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RESUMO

O trabalho em estudo teve como base a analise de uma agéncia de Marketing Digital que
surgiu em meio a uma oportunidade de negocio. Esta organizacdo chamada no decorrer da
analise de agéncia Y visa contribuir para a melhoria da comunicacdo digital de pessoas
fisicas, que por qualquer motivo queiram o fomento de suas redes sociais e também,
majoritariamente, a melhoria de micro e pequenas empresas que necessitam existir no mundo
online e/ou empresas que queiram formalizar e otimizar sua visibilidade nas midias sociais.
Foram realizados varios estudos bibliogréficos, analises de artigos cientificos para o
embasamento das questdes levantadas, argumentos empiricos de acordo com a experiéncia
vivenciada pela agéncia nos dias atuais e o estudo de previsibilidade. Através deste estudo a
agéncia pode ser analisada de uma forma sistémica, de maneira que a visdo do geral permite
melhores tomadas de decisdes para 0s socios e stakeholders. O marketing digital nos dias
atuais é ferramenta chave para o fomento das pessoas, seja fisica ou juridica, que anseiam por
um reconhecimento através das midias sociais. Houve um aumento de 198% nas buscas por
compras online nos ultimos 3 meses (maio, abril, mar¢o de 2020) comprovando que ha uma
demanda crescente pelos servigos que sdo ofertados no marketing digital. Com isso, conclui-
se que o marketing digital ¢ fundamental nos dias atuais para a atragdo do consumidor a tal
marca, através da comunicagdo efetiva e assertiva para se alcancar os devidos resultados
almejados.

Palavras chaves: Empreendedorismo. Plano de negocios. Marketing Digital. Branding.
Agéncia Digital.



ABSTRACT

The work under study was based on the analysis of a Digital Marketing agency that emerged
in the midst of a business opportunity. This organization called during the analysis of agency
Y aims to contribute to the improvement of digital communication of people, who for any
reason or promotion of social networks and also, mainly, an improvement of micro and small
companies that are exposed in the online world and / or companies that formalized and
optimized their visibility on social media. Several bibliographic studies were carried out,
analyzes of scientific articles to support the issues raised, empirical arguments according to
an experience lived by the agency today and a study of predictability. Through this study, the
agency can be analyzed in a systematic way, the way in which the overview allows better
analysis of decisions for stakeholders and stakeholders. Digital marketing today is a key tool
for promoting people, whether physical or legal, that manages social media recognition.
There has been a 198% increase in online shopping searches in the last 3 months (May, April,
March 2020), proving that there is an increasing demand for the services that are offered in
digital marketing. With that, it is concluded that digital marketing is fundamental nowadays
to attract the consumer as a brand, through effective and assertive communication to achieve
the results dismembered.

Keywords: Entrepreneurship. Business Plan. Digital Marketing. Branding. Digital Agency.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos o avanco da tecnologia se tornou primordial para qualquer
organizagéo, todos os dias surgem inovagOes que automatizam e facilitam as nossas vidas.
Com esses avangos, todos os setores sofrem impactos que 0s tornam mais competitivos e
eficientes. Uma dos impactos é a forma como a sociedade se comunica. Com a internet e as
redes sociais, a informagdo nunca chegou de forma téo rapida e democratica a sociedade
como antes.

Nunca se falou tanto em redes sociais como na atualidade, essas ferramentas
possibilitam que a comunica¢do entre 0 mundo todo seja feita em segundos. Além de uma
forma de interacdo social e entretenimento, la estdo também, os consumidores das empresas
analisando as marcas e a forma como elas prestam servigos e produtos. Com isso, é criado um
canal direto com o consumidor permitindo assim influenciar no processo de compras, ja que
0s consumidores buscam sempre informacdes antes de realizar uma compra.

A internet sem duvidas é uma 6tima ferramenta de comunicagdo com os clientes. Ter
uma presenca digital € imprescindivel para qualquer empresa nos tempos atuais. Quando a
empresa tem uma forte presenca digital e domina as ferramentas disponiveis na internet a
tendéncia é que ela venda mais que as concorrentes, consequentemente, impactando o
faturamento. Redes sociais, sites institucionais, blogs, e-commerces, e-mail marketing,
anuncios onlines, entre outros, sdo inUmeras as ferramentas e as formas como elas podem ser
aplicadas. As agéncias digitais podem ser uma Otima solucdo para as pequenas e meédias
empresas para se manterem competitivas no mercado.

O contexto atual de globalizacdo impbe as organizacdes um elevado nivel de
competitividade, percebendo isso, as organizacGes tém procurado novos modelos de
comunicacgéo e ferramentas de marketing para se manterem competitivas. O marketing digital
tem se destacado como uma ferramenta importante nas Gltimas décadas para se relacionar
melhor com o publico e consequentemente vender mais através de acfes planejadas,
mensuradas e analisadas e estratégicas.

O marketing digital tem sido utilizado pelas empresas para uma aproximagao com o
publico, com o propdsito de atrair mais clientes, melhorar o atendimento, entender melhor o

seu cliente e gerar mais vendas para organizacdo. No Brasil, a pratica do marketing online


https://www.sinonimos.com.br/inovacao/
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como uma ferramenta de comunicagdo e vendas nas empresas ainda € recente, mas vem
crescendo bastante ao longo dos anos.

Neste trabalho, o foco sera a pratica do marketing online nas micro e pequenas
empresas, pela importancia dessas empresas para a economia brasileira. Para tanto sera
exposto a elaboracdo de um plano de negdcios de marketing de uma agéncia digital existente
focada em redes sociais para micro e pequenas empresas no estado de Pernambuco,
majoritariamente na capital do estado, Recife.

No capitulo 2 trabalhou-se o referencial tedrico, abordando teorias administrativas de
renomados e experientes estudiosos no assunto Marketing Digital. Tais teorias ddo base aos
argumentos explanados.

No capitulo 3 apresentou-se o plano de marketing detalhado da agéncia Y, abordando
0 cenario atual em que a empresa esta inserida, o estudo do segmento em relacdo a
tendéncias, projecdes no qual a empresa esta inserida, e 0 estudo da concorréncia. Nesse
capitulo também destrinchou-se alguns dos produtos/servicos oferecidos. Além de explanar a
estratégia de marketing da agéncia, a missdo, os valores e o objetivo. Foi realizada a analise
da matriz de Swot da agéncia, fazendo o devido cruzamento das forgas x oportunidades para
evidenciar a alavancagem. Para definir os problemas, foi feito o cruzamento das fraquezas x
ameagcas externas. Para blindar, foi feito o cruzamento das forcas x ameacgas e para definir as
limitacOes, analisou-se as fraquezas x oportunidades. Neste capitulo também definiu-se a
persona, 0 mercado-alvo da agéncia e onde ela estd posicionada no mercado. O mix de
marketing também foi abordado nesse capitulo.

Ja no capitulo 4 foi realizada a analise financeira, tratou-se sobre o investimento
realizado e o estudo do ponto de equilibrio, ou seja, qual é o valor faturamento bruto minimo
para que a empresa tenha lucro 0 e ndo prejuizos. Também foi exposto o objetivo financeiro
da agéncia.

No capitulo 5 foi explicado 0 método adotado para a execucdo de todo o trabalho,
através de pesquisas bibliograficas. Explica-se que a empresa comecou a operar durante a
realizacdo deste trabalho, tornando-o ndo apenas tedrico mas empirico.

No capitulo 6 apresentou-se as considerac@es finais, com um resumo e alguns pontos
importantes do trabalho. Dessa forma o trabalho foi baseado em trés constatagbes. A
primeira é o crescimento do mercado de marketing digital no estado de Pernambuco e sua

importancia para o desenvolvimento profissional de uma pessoa fisica ou juridica. A segunda
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constatacdo é a importancia das MPEs para a economia do pais, pois, essas empresas Sao
responsaveis por 54,5% do nimero de empregos formais no Brasil e milhares informais
(SEBRAE, 2018). E a dltima etapa é a relevancia de um planejamento de negocios de

marketing para o crescimento sustentavel da pessoa fisica ou juridica.

1.1 Justificativa

Diante do cenério apresentado na introducdo, o objetivo do plano de negdcio de
marketing € a explanacdo de uma Agéncia Y focada em estratégias nas redes sociais para
micro e pequenas empresas no estado de Pernambuco, na capital Recife. A deciséo pelo
negocio foi pela percepcdo do crescimento exponencial da demanda por este segmento nos
altimos meses e como ele tem ajudado de forma significativa desde pessoas autdbnomas,
profissionais liberais até grandes empresas de estar presente de forma atrativa e organizada
nas redes sociais passando credibilidade e confianca para alcancar seus devidos objetivos.

O fator oportunidade se alinhou ao fator necessidade visto que alguns sécios da
agéncia ndo estavam satisfeitos com os trabalhos realizados pela agéncia que eles contrataram
para fazer servigos de marketing digital. Diante da insatisfacdo de tal agéncia e pela visao de
oportunidade, surgiu a ideia da criacdo da agéncia Y.

Diante disso, foram feitos estudos para elaborar os aspectos empresariais importantes
para a viabilizacdo do negdcio como a sociedade, a marca, aspectos juridicos e legais,
operacdo, servicos oferecidos, financeiro e marketing. Através de levantamentos
bibliograficos, artigos, planos de negdcio e livros referenciais o plano foi desenvolvido.

A pesquisa realizada neste presente estudo clareou de forma decisiva alguns pontos
obscuros que a agéncia Y trazia, entre eles o ponto de equilibrio que ainda nédo tinha sido
realizado, o estudo mais profundo do segmento do mercado da agéncia e também a definicéo
de projec0es futuras como objetivos e metas.

O trabalho torna-se relevante pelo momento em que a sociedade estd passando, se
reinventando e buscando solugdes mais praticas, criativas e assertivas para 0s seus problemas.
O marketing digital pode trazer essas solucdes através da agéncia Y por ser uma agéncia com
perfil inovador. Além de este estudo contribuir para a propria agéncia, serve de base também

para outros empreendedores que estejam no mesmo caminho ou pretendem fazé-lo.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um Plano de Negdcios para criacdo de uma agéncia digital focada em redes

sociais para micro e pequenas empresas na cidade do Recife.

1.2.2 Objetivos especificos

Para atender o objetivo geral, se definem os seguintes objetivos especificos:

a) detalhar e sintetizar o sumario executivo do plano de negocios;

b) pesquisar e analisar produtos que tenham rotatividade e lucratividade;

c) realizar pesquisa com fornecedores e concorrentes;

d) elaborar um plano financeiro analisando receita e despesas;

e) verificar a efetividade econémica e financeira do empreendimento.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar, por meio de uma revisdo bibliogréfica,
fundamentos que orientem as ideias de modo que auxiliem no estudo sobre “Plano de negocio

para abertura de uma agéncia de marketing digital”.

2.1 Empreendedorismo

As transformaces advindas da tecnologia proporcionam mudangas em tempos cada
vez menores. Nos Ultimos 45 anos nds podemos observar uma infinidade de mudancas que
impactam diretamente em nossas rotinas. Essas transformacdes sdo frutos de inovagdes de
modelos empresariais, novos produtos e processos.

Em quase todos os conceitos de empreendedorismo ha um consenso que se trata de
um conjunto de comportamentos que incluem tomada de iniciativa, organizacao,
reorganizacgao de mecanismos sociais e econdmicos, a fim de transformar recursos e situagoes
para 0 proveito pratico aceitando riscos. De inicio, o 6timo empreendedor precisa saber que
ele deve analisar muito bem a situacdo a sua volta e ver qual a melhor oportunidade para
concentrar sua energia e desenvolver seu plano de acdo (HISRICH; PETERS, 2004).

O empreendedorismo tem caracteristica de um fendmeno cultural, portanto, quem
empreende é fruto do meio do qual esta inserido, sempre segue modelos, alguém que lhe
influencia (DOLABELA, 1999, p. 30).

O movimento de empreendedorismo no Brasil teve inicio em 1990, quando surgiram
as primeiras entidades como: Softex (Sociedade Brasileira de Exportacdo de Software),
SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas). Contudo, o
momento politico e econémico do pais ainda ndo era propicio para o empreendedor
(DORNELAS, 2005).
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O empreendedorismo € o ato de imaginar, desenvolver e realizar pelo menos dois

pontos (DORNELAS, 2005):

a) a capacidade de empreender individual: ter iniciativa, buscar outras formas de
resolver o problema e agir com objetivo de encontrar solugbes para questfes
econbmicas, sociais, pessoais ou de outros através do empreendedorismo;

b) iniciar os processos e gerir organizagdes: isso significa um conjunto de conceitos,
métodos, instrumentos e praticas relacionadas a criagdo, implantacdo e gestdo de

novas organizagfes ou empresas.

2.1.1 Perfil empreendedor

A palavra empreendedor - entrepreneur - foi originada na Franca e tem como
significado: “aquele que assume riscos e comega algo novo” (DORNELAS, 2005, p. 29). O
autor salienta que as habilidades do empreendedor resultam da percepcéo, direcdo, dedicacédo
e de muito trabalho dessas pessoas especiais. Leva em consideracdo também que onde existe
0 talento existe uma oportunidade de crescimento, diversificacdo e desenvolvimento de
novos negécios. Porém para que o talento, a tecnologia e as boas ideias sejam executados,
existe outro fator que é um combustivel para tudo acontecer, o capital.

O empreendedor € aquele que destroi a ordem econémica existente pela introducédo de
novos produtos e servicos, pelo desenvolvimento de novos modelos de organizagéo ou pela
exploracdo de recursos materiais (DORNELAS, 2005). De acordo com o autor, os talentos
requeridos de um empreendedor podem ser definidos em trés areas: gerenciais, técnicas e
pessoais.

As habilidades gerenciais incluem as areas envolvidas na cria¢do, desenvolvimento e
gestdo de uma nova organizacdo: marketing, administracdo, finangas operacional, tomada de
decisdo, controle de acBes e negociacdo. Ja as habilidades técnicas envolvem alguns pontos,
como: saber escrever, ouvir as pessoas e captar informacdes, ter uma boa oratoria, ser muito
organizado, lideranca e trabalho em equipe. Para as habilidades pessoais € importante ter
disciplina, assumir riscos, sempre inovar, ser orientado para mudancas, ser persistente e ser
um lider visionario (DORNELAS, 2005).
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J4

Assim, pode-se afirmar que o “empreendedor ¢ toda pessoa que identifica
necessidades de clientes potenciais e, com uma oportunidade de negdcio para satisfazé-la,
cria uma empresa” (MARCONDES; BERNARDES, 2004, p. 21). Os autores complementam
afirmando que o empreendedor deve ser uma pessoa confiante e autbnoma, que acredita que
pode mudar as coisas, sendo capaz de convencer as pessoas que sua ideia € 6tima e que todos
serdo beneficiados com ela.

O Quadro 1, abaixo, descreve as principais caracteristicas dos empreendedores:

Quadro 1 — Caracteristica do empreendedor

Caracteristicas Descrigdo

Visdo Conseguem ter a visdo de como sera o futuro do
negocio e da vida pessoal, ele destaca o mais
importante: realizar sonhos.

Decisdes Eles ndo sentem inseguranga, sabem a aproveitar o
momento certo para tomar decisdes, principalmente
em momentos de adversidade, sendo um fator chave
para o sucesso. Além da tomada de decisdo, as
implementac6es ocorrem de forma rapida.

Fazer a diferencga Transformar ideias abstratas em algo concreto, que de
fato funciona, transformando o possivel em realidade.
Agregam valor aos servigos e produtos que colocam
no mercado. Explorando o maximo as oportunidades

Determinag&o e dinamicidade Tomam ag¢Bes com comprometimento. Atropelam
adversidades, ultrapassando obstaculos, com a
vontade impar de fazer acontecer. Mantém-se
dindmicos e sempre inconformados.

Dedicacéo O trabalho do empreendedor ndo tem expediente fixo,
final de semana. Comprometem relacionamentos com
amigos, com a familia e até mesmo com a sadde. Sdo
trabalhadores exemplares, adoram o que fazem.

Paixao e otimismo Sdo apaixonados pelo trabalho que realizam. Sendo
isso o principal combustivel para manter cada vez
motivados e dedicados a ser tornarem os melhores.
Sempre enxergando de forma otimista.

Independentes e obstinados Adoram estar a frente has mudancas e ser donos do
préprio destino. Querem ser independente ao invés de
ser empregados, criando sempre algo novo para gerar
novas oportunidades de negdcio.
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Séo lideres e formadores de opinido Senso de lideranca. Reconhecidos pela autoridade
com seus funcionarios, pois sabem como valorizar,
estimular e recompensar, formando um time. Eles
dependem de uma equipe de pessoas competentes
para ter sucesso.

Bem Relacionados Criam uma grande rede de contatos que o auxiliam no
ambiente externo a empresa, junto a clientes,
fornecedores e entidades de classe.

Organizacao Com o objetivo de ter o melhor desempenho da
organizacdo os empreendedores devem saber obter e
alocar os recursos financeiros, pessoal, tecnoldgicos e
material.

Planejamento Estipular cada préximo passo e objetivos empresariais
é indispensavel para os empreendedores. Seja 0s
primeiros rascunhos ou uma apresentagdo para
investidores, definicdo de estratégias de marketing,
financeiro...

Crescimento Eles tém sede de crescer, buscam aprender
continuamente. Quanto mais dominam o seu negdcio,
mais eles chances eles tem de éxito. Conhecimento
esse que pode ser advindo da pratica, de consulta a
terceiros, cursos ou conselhos de outras pessoas do
ramo.

Riscos calculados Uma das caracteristicas mais conhecidas dos
empreendedores. Saber correr riscos calculados é
quase que inerente ao perfil da profissdo.

Criador de valores para sociedade Utilizagdo de seus conhecimentos para criar valor a
sociedade, gerando empregos, dinamizando economia
e sempre inovando. E necesséaria muita criatividade e
dedicagdo para entregar da melhor forma possivel.

Fonte: Adaptado de Dornelas (2005, p. 39)

E possivel concluir com este quadro que o empreendedorismo compreende as
experiéncias vividas e adquiridas que, quando somadas, tornam o empreendedor um papel de
grande importancia para organizacdo. A analise feita por esses profissionais -
empreendedores — vai além da visdo de administracdo, observando oportunidades e também,
calculando riscos existentes, que poderiam ser simplesmente ignorados, comprometendo a

sobrevivéncia e o0 éxito da organizagéo.



21

Essa habilidades inerentes ou adquiridas pelo empreendedor ao longo de sua carreira,
ajudam a identificar novas oportunidades de negocios. Partindo desse ponto, no préximo

topico serd abordado sobre como identificar essas oportunidades .

2.1.2 ldentificando oportunidades

A oportunidade é definida como uma ideia que esta diretamente ligada a um servico
ou produto que agrega valor ao consumidor, seja por meio de diferenciacdo ou inovacao. Por
tanto, somente a ideia isolada ndo tera valor se ndo for transformada em algo viavel de
implementacdo, visando atender uma necessidade de um publico-alvo (DOLABELA, 2006).

De acordo com o site Administradores.com’  uma ideia somente se transforma em
oportunidade quando seu prop6sito vai ao encontro de uma necessidade de mercado, ou seja,
quando existem potenciais clientes para consumirem seu produto ou servigo.

Com o objetivo de encontrar as oportunidades de sucesso, Cunha (1997) faz um
estudo sobre os itens a serem analisados: identificacdo de necessidades; observacdo de
deficiéncias no mercado; observacdo de tendéncias de mercado; derivacGes da ocupacdo
atual; procura de outras aplicacGes; exploracdo de hobbies; langamento de modas; e ainda
imitacdo de cases de sucesso alheios.

Com o objetivo de identificar e selecionar oportunidades, Dornelas (2001 p. 54) pontuou

alguns aspectos a serem analisados:

a) Qual mercado ela atende?

b) Qual retorno econémico ela proporcionara?

c) Quais sdo as vantagens competitivas que ela trard ao negdcio?

d) Qual é a equipe que transformara essa oportunidade em negécio?
e) Até que ponto o empreendedor estd comprometido com o negocio?

Quando o empreendedor estd com a ideia de negdcio bem definida, ele comeca a passar
por algumas fases até o momento de gerenciar a sua propria organizacdo criada, o que da
nome ao processo empreendedor. A primeira fase é quando € definido o tipo de negdcio; na
segunda, serd desenvolvido o plano de negdcio propriamente dito; quando entra na terceira

etapa o empreendedor vai buscar os recursos necessarios para o desenvolvimento de sua

www.administradores.com.br.
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empresa - financiamentos, capital pessoal, incubadoras e outros e finalmente na quarta fase é
feita a caracterizacdo da empresa de acordo com o modelo de gestdo adotado e que tenha o
objetivo de diminuir problemas e identificar prioridades na implementacdo de agdes visando
sempre 0 sucesso do negocio (DORNELAS, 2005).

2.2 Administracao Geral

Como a historia demonstra, a administracdo recebeu enormes influéncias de diversas
areas do conhecimento humano, dentre elas a filosofia. Com um ponto de vista sobre a
administracdo publica e a democracia tem-se Platdo; ja Aristoteles estudou a organizacao dos
Estados, relatou conhecimentos que ainda hoje séo utilizados e respeitados. Apesar de
estudos anteriores, administracdo foi adotada como uma ciéncia apenas a partir de 1900,
periodo Pds-Revolucdo Industrial. No decorrer de sua evolugdo, a administracdo apresenta
um enorme desenvolvimento e possui uma renovacdo constante de seus principios
(CHIAVENATO, 2000).

O Quadro 2, abaixo, descreve a cronologia das principais teorias administrativas. Ele
identifica o que cada teoria trouxe de énfase para administracdo do periodo, variando entre as

tarefas, estrutura, pessoas, ambiente ou tecnologia.

Quadro 2 — Teorias Administrativas

Ano Teoria Administrativa Enfase

1903 Administragdo Cientifica Na tarefa

1909 Teoria da Burocracia Na estrutura
1916 Teoria Cléssica Na estrutura
1932 Teoria das Rela¢cBes Humanas Nas pessoas
1947 Teoria Estruturalista Na estrutura
1951 Teoria dos Sistemas No ambiente
1954 Teoria Neocléssica Na estrutura
1957 Teoria Comportamental Nas pessoas
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1972 Teoria da Contingéncia Nas tecnologias

Fonte: adaptado de Chiavenato (2000)

A Administracdo Cientifica (1903) teve sua énfase nas tarefas, e seu principal enfoque
foi voltado a racionalizacdo do trabalho no nivel operacional, onde Taylor procurou fazer
com que cada execucao de trabalho fosse perfeita, através da divisdo de tarefas. As condigdes
para isso incluiam desde a absoluta separagdo das fases de planejamento, concepcéo e direcdo
das tarefas, até o emprego de um determinado operario. Segundo Caravantes (1998), a énfase
de Taylor era absolutamente concentrada nas tarefas, na racionalizacéo, na reducédo do tempo
de execucéo.

A Teoria da Burocracia (1909) teve énfase é na autoridade e naracionalidade técnica
da organizacdo. Teve como seu maior precursor Max Weber, que partia da premissa que o
traco mais relevante da sociedade ocidental, no século XX, era 0 agrupamento social em
organizag6es. Ele procurou montar um mapeamento de como se estabelece o poder nessas
entidades. Na construcdo de modelo ideal, do qual as organizagc6es sdo caracterizadas por
cargos formalmente bem definidos, como uma ordem hierarquica que tem linhas de
autoridade e responsabilidade também bem definidas, existe uma sele¢do de pessoas com
base em qualificacbes técnicas ou profissionais, normas e regulamentos para atos oficiais o
que possibilita a carreira e uma estabilizacdo de cargo (WEBER, 1982).

A teoria da abordagem classica de (1916), de acordo com Certo (2003, p. 25),
“resultou do primeiro esforco concentrado para desenvolver um conjunto de teorias a respeito
da administragdo”. Na abordagem classica ¢ recomendado que os administradores
desempenhem de forma continua o aumento da eficiéncia, a fim de que a producao cresca. A
Teoria classica tem como caracteristica uma énfase na estrutura que a organizacdo deveria

possuir para ser mais eficiente.

Abordagem Cléssica da Administracdo pode ser dividida em duas areas
distintas, a primeira, a analise da administracdo de tarefas, consiste
principalmente nos estudos de Frederick Taylor, sobre os cargos de
funcionarios dos niveis mais inferiores da empresa a segunda area, analise
da administracdo de funcdes esta relacionada com a fungdo administrativa
como um todo. O principal colaborador dessa categoria foi Henry Fayol
(CERTO, 2003, p. 25).
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A Teoria das Relagfes Humanas (1932) teve sua énfase nas pessoas. De acordo com
Chiavenato (1993), a Escola Humanistica da administracdo nasceu da necessidade de se
corrigir a forte tendéncia da desumanizacgéo do trabalho originada pela aplicacéo de rigorosos
métodos cientificos, aos quais for¢aram os trabalhadores a se submeter. Segundo Caravantes
(1998, p. 55) “a escola das relagdes humanas desvendou ao mundo que o homem, o grupo e
suas inter-relacdes sdo vitais para os resultados buscados pelas organizagdes”. Elton Mayo,
juntamente a sua equipe, investigou em uma empresa quais condi¢des ambientais que iriam
aperfeicoar a produtividade. A pesquisa ficou conhecida como Experiéncia de Hawthorne
(Chicago-EUA), onde se instalava a Electric Company. Este movimento foi basicamente uma
reacao de oposi¢do a Teoria Classica da Administracdo.

Com énfase no ambiente, na curiosidade e a necessidade de se verificar a maneira
pela qual eram estruturadas as organizacOes, a Abordagem Sistémica da Organizagdo (1951)
trouxe grandes contribuicdes para o aprimoramento da eficiéncia organizacional. Com o
objetivo de analisar 0 modo como o0s sistemas organizacionais administrativos eram
estruturados e quais mecanismos eram necessarios para o funcionamento previsivel,
soci6logos e matematicos observaram um ponto em comum na investigacdo do modo que as
organizagdes funcionam nos sistemas. Para Certo (2003, p. 35) “A Abordagem Sistémica da
Organizagdo baseia-se na teoria geral dos sistemas”.

A Teoria da Contingéncia (1972) tem como énfase o uso de tecnologia juntamente
com o estudo integrado da Teoria da Administracdo. De todas as teorias da administracdo
essa é a mais eclética, pois além de considerar as teorias anteriores, agrega principios basicos
da administracdo, como: as tarefas, a estrutura, as pessoas, a tecnologia e também o
ambiente. Segundo Certo (2003), existe uma relacdo com abordagem que embora ainda néo
exista modelo ideal para resolver um problema criativo em todas as empresas, provavelmente
existe algum método que seja considerado ideal para resolver qualquer questdo administrativa
de uma empresa. Existe uma estrutura organizacional para cada organizagao que depende das
caracteristicas do seu entorno e também de sua tecnologia. Deste modo, para a Teoria da
Contingéncia, existem dois grandes desafios para as organiza¢ces modernas que sdo a
tecnologia e o seu ambiente. Assim, com a Teoria da Contingéncia a variavel, tecnologia,
passou a ser papel de extrema importancia na Teoria Administrativa.

Segundo Chiavenato (2000), administrar é realizar as tarefas e atingir objetivos

através de pessoas. O administrador, nesse processo, tem a funcdo de entender as metas
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propostas pela empresa e transforméa-las em ac¢Ges por meio de planejamento, organizagéo,

direcdo e controle.

2.3 Micro e pequenas empresas (MPESs)
Neste topico serdo apresentados alguns dados e conceitos relevantes para a
compreensdo da importancia econdmica das Micro e Pequenas Empresas em todo o Brasil,

suas principais caracteristicas e critérios de definicéo.

2.3.1 Conceito e definicBes

Sobre a conceituacdo e da definicdo do segmento de Micro e Pequenas Empresas ndo
existe uma unanimidade. Nota-se a pratica critérios diversos para o conceito da definicéo,
tanto pela legislacdo, como também por parte de instituigdes financeiras oficiais e 6rgaos
representativos do setor. Utilizagdo de nimero de pessoas empregadas, faturamento ou até
mesmo ambos. A variedade de conceitos vem pelo fato de que a finalidade para qual este

enguadramento é feito de instituicdo para instituicao.

No Quadro 3, abaixo, demonstraremos 0s critérios adotados para a definicdo de uma

micro e pequena empresa no Brasil:

Quadro 3 - Definicdo de Micro e Pequenas Empresas

Critérios de Enquadramento Valor de Receita NUmero de pessoas empregadas

Decreto n° 5028 de 31 de marc¢o

de 2004
Microempresas Até 434 mil reais
Empresas de pequeno porte De 434 mil reais a 2,2 milhdes de
reais
SEBRAE
Microempresa Até 9
Empresas de pequeno porte De 10 a 49

BNDES ( critério dos paises do
mercosul para fins crediticios)
Até 400 mil dolares (cerca de 2
Microempresas milhdes de reais)

Empresas de pequeno porte De 400 mil ddlares a 3,5 milhGes
de dolares (cerca de 18 milhdes de
reais)
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Fonte: SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2009)

Os dados da tabela acima demonstram que ndo existe um critério universal para

definir as micro e pequenas empresas no pais. O decreto de marco de 2004 define um valor

de receita de até 434 mil reais para microempresas, e de 434 mil até 2,2 milhdes de reais para

pequenas empresas. Ja 0 Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES)

aplica defini¢bes com base no valor da receita com base no dolar, o que pode variar ao longo

do tempo, a depender do cambio.

O relatdrio do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas - IBGE (2003) indica

que as Micro e Pequenas Empresas comerciais e de servicos do Brasil, tem como

caracteristicas:

f)

9)
h)

)
K)

baixo volume de capital;
uma demografia elevada: altas taxas de natalidade e mortalidade;
socios e membros da familia como méo de obra ocupada nos negocios;
poder de deciséo centralizado;
vinculos entre o proprietario e a empresa ndo se distinguindo, principalmente em
termos contabeis e financeiros das pessoas fisica e juridica;
pouca adequacdo dos registros contabeis;
contratacdo direta de mao de obra;
mé&o de obra ndo qualificada ou semiqualificada sdo comuns;
baixo investimento em tecnologia e informacéo;
dificuldade no acesso ao financiamento de capital de giro;
existe uma subordinacdo em relacdo de complementaridade com empresa de grande

porte.

Segundo o Database do SEBRAE, os condicionantes e as taxas de mortalidade das

empresas em 2016, demonstraram que trés grandes fatores influenciam na taxa de

mortalidade de micro e pequenas empresas:

Quadro 4 — Mortalidade de micro e pequenas empresas

Planejamento Capacitacéo Gestdo
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Falta de planejamento N&o fez curso sobre gestdo de Néo aperfei¢oava produtos
negocios

N&o negociou prazo com N&o investiu em capacitacdo de N&o acompanhava despesas e

fornecedores mdo de obra receitas com rigor

N&o obteve empréstimos em Produtos sem diferencial

bancos

Fonte: SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2010)

2.3.2 Importancia econémica das MPEs

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (2013),
no Brasil existem 6,4 milhdes de estabelecimentos. Desse Total 1,99% sdo Micro e Pequenas
Empresas. As MPEs correspondem por 52% dos empregos com carteira assinada no setor
privado. Ou seja, as unidades de menor porte representam a imensa maioria das empresas

brasileiras.

De acordo com Amaro e Paiva (2009, p. 3) “A presenca predominante de empresas de
menor porte é resultado da tendéncia de crescente participacdo das Micro e Pequenas firmas
no total de estabelecimentos € no emprego ao longo dos tltimos anos”.

Com relagédo a absorcdo de mao de obra, ndo é a mesma configuracdo. As médias e
grandes empresas ainda possuem grande parte da participacdo no emprego total do pais, cerca
de 59,78%, enquanto as MPEs respondem por 40,22% do pessoal ocupado. Continuando com
Amaro e Paiva (2009) ainda por refletir um padrdo de crescimento econémico de décadas
passadas, com poucas empresas empregando grandes quantidades de trabalhadores.

Mesmo com a existéncia de projetos e leis tributarias como o super simples, que tem
destino de dar um tratamento especial as Micro e Pequenas Empresas e dos esforcos em
promover uma politica de apoio a essas empresas, ainda sdo grandes os desafios a serem
superados para que esse segmento empresarial se fortaleca e assuma um papel mais relevante

na economia nacional.

2.4 Marketing
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Neste topico serdo apresentados conceitos importantes de marketing para elaboracéo

deste trabalho.

2.4.1 Conceitos e caracteristicas

O marketing pode ser definido como uma peca essencial para administragéo que se
baseia no entendimento e que é primordial da organizacdo é determinar necessidade,
despertar desejos e criar valores por mercado visando adaptando a organizacdo para
promover a satisfacdo desejada de forma mais efetiva e eficiente que seus concorrentes
(KOTLER, 1999).

Para a execucgéo dessas tarefas o0 marketing faz uso de alguns conceitos originados em
outras disciplinas como a economia, estatistica, psicologia e sociologia (LIMA et al., 2006).
A definicdo de mercado que tem origem da economia, € fundamental para as acdes de
marketing. Segundo Kotler (2007) um conjunto de compradores e vendedores que efetuam
transagdes com relacdo a um servico ou um produto é considerado um mercado. Para
complementar, Lima et al. (2006) esclarecem que a composi¢cdo de mercados ¢é feita de
pessoas ou empresas das quais as necessidades podem ser satisfeitas por um servico ou
produto, e que, dispde de uma renda para adquiri-los.

Para onde as empresas direcionam seus esforcos e focam suas estratégias de
marketing é considerado o mercado alvo. Para Kotler (2000) as empresas conseguem
satisfazer a todos em um mercado. Deste modo, é imprescindivel identificar os segmentos de
mercados analisando as diferencas e semelhancas entre os compradores, e posteriormente
definir por um segmento em que a empresa possa atender da melhor forma possivel, ou seja,
de modo superior aos seus concorrentes.

O conceito de mercado pode ser compreendido como um grupo de consumidores que
tém necessidades e caracteristicas em comuns, porem, relacdes diferentes dos demais, o que
demanda programas e estratégias de marketing distintos. Entender as necessidades, desejos e
demandas do seu mercado alvo é de grande importancia para o profissional de marketing.
Necessidade pode ser entendida como um estado de privacdo ou de caréncia sentidos por um
ser humano, dos quais provocam a motivacdo de consumo como meio de suprir tal estado

(LIMA et al., 2006). As necessidades descrevem exigéncias basicas humanas, que se tornam
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desejos no instante que sao direcionadas a objetos especificos capaz de satisfazé-las
(KOTLER, 2000).

As demandas sdo desejos por produtos especificos apoiados por uma possibilidade de
pagar (KOTLER, 2000). Uma grande quantidade de pessoas tem um desejo por uma Ferrari,
porém pouquissimas tem condi¢fes de adquiri-las. As empresas além de mensurar quantas
pessoas tém o desejo de adquirir algo, quantas terdo as condic¢des para adquirir o produto ou
servigo desejado.

Um produto é basicamente uma oferta que possa satisfazer uma necessidade ou um
desejo, tendo como ofertas bésicas: experiéncias, servicos, eventos, bens de consumo,
pessoas, lugares, propriedades, informacdes, ideias ou organizagdes (KOTLER, 2000). Lima
et al. (2006) ja trazem um conceito sobre servico como um bem intangivel, uma acdo ou
desempenho que gera valor por meio de uma mudanca da qual o cliente deseja ou até mesmo

um beneficio, que tem algumas caracteristicas:

a) sdo pereciveis;

b) nao existe estoque;

C) sdo intangiveis;

d) ha envolvimento do cliente no processo;

e) os clientes tém dificuldades para avaliar;
f) o cliente ndo obtém a propriedade;

g) o tempo é relativamente mais importante;

h) a entrega pode ser fisica ou por meio eletronico (internet).

A oferta ou o produto quando proporciona uma satisfacdo e valor ao cliente é
considerada bem sucedida. Um comprador dentre as diferentes ofertas escolhera aquela que
parece lhe proporcionar o maior valor (KOTLER, 2000). Quanto maior percepcao de
beneficios em relagdo aos custos incorridos, mais valor do produto para o cliente (LIMA et
al., 2006)

Todas as ofertas e substitutos que um consumidor possa considerar € o que forma a
concorréncia (KOTLER, 2000). De modo que, o cliente note um valor maior no produto da
em empresa em relacdo aos concorrentes. Para que isso ocorra de forma sustentavel, as

organizagOes estdo em constantes buscas de vantagens competitivas, referentes, a uma
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competéncia exclusiva da empresa, que em tese ndo possa ser copiada pelos concorrentes e
que gere um posicionamento de mercado superior aos demais (LIMA et al., 2006).

Entre as tantas forcas existentes nos ambientes, a concorréncia, é apenas uma delas.
Esta dentro de um conjunto de fatores internos e externos do pais, interfere nos resultados e
nas decisdes de marketing (LIMA et al., 2006). No Marketing o ambiente € constituido pelo
ambiente tarefa e ambiente geral.

Os participantes imediatos, aqueles que estdo envolvidos diretamente com a
promogdo de oferta e distribuicdo, incluindo empresa, fornecedor, clientes-alvo e
distribuidores, estdo incluidos no ambiente de tarefa. JA& o ambiente geral contém todas as
outras forgas que podem impactar de forma importante sobre os demais stakeholders do
ambiente de tarefas. Eles sdo compostos por: ambiente econdmico, ambiente demografico,
ambiente tecnologico, ambiente natural, ambiente politico-legal e também o ambiente

sociocultural (KOTLER, 2000)

2.4.2 A importancia do marketing

O marketing é importante, pois trabalha de forma direta com os mercados. Atraves de
acoes, 0 marketing tem o objetivo de satisfazer necessidades e desejos humanos para atingir o
potencial de seus clientes. Segundo Lima et al. (2006) uma interpretacdo que se pode ter
sobre o marketing, ¢ uma funcdo empresarial que cria valor continuamente para o cliente,
gerando assim, uma vantagem competitiva de forma duradoura para empresa através de
sugestbes estratégicas de variaveis controlaveis de marketing: preco, produto, praca e
promocao.

Deste modo, o marketing é demonstrado como uma fungdo que ndo estd voltada
somente para uma analise e compreensédo das necessidades dos consumidores. Deve, tambem,
contemplar o interior das organizacdes e visualizar todas as capacidades de producéo,
entendendo suas restricdes e forcas, com o objetivo de atender corretamente o seu publico-
alvo (SVIOKLA; SHAPIRO, 1994).

De acordo com Kaotler (2007), para uma empresa ter sucesso financeiro grande parte
das vezes se faz necessario ter boas habilidades em marketing, que podem ser internas ou

terceirizadas. As outras funcdes da operacdo de uma empresa como a producéo, financas e
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contabilidade néo terdo sentido se ndo houver uma demanda suficiente para que a empresa
tenha lucro.

Kotler (2007) também explica que o marketing est4d em toda parte formalmente ou
informalmente envolvendo pessoas e organizacgdes, e também, em inumeras atividades, que
também, podem ser chamadas de marketing. Para ele, esse setor organizacional tem se
tornado cada vez mais indispensavel para o sucesso dos negocios. Afetando profundamente
em nossas vidas cotidianas, o0 marketing esta em tudo que fazemos - das roupas que vestimos
ao site que clicamos, além dos anuncios que vemos.

Com o objetivo de atender e entender as necessidades e os desejos dos consumidores,
0 marketing torna-se essencial e determinante no processo produtivo de uma organizagdo. A
partir desse ponto, entende-se que é imprescindivel estar sempre atento ao mercado, pois, ele
é 0 primeiro passo a se realizar no marketing. E destinada a ele a tarefa de analisar as
expectativas de um determinado publico e relaciona-las a um produto ou servico. O
marketing é responsavel por analises de mercado do produto em questdo, quanto a
concorréncia, especificagbes, participacdo de atuacdo da empresa em relacdo ao mercado.
Seguindo como ordem o proximo passo segue com uma anéalise interna empresarial, auxiliar a
identificar a relacdo de troca da mesma com seus clientes, os trés canais com os clientes e a
forma de promocéo que serdo utilizadas (CZINKOTA, 2001).

O conceito de venda e de marketing é muitas vezes confundido pelo publico e por
muitos homens de negocio, indo além da venda de um produto (KOTLER, 2003). A partir do
gerente de marketing importantes decisdes sdo tomadas como a que preco deve-se oferecer o
produto ao consumidor, quais caracteristicas devem ser incluidas no novo produto, onde
vender os produtos e quanto tempo e como Vvai se gastar em propaganda de vendas
(KOTLER, 2007).

A partir dos conceitos apresentado é notavel a importancia do marketing para todas as
organizacgBes, seja uma microempresa ou uma multinacional. Na proxima secdo serdo
abordados os elementos que compdem o mix de marketing. Esses elementos sdo 0s aspectos

fundamentais para o sucesso do marketing.

2.4.3 Composto de Marketing
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O mix de marketing, ou composto de marketing, € o conjunto de ferramentas
necessarias para obter as respostas desejadas de seus publicos-alvo (KOTLER, 2000). E o
profissional de marketing que fica responsavel pelas decisdes relativas a estas variaveis
(LIMA et al., 2006):

a) as decisOes de produtos que envolvem a identificagdo de oportunidade de langamentos
e produtos e servicos, os ajustes desses relativos a necessidade do cliente, a criacédo de
estratégias de produtos e linhas de produtos e administracdo do ciclo de vida dos
produtos;

b) as decisdes de preco englobam selecdo de estratégias de preco, de modo que traga
vantagens competitivas e diferenciacdo para cada produto ou linha de produto, bem
como maximize o retorno para empresas e para os parceiros do canal de distribuigéo;

c) ja as decisbGes de promocdo, sdo aquelas relativas aos investimentos e estratégias e
atividades de comunicacdo (marketing direto, propaganda, publicidade relacdes
publicas, eventos, seminarios) e promogbes de vendas (prémios ao consumidor,
sorteio, desconto de precos e outros);

d) as decisdes de distribuigdo, ou praca, abrangem a escolha dos canais de distribuicdo e
de vendas para cada produto esteja no lugar certo no momento certo e que o cliente

consiga realizar compra e satisfazer suas necessidades.

E possivel notar a representagdo referente aos quatro P’s de que, ¢ uma visdo da qual,
a empresa tem sobre suas ferramentas de marketing disponiveis para influenciar os
compradores. Do ponto de vista do comprador, cada uma das ferramentas é projetada funcéo
de um beneficio ao cliente, de acordo com o quadro C’s de Robert Lauterbon (KOTLER,
2007)

Quadro 5 — Os quatro C’s dos clientes

Quatro P’s Quatro C’s

Produto Cliente (Solugdo para 0)

Preco Custo ( Para o cliente)
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Praca Conveniéncia

Promocéo Comunicacdo

Fonte: Kotler (2007, p 17)

Segundo Lima et al. (2006), o gerente de marketing fica responsavel pela elaboracao
do planejamento, pela organizacdo e pelo controle de atividades estratégicas e taticas de

marketing.

2.4.4 Composto promocional

O programa total de comunica¢Ges de marketing de uma empresa, ou do mix
promogcdo, consiste na combinacdo diferentes ferramentas que a empresa utiliza para alcancar
0S seus objetivos de propaganda e marketing (KOTLER, 2000)

Os componentes essenciais para 0 mix promocional sdo a propaganda, promocao de
vendas, a venda pessoal, relagcdes publicas (KOTLER, 2000). Segundo Cobra (1985), Um
merchandising também faz parte do mix de promocionais. Costa e Talarico (1996)
adicionam o design e a publicidade como ferramentas que podem ser utilizadas para
comunicacao.

A propaganda é a técnica artistica de divulgacdo de massa que utiliza o veiculo de
midia impressa e eletronica (CORREIA, 2002). Essa pratica de divulgacdo deve ser
impessoal identificar o patrocinador e pagar para caracterizar como propaganda (KOTLER,
2000). Em complemento Costa e Talarico (1996) afirmam que os servicos e produtos através
da propaganda podem se tornar conhecidos de forma mais rapida e aceitos em grandes
extensdes geograficas, devido alcance da midia de massa.

A publicidade, que as vezes é confundida com propaganda por alguns autores e
profissionais da area, deve ser interpretada como estratégia de comunica¢do com um carater
informativo criando fatos, provocando noticias, fortalecimento de imagem corporativa da
empresa, informagfes de lancamento, modificagcdes caracteristicas especificas do produto,
gerando assim uma maior credibilidade e despertando o interesse do publico. Por seu carater
jornalistico ndo pode ser repetida de forma excessiva, como ocorre na propaganda, pois pode
esgotar-se de forma rapida (COSTA; TALARICO, 1996).
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Promocao de vendas é qualquer atividade que tenha o objetivo de aumentar as vendas,
do tipo ndo pessoal, e que constantemente inclui a propaganda (COBRA, 1985). A promocao
de vendas oferece incentivos de curto prazo para encorajar a compra ou venda de
determinado servigo ou produto (KOTLER, 2000).

As relagOes publicas podem ser utilizadas para o desenvolvimento de 6timas relacdes
com o0s mais variados tipos de publicos da empresa, com 0s quais deseja obter uma
publicidade favoravel, construir uma imagem corporativa, manuseio ou afastamento de
rumores, eventos ou histdrias que mancham a imagem da empresa (KOTLER, 2000). As
ferramentas de relag@es publicas sdo uma forma de comunicacgéo organizada e planejada com
finalidade de atingir determinados resultados de comunicagdo juntamente ao publico interno
e externo na empresa (CORREA, 2002).

Para Costa e Talarico (1996) a venda pessoal é como acdo comercial da qual o
vendedor provoca o comprador com a finalidade de efetuar vendas, ndo se tratando de uma
estratégia promocional, mais deve estar de forma condizente com as estratégias. Ja para a
Corréa (2002) a pratica da venda pessoal € considerada como uma forma de comunicacéo,
uma vez que o vendedor entra em contrato em cliente transmitindo uma imagem empresarial,
podendo ser positivo ou negativo a empresa. Para Kotler (2000), a venda pessoal é
considerada como uma ferramenta de promocéo, hoje, trata-se de uma apresentacao oral e em
conversagdo com um ou mais dois compradores em potencial como um objetivo de realizagéo
de vendas.

Por muito tempo o design era considerado secundario para comunicacdo de
marketing, entretanto, na atualidade tem-se notado como um elemento fundamental e de
grande importancia para a transmissdo de conceitos atribuidos ao produto (COSTA;
TALARICO, 1996). Os autores destacam ainda que o Design engloba embalagem, cor,
formato, aplicabilidade de produtos e estudo de utilizagdo, impactando decisivamente na
preferéncia e aceitacdo de produto pelo consumidor.

Para Costa e Talarico (1996) o merchandising sdo acdes em ponto de venda envolvem
produtos ou ndo, da qual a finalidade é estimular a decisdo de compra. Ja para 0 American
Marketing Association (CORREA, 2002), a defini¢cdo de merchandising € uma operacdo de
planejamento para colocar o produto certo, no mercado correto, no melhor lugar e no tempo

perfeito.
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O conjunto de ferramentas utilizadas pelo marketing para alcangar os seus objetivos
necessita do conhecimento completo do cenario, de modo que, o projeto de comunicacéo,
deve ser desenhado de tal forma que todas as condicdes internas e externas da empresa
tenham uma coeréncia (CORREA, 2002).

2.4.5 Marketing de servicos

Para kotler (1998) um servico é qualquer ato ou desempenho da qual uma parte possa
oferecer a outra de modo que essencialmente seja intangivel e que ndo resulte na propriedade
de nada. Deste modo, Servigo é diferenciado do marketing de produto por existirem algumas
particularidades. O conceito abordado pelo autor se mantém atual, mesmo sendo do século
passado.

Ainda para Kotler (1998), nos servi¢cos que ndo podem ser provados, Vvistos
ou sentidos antes de serem experimentados, os clientes buscam diminuir a incerteza por meio
de evidéncias de qualidade podendo ser inferidas atraves de material de divulgacdo, preco,
simbolos até mesmo por meio de funcionarios prestadores de servico. Diante disso 0 papel
desse prestador é administrar as evidéncias e tangibilizar o intangivel.

Os servicos sdo muito variaveis, por dependerem de quem os executou e de onde séo
prestados. Segundo Kotler (1998) a empresa pode tomar 3 tipos providéncias:

a) 0 processo de prestacdo de servico;

b) monitorar a satisfacdo do cliente através de sistemas de sugestdes,
reclamacgdes e comparagdo de compra, permitindo que os servigos fracos
sejam detectados e corrigidos; e

c) investimento em relacédo e treinamento de pessoal.

No servico existe uma perecibilidade. Isto pode se tornar um problema, pois quando a
demanda de produtos ndo estavam, torna-se complexa a antecipacdo de prestacdo exigindo
medidas para contratar este fator, como pessoas ou equipamentos sobressalentes para épocas
de pico. Sasser (2004, apud Kotler, 1998) descreve algumas estratégias com o objetivo de
estabelecer um melhor equilibrio entre as demandas e ofertas de uma empresa de servicos:

a) desenvolvimento e demanda em periodos mais fracos;
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b) préatica de precos diferenciados com possibilidade de transferéncia de demanda
de periodos mais fortes para o ultimo;
c) fazer o uso de servicos complementares, para amenizar a possivel espera em

Avraras de pico;

d)

e)
f)

9)

fazer utilizacdo de reservas;
ter funcionarios em tempo parcial;
criar rotinas deficiéncia para periodos de pico;

instalacdes para expulsdo futura.

Para Dias et al (2004) pela sua caracteristica, 0 processo de aquisicdo de servigo

apresenta alguns tipos de riscos ao cliente:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

risco financeiro - cursos imprevistos, perda financeira;
risco funcional - baixo desempenho;

risco fisico - mal-estar fisico, doenca;

risco de temporal - perda de tempo, atraso;

risco social - como as outras pessoas vao reagir;

risco légico - emocdes negativas, medo;

risco sensorial- sentido negativo, exemplo: odor.

Com o objetivo de gerar satisfacdo e fidelidade do cliente, uma marca de servicos

costuma ter integracdo com outras areas da empresa visando um cumprimento de todos 0s

envolvidos no processo. Nada mais € do que, uma experiéncia, sujeito intensidade, a

memorabilidade e a qualidade depende do profissional que desempenha (DIAS et al, 2004)

Kotler (1998) indica cinco determinantes na qualidade de um servi¢co, conforme o

Quadro 6:

Quadro 6 — Determinantes da qualidade dos servicos

Determinantes na qualidade dos servigos - Em ordem de importancia

Confiabilidade

Habilidade em desempenhar o servigo prometido
com seguranga e precisdo

Responsividade

Disposi¢do em ajudar os consumidores em fornecer
um servigo de forma rapida
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Empatia

cuidado e atencdo com cada um dos consumidores

Tangibil

idade

Aparéncia de equipamentos, instalagdes fisicas dos
funcionarios Vila materiais de comunicagao

Fonte: adaptado de Kotler (1998)

Existem oito variaveis estratégicas que devem ser consideradas na elaboracao de

estratégias de marketing (DIAS et al., 2004):

a)
b)

c)

d)
e)

9)

h)

tempo e ponto de distribuicdo: canais de distribuicdo e entrega;

elementos de produto: as caracteristicas de um servico, tendo como referéncia
quais os beneficios sdo desejados pelo consumidor;

processo: sequéncia ou método pelo qual o servigo é executado;

qualidade e produtividade: afetam o custo e tempo de execuc¢do do servico;
pessoas: a natureza de interacdo entre portador e cliente de servico geral uma
percepcao e qualidade por parte do cliente;

informacgdo em promocéo: informar sempre o cliente para que ele participe
adequadamente do processo de analise;

preco e outros cursos de servicos: o cliente ndo paga apenas por unidade
monetaria, mas também por outros aspectos como o tempo e custo ecoldgico;
evidéncia fisica: devido a agilidade, o fornecedor busca tangibilizar o servigo

por meio das pessoas, instalacdes fisicas, dentre outros.

Processo, evidéncia fisica, pessoas e produtividade estdo diretamente controladas

pelas operacBes e execucdo da empresa, porém, devido a sua importancia, o gerente de

marketing precisa estar atento as definicdes estratégicas referentes a essas variaveis (DIAS et

al,, 2004). Entéo é percebida a importancia de um desenvolvimento sistémico de estratégias

de marketing de servigos com o objetivo de obter o envolvimento e a satisfagéo do cliente no

final do processo.

2.4.6 Marketing Digital
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Com o advento da internet novas maneiras de se fazer marketing foram surgindo. O
acesso a informacdo e a velocidade com que ela se propaga pelo mundo deram forgas as
pessoas, onde agora o poder ndo estd apenas ligado aos individuos, mas estdo ligados aos
grupos sociais (KOTLER, 2017). O poder que esses grupos sociais ganharam é tanto que, 0s
movimentos organizados em midias sociais ja derrubaram ditadores, impactaram estruturas
de poder mundiais e abalaram Wall Street.

Ainda para Kotler (2017) por ser algo completamente democratico, a internet,
possibilita que pessoas e empresas que antes ndo tinham condigdes de competir com as
grandes corporagfes, passem a ter seu espaco dentro das midias. Esse aspecto de
democratizagdo ainda serve para inspirar tendéncias de produtos ou servi¢os que antes soO
eram Viaveis para empresas de grande porte, como por exemplo: a Flipkart.com da india, que
foi inspirada na Amazon.

A forma como o mundo esté globalizado criou um campo de jogo mais nivelado, onde
a competitividade das empresas ndo sera mais determinada por seu tamanho, seu pais de
origem ou sua proposta de valor passada, tendo uma maior dindmica de mercado.
Atualmente, empresas menores com menos tempo de constituicdo e com alcance menor teréo
chance de competicdo com empresas mais estruturadas. Sendo uma empresa mais
competitiva caso consiga se conectar com comunidades de consumidores e parceiros para
cocriagdo, € com concorrentes para “coopeti¢do”, deste modo a definicdo de competicao e
inovacao estd mudando de vertical para horizontal, onde o mercado fornece as necessidades e
a partir delas séo desenvolvidas novas solucdes (KOTLER, 2017).

Segundo Kendzerski (2009), deve haver um planejamento organizado e estratégico
com a proposta de valor bem definida pelas organiza¢es ao pensar em expandir 0s negocios
para o digital. Desenvolver o plano de acdo de como a organizacao ird se posicionar no online
é fundamental para o sucesso dela, ou seja, definir de forma clara os objetivos a serem
alcancados e como a comunicagdo com o0 publico se dard. Para Torres (2009), no
planejamento do cliente deve haver o monitoramento das ac6es do Marketing Digital para
que se corrija e otimize os processos. A propria etimologia da palavra Marketing (mercado
em acdo) configura a mudanca sempre que necessaria do planejamento. No cendrio atual em
que ocorrem transformacOes rapidamente € necessario ter criatividade e agilidade para

adaptar a acdo a demanda.
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O conceito de confiangca do consumidor que antes era influenciado por campanhas de
marketing, agora é influenciado por um fator social, por exemplo, familia, amigos, seguidores
de redes sociais. 1sso pode ser notado no crescimento de sistemas de avaliacdo publica como
Yelp, TripAdvisor ou Reclame Aqui (KOTLER, 2017)

A conectividade mudou a forma como se via 0s consumidores e a concorréncia, onde
setores que pareciam ser impenetraveis foram completamente dominados ou revolucionarios.
Tais como as companhias de locacdo de filmes que deixaram de existir com 0s servicos de
streaming da Netflix, livrarias fisicas que se desestabilizam com o surgimento da Amazon ou
a indudstria musical com a entrada do Spotify e Apple music (KOTLER, 2017).

E interessante abordar que o Marketing Digital vai além da simples venda, andncios e
propagandas. Atualmente ndo € mais suficiente apenas vender o servi¢o ou o produto, pois 0s
habitos de consumo das pessoas mudaram. Quando uma empresa contrata um servico de
Marketing Digital ela busca ndo apenas vender, mas fornecer ideias criativas, contetdos
sobre aquele segmento, informagdes, curiosidades e de uma forma geral, engajamento com
seus clientes. As marcas precisam agir como amigos dotados de um desejo sincero de ajudar
e ndo como cacadores de isca (KOTLER, 2017). Essa tendéncia do Marketing Digital
aproxima o consumidor da marca, estreitando a relagéo, tornando-o mais fiel.

A assimilacdo do consumidor pela marca e a atracdo através do Marketing de
Conteldo, citado acima, € o primeiro e 0 segundo passo, respectivamente, do caminho do
cliente na era da conectividade online para fechar o ciclo dos “5 As” proposto por Derek
Rucker, da Kellogg School of Management. Sao eles:

1. assimilacdo;
2. atracao;
3. arglicao;
4. acdo;
5. apologia.

Na fase assimilacéo, os consumidores sdo expostos a uma lista de marcas que tiveram
conhecimento através de experiéncias passadas ou através de comunica¢des/propagandas de
marcas nas redes sociais e internet em geral e/ou defesa de clientes que utilizam/utilizaram
aquelas marcas e fazem a propaganda nos comentarios das paginas daquela marca (KOTLER,
2017).
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Apos tomar consciéncia de diversas marcas, ou seja, de assimilar, o cliente sera atraido e
tornara memoravel apenas uma pequena quantidade de marcas em relacdo a todas que lhe
foram expostas - as marcas memoraveis sdo aquelas que fazem um efeito “UAU!”, ou seja,
possui um diferencial - essa ¢ a fase de atracdo (KOTLER, 2017).

Levados pela curiosidade, os clientes continuam buscando saber mais sobre a marca a
qual foram atraidos para obter mais informacdes dos amigos e familiares, da midia nas redes
sociais e/ou direto com a marca atraves das plataformas. Esse estagio é o da arguicdo. Nessa
fase € comum o consumidor testar produtos da loja antes da compra (muitas lojas enviam
amostras gratuitas para o cliente experimentar antes da compra), comparar pregco com outras
empresas. E interessante notar que o caminho do consumidor muda de individual para social,
pois sua decisdo, em boa parte, terd base no que ele absorve das conversas com terceiros,
sejam eles vendedores, familiares, amigos, feedbacks de consumidores nas midias sociais
(KOTLER, 2017).

Se for convencido pelas informaces obtidas, o consumidor passara para a acao, quarto
estagio do caminho. E interessante destacar que a acdo ndo se limita apenas a compra. Ap6s
a compra de uma marca especifica, os clientes interagem mais profundamente pelo consumo.
Nesse momento, a marca escolhida pelo consumidor terd o compromisso de se certificar que
a experiéncia dele de posse e consumo seja positiva e memoravel. Quando, por exemplo,
houver problemas de insatisfacdo e/ou queixas, a marca precisa se certificar que houve a
devida solucdo e satisfacdo daquele cliente (KOTLER, 2017).

Ainda segundo Kotler (2017), ao passar do tempo, pode-se desenvolver uma sensacdo de
forte fidelidade a marca que se reflete em retencdo, recompra e, finalmente, defesa da marca
0 qual configura o quinto e ultimo estagio: apologia. Esta ultima fase é definida pela
formagdo dos advogados da marca ativos que irdo recomendar espontaneamente as
organizagOes que adoram, ndo sdo necessariamente compradores, por exemplo, os produtos
da Tesla, sdo bem definidos por ndo compradores. Eles pulam a fase de acdo e vao para
apologia por admirarem a marca. O caminho do consumidor na era da conectividade digital
ndo é necessariamente um funil fixo de clientes, eles ndo passam necessariamente por todos
o0s estagios. O caminho pode se expandir ou estreitar em termos do numero de clientes por
cada estagio.

O que diferencia o marketing digital do tradicional é o passo final do consumidor

apos a compra. A defesa da marca pelo consumidor no online é ampliada pela proliferacao
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sem precedentes da conectividade movel e das comunidades da midia digital (KOTLER,
2017). A gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) através de conversas, feedbacks e
solucBes de problemas é de extrema importancia para esse resultado. Outra agcdo para
estimular a defesa da marca pelo consumidor atraves do marketing digital € a gamificacao.

A organizacgédo fornece pontos ao consumidor que fizer a indicagdo da marca, quanto
mais indicacdes, mais pontos ele ganha. O Uber, por exemplo, fornece viagem gréatis ou
créditos na conta para clientes que convidam amigos a se inscreverem e utilizarem o servico
através do aplicativo. A Amazon também utiliza a gamificacdo ao reconhecer os clientes que
a avaliam ativamente no Top Reviewer Ranking da Amazon e sua Galera da Fama motivando-
0s a escrever avaliagOes positivas sobre a marca (KOTLER, 2017).

Portanto, fica claro que através dos estudos explanados que pelo marketing digital é
possivel ter acesso a diversas ferramentas que possibilitam uma melhor compreensao,
comunicacdo e relacionamento com o publico, de modo a atrair e fidelizar de forma mais
assertiva. Os estudos feitos com embasamento tedrico de renomados exploradores da area nos
ensinaram a riqueza de possibilidades e beneficios que o conhecimento do marketing digital
pode proporcionar dos dias atuais.

Em seguida, iniciaremos o desenvolvimento da analise e resultados do trabalho que
ird abordar varios pontos cruciais para 0 melhor entendimento. Esse capitulo que segue, a

teoria levantada ird encontrar com a metodologia.
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3. METODO

Para Tozoni-Reis (2009) o investigante precisa examinar na bibliografia especializada
entendimento técnico e até referéncias menos sistematizadas que se comparam ao Seu
conhecimento. A pesquisa bibliografica tem como fundamental particularidade o fato de onde
sera realizada a coleta de dados é a respectiva bibliografia, com relacdo ao contetdo ou
objeto que se propde investigar.

Na visdo de Santos e Candeloro (2006) a pesquisa bibliografica consiste na
investigacdo de fundamento para sua analise em materiais impressos ou editados
eletronicamente, ao tomar como base as fontes primarias, ou seja, buscar de fato o que o
autor relatou sobre o assunto pesquisado, sem ter que se embasar em terceiros, a investigacdo
tem que ser feita na fonte, para evitar interpretacdes viciosas.

De acordo com Bérni e Fernandez (2012) esté evidente na pesquisa bibliogréfica e em
qualquer atividade monografica, uma vez que, por mediacdo, busca-se compreender o que
existe de mais importante a respeito do tema a ser desenvolvido. Por meio da pesquisa
bibliogréfica, é capaz de delimitar uma questdo com base nas referéncias tedricas publicadas,
além de compreender e avaliar as colaborac@es culturais ou cientificas do passado.

E com este intuito que foi desenvolvido este presente trabalho. Foram utilizadas
pesquisas em livros e publicacfes cientificas nas areas de administracdo, empreendedorismo
e marketing de varios autores renomados, como vistos no Referencial Tedrico. Ao estudar
esses temas durante a pesquisa bibliografica, verificou-se as informacdes que poderiam ser
aproveitadas para criacdo de um plano de negécio, de forma estruturada, a partir dos
ensinamentos desenvolvidos por pessoas que fizeram a histéria do empreendedorismo tanto
local como mundial, impulsionando a vontade de ter um empreendimento e também fazer a
minha historia.

Durante a realizacdo do trabalno a empresa comegou a operacdo de modo
completamente remoto, 0 que trouxe alguns dados importantes para construcéo do capitulo de
Resultados e Andlise. E valido salientar que a organizagdo ainda nio foi formalizada
juridicamente, pelo fato de os trdmites necessarios para regulamentacdo estarem suspensos

temporariamente devido & pandemia de Covid-19.
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4. RESULTADOS E ANALISE

Este capitulo apresenta o Plano de Negdcios para criacdo de uma agéncia digital
focada em redes sociais para micro e pequenas empresas na cidade do Recife. Com o objetivo

de zelar pela estratégia organizacional adotou-se 0 nome ficticio para a organizacgéo.

4.1 Plano de Marketing:

4.1.1 Resumo Executivo

A agéncia Y é uma empresa de marketing digital voltada para pessoas fisicas
(profissionais liberais, por exemplo) que desejam formalizar suas midias sociais com
estratégias de marketing e Micro e Pequenas Empresas. H4 uma lacuna entre agéncias de
marketing digital que estdo consolidadas no mercado ha muito tempo, que atendem empresas
multinacionais e de grande porte, prestando servi¢os que ndo estdo ao alcance de micro e
pequenas empresas e agéncias de marketing digital que ndo conseguem entregar resultados
com qualidade e exceléncia. A agéncia Y veio ao mercado para atender a demanda de clientes
que desejam um 6timo servigo com preco acessivel a classe média.

A organizagdo se enquadra em pequeno porte e foi iniciada através da sociedade de 5
sOcios que enxergaram uma oportunidade de negdcio tendo assim, um comportamento
empreendedor. O timing ndo poderia ter sido melhor, pois, durante a fase de amadurecimento
da agéncia, ha uma procura exponencial por agéncias de marketing digital devido a pandemia
de Covid-19. Apesar de a crise ser passageira, ha indicios que o mercado seja crescente,
visto que o mundo atual é digital. A empresa ou profissional liberal que néo se digitaliza ndo
esta aberta a novas oportunidades e, consequentemente, a0 progresso.

A agéncia Y funciona desde o inicio de margo de 2020, com investimento apenas de
capital social e estd constituida apenas online, ou seja, ndo h4, por enquanto, sede fisica da
empresa. A organizagdo conta com a estratégia de divulgacdo com influenciadores digitais, 0s
quais divulgam a agéncia com permuta em servicos oferecidos. Esta estratégia tem trazido

resultados positivos e através dela, a agéncia Y conseguiu prospectar clientes.
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O objetivo da agéncia é trazer resultados significativos para os clientes de acordo com
suas expectativas e ambigOes, deixando-os satisfeitos, com o0s objetivos alcancados. Apesar
de ser uma organizagdo embrionaria, os sdcios possuem visdo de longo prazo e planejam para

gue a empresa alcance as metas e objetivos determinados.

4.2. Analise de situacéo

Além do crescimento do mercado digital nos ultimos anos, com o atual cenario, ficou
evidente a necessidade das empresas estarem no mundo digital interagindo e oferecendo seus
produtos e servicos. Como o inicio da operacdo estd acontecendo em um momento de
pandemia (Covid-19), na qual a recomendacéo € o isolamento social e a permanéncia dentro
de casa, isso faz com que a Unica alternativa acessivel para as micro e pequenas empresas
continuem alcancando os seus clientes, seja através do marketing digital, através de redes
sociais, buscadores, sites, anuncios online, e-mail marketing. Acredita-se que esse cenario ird
se estender pelos préximos anos, pois 0 mundo ndo voltara a ser como era antes, as relacdes
interpessoais, 0 modo de fazer negdcio e forma de atracdo de clientes. Deste modo, o cenario

para a abertura de empresa nesse segmento demonstra-se uma oportunidade.

4.3.1 Resumo de mercado

O mercado de agéncias digitais vem crescendo ao longo dos ultimos anos, devido a
popularizacdo da internet e por se tratar de um marketing mais acessivel financeiramente. O
marketing digital tem sido a saida para que as empresas se mantenham competitivas no
mercado.

A agéncia Y estd enquadrada no segundo setor da economia, estando dentro do
segmento de tecnologia e comunicacdo. A empresa renomada de consultoria IDC fez
previsdes para 0 mercado brasileiro de Tecnologia da Informacdo e Comunicacao para 2020.
A consultoria revelou que o Brasil tera crescimento de 4,9% nesse setor, impulsionado pelo
cenario econdmico favoravel, pelo grande aumento no faturamento de nicho de computacéo

na nuvem e pela aceleragdo no mercado de softwares.

4.3.2 Demografia de mercado
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a) Fatores geograficos - Por a agéncia Y atuar online, ndo foi delimitado um raio de
atuacdo, contudo, para inicio da operacdo a prioridade de prospeccédo de clientes sera
em Recife, pois, a agéncia em questdo esta sediada nesta cidade.

b) Fatores demogréficos - A atuacdo serd voltada para Pessoas Juridicas, desde modo,
utilizaremos os dados divulgados pelo SEBRAE em conjunto com o PNAD/IBGE
(2015) sobre o perfil dos donos de micro e pequenos negocios no Brasil. Cerca de
68% dos empresarios sdo homens, sendo 48% com faixa etaria entre 30 e 59 anos,
com 66% atuando ha mais de 5 anos no mercado. A grande maioria desses negocios é
composta por lojas, escritorios, oficinas ou fabricas e possuem uma jornada semanal
de 40 a 44 horas semanais, cerca de 35%. Além das pessoas juridicas a persona da
agéncia Y também sdo pessoas fisicas, profissionais liberais ou autdbnomos, adultos
entre 25 e 45 anos majoritariamente de classe social média e alta concentrada em uma
renda entre 5 e 20 salarios minimos. N&o ha distincdo entre homem e mulher, desde
que estejam pretendendo entrar ativamente no mundo digital.

c) Fatores comportamentais - De modo geral, esses negocios ndo utilizam o marketing
como forma de melhorar o relacionamento com o cliente ou de atrair mais vendas.
Existe um uso pouco profissional das redes sociais como um modo de divulgagédo de

seus produtos.

4.3.3 Necessidades de mercado
A agéncia Y proporcionara a comunidade de MPEs uma ampla gama de servi¢os para
atender a melhor forma possivel as necessidades dos clientes. Seu objetivo é oferecer 0s

seguintes beneficios para atender melhor as necessidades dos clientes:

a) melhor relacionamento entre os clientes de nossos clientes;
b) entender de forma mais profunda os seus clientes;
c) ter uma comunicacdo mais assertiva;

d) gerar mais oportunidades de vendas.

4.3.4 Tendéncias de mercado
A agéncia Y distingue-se por oferecer servicos de qualidade, utilizando novas

tecnologias e estratégias de mercado, buscando um 6timo atendimento e experiéncia de
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consumo. Para entender melhor sobre a sobre o seguimento, foi realizado uma breve pesquisa
de mercado utilizando o Google forms para registrar as respostas.

Na pesquisa, foi observada uma grande insatisfacdo de algumas empresas que
contratam o servigo de marketing de uma agéncia digital. As reclamag¢fes mais comuns
foram: péssimo atendimento, prazos muito grandes para entregas e resultados pouco
consistentes. Devido ao resultado da pesquisa, foi definido que a estruturacdo do negocio
seria voltada para as reclamagdes mais comuns.

Como foi discutido na analise do mercado, 0 mundo esta passando por um momento
de mudangas em diversos aspectos. O distanciamento social serd uma realidade pelos
préximos anos, por isso, é provavel que a sociedade deva se adaptar, transformando costumes
e criando novas solucgdes de consumo. As adaptacdes ocorreram em tudo que conhecemos,
seja a migracdo para trabalho remoto, aumento de compras online, mudancas da industria de

entretenimento, educacéo a distancia.

4.3.5 Crescimento de mercado

O aprimoramento tecnoldgico e a metedrica ascensdo da conectividade mobile, nos
altimos anos, fizeram com que 0s usuarios da web ficassem cada vez mais acostumados a se
comunicar, receber informagdes ou mesmo fazer compras a qualquer momento e em qualquer
lugar. E tudo isso de maneira gradativamente rapida e facil ().

Como exemplo, apresenta-se dados divulgados pelas proprias empresas em 2020.
Hoje existem mais de 2 bilhdes no Facebook, 1.5 bilhdes no YouTube, 1.5 bilhGes no
WhatsApp e de 1 bilhdo de usuérios ativos no Instagram. Segundo o TIC Domicilios (2018),
no Brasil existem cerca de 126,9 milhdes de usuarios utilizando a internet todos os dias, 0 que
representa cerca de 70% da populacéo brasileira. Registre-se que esse himero vem crescendo
ao longo dos anos.

Em Recife, tem-se o Porto Digital, o maior polo tecnolégico do Brasil de acordo com
a revista Exame, o que favorece a agéncia Y que esta no setor de tecnologia e comunicagao.
De acordo com o Sebrae, e dados da Receita Federal de 2016, existem cerca de 337.231
pequenos negécios (MEI + ME + EPP) em Pernambuco. Durante esta crise da COVID-19,
dados de uma pesquisa realizada pelo Google, mostraram que a procura pela compra online

aumentou em 198% em 3 meses. Isto indica que as pessoas estdo mais conectadas, fazendo
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buscas online, ou seja, as empresas veem a necessidade de estar presentes digitalmente o que

favorece o mercado da agéncia Y de Marketing Digital.

4.3.6 Concorréncia

A agéncia Y estd entrando em um mercado em crescimento, no qual ja existem
grandes empresas consolidadas. Existe um numero expressivo de concorrentes diretos e
concorrentes indiretos atuantes nos segmentos, sejam elas agéncias especializadas ou
agéncias full-service. Porém, foi observado que existe uma questdo interessante nessas
empresas, as muito especializadas ndo atendem todas as necessidades de uma empresa, ja as
agéncias consideradas completas por terem uma estrutura mais complexa, ndo conseguem

oferecer com exceléncia todos os servicos oferecidos.

4.4 Produtos
Hoje a agéncia Y oferece uma quantidade limitada de servicos, por prezar a qualidade
da entrega e de atendimento:

a) o primeiro servico é referente as questdes relacionadas a marca: criacdo de logos,
naming, slogan, identidade visual e manual de marca;

b) o segundo servico € referente as midias sociais: gestdo de redes sociais,
monitoramento de indicadores, gestdo de anuncios pagos, criacdo de artes, criacdo de
contetdo, agdes com influenciadores;

c) o terceiro servico é referente a criagdo de sites institucionais e otimizacdo de busca
organica (SEO);

d) o quarto servico € referente a criacdo de material de divulgacédo offline: como banners,
panfletos, outdoors, fachadas;

e) o quinto servico oferecido é referente a consultoria de marketing digital.

4.5 Fatores-chave para o sucesso
Séo fatores-chave para o sucesso do negdcio:
a) desenhar processos muito bem estruturados para que o fluxo de trabalho seja o
mais produtivo possivel.
b) criar de mecanismos de verificacdo de qualidade do material antes de chegar

ao cliente.
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c) entender muito bem quais as necessidades e desejos dos clientes para atendé-

los da melhor forma possivel

4.6 Questdes fundamentais
Por estar em um mercado de crescimento acelerado e por estar ainda em estagio
inicial, a agéncia entende que existem questes fundamentais:
a) estruturar muito bem processos.
b) conquistar e encantar clientes estratégicos.

c) estabelecer-se como referéncia no assunto de marketing digital em Recife.

4.7 Estratégia de marketing

Para que as estratégias de marketing sejam realmente efetivas, no sentido de trazer um
diferencial competitivo, devem ser concebidas de uma forma que se adaptem as necessidades
dos consumidores e facam frente as dos concorrentes. Nessa logica, a segmentacdo do
mercado para atingir um puablico-alvo é imprescindivel. A agéncia Y ndo esta focada em ter
uma grande quantidade de cliente, em ser escalavel, mas sim em qualidade no servico, ou
seja, ndo se aumenta o0 ndmero de consumidores, mas de servigos prestados a0 mesmo
consumidor, aumentando assim o ticket-médio da empresa.

As estratégias utilizadas serdo focadas nas redes sociais. Serdo utilizados
influenciadores digitais como vetores da divulgacdo da marca. Eles serdo mapeados de modo
que seu publico e seguidores fiéis percebam a agéncia Y e identifique-a com credibilidade e
confianca ja que a influencer fez apologia positiva a marca.

Posteriormente, serdo utilizados anuancios online para divulgacédo de servicos, através
das ferramentas do Instagram, Google e Facebook. Também como estratégia, a organizacao
utiliza o Marketing de Contelido quase que diariamente, postando contetido do segmento a
titulo de informacéo e agregando conhecimento aos seguidores da pagina. Esta estratégia traz
muitos beneficios a agéncia visto que ha logaritmos no Instagram que quanto mais
engajamento o perfil tiver com os seus seguidores, mais visibilidade a pagina terd no
aplicativo, alcancando um numero de contas cada vez maior.

Vale ressaltar que o Instagram, e todos o0s recursos disponiveis dele, € a maior

ferramenta de trabalho da agéncia. Através dele ha prospeccao dos clientes, engajamento,
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compra de servicos e realizagio de networking. E majoritariamente pelas estratégias

propostas nesta rede que se conseguira otimizar os servigos e alcancar os objetivos.

4.7.1 Missao

A missdo da agéncia Y é desenvolver solugbes de marketing digital criativas e de
qualidade, objetivando o fortalecimento das marcas/produtos de nossos clientes, oferecendo a
melhor experiéncia de atendimento possivel. Melhorar o relacionamento de nossos clientes

com os seus clientes e gerar mais oportunidades de vendas.

4.7.2 Visdo

Ser referéncia local no segmento de Marketing Digital até 2022.

4.7.3 Valores

Confianca, assertividade, inovacgéo e resultado.

4.7.4 Objetivo
Assegurar a fidelizacdo dos clientes e fechar contrato com mais 4 clientes em até 12
meses, mantendo-os ativos e aumentando a oferta de servi¢os de acordo com a demanda de

cada um.

4.8 Matriz SWOT da empresa

A seguir o resultado da analise de SWOT.

Quadro 7 — Matriz SWOT

Visdo interna Visdo externa
FORCAS OPORTUNIDADES
Qualidade do servico Cenério atual (pandemia) favoravel
Pontualidade na entrega Alta demanda pelos servigos ofertados
Inovagdo no mercado Falta de agéncias capacitadas

Comprometimento com os clientes
Processos bem definidos

FRAQUEZAS AMEACAS
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Falta de experiéncia no segmento Barreira de entrada para novos concorrentes é baixa
Auséncia de uma sede fisica como base Concorrentes ja consolidados no segmento de
Baixo capital social Marketing Digital

Profissionais menos capacitados, por serem | Desvalorizacdo do prego do servigo no mercado
compativeis com o baixo orgamento da empresa

Fonte: Autor.

4.8.1 Analise SWOT da Empresa

Alavancagem (FxO) - Com a pandemia de COVID-19, e seu impacto no Brasil,
muitas empresas precisaram migrar para o online, seja através de uma integracdo offline -
online ou apenas online. A tendéncia de crescimento do mercado atual na area de tecnologia
movel e Marketing Digital e, tambem, a facil capacidade de viralizacdo permite que uma
empresa com processos bem definidos, exceléncia na qualidade e pontualidade, uma empresa
inovadora, ou seja, com propostas de solucgdes criativas e comprometimento com o cliente,
tenha certa vantagem competitiva e alta capacidade de atracdo de novos clientes.

Problema (FxA) - Devido a facilidade em entrar nesse mercado ja que é um segmento
democratico hd um grande volume de concorrentes. Alguns concorrentes ja consolidados ha
muito tempo trazem credibilidade para tal empresa. E facil tornar a empresa viral devido a
grande visibilidade nas redes sociais, mas é dificil manter um crescimento constante e
saudavel. A medida que o engajamento dos usuarios aumenta, a tendéncia é que grandes
empresas portadoras de um grande volume de dados também se voltem ao mercado visado e
conquistem parte da base de usuarios por conta do maior investimento.

Blindagem (FxA) - Apesar da grande quantidade de concorrentes, existem os ja
consolidados, porém como o valor do investimento é alto diminui o funil de clientes para
essas empresas. E existem também as empresas que tém um preco muito abaixo do mercado,
mas ndo conseguem entregar qualidade. Logo, h4 uma lacuna a ser preenchida entre valor
justo de mercado e qualidade nos servicos prestados, logo, a empresa possui uma O6tima
vantagem competitiva.

Limitacdo (FxO) - Mesmo com o crescimento do mercado alvo da empresa, as

limitacdes financeiras impedirdo que o crescimento acompanhe o desenvolvimento acelerado
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dos novos concorrentes, tornando-0s uma grande ameaca, ja que a empresa nao possui capital

social alto para investir em profissionais mais capacitados.

4.9. Posicionamento

A principio a agéncia Y ndo pretende liderar mercado nessa fase embrionaria, mas
sim preencher a lacuna existente entre empresas que ofertam servigos com preco alto e dessa
forma impossibilita a adesdo por pequenos negdcios e empresas que ofertam servicos com

preco muito abaixo do mercado, porém com qualidade duvidosa.

4.10 Mix de marketing
O Mix de Marketing da agéncia Y comple-se das seguintes abordagens de

precificacdo, canais de distribuicéo, propaganda e promocdo, atendimento ao cliente.

4.10.1 Precificacéo

O preco ird variar com o0s servigos consumidos pelos clientes. A agéncia Y tem como
valor de servico mais baixo a formulacdo de um designer grafico simples por R$30,00 |,
chegando a consultorias de até R$ 6.000,00. Entre esses dois valores existem indmeras
possibilidades de combos que irdo variar de cliente para cliente e que sdo sempre discutidos e
analisados pelos socios para que todos estejam de acordo com o fechamento final do contrato

de servigo prestado.

4.10.2 Canais de distribuicao

A agéncia Y utiliza a internet para seu funcionamento e visibilidade. Nao estd nos
planos o uso de gréafica offset como um canal de distribuicdo. As ferramentas disponiveis do
aplicativo Instagram, Facebook e Google sdo suficientes para atender as estratégias iniciais
de propagacdo da empresa. A organizacdo também conta com o marketing boca a boca tdo
popularmente usado na atualidade ja que, segundo KOTLER (2017) o Marketing 4.0 se
configura, também, na confianca que os possiveis clientes possuem na opinido dos

consumidores da marca, familia e amigos.

4.10.3 Propaganda e Promogéo



52

A empresa Y optou por se inserir no mercado, fortemente, através das redes sociais,
majoritariamente, Instagram, e influenciadores digitais. Como dito anteriormente, o melhor
método de conhecimento do publico digitalmente é através de experiéncias e para isso 0s
influenciadores sdo a op¢do acertada para trazer credibilidade a empresa. A empresa conta
com quatro influenciadores digitais de diferentes segmentos para atrair varias “tribos”, eles
fazem stories estratégicos compartilhando a relacdo dele com a empresa e 0s beneficios que a
empresa Y trouxeram para 0S seus negocios através dos servicos prestados. Em troca dessa
propaganda, a empresa faz desde consultoria de marketing digital a entrega de posts
personalizados semanalmente e midia kit a depender da necessidade do influenciador. Essa
estratégia tem trazido bons retornos para a organizacdo, no caminho do consumidor, 0
influenciador digital, no caminho de venda, segundo KOTLER (2017), passa pelos 4
primeiros passos (citados aqui) indo direto a apologia, sdo advogados da marca fazendo com

gue 0s possiveis consumidores partam para a acao.

4.10.4 Atendimento ao cliente

O primeiro contato do cliente com a agéncia € atraves da equipe comercial o qual faz
a primeira andlise sobre quais sdo as demandas daquele cliente. A equipe comercial
encaminha o cliente para o social midia para a partir de um relacionamento ir entendendo 0s
desejos de consumo do cliente. O social midia é o consultor e o intermediario do cliente com
os designers graficos. Toda a cadeia de relacdo do cliente com os stakeholders da empresa
deve ser feitos com exceléncia, pois relacionamento com o cliente é um dos pontos fortes da
agéncia Y. Para que o cliente sinta-se acolhido e satisfeito é necessario desde o inicio alinhar

as expectativas dele com a agéncia para que sejam superadas.



53

5 Analise financeira

Segundo Salim (2010), o plano financeiro compreende em incluir e estruturar os
aspectos da organizacdo que foram definidos ou admitidos no decorrer da elaboragéo de
todos os estagios preliminares. Tem como finalidade alcancar uma concepcao de despesa e
receitas, exibida ao longo do tempo, com esta avaliagdo o empreendedor vai entender seu

progresso e conseguira perceber se a empresa é praticavel.
5.1 Investimento total

O investimento realizado na organizacdo foi feito com o capital social. Apenas 0s
socios investiram na agéncia Y. O valor total foi de R$ 5.000,00.

5.2 Andlise do ponto de equilibrio

5.2.1 Receita total
A receita total da agéncia Y depende da quantidade de clientes e dos servicos

consumidos, sendo em torno de R$ 8.000,00.

5.2.2 Estimativa dos custos fixos operacionais

O quadro abaixo apresenta a estimativa dos custos fixos operacionais:

Quadro 8 — Estimativa de custos fixos

Descricdo Custo total mensal (R$)

Folha salarial 3.300,00
Honorérios do Contador 180,00
Licencas de softwares 302,60
Telefone 90,00
Outros custos 268,00
Total 4.140,60

Fonte: Autor.

5.2.3 Estimativa dos custos variaveis.



O quadro abaixo apresenta a estimativa dos custos variaveis:

Quadro 9 — Estimativa dos custos variaveis
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Descrigéo Custo total mensal (R$)
Imposto sobre faturamento bruto 480,00
AnUncios promocionais 250,00
Freelancer (gestdo de midia) 100,00
Outros custos 203,40
Total 1.033,00

Fonte: Autor.

indice de Margem de Contribuicio = (Receita total - Custo variavel total)

Receita total

IMC =8.000,00 —1.033,00 = 0,87
8.000,00

Ponto de equilibrio = Custo fixo
IMC

PE =4.140,60 = 4.759,30

0,87

Conclusao, com essa margem de ponto de equilibrio é necessario que a agéncia Y

tenha uma receita total mensal de R$ 4.759,30 para cobrir todos 0s seus custos.

5.3 Objetivos financeiros
A agéncia Y tem como objetivo financeiro aumentar a lucratividade em 10% a cada

semestre, no periodo de 2 anos.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A intencdo do empreendimento surgiu de maneira que 0s sOcios ndo estavam
satisfeitos com os servigos de marketing prestados pelas agéncias as quais eles haviam
contratados, e por esta razdo, perceberam a necessidade da criacdo de uma nova agéncia que
preenchesse as lacunas identificadas por eles. A partir disso, foi elaborado uma breve
pesquisa de mercado para validar as lacunas identificadas por eles.

Ao enveredar por esta metodologia bibliografica acompanhamos diversos autores que
expressam seus pensamentos ao momento de empreender, e de como tudo isto surgiu em seus
relatos pode se perceber que existe uma linha ténue entre o empreendedorismo e o marketing
digital, sem contar que, devido ao cenério atual, existe uma grande tendéncia de crescimento
da utilizacdo de servigos e compras de produtos online, deste modo, faz com que o marketing
digital seja uma ferramenta essencial para organizagoes.

O que mais chama a atencdo no trabalho foi o plano de negocios, com énfase no
planejamento de marketing. Ao longo do desenvolvimento do trabalho foi notado que tudo
foi ao encontro com o aprendido e concebido nas aulas do curso de Administracdo. Por ser
mais complexo foi o que mais de marcante ficou, pois, a cada passo tomado via diante das
explanagdes e explicagdes dos professores, como dizem na Administracdo é preciso saber de
tudo um pouco. O que fica de legado € a troca de experiéncia e o saber que € viavel
empreenderem mesmo sabendo que temos que nos adaptar ao mundo salta sobre nossos

olhos, a espera de nossos desbravamentos e superar as expectativas sempre.
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