEC esté distante da area urbana.

O portfélio de servicos contempla de abertura de empresas; transformacdo de empresas;
fusdo, ciséo e incorporacdo de empresas; elaboracéo e revisao de contratos; recursos humanos;
contébil; fiscal; assessoria nas &reas: societaria, recursos humanos, contébil e fiscal;
declaracGes de pessoa juridica e fisica em geral; fechamento de empresas, atendendo micro e
pequenas empresas do comércio, inddstria e servigos.

A empresa ndo é conhecida no mercado e, apesar de possuir um posicionamento com
proposta clara dos seus servicos, utiliza pouca comunicacdo e nao ressalta seus diferenciais.
Assim, tem uma carteira baixa de clientes (23) e tem dificuldade em prospectar um maior
numero destes. Entre seus clientes estdo outras empresas incubadas

Esta situacdo fez com que os sécios buscassem alternativas para divulgar a empresa e
conquistar novos clientes, estipulando uma meta maxima de 50 clientes, uma vez que 0s sOcios
ndo tem interesse em um ndmero maior de clientes, pois desejam continuar atendendo de forma
exclusiva a cada um deles.

Com um plano de marketing, os s6cios pretendem aumentar o nimero de clientes e o
faturamento, continuar a oferecer atendimento exclusivo, ser referéncia em exceléncia no
servico contabil, ter o melhor atendimento especializado e garantir a constante satisfacdo do
cliente.

Anélise do ambiente

A anélise de ambiente resume todas as informacdes pertinentes a empresa, devendo
incluir todos os fatores relevantes que podem exercer pressao direta ou indireta sobre o seu
negaocio.

Para fazer a analise do ambiente fora aplicado em conjunto com os sécios a ferramenta
da anélise SWOT, objetivando analisar 0 ambiente em que a empresa esta inserida. A anélise
SWOT da empresa esta apresentada resumidamente na figura 2.

A analise SWOT possibilitou identificar fatores que podem influenciar no mercado de
atuacdo da empresa. Oportunidades como legislagdo cada vez mais exigente e sua atualizacdo
constante sdo fatores que contribuem muito para 0 mercado contabil, uma vez que empresas
necessitam de servicos cada vez mais especializados. Outro fator relevante para a organizacao,
que atua com micro e pequenas empresas, € 0 crescimento de Micro Empreendedores
Individuais que, conforme crescimento do negdcio, necessitam de servicos contabeis
especificos como alteracdo do tipo de empreendimento e adequagdes a legislacdo. Outra
oportunidade € a parceria que a empresa tem com seus clientes, que indicam seus servigos a
outros empresarios, em funcdo da qualidade e exceléncia no atendimento prestado e na
confianca que os clientes depositam na mesma.

Os pontos fortes identificados demonstram que a empresa tem um bom relacionamento
com seus clientes, além de oferecer um atendimento diferenciado da concorréncia, prestando
um atendimento direto ao cliente, isso contribui para que os préprios clientes indiqguem-na a
outros, como identificado nas oportunidades. E, assim como a localizacéo atual da empresa é
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um ponto forte, pelo baixo custo de aluguel e outros, esse fator se trona um ponto fraco em
relacdo a exposicdo da marca ao mercado e em relacéo a estrutura de comunicac¢do, como mau
funcionamento de linha telefonica e internet.

Outros pontos fracos identificados, falta de tempo para buscar mais clientes, falta de
recursos para contratar funcionarios e para fazer divulgacdo em midias, influenciando para que
a compressa continue na situacdo em que se encontra, mantendo um baixo numero de clientes
e ndo tendo uma boa visibilidade no mercado. Junto a isso se soma as ameacas identificadas
em relacdo a restricbes impostas pela entidade sindicalista da categoria sobre a precificacédo de
servigos e publicidade. Séo restri¢cdes que limitam algumas ac¢des das empresas prestadoras de
Servigos.

A informatizacdo de servigos contabeis, com foco em pessoa fisica e micro
empreendedor, pela web pode se tornar uma forte ameacga uma vez que pelo avanco tecnolégico
continuo esses servigos podem ser expandidos para pessoas juridicas. Por fim, a ameaca mais
grave na opinido dos sdcios é a possibilidade de graduacdo da empresa na Incubadora onde esta
incubada, pois o periodo contratual de permanéncia como incubada € de quatro anos, o que se
concretizara em 2017. E embora exista a possibilidade de permanecer na Incubadora como
Condbmino apos a graduagdo, ndo ha uma certeza sobre isso, o que leva a considerarmos isso
uma ameaca real. A consequéncia de uma graduacéo e saida da sede da Incubadora acarretara
em aumento substancial dos custos, uma vez que a empresa utiliza toda a estrutura a Incubador
pagando um valor baixo de aluguel.

De modo geral, os principais fatores positivos da anélise sdo: exigéncias e atualizacdes
continuas da legislacdo, Micro empreendedores individuas que em funcdo de crescimento
necessitam de alteragdes e adequacOes, relacionamento com o cliente, atendimento
diferenciado e baixos custos. Em contrapartida, os principais fatores negativos sdo: falta de
recursos para contratacdo de mao de obra, falta de tempo para buscar novos clientes,
localizacdo, limitagbes quanto a precificacdo e publicidade e possibilidade de graduagéo e
desligamento da Incubadora.

Figura 2. Anélise SWOT organizagao em estudo

PONTOS FORTES OPORTUNIDADES

1. Relacionamento; 1. Sistema eletrdnico de notas fiscais (rapido);

2. Atendimento diferenciado (direto ao cliente, 2. Atualizagdo de Legislagdo;
GO, JeTiiE el 3. Clientes que indicam;

3. Visita os clientes ; . ~ . .
4. Legislagdo cada vez mais exigente;

4. Localizagao (custos baixos aluguel); ~
| Azl mpresas do MEI que estao crescendo.

. Custos.

SWOT
PONTOS FRACOS AMEACAS

1. Contabilidade informatizada (online);
2. SESCAP (prego, publicidade, etc);

3. Graduagdo na incubadora (4 anos no
maximo).

. Falta de tempo para buscar mais clientes;
. Falta de recursos para contratar;

. Falta de recursos para divulgagao;

. Localizagdo (longe da cidade);

. Estrutura comunicagdo/ tecnoldgica.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Apos a elaboragdo da anédlise SWOT, aplicamos, conjuntamente com 0s socios, 0 modelo
Canvas, com o objetivo de identificar/estabelecer um modelo de negocios para a empresa. A
figura 3 apresenta o resultado da aplicacdo do Canvas.

Figura 3. Canvas da organizagao em estudo

Ana Carotins Mecutd Muller, Enc

Business Model Canvas (pt) Conceito Contabilidade Lucon, M s Presrton, Renato I—'

Lange & Ao Cansord i 1
';nnclpm Principals 3 Proposigdes v Relaclonamaento = Segmentos O
Parceiros 71| Atividades ",} de Valor “.‘j ) com os Clientes | de Clientes "';{.
~ : D L5 S Y ale 1
> c i Consultoria
FUNDETEC o Assisténcia
Tranquilidade.
Fechamento oz
Clientes Apuragéo Internet pequenas
impostos : empresas
Sonfl E-mail
Confecgao livros —
i "Prlndwls 3 Canais
Recursos s &~ &
Amigos 58 Visitas )
Intelectual Qualidad
Pessoas
Indicagéo de fisicas
: Humano cllentes
Familla ok
Tecnokigicos cliente Internet
Estrutura de Custos f - [Fluxos de Receit. s
: Pro-tabore . . z e I Tk .y}
Deslocamento Aluguel - ¥ 4 Declaragdo IR pessoa lisica >
; ' re— |

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Os nove componentes receberam diversas sugestdes dos participantes, as quais foram
amplamente discutidas, sendo que algumas foram descartadas e outras alteradas. O quadro 1
apresenta a descricao de cada componente com seus itens.

Quadro 1 — Os nove componentes do modelo de negécios da organizacao em estudo

Componente Pilar conceitual Itens definidos
Segmento de clientes Entrega de valor ]L\I,/Islii;ze pequenas empresas; Pessoas

Tranquilidade; Confianca;

Qualidade; Informacéo segura ao cliente.
Internet; Visitas aos clientes;

Indicacdo de clientes.

Proposta de valor Criacéo de valor

Canais Entrega de valor

Relacionamento com

clientes Entrega de valor Assisténcia pessoal; Internet; E-mail.

Fontes de receita Captura de valor Serwgos;ﬁervu;os agregac,io's;
Declaracdo de IR pessoa fisica.

Recursos principais Criacdo de valor Humano; Intelectual; Tecnologicos.
Consultoria; Fechamento de

Atividades principais Criacéo de valor demonstrativos; Apuracdo de impostos;
Confeccéo de livros.

Parcerias principais Criacdo de valor FUNDETEC; Clientes; Familia;
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Amigos.
Aluguel; Deslocamento; Impostos; Pré-
labore; Sistema.

Estrutura de custos Captura de valor

Fonte: Elaborado pela autoa (2016)

A aplicacdo da ferramenta possibilitou que os itens principais fossem destacados de
forma simples e objetiva, possibilitando que os empresarios tenham uma visao clara do negdcio
e formatando um modelo de negdcios. Com isso seré possivel estabelecer prioridades nas a¢des
a fim de que 0 modelo possa ser validado.

A acdo da construcdo do modelo Canvas demonstrou que a reunido de pessoas é uma
excelente oportunidade para identificar fatores que, por vezes, ndo sdo identificados
isoladamente, ou por um Unico individuo.

Definicéo do publico alvo

O publico alvo da empresa € Micro e pequenas empresas do comércio, industria e
prestacdo de servicos, localizados no Municipio de Cascavel, PR, que buscam uma prestacdo
de servicos contabeis eficiente, confiavel e segura em relacao a legislacao.

Definicdo do posicionamento de mercado

Desde sua fundacdo a empresa orienta seu negécio para a confianca, seguranga e
qualidade de servicos e informacdes aos clientes, o que esta diretamente ligado a proposta de
valor identificada no Canvas. Apds trés anos de existéncia, os sécios decidiram manter esse
posicionamento de mercado, como demonstrado na proposta de valor no modelo de negécios
estabelecido no Canvas, e possuem um slogan que estad em destaque no site da empresa: “Nos
temos tudo que vocé procura”.

Definicdo dos objetivos e metas

A partir das necessidades identificadas e do problema de marketing encontrado propomos
0 estabelecimento de um plano de acdo para tornar a empresa conhecida no mercado
enfatizando sua proposta de valor, a fim de aumentar a carteira de clientes na meta estabelecida,
50. Para tanto estabelecemos objetivos e metas para o negdcio no ano corrente, apresentados
na tabela 1.

Tabela 1. Objetivos e metas da organizagdo em estudo

PERIODO: Continuo

1. Ser referéncia em oferta de confianca, seguranca e qualidade nos servicos e
informacd@es aos clientes;

OBJETIVOS 2. Fornecer o melhor atendimento especializado;

3. Garantir a satisfacdo do cliente;

4. Ter uma politica de marketing e comunicacao estabelecida.

1. Alcancar o namero de 50 clientes pessoa juridica em dois anos;

2. Criar um blog de contetido, orientagGes e informacdes dentro do site que a
empesa possui. Os conteddos deverdo ser de interesse do pablico alvo da empresa,
micro e pequenas empresas. A ideia principal é escrever semanalmente sobre:
METAS davidas que os préprios clientes possuem no dia a dia, legislacdo e novidades;

3. Participar de cursos para atualizacdo e especializacdo profissional
continuamente;

4. Aumentar o namero de servicos de declaracdo de imposto de renda pessoa fisica;
5. Estabelecer politicas de marketing.

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Definicédo da estratégia de marketing
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Para realizar a estratégia de marketing da empresa consideramos o composto de
marketing, formado por cinco elementos essenciais: produto; preco; praca; promogao; pessoas.

Tabela 2. Estratégias de marketing da organizacédo em estudo

ELEMENTO ESTRATEGIA DE MARKETING

A estratégia deve se concentrar na ampliacdo do negdcio vendendo mais servicos para
PRODUTO aumentar a fatia do mercado. A estratégia de marketing é focar na parte de divulgacéo para
garantir o conhecimento dos servicos e do posicionamento aos clientes potenciais.

Para ser mais competitivo, embora haja uma média de precificagdo na categoria, regrada pela
entidade sindical, a estratégia de marketing é a formar precos com desconto na contratagao
de dois ou mais tipos de servigos. Por exemplo, uma contratacdo de servigos contabeis e

ARES0 fiscais, o cliente ganharia um desconto na contratacdo de servigos de recursos humanos,
elaboracdo ou revisdo de contratos, e outros. E ainda fazer uma gestdo adequada de custos
para poder trabalhar com o pre¢o minimo estabelecido pela entidade sindical.

A localizagdo da empresa ndo € privilegiada e a empresa ficara por pelo menos mais 20 meses

PRACA na sua sede atual, sugerimos como estratégia de marketing, continuar a oferecer 0s servicos

incluindo visitas no cliente, tanto para recolhida de documentos como para atendimentos
Necessarios.

A empresa tem limitagdes para elaborar promogdes de vendas e ndo dispBe de recursos
financeiros para investir em publicidade. Com isso, a estratégia é implantar o marketing de
patrocinio focando em eventos que tenham o mesmo publico alvo. Outra estratégia é
PROMOGCAO | estabelecer uma politica de fidelizagdo para oferecer servigos gratuitos como palestra sobre
atualizacdo ou nova legislacdo, mini cursos sobre temas da &rea de atuagéo de interesse do
cliente e oferta de preco especial para funcionarios e sdcios dos clientes na elaboracdo de
declaracdo de imposto de renda pessoa fisica.

Embora a empresa ndo possua funcionérios, hd dois s6cios que mantém a empresa
funcionando e garantem a prestacdo de servicos de acordo com o posicionamento de mercado
da empresa, além de que pode haver contratacdo a qualquer momento. A estratégia €
implantar uma politica de apoio a capacitacao profissional; criar o codigo de ética dos sécios
e funcionarios juntamente com os direitos e deveres dos mesmos, para atender padrdes de
comportamento esperados.

Fonte: Elaborado pelas autora (2016)

PESSOAS

22 FASE: IMPLEMENTACAO DO PLANO DE MARKETING

Apbs a realizacdo da etapa do planejamento, elaboramos um plano de acdo para
implementar a partir de um processo de execucdo das estratégias de marketing, estabelecidas
para alcancar os objetivos propostos. O plano de acdo é composto pelos seguintes itens: (1)
acOes, que identifica as atividades a serem desenvolvidas; (2) periodo, que determina o prazo
para execucdo da acdo; (3) como, que define a forma de execugdo em ordem de prioridade e
sequéncia logica; (4) responsavel, que atribui responsabilidade as pessoas; (5) custo estimado,
que indica o custo da agéo.

Tabela 3. Plano de agéo

~ . Custo Periodo
Agdo como REEpETEE estimado Inicio Fim
Esmbe'ece.r politica |~ jacso de politicas Socios1e2 0,00 01/03/2016 30/03/2016
e marketing
Alimentar pdginas = Alimentar as redes
de redes sociais sociais diariamente
(Para manter o com noticias da area
publico informado,  (de outros sites e fontes = Socios 1 e 2 0,00 01/03/2016 Continuo
tornar a empresa seguras) e do préprio
conhecida e captar = blog, se e quando
novos clientes) implantado
Divulgar precos  Divulgar precos Socio 1 000  01/03/2016 15/04/2016
especiais para especiais para
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declaracdo de IR
para clientes

(para aumentar o
faturamento e para
atender a estratégia
de promog&o)

Estabelecer parceria
com SEBRAE
(para atender a
estratégia de
pessoas)

Elaborar cédigo de
ética

(para atender a
estratégia de
pessoas)

Filiar-se a AMIC
(Para buscar
parcerias, novos
clientes e usufruir
dos beneficios da
entidade)

Divulgar descontos
aos clientes

(para atender a
estratégia de
promocéo e
fidelizar o cliente)

Elaborar
cronograma prévio
para encontro com
clientes

Criar blog de
contetdo

(para tornar a
empresa conhecida
e captar novos
clientes)

Escrever contetdo
para o blog

funcionérios e sécios
dos clientes na
elaboracéo da
declaracédo de IR
pessoa juridica, na
visitas e/ou e-mail
marketing
Estabelecer parceria
com o SEBRAE para
participar de
Workshops,
treinamentos e outras
atividades, como
participante e como
palestrante/instrutor

Elaborar o cédigo de
ética com base no
cédigo de ética da
categoria

Filiar-se na Associacao
de Microempresas e
Empresas de Pequeno
Porte do Oeste do
Parang, solicitando
uma vista de um
vendedor da entidade
Divulgar aos clientes
o0s descontos na
contratacdo de dois ou
mais servicos durante
as visitas ou por e-mail
marketing

Elaborar um
cronograma prévio
para palestras e mini
cursos sobre
atualizacdo e alteracGes
de legislagdo e temas
de interesse dos
clientes

Contratacdo de servigo
de web designer para
incluir um blog no site
da empresa

Escrever conteido da
area para o blog; fazer
parceria com outro
profissional de outras
areas afins (negocios,
economia) para
escrever sobre temas de
interesse dos clientes

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Socios 1e 2

Socios 1e 2

Sécio 1

Sécio 1

Socios 1e 2

Sécio 2

Socios 1e 2

32 FASE: AVALIACAO E CONTROLE

0,00

0,00

42,00/me

nsal

0,00

0,00

1.300,00

0,00

01/03/2016

01/04/2016

01/04/2016

01/04/2016

01/04/2016

01/05/2016

01/05/2016

continuo

30/05/2016

continuo

30/04/2016

30/04/2016

30/07/2016

30/07/2016
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Para garantir a execucdo do plano de agdo devera ser feita avaliacdo mensal do
desempenho da equipe; pesquisa do nivel de satisfacdo de clientes (pesquisa trimestral);
controle estimado dos custos; variacdo do nimero de clientes novos; e faturamento realizado.

5. Considerac0es Finais.

Com a finalidade de propor uma intervencao para solucionar o problema identificado, a
necessidade de ampliar mercado, nosso estudo cumpriu seu objetivo e deu algumas
contribuigdes, sendo uma delas a entrega do produto final, o plano de marketing. A primeira
etapa da elaboracdo do plano permitiu uma visualizagdo mais detalhada da organizacdo em
estudo, possibilitando uma analise mais completa de todo o contexto da empresa. 1sso
contribuiu para a construcdo de um plano de agao objetivo e simplificado. Outra contribuicao
foi a aplicacdo das ferramentas analise SWOT e CANVAS, que proporcionou uma visao mais
clara do ambiente global em que a empresa esté inserida e do seu modelo de negdcios. Outras
contribuicdes relevantes foram as defini¢cGes do posicionamento de mercado, dos objetivos e
metas e das estratégias de marketing. E, por fim, destaca-se como contribuicdo o exemplo de
gue mesmo uma micro e pequena empresa com disponibilidade de pouco recurso financeiro e
pessoal, tem condigOes de executar um plano de marketing com agdes simples que podem
contribuir para que a empresa alcance seus objetivos.

Um ponto que consideramos importante relatar, € que o estudo em uma MPE nos fez
perceber que micro e pequenos empresarios estdo conectados com a realidade de grandes
empresas. Mesmo que de forma simplificada, h& uma busca constante por um espaco maior no
mercado e por competitividade.

Em relacdo as MPEs, na construcao deste relato percebemos que se pesquisa pouco sobre
essas organizacOes. Por este motivo, sugerimos que novos estudos sejam feitos nas MPES, em
todas as areas, e que estes estudos sejam intervencionistas, pois essas empresas necessitam de
apoio para crescerem e se tornarem cada vez mais competitivas.
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