CENTRO FEDERAL DE EDUCACAO TECNOLOGICA DE MINAS GERAIS
DEPARTAMENTO DE ENGENHARIA DE MATERIAIS
CURSO DE ENGENHARIA DE MATERIAIS

DOUGLAS JUNIO SANTOS

GESTAO DE OPERACOES ESTRATEGICAS DE UMA EMPRESA AUTO
ELETRICA

Belo Horizonte
2022



DOUGLAS JUNIO SANTOS

GESTAO DE OPERACOES ESTRATEGICAS DE UMA AUTO ELETRICA

Trabalho de de
apresentado no Curso de Graduagdo em
Engenharia de Materiais do Centro Federal
de Educagdo Tecnologica de Minas Gerais
como requisito parcial para obtencdo do
titulo de Bacharel em Engenharia de
Materiais.

Conclusdo Curso

Prof. Orientador: Pia Coeli Rosciano

Belo Horizonte

2022



DOUGLAS JUNIO SANTOS

GESTAO DE OPERACOES ESTRATEGICAS DE UMA EMPRESA AUTO
ELETRICA

Trabalho de Conclusio de Curso
apresentado no Curso de Graduagdo em
Engenharia de Materiais do Centro Federal
de Educagdo Tecnologica de Minas Gerais
como requisito parcial para obtencdo do
titulo de Bacharel em Engenharia de
Materiais.

BANCA EXAMINADORA

X

Prof. Pia Coeli Rosciano, Dr
Orientadora CEFET MG - DCSA



X

Prof. Joao Bosco Santos
co-orientador CEFET MG DEMAT

X

Prof. Vera Sales Martins, Dr.
Examinadora CEFET MG DCSA

X

Prof. ftalo Brener de Carvalho, Dr
Examinador CEFET MG- DCSA

Belo Horizonte
2022



Dedico este trabalho a meus pais,
que depositaram em mim toda confianga
e esperanga.



AGRADECIMENTOS

Deus pela minha vida, e por me conduzir a ultrapassar todos os obstaculos encontrados ao longo
do curso e com as devidas ligdes de fraternidade, amor e compaixao.

Aos meus pais Maria da Concei¢do dos Santos e Helmo dos Santos (em memoria) que sempre
foram o sustento dessa realizacdo com seu apoio incondicional durante toda a jornada.

A minha prezada orientadora Prof* Dr. Pia Coeli Rosciano, pela dedicagdo, compreensio e
amizade.

Ao presidente e dono da empresa Auto Elétrica pela disponibilidade e ajuda para construcao
desse projeto.



"Se enxerguei mais longe ¢ porque me
apoiei em ombros de gigantes"

Isaac Newton



RESUMO
Este trabalho tem como objetivo sugerir e apresentar estratégias de como uma empresa Auto
Elétrica pode utilizar métodos de gestdo estratégicas e gerenciamento de operagdes para
melhorar a visibilidade de seus produtos e aumentar as vendas através do marketing digital
possibilitando uma ampliagdo da cartela de clientes. Foi realizado um estudo a partir de
questionarios respondidos por clientes em que ¢ possivel tragar o perfil do consumidor atual e
escolher, qual método publicitario digital melhor se adequa ao contexto em estudo. Realizou-
se entdo uma entrevista simplificada com os clientes e alguns funciondrios da empresa para
identificar uma futura aplicacdo de marketing digital. Utilizando-se de uma pesquisa através de
questionario e entrevista aplicados a alguns funcionarios que tém contato direto com clientes
com intuito de mapear plataformas digitais que maximizam a prospeccao de potenciais clientes,
possibilitando o crescimento de vendas e aumento do faturamento. Apos ter sido realizado o
levantamento de dados através de questionarios, a filtragem e analise dos mesmos além do
estudo de viabilidade de implementacdo de metodologias de planejamento estratégico optou-se
por definir como principal estratégia de marketing, a implantacdo de um marketing digital
estruturado, baseado em publicidade e realizado em redes sociais como Facebook, WhatsApp,
Instagram e também a criacdo do e-commerce com vendas online nas plataformas digitais mais

conhecidas.

Palavras-chave: Marketing Digital, Gestao Estratégica, Marketing Digital



ABSTRACT

This work aims to suggest and present strategies on how the electric car company Auto
Electrical e can use strategic management methods and operations management to improve the
visibility of its products and increase sales through digital marketing, enabling an expansion of
the portfolio. from clients. A study was carried out from questionnaires answered by customers
in which it is possible to trace the profile of the current consumer and choose which digital
advertising method best suits the context under study. A simplified interview was then carried
out with customers and some company employees to identify a future application of digital
marketing. Using a survey through a questionnaire and interview applied to some employees
who have direct contact with customers in order to map digital platforms that maximize the
prospecting of potential customers, enabling sales growth with this increase in revenue. After
collecting data through questionnaires, filtering and analyzing them in addition to the feasibility
study of implementing methodologies that aim at the evolution and adequacy of the company
to the globalized economic market in which the main conclusion points to the implementation
of a structured digital marketing, based on advertising carried out on social networks such as
Facebook, WhatsApp, Instagram and also the creation of e-commerce with online sales on the
most popular digital platforms.

Keywords: Digital Marketing, Strategic Management.
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1. INTRODUCAO

A escolha do tema a ser tratado nesta pesquisa teve como principal motivacdo os
conhecimentos obtidos apds a experiéncia de participar do projeto empresa Junior, ENGEMAT
SOLUCOES, do curso de Engenharia de Materiais CEFET MG no periodo de 03/2016 a
08/2018. Durante este periodo foi possivel compreender como o aprendizado e aplicacdo de
metodologias de gestdo empresarial podem melhorar o desempenho de uma empresa e
maximizar resultados oriundos de intervengdes técnicas proprias da engenharia. Gestdo e

tecnologia devem convergir simultaneamente para o aumento da competitividade empresarial.

A proposta central deste trabalho ¢ desenvolver uma andlise das estratégias de gestdo
de operagoes, a fim de averiguar a possibilidade de adogdo do marketing digital como estratégia

de divulga¢ao dos produtos e servigos e ampliagdo o mercado da empresa.

O estudo de caso tnico foi desenvolvido em uma empresa localizada na Rodovia Fernao
Dias Br 381, cujo ramo de atuag@o ¢ comércio varejista de autopegas e manutencao de veiculos

leves e pesados.

Segundo o anudrio do SEBRAE-NA/ Dieese (2013) a empresa se enquadra no perfil de
empresa de pequeno porte, ja que hoje conta com 16 colaboradores no quadro de funciondrios
e possui uma distribuicdo de cargos e gestdo de pessoas de forma linear, com linhas diretas e
unicas de responsabilidade entre superiores e subordinados.

Como a empresa escolhida ndo possui um planejamento estratégico estruturado foi
necessario conduzir uma pesquisa sobre suas operacdes produtivas a fim de configurar uma
proposta de planejamento estratégico e em seguida, poder avaliar a viabilidade de adogdo de

uma estratégia de marketing digital como diretriz para as agdes de marketing.

Para garantir o sucesso do planejamento, serd necessario observar algumas
caracteristicas, que geralmente envolvem o processo na pequena empresa. De acordo com
GOLDE (1986), o processo de planejamento na pequena empresa deve considerar as
caracteristicas basicas da empresa, analisar a forma pela qual essas caracteristicas inibem o
processo de planejamento e utilizar métodos de eliminar ou pelo menos reduzir os obstaculos
ao planejamento nas pequenas empresas. Para tanto serd analisada a estrutura da gestdo das

operagdes da empresa estudo de caso.
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“A geréncia de operagdes ¢ uma area de gerenciamento preocupada
com a produgdo continua de mercadorias e/ou servigos. Seu objetivo €
assegurar que as operagdes de negocios continuem de forma eficiente através

do uso de melhores recursos necessarios e pelo atendimento as exigéncias do

cliente.” (PROJECT MANAGEMENT INSTITUTE, PMI, 2013 p.13).

A internet criou um novo canal de marketing. Ele foi descrito como sendo a mais
importante inova¢do desde o desenvolvimento da imprensa, sendo que ird transformar, ndo
apenas a forma de como as pessoas passam a conduzir o seu negocio, mas também a propria
esséncia do que significa ser um ser humano em sociedade. O efeito dessa mudanga na cadeia
da comunicagdo estd alterando o mercado das empresas, principalmente na forma como sdo
conhecidos os produtos e mensagens aos atuais e potenciais clientes (CHITTENDEN e

RETTIE, 2003).

Existem diversas defini¢des para o que ¢ o marketing, contudo, segundo Kotler (2003):
¢ a funcao empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede a sua
magnitude e o seu potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem
atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servigos e programas adequados para servir
esses mercados selecionados e convoca a todos na organizagao para pensar no cliente e atender

ao cliente.

Muitos autores, criaram defini¢des sobre o que ¢ o marketing relacional, contudo a ideia
geral baseia-se em ser uma ferramenta que estabelece uma relagdo com o cliente de forma a
obter sempre que possivel a sua retengdo criando uma interligacdo a longo prazo entre a
empresa digital e o consumidor final. O foco principal do marketing relacional ¢ sem duvida
no cliente e na obten¢do de maior proveito que se possa tirar do mesmo em prol de beneficio e

objetivo da empresa, criando-se um fator de lealdade entre ambos. (MOURO, 2015).

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar solidos relacionamentos
com os clientes e outros publicos. Cada vez mais, o marketing vem transferindo o foco das
transacdes individuais para construciao de relacionamentos que contém valor e rede de oferta
de valor. O marketing de relacionamento estd mais voltado para o longo prazo. Sua meta ¢
oferecer valor de longo prazo ao cliente, e a medida do sucesso e dar-lhes satisfacdo ao longo
prazo. Para acontecer, ¢ necessaria uma total sintonia entre os varios niveis da empresa com o

departamento de marketing, necessitando criar bons niveis de relacionamentos nos campos
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econdmico, técnico, juridico, e social, que resultam em alta lealdade do cliente. (KOTLER E

ARMSTRONG, 1999, p.197)

Aliado ao fato de a empresa sob estudo tratar-se de uma pequena, média empresa, com
baixo investimento supde-se que o marketing relacional a ser adotado minimizaria gastos em
marketing e antncios para conquistar novos clientes. Como os clientes contam uns aos outros sobre

os produtos e servigos de uma marca, 0 comum ¢ ter um impulso orgénico nas vendas.

Para definir qual a melhor forma de abordagem ¢ preciso desenvolver um "conjunto de
capacidades proprias mobilizadas por uma entidade lucrativa, destinadas a assegurar o acesso,
capturar, interpretar e preparar conhecimento e informacao com alto valor agregado para apoiar
a tomada de decisdo requerida pelo desenho e execug¢do de sua estratégia competitiva"
(CUBILLO, 1997, p.261). Por este motivo, propde-se, nesta pesquisa desenvolver o

planejamento estratégico da empresa de pecas auto elétricas.

Segundo o SEBRAE (2014) micro e pequenas empresas (MPE’s) precisam diagnosticar
sua posi¢cdo competitiva e buscar informacdes que deem suporte aos processos decisorios € ao
planejamento estratégico. Com isso, os pequenos empreendedores estardo sempre atualizados
acerca das mudancas ambientais, da posicdo competitiva e de qualquer mudanga que afete os

fatores criticos de sucesso.

Na inovacgao, as organizacdes nao so utilizam e processam informacgdes, de fora para
dentro, procurando resolver problemas, mas também criam conhecimentos e informagdes, de
dentro para fora, com o proposito de redefinir tanto os problemas quanto as solugdes, recriando
seu meio nesse processo (NONAKA; TAKEUCHI, 1997, p.61). Parte do conhecimento gerado
na organizacdo tem origem nos projetos que visam a inovagao e ¢ utilizado e aplicado pela

propria organizagao.

O cenério atual exige das empresas ferramentas cada vez mais eficazes para manter-se
e ou melhorar seu posicionamento competitivo no mercado. O marketing digital tem se
expandido no contexto globalizado, tanto por seus resultados a curto prazo quanto a visao da
marca para a venda de servigos e/ou produtos. Marketing digital ¢ a aplicacao de estratégias de
comunica¢do de marketing com vista a promoc¢ao/ marketing de produtos ou servigos através
de canais digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicagdes moveis etc.) e de aparelhos

eletronicos (FAUSTINO et al. 2019).
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O modelo 8Ps do marketing digital, mostra exatamente os processos a serem seguidos
tendo o consumidor como ponto central. A metodologia proposta apresenta uma sequéncia
formal e continua de passos que levam a empresa a um processo ciclico de geragdo de
conhecimento a respeito do consumidor e do seu proprio negdcio na internet. (VAZ, 2011,

p.298).

Além da defini¢do da estratégia, com enfoque na implantagcdo do marketing digital, um
alinhamento estratégico com as outras areas funcionais da empresa, deve ser estruturado e
implementado, a fim de viabilizar a propria estratégia. Para isso, um mapa estratégico foi

também desenvolvido e proposto.

1.2. Problema de pesquisa:

Como possibilitar o aumento do faturamento de uma empresa auto elétrica através do

desenvolvimento de uma estratégia de marketing voltada para o marketing digital?
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2. OBJETIVOS
2.1. Objetivo geral:

Desenvolver uma estratégia de marketing que possibilite o crescimento do faturamento a partir

de acdes direcionadas ao marketing digital de uma empresa auto elétrica.

2.2. Objetivos especificos

a) Diagnosticar a realidade organizacional através de um questionario aplicado a funcionarios
e clientes da empresa.

b) Definir missdo, visdo e valores da empresa a médio e longo prazo.

c¢) Definir o publico-alvo e a “persona”, ou seja, uma representagdo semi-ficcional do cliente
ideal.

d) Definir os melhores meios de divulgacao de servigos e produtos da empresa.

e) Definir metas de faturamento a partir da implantacdo da ferramenta de marketing digital
escolhida.

f) Definir indicadores de avaliacdo e metodologia a ser aplicada para a defini¢ao da estratégia.
g) Analisar o cendrio em que a empresa estd inserida suas forcas, fraquezas oportunidades de
mercado e ameacas externas.

h) Desenvolver um mapa estratégico, a fim de promover um alinhamento das agdes e
intervengdes, que viabilizem a implantacdo do marketing digital, entre todas as areas e setores

da empresa.

3. JUSTIFICATIVA:

A pesquisa foi elaborada e baseada segundo os critérios de importancia, originalidade e

viabilidade definidos por Mattar (2005).

Quando trata de um tema novo, tedrico ou pratico, com potencial de afetar ou interessar
um grande nimero de pessoas, quando o tema estd ligado a uma questdo que afete de alguma
forma um segmento substancial da sociedade, ou ainda quando se refere a uma questdo tedrica
que necessita de estudo continuada. De acordo com este conceito, o estudo tem grande
importancia pratica e utilidade ja que, posteriormente podera ser adotado e aperfeigoado pela
empresa em questdo, de forma a fornecer a mesma um instrumento eficaz e balizador para o

seu futuro.
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Sobre a originalidade, o autor diz que "um tema original ¢ aqueles cujos resultados tém
potencial de nos surpreender" (CASTRO, 1978 apud MATTAR, 2005, p. 57). Sendo assim,
pretende-se com este estudo de caso adaptar modelos académicos de gestdo estratégica as
necessidades de uma pequena, média empresa de pecas auto elétricas, considerando suas

caracteristicas.

Quanto ao critério de viabilidade, ¢ atendido através da reunido de recursos disponiveis
e, consequentemente, a constatagdo de que seria possivel a realizagdo da pesquisa. Tais
recursos, Castro (apud MATTAR, 2005, p. 58) apontam como sendo os financeiros, os prazos
de realizacdo da pesquisa, a competéncia dos pesquisadores, a disponibilidade de informacgdes
e a teorizacdo a respeito do assunto. O estudo ¢ viavel j& que, os dispéndios financeiros para
sua realizacdo sdo insignificantes. Foi permitido o livre acesso as instalacdes da empresa,

podendo consultar e manter contato com os funcionarios da empresa e seu dono.
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4. REVISAO BIBLIOGRAFICA

4.1. Planejamento estratégico

Para Fischmann e Almeida (1991, p. 25) planejamento estratégico ¢ uma técnica
administrativa que, através da andlise do ambiente de uma organizacao, cria a consciéncia das
suas oportunidades e ameagas. Através desta consciéncia, estabelece o propodsito de direcdo que
a organizacdo devera seguir para aproveitar as oportunidades e reduzir riscos.

O SEBRAE (2006) propde uma metodologia composta de quatro fases, em que a
primeira fase envolve a andlise externa, andlise interna e a avaliacdo estratégica da empresa; a
segunda consiste em analisar o negdcio por meio de andlises de potencialidades e fragilidades;
a terceira fase analisa a concorréncia e monta estratégias e a quarta fase cuida da implementagao

e avaliagdo, como demonstrado na Figura 1.

Figura 1 - Implementacio e avaliacio da metodologia de planejamento

Definira
missdo da
empresa

Analisar o Analisar a

negocio, a
industria ¢
os fatores de
SUCESSO

concorréncia e
desenvolver
estratégias

Implantar ¢
avaliar o
planejamento
estratégico na
empresa

Fonte: Migliato, 2004.

Mintzberg (1994) define estratégia, considerando os cinco "P"s. O primeiro que
estratégia pode ser um plano (plan), isto €, uma dire¢do, um guia ou um curso de agdo para o
futuro, referindo-se ao que se pretende desenvolver. Pode ser considerada também como um
padrdo (pattern), isto €, uma consisténcia de a¢des ao longo do tempo, referindo-se ao que ja
foi realizado. Posi¢do (position) € um outro ponto de vista do autor, levando em consideragdo
a localizagdo de determinados produtos em determinados mercados. A estratégia pode ser uma
perspectiva (perspective), focando na forma fundamental de uma organizagdo fazer as coisas.
E, finalmente, estratégia pode ser um truque (ploy), isto ¢, uma manobra para enganar ou distrair

um concorrente, sem a intencao real de realiza-la.

Porter (1986) define que a estratégia é o processo de criacdo de uma posi¢do exclusiva

e de valor envolvendo uma gama de atividades diversas. O autor considera que estratégia ¢
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sindnimo de escolha, devendo a organizagdo definir quais as necessidades, de quais clientes a

mesma quer satisfazer. Além disso, também relaciona o que ndo ¢ estratégia. Comenta que a

reestruturacdo de uma organizagao, as fusdes, a consolidagao de um setor, aliangas, achar um

nicho de mercado e se posicionar perante a internet ndo podem ser consideradas como

estratégias. De acordo com Kotler (1999), o planejamento estratégico do negocio pode ser

dividido em etapas, conforme mostra a Figura 2.

Figura 2 - Processo de planejamento estratégico do negdcio

Declaracio

de Visio ¢

Misszao do
Negocio

Analise do
Ambiente
Externe
(oportunidades
¢ ameagas) Formulacio Formulacio
de metas ¢ ™ de Implementagio
Analise do objetivos Estratégia l
Ambiente
Interno
(forcas ¢ "‘(’(’(’hll('l\ L
fraquczas) Controle

Fonte: Kotler, 1999.

Oliveira (2001) define estratégia como um caminho, ou maneira, ou a¢ao estabelecida

e adequada para alcangar os resultados da empresa, representados por seus objetivos, desafios

e metas. Baseando o estudo em Djair Roberto Fernandes (2012), que constréi um modelo

esquematico para a elaborag¢do do planejamento estratégico, apontando cinco fases necessarias

para o fechamento do ciclo que sdo:

“Primeira fase: Diagnodstico Estratégico, onde pode se observar
questdes que identificam a organiza¢do, como os valores organizacionais, a
missdo e a visio. E a fase que vira as cartas que estdo sobre a mesa, identifica
a organizagdo, suas fraquezas e suas forgas, as oportunidades que vislumbra e
as ameacas que enxerga no horizonte do jogo comercial”.

“Segunda fase: Direcionamento Estratégico, busca e estabelece uma
possivel dire¢do para a organiza¢do, um posicionamento estratégico, de acordo
com os fatores identificados na fase anterior, alocados em uma matriz. Essa
matriz, denominada Matriz SWOT, passa a ser considerada elemento crucial
para o estabelecimento da estratégia, razao da proxima fase”.

“A terceira fase: Formulagdo das Estratégias, estabelecimento dos
Fatores Criticos de Sucesso e objetivos estratégicos, realizados a partir da
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analise da matriz. A qualidade dos fatores da matriz, portanto, ¢ fundamental
para a assertividade das decisGes estratégicas nessa fase”.

“Quarta fase: Implementacdo das Estratégias, trata de uma vertente
importante para a implantagdo efetiva do planejamento estratégico. Comunicar
os objetivos estratégicos e os desdobramentos ¢ necessario para que a
organiza¢do se mova como um conjunto, toda a estrutura sendo direcionada
para a visdo estabelecida na fase inicial. Ao mesmo tempo, devem ser
estabelecidos e implementados os planos de agdo para o alcance dos objetivos
estratégicos, demonstrando o comprometimento com o estabelecido
anteriormente”.

“Quinta fase: Avaliacdo e Controle, onde sdo estabelecidas
ferramentas para o monitoramento de indicadores e progresso dos planos de
acdo, demonstrando o quanto o plano estratégico esta sendo realizado, o quanto
¢ utilizado como instrumento da gestdo. Também nessa fase sdo analisados o
cumprimento das metas e a decisdo para revisdo parcial ou total do
planejamento estratégico. A dedicagdo dos executivos nas tarefas iniciais do
pensamento estratégico, examinando cuidadosamente os ambientes e
estabelecendo uma relagdo impar de fatores, forgas, fraquezas, oportunidades
e ameagas, certamente traduzird em maior nivel de qualidade da matriz SWOT
e pode determinar o sucesso da elaboragdo do planejamento estratégico e,
consequentemente, da implementagdo dos direcionadores estratégicos da

organizagdo”. (Fernandes 2012)

Atualmente, a tendéncia global do marketing digital ¢ uma combinacdo de taticas de
marketing conjunta, ou seja, as técnicas tradicionais de marketing sdo aplicadas combinadas
com as técnicas em novas midias. E um componente do comércio eletronico, portanto, pode
incluir o gerenciamento de conteudo, relagdes publicas, reputacdo online, atendimento ao

cliente e vendas (KOTLER, 2002).

Segundo Porter (1990), a lucratividade de uma empresa especifica, atuando num dado
negocio, depende da atratividade do negocio e do posicionamento competitivo da empresa

nesse negocio.
4.1.1. Métodos e ferramentas do planejamento estratégico
e Missdo

Oliveira (2009) define a Missdo da empresa como uma forma de traduzir determinados
sistema de valores e crenca em termos de negdcios e areas basicas de atuagdo, considerando as
tradi¢des e filosofias administrativas da empresa. Procura-se determinar qual o negdcio da
empresa, porque ela existe, ou ainda, em que tipos de atividades a empresa devera concentra-

se no futuro.
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Maximiano (2011, p. 64), diferencia negécio de missdo e afirma que “negdcio € o que

a empresa oferece em troca do dinheiro dos consumidores.”

Pode-se definir missdo como sendo o negocio definido em termos de sua utilidade, aquilo que
da aos consumidores a motivagdo para trocar o dinheiro deles pelos produtos e servigos que
vocé tem a oferecer. Para definir a missdo, ou proposi¢ao de valor, é preciso perguntar: para
que serve a empresa. Qual a utilidade para os clientes. Quais as necessidades estdo sendo
atendidas. Que beneficios a empresa tem a oferecer aos consumidores por meio de seus
produtos. Qual problema a empresa resolve para seus clientes. Que responsabilidades ela esta

cumprindo na sociedade.
e Visdo

Segundo Tavares (2005), ¢ uma visao de oportunidades futuras do negocio da
organiza¢do para permitir uma concentracdo de empenhos na sua busca. Quando se determina
essa andlise de onde a organizacdo pretende chegar, as teorias e explicagdes da vida das e nas
organizagdes sdo baseadas em metaforas que nos levam a entender as organizagdes de forma
individual, porém parcial (BETHLEM, 2009). De acordo com Oliveira (2009) a visao deve ser
considerada como os limites que os responsaveis pela empresa conseguem enxergar dentro de
um periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla. Representa o que a empresa

quer ser em um futuro préximo ou distante.

e Valores
Crengas e costumes formam os valores das organizagdes, que Oliveira (2009), representa como
sendo o conjunto dos principios e crengas e fundamentais de uma empresa, bem como fornecem

sustentacao para a tomada de decisdo.

Bethlem (2009), afirma que nos processos de formulagdo, planejamento e implantagdo
de estratégias, ¢ preciso considerar a influéncia dos valores dos individuos que compdem a

organizac¢do e da propria organizagdo sobre a escolha da estratégia a ser seguida pela empresa.

Uma contextualizagdo considerada é a afirmagdo de Machado (2009, p. 32), “Os
Valores facilitam a participacdo das pessoas no desenvolvimento da Missdo e da Visdo e

resultam no comprometimento entre a equipe, o mercado, a comunidade e a sociedade.”
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Confirmando-se que os valores devem ser o ponto de partida para defini¢do das demais

diretrizes.

Uma forma de obter informagdes que possibilitem identificar os valores de uma empresa
sd0 a observagdo, a realizacdo de entrevistas e avaliagdo da conduta subjetiva ou

comportamento dos funcionarios.

4.1.2. Balance Score Card (BSC)

O BSC foi criado pelos professores de Harvard Business School Robert Kaplan e David
Norton em 1992 desde entdo, vem sendo aplicado com sucesso no mundo inteiro em centenas

de organizagdes do setor privado, publico e ndo-governamentais.

Estimulados pelos problemas apontados no planejamento estratégico langaram o livro
"A Estratégia em Acdo: Balanced Scorecard" no qual apresentavam informagdes sobre como
construir e implementar o BSC - um veiculo para esclarecer e comunicar a estratégia. Na
verdade, o BSC deixou de ser apenas um bom sistema de medicao para se transformar numa
ferramenta gerencial que materializa a visdo e a estratégia da empresa por meio de um mapa
coerente com objetivos e medidas de desempenho. Em 2000, apds a criagdo de empresa de
consultoria e capacitagdo, a Balanced Scorecard Collaborative - BSCOL, exclusivamente
focada no BSC, langaram a segunda publicagdo sobre o assunto, sob o titulo Organizagdo
orientada para a estratégia", na qual afirmam terem constatado que os diversos tipos de
organizacdo, independente de porte, maturidade ou se publica ou privada, que adotaram o BSC
como ferramenta gerencial, na verdade estavam resolvendo um problema muito mais

importante do que a mensura¢do do desempenho na era da informacao.

A figura a seguir apresenta as terminologias usadas no BSC:



Figura 3- Componentes do Balanced Scorecard

Mapa Estratégico:

Descreve a estratégia da empresa através de

objetivos relacionados entre si e
destribuidos nas guatro dimensdes
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Fonte: BSCOL 2000

4.1.3. Analise interna/externa (consolidac¢ao)

Objetivo Estratégico: Indicador: Meta : Plano de Agdo:
Programas
O que deve Como seré O nivel de :egacao
Tema ser alcancado medido e desempenho chave
Eficiéncia operacional eoqueé  acompanhadoo ou ataxade necessirios
- critico para sucesso do melhoria 280
Financeira [—I seusucesso  alcancedo  necessarios par
Rentabiidade do tema objetivo alcancarem
S ———— os objetivos
¢ Il J
Mercado
Objetivos Indicadores Meta Iniciativa
* Rapida * Tempo depouso * 30 Minutos * Programade
preparagaoem * Partida pontual * 90% otimizagdo
Processos solo da duracdo
Internos Rapida preparagio do cidlo
em solo
Aprendizado &
Inovacgdo
Alinhamento
go pessoal de temg

Apo6s a andlise interna e externa e para aprofundar a compreensdo organizacional ird

apresentar-se um modelo que procure conjugar um conhecimento interno e externo a

organizacdo. A compreensdo externa deverd revelar as oportunidades e ameagas e a

compreensdo interna ira expor os pontos fortes e fracos da empresa

4.1.4. Analise interna

A compreensdo da empresa ¢ essencial, mas ndo ¢ condi¢do suficiente para uma completa

analise estratégica. Devemos compreender aprofundadamente a estrutura organizacional,

lideranca, a comunicagdo interna, a cultura e identificar os valores dominantes, entre outros

fatores internos da organizacdo. Utilizou-se o Boston Consulting Group, BCG com o objetivo

de “retratar” o modelo de “negdcio” da empresa auto elétrica.
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4.1.5. Analise SWOT

Para Martins (2006), a analise SWOT ¢ uma das praticas mais comuns nas empresas
voltadas para o pensamento estratégico e marketing, ¢ algo relativamente trabalhoso de
produzir, contudo a pratica constante pode trazer ao profissional uma melhor visao de negocios,

afinal de contas, os cendrios onde a empresa atua estdo sempre mudando.

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta utilizada para fazer analises de cenario (ou analises
de ambiente), sendo usada como base para a gestdo e o planejamento estratégico de uma
organiza¢do. E um sistema simples para posicionar ou verificar a posi¢do estratégica da

empresa no ambiente em questdo (DAYCHOUW, 2007).
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Figura 4 - Modelo esquematico para elaboracio de planejamento estratégico

Identificacao dos Valores Organizacionais ]

{ I
E I

Andlise do Amblema Intero Andlise do Ambiente Extermno

' ! Forgas e Fraquezas Oportunidades e Ameacas

]

I
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Resultantes e

[
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Ee) :::Iiagio e'as E EWIN 2
| __Controle _____ Vi Fa;:rgz PR | ST
: : cesso
Posicionamento :
Estratégico i : Indicadores
: | Direcionadores
e Metas

Fonte: Adaptado de Carvalho (2002) e Oliveira (2001)

De acordo com Golde (1986), o processo de planejamento na pequena empresa deve
considerar as caracteristicas basicas da empresa, analisar a forma pela qual essas caracteristicas
inibem o processo de planejamento e utilizar métodos de eliminar ou pelo menos reduzir os

obstaculos ao planejamento nas pequenas empresas.

4.1.6. Analise BCG: Boston Consulting Group

Kotler (2000) menciona que a abordagem BCG (Boston Consulting Group) foi
idealizada por uma empresa, lider em consultoria de gestdo em administragdo, que desenvolveu
a matriz de crescimento/participacdo de mercado para explicar as unidades estratégicas de
negocios, ferramenta utilizada para analisar o portfolio de negocios das empresas. Com base
nela, pode-se fazer uma melhor distribui¢ao dos recursos das empresas e decidir de forma mais

eficiente onde investir seus recursos entre as diversas unidades estratégicas de negdcio.
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Para Dias (2003), as Unidades Estratégicas de Negocios (UENs) sdo unidades de
negocio-chave nas empresas de diversos ramos e corresponde a uma divisdo, uma linha de

produtos ou simplesmente um produto.

A BCG ¢ uma matriz de quatro quadrantes, que assinalam a fatia do mercado, o
percentual do mercado controlado pela empresa e o crescimento potencial do mercado, cada
um indicando um tipo diferente de negdcio. O eixo horizontal indica a participagdo de mercado
de uma UEN em relagdo aos seus concorrentes no mercado e o eixo vertical indica a taxa de

crescimento anual do mercado em que o negdcio opera (KOTLER, 2000).

4.1.7. Customer Relationship Management (CRM)

O Customer Relationship Management (CRM) deriva do conceito de Marketing
Relacional ou Relationship Marketing (RM), de acordo com Ryals e Payne, (2001), que numa
evolucdo continua deste conceito, combina a tecnologia com a integragdo de dados, com o
objetivo de dialogar com clientes individuais, aproveitando as tecnologias de informacdo na

implementagdo de estratégias de Marketing Relacional.

Assim, CRM deveria alinhar a gestdo da empresa com as estratégias de construcao de
fidelidade dos clientes, com o objetivo de melhorar o desempenho da empresa ao longo do

tempo (Reichheld et al 2002).

Ferramentas de CRM ajudam a entender o que desperta a atengdo de cada pessoa,
permitindo que as empresas monitorem e entreguem solugdes de acordo com os problemas dos
clientes. Além disso possibilitam também, o rastreio e registro das informagdes dos clientes. Com
um CRM de qualidade e um banco de dados bem alimentado, a empresa podera consultar tais
informagdes a fim de tomar melhores decisdes. Em um banco de dados CRM as atividades do
consumidor sdo registradas dentro de um padrao, independentemente de ser uma compra, um
contato ou uma reclamacdo. Um CRM completo pode ainda gerar relatdrios que ajudardo a
empresa a ter uma visao do todo e de pontos especificos do negdcio, contribuindo muito para

um melhor relacionamento com os seus consumidores.

A tecnologia ¢ um elemento crucial para a implementa¢cdo de uma estratégia CRM.
Chen (2003) identifica a gestdo das pessoas, 0s processos € a tecnologia como componentes

fundamentais para a compreensdo das necessidades dos clientes. A falta de ferramentas e de
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conhecimentos tecnoldgicos pode condicionar, a partida, o sucesso de uma estratégia de CRM.
A empresa deve ter ferramentas que permitam apoiar e alcancar os objetivos propostos pela
estratégia. A Tecnologia deve ser adequada e estar ao alcance dos colaboradores, devendo para
isso, estarem previstas as acdes de formacao necessarias. Espera-se um servigo de informacgdes
em tempo real, acesso 24 horas por dia, sete dias por semana, em qualquer parte e exceléncia

no servico (KIM, 2015).
4.1.8. Analise externa

A andlise do meio que envolve a organizacao ¢ muito importante para compreender a complexa
estrutura externa que rodeia e condiciona a atividade didria da empresa. Uma das técnicas de

andlise frequentemente utilizadas para interpretar o mundo exterior a empresa ¢ a analise PEST.
4.2. Marketing digital

Um dos mais importantes objetivos a serem alcancados pelas empresas ao realizarem e
implementarem um plano estratégico ¢ ampliar o proprio mercado e, com isso, aumentar o
faturamento. Este objetivo se traduz em estratégias especificas voltadas para a atividade de
marketing. Como por exemplo, aumentar a divulgacdo de seus produtos, captar novos clientes

e fidelizar os existentes.

Porém, investimentos em divulgacdo costumam ter custos elevados e se tornam,
portanto, financeiramente pouco vidveis para empresas de pequeno porte, como € o caso da

empresa estudada.

A utilizagdo de estratégias de marketing digital, neste cendrio, pode se apresentar como

uma opc¢do viavel para concretizar os objetivos acima citados.

Mas segundo Kotler (2000, p. 17), até o fim da década de 1980, o marketing era muito
mais simples, operava com base em determinar as caracteristicas e a qualidade dos produtos,
criar e organizar servigos, determinar pregos, definir canais de distribuicdo e como distribuir

seus recursos entre propaganda, forca de vendas e outras ferramentas de promogao.

O conceito de marketing pode ser definido em um aparelho mercadologico, uma
ferramenta que possibilita a observagao de novas tendéncias e a criagdo de novas oportunidades

de consumo; visa a satisfagdo do publico-alvo e o lucro financeiro; busca destaque no mercado
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de consumidores: cada dia mais exigente, por isso, a finalidade ¢ satisfazer os desejos e as
necessidades do publico, de forma com que haja uma identificacdo e atendimento de

necessidades humanas e sociais (KOTLER, 2005).

A principio, o marketing digital tem como finalidade atrair os potenciais consumidores
de uma determinada empresa/segmento de forma digital, criando assim conhecimento,
confianga do publico, fazendo com que haja um relacionamento duradouro entre consumidor e
marca. Conteudos e estratégias de marketing sdo considerados palavras-chave quando o assunto
¢ marketing digital. Empresas se diferenciam ndo s6 por seus produtos, mas também pelo

conteudo exibido em midias sociais e seus sites. Paula, Chaves e Souza (2020).
4.2.1. Tipo de marketing

Para que a empresa possa otimizar seus resultados alguns métodos a serem aplicados
dentre as principais tendéncias de marketing atuais necessitam serem definidos. Alinhando as

estratégias, planos de agdo e recursos para alcangar os resultados esperados.

e SEO (search Engine Optimization)

As técnicas de Search Engine Optimization consistem em construir o site da empresa
utilizando-se de mecanismos de busca, que permitem localizar facilmente o catdlogo de

produtos e servigos que a empresa oferece.

Resumidamente, ¢ necessario construir um sistema de codigo do site, produzindo
conteudo baseado em palavras-chave relevantes para o mercado que a empresa esté inserida,
trabalhar na obtencao de links, monitorar as paginas e palavras bem colocadas, além de outras

técnicas.

e Redes sociais

O crescimento das redes sociais continua em alta. Os algoritmos das redes sociais
baseados nas interagdes dos usuarios, permitem estabelecer indicadores da eficiéncia desse
método quanto ao ser o mais adequado para a ampliagdo rapida do publico-alvo. Pois,
gera compartilhamentos e outras interacdes sociais de amplo sem limite espacial. Isso, € claro,

estabelecendo altos indices de visualizagdes e impressdes positivas acerca da marca.
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As caracteristicas das grandes redes sociais e escolha a que mais combina com o negbcio

realizado sao:

e Facebook: mais popular entre os adultos publico-alvo potencial das empresas.

e Instagram: com 29 milhdes de usuérios no Brasil, o /nsta é bastante acessado por
pessoas entre 18 e 29 anos e por marcas mais ligadas a lifestyle;

e LinkedIn: com 25 milhdes de usudrios brasileiros, o LinkedIn é uma das
melhores redes para fazer negdcios no modelo B2B. Com o objetivo de aumentar

o networking com empresas transportadoras.

4.2.2. Marketing de conteudo

O marketing de conteudo possui grande forga, pois ja& comprovou os seus resultados
para atrair e fidelizar clientes, com ganhos comerciais. Por esse motivo, ¢ capaz de gerar
conteudo util, passando a mensagem certa e informagdes pertinentes no momento que se

precisa.
o Landing pages

E uma das principais estratégias para capturar e-mails de pessoas interessadas em

receber determinado conteudo.

Através da divulgacao de e-book ou um artigo, por meio do site da empresa, o potencial
cliente tera de deixar um endereco de e-mail, que sera utilizado para nutrir esse potencial cliente

com informagdes mais aprofundados do negdcio.

e Uso de persona

Consiste na elaboracdo de um perfil do cliente ou avatar (mais conhecido como
persona), gerando para empresa campanhas especificas de marketing e comunicacgdo, feitas sob

medida para essas pessoas.

e Qatilhos mentais

Incluir gatilhos mentais nas plataformas de comunicagdo principalmente em redes
sociais como o Facebook. Os gatilhos mentais sdo postagens que, por exemplo, contam a

“Historia”, as motivagdes da empresa, momentos de desafio e superagdo, inspiracdo do dono
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ao criar o empreendimento e/ou sdo uma “Prova Social”, através dos depoimentos de clientes
para destacar como estdo fidelizados e que recomendam a marca e servigos prestados pela

empresa.

4.2.3. Implantagdo do e-commerce

O cenario do mundo atual exige entendimento por parte das empresas de quem € o
consumidor contemporaneo e a relevancia do comércio eletronico dentro deste panorama. A
transformagdo digital ja4 ¢ uma realidade que ndo s6 o varejo, mas todas as empresas estao
vivendo. O uso da tecnologia tem melhorado o desempenho das institui¢des, garante, portanto,
resultados ainda melhores. Isto posto, ¢ impossivel ignorar os avangos tecnoldgicos e os

recursos digitais como uma realidade do varejo.

As plataformas do Magazine Luiza, Mercado Livre e Amazon estao entre os 10 maiores
e-commerce do Brasil, oferecendo as empresas parceiras vantagens e um retorno financeiro

satisfatorio de acordo com as metas estabelecidas.

O e-commerce vem se transformando em uma verdadeira solucdo para os mais variados
formatos de varejo. Segundo a 41? edicdo do Webshoppers, realizada pela Ebit | Nielsen, o e-
commerce obteve um crescimento de 16% e 10,7 milhdes de novos consumidores on-line em
2019. Em relagdo a 2020, o comércio eletronico conquistou uma fatia ainda maior no mercado

brasileiro.

4.2.4. E-mail marketing

A partir da implantacdo do marketing de conteudo, landing pages e das ferramentas que
permitem a construcdo de uma lista de e-mail com possiveis leads filtrados de pessoas
interessadas pelo assunto e produtos comercializados pela empresa, o envio de e-mails
publicitarios torna-se possivel.

. O e-mail marketing possui muitas particularidades técnicas, como qualidade do dominio e dos

servidores de envio, técnicas AntiSpam, remarketing, segmentacdes diversas.

E valido ressaltar que investimentos serdo praticados pela empresa de acordo com a
estrutura disponivel e evolugdo de cada etapa do planejamento estratégico, com diferentes
niveis de faturamento. Entretanto, hd diversos outros fatores determinantes para definir o

investimento ideal em midia online para a empresa e ¢ possivel terceirizar o servigo a uma
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empresa de marketing digital especializada. Assim, os custos se tornam bem menores que

contratar uma equipe para e criar um setor de marketing dentro da propria empresa.

4.3. A Microempresa

Para este estudo foi escolhido o critério de quantidade de empregados para caracterizar
o porte da empresa utilizado pelo IBGE. Sendo assim, microempresas sdo as que empregam até
19 pessoas, pequenas empregam de 20 a 99 funciondrios, médias possuem de 100 a 499

empregados e grandes tém acima de 500 empregados.

As particularidades estruturais sdo as mais citadas na literatura e referem-se aos aspectos
internos decorrentes da forma de organizagdo da pequena empresa. segundo (ALMEIDA, 1994;
OLIVEIRA, 1994; PINHEIRO, 1996; TIFFANY & PETERSON, 1998; NAKAMURA, 2000),
além disso ele discorre que entre as particularidades estruturais estdo: a informalidade das
relacdes na pequena empresa, a estrutura organizacional ndo formalizada e reduzida, a falta de
recursos € pessoal qualificado, a inadequacdo ou ndo utilizagdo das técnicas gerenciais e

consequentemente de planejamento, entre outras.

As particularidades comportamentais estdo relacionadas aos aspectos pessoais do

pequeno empresario, refletindo seus valores, ambigdes, ideologias, visdo, comportamento etc.

De forma geral, estas particularidades referem-se ao conservadorismo e individualismo,
a centralizacdo de poder, a tendéncia ao obsoletismo, a falta de habilidade na gestdo do tempo

e a utilizacdo de improvisacdo em relagdo a acdo planejada (ALMEIDA, 2001).

Boechat (2008) cita a classificagdo do BNDES, em paralelo a classificacdo do
SEBRAE, que considera o faturamento dessas empresas classificando-as da seguinte maneira:
para o SEBRAE a microempresa é aquela que possui receita bruta anual de R$240 mil,
enquanto para o BNDES a empresa pode apresentar uma receita anual maxima de R$1,2
milhdo. No caso da pequena empresa, o SEBRAE considera a receita bruta anual entre R$240
mil ¢ R$ 2,4 milhdes, enquanto o BNDES classifica uma empresa como de pequeno porte

quando esta apresenta receita operacional bruta anual entre R$1,2 milhdo e R$10,5 milhdes.
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Quadro 1 - Classificacdo de Micro e Pequena Empresa

MICROEMPRESA PEQUENA EMPRESA

. " Receita Bruta Annual superior a
SEBRAE ?fg‘g;% Bruta Anual de até R$ | ne'>40.000 e igual ou inferior a R$
' 2.400.000

Receita Operacional Bruta anual
superiora R$ 1.200.000 e inferior
a R$ 10.500.000

Receita  Operacional Bruta

BNDES anual de até R$ 1.200.000

Fonte: Boechat, 2008.
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5. METODOLOGIA

O trabalho realizado, busca a gera¢ao de conhecimento e a constru¢ao de informagdes,
utilizando-se diretamente de técnicas de pesquisa aplicada de natureza basica e qualitativa.
Malhotra et al. (2006) explicam que a pesquisa qualitativa busca descrever, compreender e

interpretar os fatos e fendmenos analisados.

A pesquisa possui uma abordagem predominantemente exploratoria. Segundo Gil
(1999), a abordagem exploratdria proporciona uma maior familiaridade com o problema, no
sentido de torné-lo explicito ou permitir a constru¢ao de hipdteses. E, segundo Cooper e
Schindler (2003), a pesquisa exploratéria ¢ indicada quando se tem pouco conhecimento acerca

de determinado assunto e quando se busca um maior entendimento a respeito deste.

A fase exploratoria da pesquisa utilizou-se de pesquisa bibliografica, apresentada no
referencial tedrico, de autores e livros basicos sobre temas relacionados a proposta, como

planejamento estratégico e marketing digital.

Em um segundo momento, o assunto foi abordado de forma descritiva, pois coletou-se
informagdes a respeito da organizacdo interna da empresa, através de pesquisa documental
utilizando técnicas padronizadas de coletas de dados. Na fase descritiva desta pesquisa foram
realizadas entrevistas (Apéndice A) a pessoas distintas, sendo entrevistados o gerente da
empresa e quatro funcionarios. Estas entrevistas permitiram obter opinides sobre as questdoes
colocadas a respeito da forma de apresentacdo e divulgacdo dos produtos, sobre o perfil de
clientes, sobre uma maior percepcao do impacto das a¢des de marketing e o que cada um dos

entrevistados esperava da empresa.

E por fim, adotou-se uma abordagem Explicativa, ao eleger quais procedimentos
metodoldgicos seriam utilizados para se chegar a uma definicdo da melhor estratégia, que
cumpriria o objetivo de pesquisa proposto. A fase explicativa desta pesquisa consistiu na
defini¢do de uma estratégia de implantacdo do Marketing digital e de um mapa estratégico,
onde sdo apresentadas agdes a serem implementadas em outras areas da empresa. Tais agdes

sdo necessarias para alinhar e viabilizar a implantacdo da estratégia de Marketing digital.



35

5.1 Procedimentos

Para tratar os dados coletados nas entrevistas foram seguidos procedimentos de andlise

de conteudo, sugeridas por Bardin (1977), seguindo a ordem descrita a seguir:

a) Pré-analise: foram aplicadas entrevistas orientadas por um roteiro de 21 perguntas
abertas, baseadas nas dimensdes da gestdo da inovagdo propostas por Scherer e
Carlomagno (2009). A transcri¢ao das entrevistas consta do anexo Apéndice A.
Entrevista com Funcionarios. As primeiras 05 perguntas visam saber se o
funcionario-entrevistado tem conhecimento do direcionamento estratégico geral da
empresa. Como a terminologia utilizada ¢ bastante especifica do ponto de vista
tedrico e técnico, haverd a necessidade de o pesquisador-entrevistador aplicar e
conduzir a entrevista na forma aberta para explicar o conteudo e oferecer
esclarecimentos e exemplos a fim de obter respostas aplicaveis como dados de
pesquisa. Se isso ndo for feito ¢ provavel que todos respondam: “ndo sei, ndo
entendi, por serem leigos no assunto e uso da terminologia. Foram entrevistadas 04
pessoas entre os dias 04/07/2021 e 20/09/2021 e cada entrevista com a duragdo

aproximada de 50 minutos.
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6. RESULTADO E DISCUSSAO

6.1. Modelo de Gestdo Estratégica atual

A partir da analise dos dados obtidos nas entrevistas aos funciondrios ¢ possivel supor
que a empresa nao possui um plano estratégico articulado, os objetivos e metas da empresa sdo
definidos apenas para a area comercial, mensurados através de numeros absolutos de
faturamento e sem utilizar uma base de ferramentas metodologicas precisas. A dire¢do da
empresa estabelece os nimeros, com base em faturamentos dos meses anteriores e crescimento
pretendido. A rigor, o proprietario da empresa utiliza estes parametros apenas para confronta-
los com o realizado, sendo uma base de referéncia. Através do relato do gerente que as
estratégias e metas de venda sdo repassadas pelo dono e proprietario tomando como meta o

pagamento de passivos de curto prazo, custos variaveis e a meta de faturamento

A geragdo das estratégias, através do socio proprietario da empresa estd enraizado na
sua experiéncia e intui¢do, sendo que este estd sempre em busca de novas oportunidades. Novas
estratégias, geralmente sdo criadas face a incerteza, ndo sendo realizados estudos nem analises
mais detalhadas para avaliar oportunidades. Segundo Mintzberg et al. (2000), toda a visdo se

arquiteta na mente do lider da empresa.

O processo basico de formulagdo da estratégica da empresa pode, entdo, ser descrito
como visiondrio e intuitivo, em grande parte deliberado. Embora oportunidades possam
ocasionar estratégias emergentes. Ainda assim a estratégia aparece como um grande "guarda-

chuva" onde existe urna integracdo completa de todas as a¢des da empresa.

O atual desempenho da empresa em relagdo ao planejamento de marketing, observa-se que
embora este processo ndo esteja formalmente estabelecido, com base em procedimentos
administrativos mais precisos, o0 mesmo ndo vem apresentando bons resultados, ja que o
acompanhamento do crescimento da empresa através do faturamento e analise de dados ndo

demonstrou evolucdo se comparado com os ultimos 3 anos.

Baseando-se no estudo feito pelo SERASA Experian, para o mercado varejista de pecas de
carro e motos, foi calculada a meta mensal da empresa para o periodo de janeiro de 2020 a maio

de 2021.
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Tabela 2 - Comparativo entre Meta X Faturamento ano 2020

jan fev | mar | abr | mai | jun | jul | ago | set | out | nov | dez
Supermercados, Hipermercados, Alimentos e Bebidas -4,2%| -7,4%| 3,7%| 1,3%|-1,6%|-5,6%]|-3,3%|-1,0%| -3,6%|-0,2%|-2,1%|20,3%
Mdveis, Eletrodomésticos, Eletroeletronicos e Informatica | -4,0%|-19,1%| -5,2%|-12,8%| 3,3%|-6,3%|-1,4%| 1,2%| -6,3%| 0,5%| 1,9%|36,8%
Combustiveis e Lubrificantes -2,4%| -88%| 1,0%| -3,6%| 1,3%|-1,2%| 2,3%| 3,4%| 0,2%| 4,3%| 0,2%| 2,7%
Veiculos, Motos e Pegas -1,2%|-13,6%| 4,0%| -5,5%|-0,9%|-3,1%| 2,4%| 6,6%| 1,7%| 4,6%| 2,5%| 0,5%
Tecidos, Vestuario, Calcados e Acessorios -22,4%| -30,0%| -18,2%| -13,8%| 7,0%|-1,2%]|-2,7%| -4,8%|-12,5%|-3,5%| 2,3%| 63,7%
Material de Construgao -3,0%|-14,7%| -1,5%| -7,8%| 0,0%|-3,0%| 4,5%| 56%| 3,1%| 8,0%| 7,8%| -1,6%
Geral -42%|-10,5%| 0,8%| -3,0%| 0,4%|-5,0%|-2,0%| 0,0%| -4,0%| 0,4%|-0,6%|23,8%

Fonte: Serasa Experian (2021)

Fevereiro € o pior més do ano para o varejo brasileiro, com queda de 10,5% na atividade
geral dos segmentos. O setor responsavel em grande parte pelos nimeros baixos € o de tecidos,
vestuario, calcados e acessorios, que registra no més declinio de 30,0%, em relagdo a sua média
mensal historica. De acordo com os economistas da Serasa Experian, isso ¢ devido ao menor
nimero de dias uteis, considerando ainda o Carnaval, festa popular que geralmente ¢
realizada em fevereiro, ajuda a fazer do segundo més do ano o mais fraco. O acumulo de contas
tipicas de comeco do ano, como IPVA, IPTU, material escolar, entre outras, também podem

ser somadas.

Entre o comego de 2020 ¢ o final de julho de 2021, o IPCA (indice Nacional de Pregos
ao Consumidor Amplo), do IBGE, subiu 9,5%. Isso quer dizer que, de acordo com o indice
oficial de inflacdo utilizado pelo Banco Central, a cesta média de bens, produtos e servicos
consumidos pelos brasileiros ficou mais cara durante a pandemia. A inflagdo fechou o ano de
2020 em 4,52%. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), ¢ a maior
alta desde 2016, quando ficou em 6,29%. Os altos e baixos desse movimento também se
justificam pelo comportamento das familias durante o ano. A venda de carros, motos e pegas
fica acima da média desde julho, mantendo-se assim até dezembro. A pandemia causada
COVID-19, fez com que este mercado se apresentasse de forma inconstante com queda abrupta
seguida de uma recuperacao igualmente rapida. Fatores essenciais como a suspensdo das aulas
presenciais, adocdao do trabalho remoto por varias empresas, fechamento de parques, bares,

casas de show, restricdo a aglomeragdo em ambientes abertos e fechados.
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Tabela 3- Brasil nominal de vendas do comercio varejista abril/21

ATIVIDADES MES/MES MES/IGUAL MES DO | ACUMULADO
ANTERIOR ANO ANTERIOR
TAXA DE TAXA DE VARIACAO | TAXA DE
VARIACAO (%) (%) VARIAGCAO (%)

Fev | MAR | ABR | FEV | MAR ABR | NO 12
ANO | MESES

Veiculos e motos, 9,8 [-18,9 | 23,3 |52 40,1 154,4 | 29,3 1,6
partes e pecas

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacao de Servigos ¢ Comércio.

Tendo em vista a meta mensal tragcada pelo seu presidente e dono, foi possivel a criagao

de um grafico comparativo entre Meta X Faturamento no periodo.

Figura 5 - Meta esperada x Faturamento atual

Meta x Faturamento
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Fonte: Adaptado do planejamento administrativo da empresa (2021)
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6.2. Modelo de Gestao Estratégica Proposto

Com a intengdo de estabelecer um rumo estratégico para a empresa, possibilitar o
estimulo ao pensamento estratégico e, além disso, melhorar o desempenho e ampliagdo de sua
cartela de clientes, fidelizando e aumentando as parcerias fornecendo servigos, foi proposto um

modelo estratégico de curto e longo prazo estruturado a partir da metodologia BSC.

As fases de planejamento de longo e de curto prazo sdo integradas de modo que a
organizag¢do possa mapear ¢ acompanhar toda a estratégia, bem como priorizar suas agdes e

alocagdo de seus recursos ano a ano.

6.2.1. Diretriz do modelo

Inicialmente para criagdo do modelo ¢ necessario definir algumas diretrizes
organizacionais, compostas pela defini¢do do negodcio, missdo, visdo, valores e crengas da
empresa. Para tragar essas diretrizes foram feitas perguntas com o sdcio proprietario a fim de

tracar as diretrizes que melhor descrevem o perfil da empresa.

e Missdo

As solucdes versateis propostas de Marketing Digital conectam pessoas a empresa,
objetivando o crescimento. Para cumprir a missdo no que se refere a satisfacdo dos clientes,
evidenciam-se as seguintes a¢des: a empresa visa um processo de crescimento e expansdo das
marcas que comercializa onde existe um projeto em estudo que prevé a ampliacao da cartela de
produtos e cobertura da area de servigo voltado a transportadoras, visando atender os diversos
tipos de clientes, pessoas fisica e empresas com maior qualidade e conforto. Com relagdo a
satisfacdo dos clientes, os mesmos ndo foram consultados, pois ndo faz parte do objetivo de
estudo quanto a defini¢do deste parametro, assim sendo, considera-se que as agdes informadas
pelos entrevistados estejam satisfazendo-os. Logo para definir a missdo, a principal fonte de
informagodes foi a entrevista com o proprietario e as decisdes estratégicas que permitem delinear

valores no modelo de negocios sdo do tipo top-down.

Assim a missdo para a empresa estudada ficou definida como:
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“Atuar na comercializagdo de produtos e execucdo de servigos elétricos automotivos
com qualidade, seguranca e responsabilidade socioambiental, satisfazendo as necessidades de

nossos clientes seja ele de pequeno, médio e grande porte”.

“Fortalecer a parceria com fornecedores e ser o centro de exceléncia na prestagdo de

servigos elétricos automotivos em Betim e Regido”.

e Visdo

Conforme a entrevista realizada com o dono proprietario, ficou evidenciado qual o
planejamento voltado ao objetivo da visdo da empresa. Para atingi-lo a empresa investe na
contratacdo de funciondrios com larga experiéncia no ramo e infraestrutura para que os mesmos
tenham todo o suporte para oferecer produtos e servigos com qualidade, agilidade e seguranga,
visando através desse eficiente sistema de trabalho a possibilidade de criar junto ao cliente a
satisfacdo de suas necessidades, ja que a empresa se encontra em ponto estratégico as margens
da Rodovia BR 381 Ferndo Dias, o DNIT (Departamento Nacional de Infraestrutura de
Transportes) indica que a rodovia ¢ de classe II, com capacidade para receber, em média, 1,4
mil veiculos por dia. Porém, dados retirados de projetos de duplicagdo da 381 de 2012 mostram
que naquele ano a média era de 12.373 veiculos por dia, quase nove vezes acima da capacidade
dentro dos limites de seguranca, consequentemente recebe clientes em sua maior parte
caminhoneiros, que rodam o Brasil deslocando pelo sudeste do estado do Espirito Santo a Sao
Paulo passando por Minas Gerais, entdo esses clientes ocupam o foco principal e especial, ja
que os servigos e produtos oferecidos de alta qualidade fazem com que o marketing por
indicacdo de confianca ndo obtenha resultados tdo expressivos como esperado e almejado

quanto a resultados de faturamento .

Tendo em vista a ampliacdo da cartela de clientes e reconhecimento publicitario da
empresa, o marketing digital vai permitir capturar leads, nutrir, converter e aumentar as vendas
usando um funil de vendas. Visando aumentar a quantidade de clientes na parte superior do seu
funil, estagio em que seus esforcos de marketing sdo direcionados a um cliente em potencial

que ainda ndo conhece 0 negdcio ou servigo.

Com o intuito de mensurar o alcance das metas tomou-se indicadores em decisdo

conjunta com o gerente e o proprietario, para estabelecer parametros, mais indicado para a
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empresa em questdo a coleta de dados didrios que alimentaram uma planilha e avaliagdes

trimestrais para corre¢des e adequagdo do planejamento para atingir os objetivos.

1. Numero de oportunidades abertas: Através de um acompanhamento do historico de
vendas ¢ possivel identificar quantas oportunidades sd3o necessarias para bater a meta de
vendas na empresa. Apesar de nem toda oportunidade se tornar uma venda concreta,

identificando qual € o percentual de oportunidades que se tornam clientes no periodo.

2. Numero de oportunidade concluidas: Seguindo a linha do indicador de vendas que

apresentamos acima, ¢ importante medir quantas oportunidades estdo se tornando clientes.

3. Canais de vendas: Esse ¢ um dos principais indicadores de vendas para a empresa
porque ird permitir identificacdo de quais serdo os canais mais eficientes para o setor de
vendas e que podem receber um investimento ainda maior para gerar nimeros ainda melhores
em um segundo momento. Também serd importante identificar quais canais sdo pouco
eficientes nesse aspecto e reavaliar o investimento realizado, ou mesmo se concentrar em
identificar oportunidades para otimizar os resultados dessa fonte de contatos de possiveis

consumidores.

4. Custo de Aquisicao por cliente: Esta medigdo ¢ fundamental para saber se os gastos
estdo excessivos ou se o cliente esta realmente trazendo lucro para a empresa. Através de uma
formula bastante simples que ¢ dividindo a soma dos investimentos para adquirir um cliente

pelo nimero de clientes conquistados em um determinado periodo

5.Taxa de Conversdo de Vendas: tomando como parametro a etapa final do processo de
vendas e, por isso, esse ¢ um dos principais indicadores de vendas com os quais sua equipe
deve se preocupar e ser mobilizada. A conversdo como objetivo final do setor de vendas, por
isso, manter boas taxas dentro dessa métrica ¢ primordial a empresa segundo as palavras do

gerente da empresa.

A visao foi definhada como:

“Ser reconhecida nacionalmente com a presenca da marca, entre as 10 maiores empresas
9

do ramo no Brasil”.
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e Valores

Normalmente as pessoas sdo contratadas na organizacdo com valores alinhados 4 das
pequenas e grandes tomadas de decisdo. Por serem vitais para o alinhamento interno e externo,
os valores na empresa servem de parametro desde os processos seletivos até as defini¢cdes que
envolvem questdes rotineiras ou éticas. Por esse motivo a defini¢do dos valores perpassou em
uma entrevista além do dono proprietdrio, também funcionarios para confirmar a unidade dos

valores e de ética.

Para que seja medida a taxa de qualidade e responsabilidade dos servicos e produtos
oferecidos baseia-se oferecer em seu catalogo de revenda os produtos mais conceituados do
mercado. Os servigos podem ser mensurados se estdo sendo praticados de acordo com os
valores definidos pela empresa através de contatos pds-venda possibilitando uma avalia¢ao dos
clientes ¢ um novo contato realizado através do marketing digital por exemplo e-mail-

marketing, envio de mensagens em massa pelo WhatsApp etc.

O objetivo de uma empresa em trabalhar com indicadores de gestdo ética € estabelecer
valores para benchmarking, e informar aos stakeholders sobre as acdes da empresa em
promover a ética e qualidade de vida das pessoas impactadas pelo negdcio. A empresa precisara
desenvolver programas efetivos de treinamentos para aumentar o nivel de consciéncia e
impactar comportamentos ligados a Etica entre os colaboradores os fornecedores e a sociedade.
O principal indicador ¢ ser consistente e coerente na aplica¢do e na divulgacdo das medidas

disciplinares relativas a Etica e/ou Compliance.
Os valores foram definidos como:

“Qualidade, Responsabilidade, Etica e Respeito”.

6.3. Validacao

Realizada uma pesquisa entre os funciondrios da empresa, a Tabela 4 demonstra a

avaliagdo média diante da defini¢do final obtida da Missao, Visdo e Valores.

Tabela 4 - Teste de Validacao de Missao, Visao e Valores



1. A Missao estd genérica demais? Sim Nao
X

2. A Missdo serviria para outro negocio bem diferente? Sim Nao
X

3. A Missdo apresenta o beneficio da atuacdao da empresa? Sim Nao
X

4. Colaboradores e parceiros consideram a missdo | Sim Nao

inspiradora?
X

5. Colaboradores consideram a missao desafiadora? Sim Nao
X

6. E facil comunicar a missio para colaboradores, parceiros e | Sim Nao

clientes?
X

7. Ha, pelo menos, um objetivo bem definido na Visao? Sim Nao
X

8. A Visdo ¢ mensuravel? Sim Nao
X

9. Colaboradores consideram a Visao inspiradora? Sim Nao
X

10. Colaboradores consideram a Visao desafiadora? Sim Nao
X

11. A lista de Valores tem varios itens desnecessarios? Sim Nao

X
12. A lista de Valores ¢ inspiradora? Sim Nao

43
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13. A lista de Valores pode ser praticada por todos na empresa? |  Sim Nao

14. A lista de Valores pode ser usada no processo seletivo? Sim Nao

15. A lista de Valores pode ser usada na avaliacdo dos | Sim Nao
colaboradores?

Fonte: Adaptado de Sebrae (2021).

6.4. SWOT

O estudo das forcas e fraquezas da empresa foi definido a partir da visdo de funcionarios
e percepgao do cenario segundo o autor deste estudo proposto. Com a analise SWOT também
reduzira as chances de erro por meio do conhecimento de pontos fortes e fracos, que mostram
as insuficiéncias e eliminam perigos inesperados. Os dados extraidos das entrevistas com os

funciondrios e da analise documental da empresa permitiram a constru¢ao da matriz SWOT.

Pontos importantes sinalizaram fraquezas como por exemplo, o nome da empresa nao
ter grande conhecimento pelo publico por falta de investimento publicitario e basear-se apenas
no marketing de indicacdo. Um outro ponto levantado foi a auséncia no mercado digital como

em plataformas de vendas online por exemplo.

A forca da empresa segundo os entrevistados estd em contar com uma equipe
especializada com anos de atuagdo e experiéncia no mercado, contar com uma localizagdo
estratégica boa, margeando uma rodovia com fluxo intenso de veiculos, sua diversidade de
produtos que conta com as mais variadas marcas que o mercado oferece além de contar com
um amplo estacionamento para clientes. O cenario oportuniza a empresa a busca do mercado
digital baseando-se também na mudanca de habito do consumidor voltada ao comercio
eletronico. As ameacgas externas que podem repercutir negativamente no negocio e reduzir seu
rendimento foram crise econdmica, preco elevado dos produtos no mercado atacadista, aumento

da concorréncia.
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Figura 6 - Analise SWOT Asa Auto Elétrica

Fonte: Criado pelo autor do estudo (2021)

6.5. Analise da Concorréncia

A BR-381 ¢ uma rodovia federal brasileira que se inicia na cidade de Sdo Mateus,
Espirito Santo, no entroncamento com a BR-101, chegando até a cidade de Sdo Paulo, no
entroncamento com a BR-116 (Rodovia Presidente Dutra). Possui ao todo 1181 quilémetros,
dos quais 95 s@ao em Sao Paulo, 950 em Minas Gerais ¢ 136 no Espirito Santo. O trecho
compreendido entre Belo Horizonte e Sao Paulo ¢ denominado Rodovia Ferndo Dias. Somente
na cidade de Betim existem 20 lojas do segmento Auto elétrico estando localizadas na propria

rodovia 4 dessas. Ao longo de toda a rodovia encontram-se 20 lojas e servigos de auto elétrica.
6.6. Estratégia

Tendo em vista os relatérios gerenciais dos ultimos dois anos, demonstrando que as
vendas sofreram um declinio e estdo abaixo das metas de crescimento fixadas para o periodo,
a adocdo do marketing digital seria uma estratégia viavel que permitiria uma nova perspectiva

de ampliacdo do mercado, visando um crescimento nos valores de faturamento da empresa.
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Para isso, ferramentas como SEQ, rede sociais, marketing de contetido, landing pages, uso de

persona e gatilhos mentais, necessitam ser implantadas.

Faz-se necessario mensurar a efetividade dessas ferramentas quando aplicadas. Logo, é
preciso desenvolver ferramentas de controle, como o acompanhamento mensal dos valores
gerados pelos algoritmos que medem numero de engajamento, calculado pela taxa de
compartilhamento, nimero de visualiza¢des para os videos que visdo os gatilhos mentais, etc.
Além disso, ¢ possivel obter os resultados dessa agdo de marketing digital através dos
indicadores ja citados neste estudo como por exemplo nimero de oportunidades abertas,
numeros de oportunidades concluidas, canais de venda, custo de aquisi¢@o por cliente e taxa de
conversao.

A empresa estudada precisar de um profissional de SEO que atue desde a construcdo e
ou melhoria do c6digo do site, produzindo contetido baseado em palavras-chave relevantes para
o mercado que esté inserida, trabalhar na obtencdo de links, monitorar as paginas e palavras

bem colocadas, além de outras técnicas.

Considera-se um trabalho complexo e € preciso levar em consideragdo o valor de todas
as etapas acima para um bom resultado. Por isso, os valores podem variar de R$1.000 reais a

R$10.000 reais mensais de acordo com a intengdo de investimento da empresa.

Sera necessario fazer a empresa interagir com as redes sociais, como Facebook,
Instagram e LinkedIn:

Um analista de redes sociais que saiba estudar o mercado, conheca o publico-alvo da
empresa e entenda de estratégia para produzir conteudo que engajem os seguidores da pagina

da empresa necessita ser contratado. Além disso, ¢ necessario ter bom controle sobre as

ferramentas de monitoramento propostas e entender de gestao de crise.

O salario de um Analista Junior na cidade de BH esta na média de R$2.000,00, € as boas
ferramentas de redes sociais (monitoramento, postagem, interagdo) chegam a custar R$500,00

mensais.

Como estratégia de marketing, a empresa deve estabelecer o marketing de conteudo

Basicamente, subdividindo a implantacdo em cinco etapas:
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o planejamento: nesta primeira etapa, o gerente ira dividir as fung¢des da equipe de acordo
com a aptidao de cada membro e mobilizar a equipe para que todos participem, deixando
claro quais sdo as pessoas responsaveis pelas tarefas e como elas atingirdo as metas;

o elaboracgio da persona: a partir do momento em que a equipe desenvolver a persona,
a criacdo dos conteudos passa a ser direcionada para atingir um publico especifico, que
consome e se interessa pelos produtos e servigos comercializados pela empresa; Como
os funcionarios do setor de venda direta possuem varios anos de experiéncia dentro da
empresa, possuem o conhecimento do perfil do cliente, o que permitirad ao funcionario
construir o perfil exato do avatar, a ser usado nas campanhas especificas de marketing
e comunicacao, feitas sob medida para essas pessoas.

e criacdo de conteudo: os conteudos serdo feitos em diversos formatos, baseando-se sua
pertinéncia ao seu publico-alvo, tracado a partir da elaboragdo da persona. Posto a
proposta inicial realizando posts, e-mail e video;

e distribuicdo: Apos produzir os contetidos, a pessoa responsavel pré-estabelecida ird
promové-los nos canais em que a persona se encontra como redes sociais e listas de e-
mail;

o mensuracdo de resultados: para ter certeza de que as acdes estdo funcionando e
gerando engajamento, a analise dos resultados sera referente ao trafego, interacdes

sociais, networking e SEO.

Através da divulgacdo de e-book ou um artigo, por meio do site da empresa que sera
criado, o potencial cliente terd de deixar um enderego de e-mail, e que serd utilizado para nutrir

esse potencial cliente com informag¢des mais aprofundados do negécio.

Devem ser incluidos gatilhos mentais nas plataformas de comunicacdo principalmente
em redes sociais como o Facebook. Depoimentos contando a “Historia”, as motivagdes da
empresa, momentos de desafio e superagdo, inspiragdo do dono ao criar o empreendimento e
“Prova Social” através dos depoimentos de clientes para destacar como estdo fidelizados e que

recomendam a marca e servicos prestados pela empresa.

A partir da implantacdo do marketing de contetdo, landing pages e das ferramentas que
permitem a constru¢cdo de uma lista de e-mail com possiveis leads filtrados que tem interesse

pelo assunto e produtos comercializados, o envio de e-mails publicitarios torna-se possivel.
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Como ndo havera custo para criacdo da lista de e-mails, o custo serd basicamente de
criacdo das pecas e da ferramenta de envio. Mas isso, pode ser um pouco mais oneroso. O e-
mail marketing possui muitas particularidades técnicas, como qualidade do dominio e dos
servidores de envio, técnicas AntiSpam, remarketing, segmentagdes diversas.

Seguindo um raciocinio logico, ¢ necessario um profissional que entenda das técnicas
mais atuais e também, da parte estratégica de comunicagdo. Os profissionais qualificados de e-
mail marketing sdo raros no mercado.

Além disso existe o custo das ferramentas de envio. Existem muitas ferramentas no
mercado e os custos podem variar. Algumas cobram por quantidade de envios e outras por

quantidade de e-mails.

E valido ressaltar que investimentos serdo praticados pela empresa devem ser de acordo
com a estrutura disponivel e evolugdo de cada etapa do planejamento estratégico. A tabela 5
mostra a média de investimento em marketing digital de acordo com o porte das empresas. Esta
tabela ird informar ao proprietario da empresa o grau de investimento financeiro necessario e

aproximado, para a implantacdo da estratégia de marketing apresentada.

Tabela 5 Média de investimento em marketing digital pelo tamanho da empresa

Com faturamento de Investem cerda de
Pequenas empresas Até 4,8 milhdes/ano 4.000 reais/més
Medias empresas Até 12,5 milhdes/ ano 10.000 reais/més
Medias empresas Maior que 12,5 milhdes/ano | 12.000 a 25.000 reais/més

Fonte: ABRADI-Agéncia Brasileira de Servigos Digitais (2021)
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6.7. Mapa estratégico:

Ao tracar as relagcdes de causa-e-efeito entre os objetivos definidos. O mapeamento
estratégico permite viabilizar a identifica¢do de possiveis lacunas na estratégia. O resultado
¢ um mapa estratégico, que Kaplan e Norton (2000) sugerem para confirmar a estratégia
traduzida nos objetivos e suas relacdes de causa-e-efeito, bem como auxilia o
preenchimento de lacunas com outros objetivos estratégicos.

Ao desenvolver o mapa estratégico sao estabelecidas diretrizes gerais para todas as areas
da empresa, em particular para aquelas que necessitam dar apoio & implantagcdo da
estratégia principal tragada, que consiste em implantar o Marketing digital com o objetivo
de aumentar o faturamento da empresa através da ampliacdo da divulgagdo de seus
produtos.

1. Desenvolver parcerias com transportadoras: esta agdo sera essencial na
fidelizagdo de clientes e consumidores constantes, ja que devido a frota e
uma necessidade constante de manutencao as transportadoras se tornam um

cliente ideal.

2. Diretriz Economica: Manter a gestdo financeira sélida e otimizar a eficacia
dos investimentos. Diminuir custos operacionais: Minimizar gastos

desnecessarios otimizando os valores de custos e custos variaveis.

3. Diretriz logistica: Racionalizar o fluxo logistico interno e externo, com

ganhos de eficiéncia operacional e econdmicos e reducdo de perdas.

4. Diretriz de Vendas: Criar valor para o cliente; melhorar gerenciamento da
equipe de vendas, vendas diretas e via novos canais para oferecer uma
qualidade diferenciada. Ampliar canais de atendimento: Criar o conteudo
certo em todos os meios para que o cliente adquira confian¢a na marca,

passando a vé-la como referéncia. Criar servigos de pré-venda e pos-venda.

5. Diretriz complementar de Marketing: Compor uma linha de produtos
diferenciados, de alto valor agregado e boa reputagdo no mercado, que

atenda as necessidades dos clientes. Fortalecer a marca de servigos
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automotivos: Criar uma identidade visual que gere identificagdo com o
publico-alvo e perfil do negocio. Novos modelos de negocio: Atualizar

métodos de vendas e modelos de novos negocios.

6. Diretriz geral de gestao: Criar indicadores de desempenho: Desenvolver na

equipe atitude voltada para resultados e envolvé-la no processo estratégico.

7. Diretriz de Infraestrutura: Comprar equipamentos de TI e atualizar os
equipamentos e softwares existentes para melhorar a estrutura de sistemas
da empresa. Integrar sistemas de informacdo corporativos e manter a
empresa operando com modernidade em relacdo as tecnologias existentes
para o ramo de atividade. Aplicar recursos em TI para otimizacdo de
processos: Evoluir o processo e etapas de vendas e resultados. Melhorar a
qualidade das instalagdes fisicas, visando aumento da qualidade e

seguranca no atendimento presencial na loja fisica.

8. Diretriz Gestdo de pessoas: Desenvolver o capital humano com foco nos
resultados: Atrair e manter bons profissionais que se identifiquem com os
valores da empresa e forme a melhor equipe do mercado. Desenvolver a
gestdo da cultura organizacional. Divulgar entre os colaboradores
diretrizes que agregam habitos, valores éticos e morais, politicas internas e

externas, comportamentos e crengas da empresa.

Em resumo, o plano estratégico criado e proposto para a empresa deste estudo foi adotar
um marketing digital para aumentar seu faturamento com o aumento do niimero de clientes.
Para suportar esta estratégia as diretrizes acima citadas, que dizem respeito a outras areas de
atuagdo do negbcio, também necessitam ser desenvolvidas. O planejamento estratégico

proposto pode ser descrito pelo fluxograma do Mapa estratégico presente na Figura 7.



51

Figura 7 - Mapa estratégico

W centro de excelencia

Aumentar o numero

£ — de Chentes s

]

v

<

2

(o= Aumentar receitas

TEMA ESTRATEGICO / = TEMA ESTRATEGICO TEMA ESTRATEGICO

2 Aumem(_) do — TTT———— Novos Mercados — Tee—— Infraestrutura

- Faturamento

o

§ Atrair e fidelizar LiwEln

A parcerias com E-comerce Marketing Digital Econdmica Estrutura
) Transportadoras " - -
4 =
/ A\ =

» < —_—

o rd o ——\

£ f '-,4"-_ |

& . |

£

Criar Implantagao de  Amplar canais o Compra de Melhorar a

£ riar valor par Implant Diminuir custos A "

- < ao \ge(:“epa 2 Gestao eficaz  indicadores de canais de de dom&z-m?igs operacionais equipamentos  qualidade das

§ desempenho vendas atendimento deTl instalacGes

8

2

a

o i i i
3 ‘& PESSOAS - TECNOLOGIA INFRA

g Desenvolver o ortalecer a marca ) m_—— Integrar sistemas de  Aplicar recursos de - ) )
? % capital humano com de servicos Novo'\: T"z‘i? o informagao Tl para otimizacao (‘ifm;)r <;ickl:|r[‘tll't’
[ 4] foco nos resultados automotivos . L0 <oarporativos dos processos ganizaciona

4]

Fonte: Criado pelo proprio autor do estudo (2021)

6.8. Comunicagao aos colaboradores

Haverd maior participacdo da equipe e colaboradores na fase de planejamento anual
para que exista um cardter motivacional, uma vertente participativa relacionado ao
planejamento de longo prazo que ¢ a comunicagdo das diretrizes a todos os integrantes da
empresa indiferente do nivel hierdrquico. A comunica¢dao do mapa estratégico da empresa para
as equipes serd realizada pela dire¢do e gerente, a partir da comunicagdo das prioridades anuais
descritas em suas metas, nos objetivos estratégicos e projetos. Apesar das ja estarem
acostumadas a reunides de comunicagao e discussao de metas, nunca houve uma visao tao clara
de estratégia, o que simplifica a compreensdo geral pelo uso do mapa estratégico proposto. A
comunicagdo clara e direta ¢ essencial em todos os niveis e em todas as etapas deste processo,
no entanto, destaca-se a comunicag¢ao das diretrizes de longo prazo da organizacao definidas no
mapa estratégico para que as equipes e os individuos tenham consciéncia e a clareza da
importincia de suas metas e atividades anuais contribuindo para a competitividade e

sobrevivéncia da empresa no longo prazo.
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O gerenciamento, tanto no varejo como nos servigos prestados, deve estar a frente deste
processo. Esta comunicagdo pode ser feita em reunides do gerente com as equipes e reforgada

através de informativos.

6.9. Estabelecimento do plano anual

Com os objetivos e iniciativas definidos entre as areas, devem entdo ser comunicados
as equipes para que as iniciativas sejam transformadas em planos de acdo, com as atividades
sob responsabilidade especificas. As equipes mapeardo o "como" atingir os objetivos através
de uma série de atividades organizadas em planos de agdo. As equipes e individuos de toda

empresa tém grande participagdo nesta fase de planejamento anual.

Os planos de agdo possuem cada atividade com seu responsavel e prazos de conclusao,
bem como itens de controle para acompanhar a evolu¢do do plano em relagdo as metas. Na
etapa, os planos de a¢do servem para nortear a atuag¢ao dos individuos dentro da empresa, porém
sem que para isso burocratize o processo ¢ atrapalhe as atividades rotineiras da empresa. Assim
para este modelo procurou-se manter a maior simplicidade possivel a cada ano. Detalhando os

planos de ag@o no formato SW2H:

* What? — O que sera feito?

* When? — Quando sera feito?

* Where? — Onde ser4 feito?

* Why? — Por que sera feito?

* Who? — Quem fara?

* How? — Como sera feito?

* How much? — Quanto ira custar?

Um lider de cada area ficara responséavel consolidar os planos de acdo com base nas
propostas da equipe. Para cada projeto da area seré feito este desdobramento e detalhamento

em atividades a serem conduzidas pelas equipes.
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Para elaboragdo das iniciativas e das a¢des do ano serdo observados pelas equipes os

seguintes aspectos:

* Objetivos estratégicos a longo prazo e seus indicadores;

» Metas para estes objetivos em questio;

* Iniciativas que visdo desdobramentos em Planos de A¢do para as equipes;
* Revisdo das iniciativas em vigor até o0 momento.

As equipes tém, assim, o seu conjunto de objetivos, atividades e metas derivadas da
estratégia definida a longo prazo. O conjunto dos objetivos de cada 4rea, com suas respectivas

iniciativas e planos de a¢do sera aqui denominado Plano Anual.
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7. CONCLUSAO

Com este trabalho foi apresentado uma proposta de modelo de gestao estratégica para a
empresa do setor auto elétrico, fomentando de forma estruturada, a implantacdo de marketing
digital, para que com isso a empresa possa aumentar o nimero de clientes em consequéncia

aumentando seu faturamento.

O ponto de partida baseou-se na estruturagdo do modelo de gestdo estratégica
identificando pontos de complementaridade entre as teorias e metodologias relacionadas
durante o levantamento referencial tedrico. O Balanced Scorecard e o gerenciamento pelas
diretrizes constituiram a base, e muitas de suas ferramentas foram adaptadas para compor o

modelo de implementagao da estratégia considerado mais adequado para a empresa.

Propondo um modelo de gestdo estratégica composto de 3 fases para a empresa, sendo
elas um planejamento de longo e de curto prazo concomitante a avaliagdo continuada e controle.
Este modelo tem como objetivo estimular o pensamento estratégico para orientagdo da empresa,
assim como também prover ferramentas que auxiliem a leitura destas estratégias em um
processo continuo no cotidiano da empresa. As analises provenientes do estudo, a partir das
entrevistas realizadas da situacdo do diagndstico estratégico da empresa servem como base para
que a empresa possa estabelecer um foco estratégico e as diretrizes que permitem guiar a
estruturacdo do modelo de gestdo estratégica. Considerando-se a forcas internas, fraquezas,
oportunidades e ameacas da empresa, o foco estratégico estabelecido contempla o crescimento
e vislumbre para atingir suas metas, sendo que a visdo definida a partir desse estudo para a
empresa ¢ ser reconhecida nacionalmente com a presenca da marca entre as 10 maiores

empresas do ramo no Brasil.

Foi desenvolvido um mapa estratégico, o que confere maior alinhamento e compreensao
da estratégia por todos os integrantes da empresa, possibilitando balizar o objetivo proposto
pela visdo, missdo e valores. O principal objetivo da estratégia foi aumentar o faturamento da

empresa através da ampliagcdo de seu mercado e cartela de clientes.

Tendo como origem esta diretriz, o planejamento a longo prazo para os préximos cinco

anos, parte da traducdo da estratégia da empresa em objetivos organizados conforme suas
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relacdes de causa-e-efeito, implantacdo de um e-commerce, criacdo do site e marketing de

conteudo.

Ao definir o publico-alvo e a persona ¢ possivel tracar com riqueza de detalhes os
métodos utilizados e aplicaveis a realidade da empresa de autopegas elétrica. Métodos dos quais
destaca-se as plataformas de e-commerce da Magazine Luiza, Mercado Livre e Amazon, que
tem como caracteristica possuir um grande numero de acessos de clientes com perfil ideal
tracado para a empresa. Os meios de divulgagdo definidos como redes sociais, Facebook,
WhatsApp, Instagram e e-mail foram definidos devido a andlise e caracteristicas também

baseados na persona.

Esse trabalho traz a importancia do planejamento da inser¢do das tendéncias impostas
pelo mercado global utilizado as midias digitais. Teve o objetivo de estabelecer um modelo de
gestdo estratégica para implantar ferramentas de marketing digital que possibilitem a
otimizagdo da cartela de clientes de uma empresa de pecas auto elétricas, a partir do ano de
2022, para estudo e uso da propria empresa e uso de empresas em geral, possibilitando conduzir

e refletir sobre uma melhor percep¢ao do mundo dos negocios nas midias digitais.

O estudo possibilitou a aplicagdo e aprofundamento em conceitos aprendidos dentro da
sala de aula, a importancia de uma cultura voltada a resultados mensurados por metas e sua
influéncia na rotina didria e engajamento da equipe quanto ao objetivo da empresa. Percebe-se
que os proprios funciondrios anseiam, como por exemplo, por uma padroniza¢do de metas,
unificagdo do discurso dos lideres, compartilhamento de informag¢des com agilidade e
transparéncia. Os colaboradores demonstraram nas entrevistas que a falta de orientacdo e de
um plano definido desmotiva a equipe € uma equipe coesa ¢ bem orientada faz alcancar

resultados 6timos, pois retira o melhor de cada membro.
6.1 Recomendacoes

Como sugestdo para trabalhos futuros, tomando como base o modelo deste trabalho e

expandindo-o, de modo a cobrir aspectos ndo abordados nesta proposta, propde-se:

- Desenvolver um estudo sobre os vinculos entre os objetivos estratégicos e suas metas
a remuneracgdo, e, integracdo entre o planejamento estratégico e o processo orcamentario e

outros aspectos especificos correlacionados a areas especifica de interesse. Pode ser gerado um
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modelo mais completo, contemplando de forma mais detalhada, a integra¢do da implementagao
da estratégia com o gerenciamento da rotina diaria além da utilizacio do PDCA e

complementando com Seis Sigma como método que orienta o ciclo de melhorias.
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A realizagdo deste questionario tem como objetivo realizar um estudo sobre o Marketing digital,
mais concretamente perceber qual o seu impacto junto do receptor como exemplos e-

mail publicitario, postagem em redes sociais.

Status: Cliente 1

Consumidor dos servigos e produtos da empresa a mais de 2 anos

1 - Género:

(x) Masculino

() Feminino

2 — Formacao académica

() Até ao 1° ciclo ensino basico (até ao 4° ano)
() 2° ciclo do ensino bésico (6° ano)

() 3°ciclo do ensino bésico (9° ano)

(x ) Ensino Medio (12° ano)

() Ensino Superior

3 — Ocupagao Principal

(x) Trabalhador (a) Formal
() Trabalhador (a) auténomo
() Empresario (a)

() Desempregado (a)

() Estudante

() Reformado (a)

() Doméstico (a)

4 - Idade:

() 18 aos 24 anos
() 25 aos 29 anos
(x) 30 aos 44 anos
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() 45 aos 59 anos

() 60 anos ou mais

5 — Onde costuma ler publicidade virtual?
(x) Computador () Tablet (x)Celular

6 — Costuma autorizar que lhe enviem e-mails com publicidade?

() Nunca () Raramente (x) Ocasionalmente ( ) Frequentemente ( ) Sempre

7 — Costuma abrir e ler os e-mails com publicidade?

() Nunca (x) Raramente ( ) Ocasionalmente ( ) Frequentemente ( ) Sempre

8-Costuma antes da compra visitar o site da empresa para conhecer melhor a empresa e
produto?

() Nunca () Raramente ( ) Ocasionalmente (x) Frequentemente ( ) Sempre

9- Costuma clicar em Links patrocinados?

() Nunca () Raramente (x) Ocasionalmente ( ) Frequentemente ( ) Sempre

10-Vocé compartilhou sua histéria de compra com outras pessoas? Como foi a reagdo delas?

Resposta: Sim compartilhei com amigos e familia, que foi uma experiéncia boa e que no
atendimento sdo bem solicitos e atenciosos. Todos com quem falei demonstraram que irdo

procurar o servico da empresa caso seja necessario.

11- O que vocé recomendaria para outras pessoas que buscam resultados semelhantes?

Resposta: Produtos de qualidade e de boa procedéncia, marcas conhecidas no mercado.



Status: Cliente 2

Consumidor dos servigos de manutencao para sua frota de caminhdes a dois anos e meio.

1 - Género:

(x) Masculino

() Feminino

2 — Formacao académica

() Até ao 1° ciclo ensino basico (até ao 4° ano)
() 2° ciclo do ensino bésico (6° ano)

() 3°ciclo do ensino bésico (9° ano)

(x) Ensino Médio (12° ano)

() Ensino Superior

3 — Ocupagao Principal

() Trabalhador (a) Formal

() Trabalhador (a) independente
(x) Empresario (a)

() Desempregado (a)

() Estudante

() Reformado (a)

() Doméstico (a)

4 - Idade:

() 18 aos 24 anos
() 25 aos 29 anos
() 30 aos 44 anos
(x) 45 aos 59 anos

() 60 anos ou mais

5 — Onde costuma ler publicidade virtual?

(x) Computador () Tablet (x)Celular
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6 — Costuma autorizar que lhe enviem e-mails com publicidade?

() Nunca (x) Raramente ( ) Ocasionalmente ( ) Frequentemente ( ) Sempre

7 — Costuma abrir e ler os e-mails com publicidade?

() Nunca (x) Raramente ( ) Ocasionalmente ( ) Frequentemente ( ) Sempre

8-Costuma antes da compra visitar o site da empresa para conhecer melhor a empresa e
produto?

() Nunca () Raramente ( ) Ocasionalmente (x) Frequentemente ( ) Sempre

9- Costuma clicar em Links patrocinados?

() Nunca (x) Raramente ( ) Ocasionalmente ( ) Frequentemente ( ) Sempre

10-Voce compartilhou sua histéria de compra com outras pessoas? Como foi a reacdo delas?

Resposta: Sim com amigos, principalmente com amigos que possuem a necessidade de servigos

de manutencgao elétrica em frotas voltadas a logistica, caminhdes e carros.

11- O que vocé recomendaria para outras pessoas que buscam resultados semelhantes?

Resposta: Atendimento e manutengao in loco.



Status: Cliente 3

Consumidora realizou a compra de produtos elétricos para o carro

1 - Género:

() Masculino

(x) Feminino

2 — Formacao académica

() Até ao 1° ciclo ensino basico (até ao 4° ano)
() 2° ciclo do ensino bésico (6° ano)

() 3°ciclo do ensino bésico (9° ano)

() Ensino Secundério (12° ano)

(x) Ensino Superior

3 — Ocupagao Principal

() Trabalhador (a) Formal

(x) Trabalhador (a) independente
() Empresario (a)

() Desempregado (a)

() Estudante

() Reformado (a)

() Doméstico (a)

4 - Idade:

() 18 aos 24 anos
(x) 25 aos 29 anos
() 30 aos 44 anos
()45 aos 59 anos

() 60 anos ou mais

5 — Onde costuma ler publicidade virtual?
(x) Computador (x) Tablet (x)Celular
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6 — Costuma autorizar que lhe enviem e-mails com publicidade?

() Nunca () Raramente (x) Ocasionalmente ( ) Frequentemente ( ) Sempre

7 — Costuma abrir e ler os e-mails com publicidade?

() Nunca (x) Raramente ( ) Ocasionalmente ( ) Frequentemente ( ) Sempre

8-Costuma antes da compra visitar o site da empresa para conhecer melhor a empresa e
produto?

() Nunca () Raramente ( ) Ocasionalmente ( ) Frequentemente (x) Sempre

9- Costuma clicar em Links patrocinados?

() Nunca () Raramente (x) Ocasionalmente ( ) Frequentemente ( ) Sempre

10-Vocé compartilhou sua histéria de compra com outras pessoas? Como foi a rea¢ao

delas?

Resposta: Compartilhei com familia e amigos que ja me relataram experiéncias negativas

com oficinas e lojas no ramo.

11- O que vocé recomendaria para outras pessoas que buscam resultados semelhantes?

Resposta: Qualidade dos produtos e do servigo.
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Tabela 6 - Roteiro de entrevista com funcionarios

Dimensao id [ Pergunta
I . . . I
Estratégia 1 Quais os objetivos de longo prazo (2-5 anos) da empresa?
| o 1
2 Como definiria os valores da empresa?
I . . . . . I
4 Quais as atividades de curto e médio prazo orientadas para a
visdo de futuro da empresa?
| 1
5 Qual o cenario competitivo da empresa, as dimensdes de
competitividade, aspectos da concorréncia etc.?
| 1
6 Quais as midias digitais vocé observa que os clientes mais
utilizam?
| 1
Estrutura 7 Existe a possibilidade de melhoramento na infraestrutura para
acomodar um crescimento na cartela de clientes?
| 1
Cultura 8 Avalie a qualidade da comunicagdo intra-departamental.
Aponte os principais mecanismos.
| 1
9 Qual a frequéncia de reunides reunindo todos os colaboradores?
I . . . . . . . I
10 [ Existe alguma pratica de incentivo e estimulo a criatividade ou
inovag¢ao como por exemplo na prestacao de servigos?
| 1
Pessoas 11 | Me fale sobre o seu papel na empresa?
I . . . . I
12 | J4 houve ou ha algum tipo de investimento em treinamento de
vendas ou para prestacdo de servicos para a equipe de
colaboradores?
| 1
13 | Qual ¢ a idade normalmente dos clientes?
| ] ] 1
14 | Qual o nivel de escolaridade dos clientes?
| 1
15 | Qual a renda média mensal dos clientes?
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16 | Qual normalmente € o estado civil dos clientes?

17 | Eles tém filhos?

18 | Onde esse cliente mora?

| 1
Financeiro 19 | Ha utilizacio de fontes externas de recursos (governo,

parceiros, socios, etc.)

| 1
Relacionamento 20 | Como a empresa se atualiza sobre novas necessidades dos

clientes e nao clientes?

21 [ Quais sdo as fontes de informacao utilizadas para atualizacao
de servicos e produtos?

Fonte: criado pelo proprio autor

Cargo/Fung¢ao: Dono/ Presidente da empresa

Tabela 7 - Entrevista proprietario

Dimensao id [ Pergunta

Estratégia 1 Quais os objetivos de longo prazo (2-5 anos) da empresa?
Resposta: Ampliar a cartela de clientes e aumento no nimero
de vendas mensais no varejo.

2 Como definiria os valores da empresa?

Resposta: Comprometimento, ética, responsabilidade e
honestidade com clientes e a sociedade. Trabalho em equipe e
transparéncia.

4 Quais as atividades de curto e médio prazo orientadas para a
visdo de futuro da empresa?
Resposta: Investimento publicitdrio em outdoors e placas.

5 Qual o cenario competitivo da empresa, as dimensdes de
competitividade, aspectos da concorréncia etc.?

Resposta: Na cidade de Belo horizonte existem
aproximadamente 200 lojas do mesmo ramo, voltadas ao varejo
de produtos elétricos de carros, o que torna o mercado
extremamente saturado e competitivo.
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Quais as midias digitais vocé observa que os clientes mais
utilizam?
Resposta: WhatsApp, Instagram, Facebook e Telegram.

Estrutura

Existe a possibilidade de melhoramento na infra-estrutura para
acomodar um crescimento na cartela de clientes?
Resposta: Sim espago das instalagdes atuais pode ser ampliado.

Cultura

Avalie a qualidade da comunicagdo entre os setores. Aponte os
principais mecanismos.

Resposta: Boa comunicacdo ja que a interagdo entre os setores
¢ facilitada pela distancia entre os mesmos que € pequena.

Qual a frequéncia de reunides reunindo todos os colaboradores?
Resposta: A empresa prioriza reunides entre os setores.

10

Existe alguma pratica de incentivo e estimulo a criatividade ou
inova¢ao como por exemplo na prestacao de servigos?
Resposta: toda ideia e inovagdo ¢ bem-vinda, desde de que
facilite o trabalho e a realizagdo do mesmo.

Pessoas

11

Me fale sobre o seu papel na empresa?
Resposta: Negociacio de contratos com os clientes, Gerencia
financeira

12

Ja houve ou ha algum tipo de investimento em treinamento para
a equipe?
Resposta: Nao

13

Qual a idade normalmente dos clientes?
Resposta: Acima de 25 anos em sua grande maioria

14

Qual nivel de escolaridade média dos seus clientes?
Resposta: Em grande maioria ensino médio completo

15

Qual renda média mensal dos clientes?
Resposta: Acima de 2 salarios minimos

16

Qual o estado civil mais comum dos clientes da empresa?
Em sua grande maioria casados

17

Os clientes da empresa normalmente tém filhos?
Resposta: Sim

18

Onde reside normalmente o cliente da empresa?
Resposta: Alguns clientes moram nas proximidades, mas
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devido ao posicionamento da loja os clientes sdo pessoas que
tem fAcil acesso a BR onde a loja esta localizada.

Financeiro 19

Ha utilizagdo de fontes externas de recursos (governo,
parceiros, socios, etc)

Resposta: Nao, muito burocratico os processos de
investimento governamental.

Relacionamento 20

Como a empresa se atualiza sobre novas necessidades dos
clientes e nao clientes?
Resposta: Através de andlise de mercado perguntando
diretamente ao cliente

21

Quais sdo as fontes de informagdo utilizadas para atualizagdo
de servicos e produtos?
Resposta: Catalogos de fornecedores e requisicao dos clientes

Cargo/Fungao: Gerente

Tabela 8 - Respostas entrevista gerente

Dimensao id [ Pergunta
Estratégia 1 Quais os objetivos de longo prazo (2-5 anos) da empresa?
Resposta: Ampliar a cartela de clientes e aumento no niimero
de vendas mensais no varejo.
2 Como definiria os valores da empresa?
Resposta: Comprometimento, ética, responsabilidade e
honestidade com clientes e a sociedade. Trabalho em equipe e
transparéncia.
4 Quais as atividades de curto e médio prazo orientadas para a
visdo de futuro da empresa?
Resposta: Investimento publicitario em outdoors e placas.
5 Qual o cenario competitivo da empresa, as dimensdes de
competitividade, aspectos da concorréncia etc.?
Resposta: Na cidade de Belo horizonte existem muitas lojas
que pertencem ao mesmo ramo, voltadas ao varejo de produtos
elétricos de carros, o que faz o mercado saturado e competitivo.
Entretanto a vantagem competitiva estd na boa localizagdo
oficina e loja.
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Quais as midias digitais vocé observa que os clientes mais
utilizam?
Resposta: WhatsApp, Instagram, Facebook e Telegram.

Estrutura

Existe a possibilidade de melhoramento na infra-estrutura para
acomodar um crescimento na cartela de clientes?

Resposta: Sim espaco das instalagcdes atuais permite
ampliagao.

Cultura

Avalie a qualidade da comunicagado entre os setores. Aponte os
principais mecanismos.

Resposta: Boa comunicacdo entre os setores e colaboradores
da empresa.

Qual a frequéncia de reunides reunindo todos os colaboradores?
Resposta: A empresa realiza reunides entre os setores, sendo
essas semanais para direcionamento do foco e objetivo da
empresa.

10

Existe alguma pratica de incentivo e estimulo a criatividade ou
inova¢ao como por exemplo na prestacao de servigos?
Resposta: Toda sugestdo ¢ bem recebida e analisada.

Pessoas

11

Me fale sobre o seu papel na empresa?
Resposta: Geréncia da equipe de vendas de Varejo

12

J& houve ou hé algum tipo de investimento em treinamento de
vendas ou para prestacdo de servigos para a equipe?
Resposta: Nao

13

Qual a idade normalmente dos clientes?
Resposta: Acima de 25 anos em sua grande maioria

14

Qual o nivel de escolaridade dos seus clientes?
Resposta: Em grande maioria ensino médio completo

15

Qual renda média mensal dos clientes?
Resposta: Acima de 1,5 salarios minimos

16

Qual o estado civil mais comum entre os clientes da empresa?
Resposta: Casado

17

Os clientes da empresa normalmente tém filhos?
Resposta: Sim

18

Onde reside normalmente o cliente da empresa?
Resposta: Devido ao posicionamento da loja os clientes sdao
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pessoas que transitam a BR onde a loja esté localizada.

Financeiro

19

Ha utilizagdo de fontes externas de recursos (governo,
parceiros, socios, etc)
Resposta: Nao

Relacionamento

20

Como a empresa se atualiza sobre novas necessidades dos
clientes e nao clientes?
Resposta: Através de andlise de mercado ou perguntando
diretamente ao cliente

21

Quais sdo as fontes de informagdo utilizadas para atualizagdo
de servicos e produtos?
Resposta: Catalogos de fornecedores e requisicao dos clientes

Personas

A partir da plataforma rock content criou-se personas que ¢ a representacao ficticia do seu cliente
ideal. Ela ¢ baseada em dados reais sobre comportamento e caracteristicas demograficas dos
clientes. Apresenta, também, uma criag@o de suas historias pessoais, motivagdes, objetivos, desafios

€ preocupagoes.

Uma boa definigdo de persona passa justamente pelo contato com o seu publico-alvo. Assim sendo
foram criadas através da andlise das respostas dadas na entrevista onde foi possivel identificar
caracteristicas comuns do perfil do cliente ideal da empresa estudada.

Persona 1

Flavio Cardoso

Consumidor

Empresa: Representante comercial

Idade: 53 anos

Género: Masculino

Educacao: Ensino técnico
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Midias: redes sociais, telefone celular, WhatsApp, Facebook, Instagram, radio, televisao.
Objetivos: ter maior interagdo com a tecnologia, estabilidade financeira dos filhos, viagens em
familia, fundo emergencial para contratempos financeiros, adquirir um imével longe do centro
urbano, uma aposentadoria tranquila.

Desafios: o transito, a velocidade da evolugdo da tecnologia, mudanga nos métodos de vendas,
passar mais tempo com a familia, encontrar algum tipo de investimento capaz de complementar
sua renda ap0s a aposentadoria.

Como minha empresa pode ajuda-la: oferecer um atendimento personalizado, rapidez no
autoatendimento, oferecer os melhores produtos -eletro-automotivos com atendimento
altamente qualificado, estacionamento amplo e seguro, colaboradores dispostos a solucionar
problemas com agilidade, responsabilidade e comprometimento, para total satisfagdo do
cliente.

Persona 2

Kénnia
Empresaria de médio porte

Empresa: Empresa de médio porte no setor de logistica e transporte

Idade: 33 anos

Género: Feminino

Educacio: Ensino superior

Midias: redes sociais, telefone celular, WhatsApp, Facebook, Instagram, radio, televisao.
Objetivos: Lucratividade, crescer profissionalmente, preocupagdo com meio ambiente,
estabilidade financeira, boa educagao filhos

Desafios: Impostos, situacdo das rodovias sem manutengdo adequada, Mao de obra qualificada,
custo da escola dos filhos, variacdo do dolar, aumento dos custos fixos da empresa, aumento na
taxa de crimes como assalto devido a crises financeiras, grandes empresas e conglomerados
como concorrentes.

Como minha empresa pode ajuda-la: Tornando os custos de manuteng@o com a frota os mais
competitivos do mercado com bom custo beneficio, velocidade na entrega.



