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1 INTRODUCAO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso tem a intencdo de elaborar um Plano de
Marketing, com énfase em Marketing 3.0, com o intuito de montar um projeto de consultoria,
em um modelo de trainees, para a empresa Idati, que € uma Consultoria de Marketing voltada
a solucdes comerciais, a qual oferece trabalhos em marketing, vendas e interacao digital. A
escolha por esse tema se deve por varios motivos, tais como: a proximidade com o gestor da
empresa, facilitando o desenvolvimento desta monografia como um todo, por conta da abertura
para levantar informacdes e discutir ideias; a vontade em conhecer melhor o marketing 3.0 e 0

convite para trabalhar nesse projeto da Idati.

O projeto de trainees também se evidencia como uma ideia promissora, pois se insere
em um cenario propicio, em que se intenciona trabalhar com micro e pequenos empresarios que
ndo s6 precisam de servicos de consultoria para vencer dificuldades, como também incrementar
0 negocio (nem toda empresa vai mal), implementar novas ferramentas, e a Idati, com seus
trainees em desenvolvimento, torna oportuno viabilizar essa ligacdo. Conforme sera visto, a
maioria das empresas de pequeno porte fecham muito rapidamente por conta de seus gestores
inexperientes e/ou displicentes quanto a planejamento, por isso, também, este trabalho é um
plano de marketing.

O marketing 3.0, por sua vez, encaixa-se nesse trabalho como um conceito novo criado
por Kotler et al (2010), que visa ao espirito humano e que tem total afinidade com o0 momento
em que se vive, em que tudo ocorre muito rapido, por conta da globalizacdo. As pessoas,
também nesse ritmo, estdo cada vez mais exigentes quanto as empresas e aos produtos, e as
organizacbes, com essa pressdo por parte da sociedade, ndo podem se isentar de suas
responsabilidades, uma vez que dessa forma serdo engolidas pela concorréncia ou pela prépria
cobranca de seus consumidores e clientes. A colaboracéo, entretanto, dessas mesmas pessoas,
também esta cada vez mais recorrente e se tornando parte de um negécio, criando plataformas

de cocriacdo associadas ao marketing colaborativo.

A relacdo entre os funcionarios, entre funcionario e a empresa também tem outro sentido
sob a perspectiva de Marketing 3.0 e as organizagdes precisam estar atentas a isso quanto ao
seu negdcio, bem como transmitir que também estdo atentas. O programa de trainees, portanto,
pode se tornar um projeto de alcance muito maior do que a captacdo de micro e pequenos
empresarios de Porto Alegre, e esse € o papel do Marketing 3.0 para os trainees da Idati.



O trabalho esta dividido em nove sec6es, na seguinte maneira: inicia-se pela delimitacao
do tema e a definicdo do problema e ja na segunda secao a respectiva justificativa. Na terceira
secdo, apontam-se 0s objetivos desta monografia, e na quarta a fundamentacéo tedrica para que
o leitor entenda os conceitos aplicados ao longo do trabalho. Na sequéncia, explica-se 0 método
utilizado para, a seguir, nas sessoes 7 e 8, respectivamente, discorrer sobre o Plano de Marketing
propriamente dito e o papel do Marketing 3.0 no mesmo. Por fim, a secdo nove trata das

consideracoes finais, reforcando o trabalho desenvolvido ao longo de toda essa segmentacéo.



2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Em um mercado altamente competitivo e dindmico, as organizacgdes, sejam elas grandes
ou pequenas, devem buscar constantemente a inovacéo e o alcance de diferenciais competitivos,
a fim de conquistar e reter potenciais clientes em detrimento da concorréncia. Porter (1989)
destaca que para uma organizacdo competir em um determinado mercado, deve-se deixar
evidente sua estratégia competitiva, por isso propde trés estratégias genéricas — Lideranca de
Custo, Diferenciacdo e Enfoque - consideradas cruciais para a busca de rentabilidade e

fidelizacdo de clientes.

A ldati — Inteligéncia em Desenvolvimento Administrativo e Ti, atuante no mercado
desde 2009, como uma empresa de consultoria que oferece solu¢fes comerciais completas aos
seus clientes, ao buscar pela diferenciagédo, perante seus concorrentes, a mesma conta com a
parceria estratégica de varias empresas especializadas para atender da melhor forma possivel
todas as demandas solicitadas em cada projeto. No caso, como exemplo dessas parcerias, conta-
se com a Modato, que atua na Gestdo de Midias Sociais, e com a Creative, voltada para a
Identidade Visual, ambas com profissionais qualificados para trabalharem nos projetos da

empresa.

Atualmente, o fundador da empresa, Alex Kunrath, a fim de inovar ainda mais o seu
negocio, bem como enriquecer e qualificar a experiéncia de futuros profissionais que aderirem
a sua ideia, tem como intencdo montar uma Consultoria Janior multidisciplinar focada em
marketing. No caso, estudantes de cursos estratégicos, tais como Administracdo, Ciéncias
Contébeis, Engenharia de Producdo e Publicidade e Propaganda, por exemplo, seriam
selecionados para trabalhar de forma integrada, eliminando estruturas organizacionais
departamentalizadas ou hierarquicas rigidas, promovendo maior autonomia aos colaboradores.
O objetivo dessa consultoria é formar profissionais em um modelo de trainees, em que a gestao
do conhecimento seja um dos pontos principais para que se tornem profissionais de consultoria

- de fato - da Idati (ou do mercado) no futuro.

Apesar da autonomia concedida, contar-se-4& com a supervisdo necessaria para o
andamento dos projetos, em que o consultor sénior sera responsavel por isso, além de
treinamentos de acordo com cada demanda, como alicerces para o desenvolvimento do trabalho
pelos estudantes. Os consultores estardo em constante processo de aprendizado, em um

ambiente em que poderdo colocar em pratica a base tedrica absorvida nas suas faculdades,
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aliando isso a estratégia de Marketing 3.0, prezando pela inovacdo, pela gestdo do
conhecimento, pela interacdo e por um novo conceito que relacione o trabalho ali realizado com
uma causa verdadeira, em que o resultado esteja fazendo diferenca na sociedade como um todo

e construindo uma equipe de qualificados profissionais para o futuro.

Para ajudar a viabilizar esse projeto inovador do empresério, optou-se pelo
desenvolvimento de um Plano de Marketing que, de acordo com Kotler (2000, p.111), “¢ um
dos produtos mais importantes do processo de marketing”, e “o planejamento esta se tornando
um processo continuo para responder as condicdes de mercado que mudam em grande
velocidade” (KOTLER, 2000, p.116). Segundo o relatério de Demografia das empresas feita
pelo IBGE (2010), quase 50% das empresas estd fechando as portas em até trés anos, existindo
varias razbes, mas a principal é a falta de planejamento. Complementarmente, a pesquisa
“Faturamento Mensal das MPEs no Brasil (mar/2016), apresentada pelo SEBRAE (2016), o
faturamento mensal das MPEs no més de marco evidenciou queda de 3,6% em comparagéo
com o mesmo més do ano anterior. O Plano de Marketing, portanto, utilizado para identificar e
avaliar oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas da respectiva organizacao, bem como definir
objetivos e planos de acdo, € uma estratégia que permite evitar a vulnerabilidade diante do
dinamismo do mercado e das inovacdes tecnoldgicas, por exemplo, antecipando atitudes que

fardo a diferenca futuramente.

Junto a isso, cabe falar de Marketing 3.0, em que, segundo Kotler et al (2010, p.12), “o
marketing convida os consumidores a participar do desenvolvimento de produtos da empresa e
de suas comunicagdes”, valendo-se de valores do ser humano. A globalizacao e o dinamismo
da comunicag&o contribuiram para esse novo conceito de marketing, em que a interagdo com o
cliente passa a ser uma diretriz. O comportamento social esta em constante mutacéo devido aos
avancos sociais, tecnologicos e das ferramentas de interacdo online, tornando o cliente de hoje
ndo mais um mero consumidor de produtos e servi¢cos empresariais e sim um participante ativo
na construcdo e solidificagdo das identidades organizacionais, desenvolvimento de produtos e

servicos, assim como na representatividade da marca junto a sociedade.

Nesse sentido, portanto, a proposta desse trabalho é realizar um plano de marketing com
énfase em Marketing 3.0 para a Idati, para a formacdo de uma consultoria junior dentro da
organizacao, visando a uma proposta nova no que se refere a interacdo dessa empresa junto aos
seus funcionarios e clientes, bem como as entregas oportunizadas, tendo em vista o carater

multidisciplinar focado em marketing e o alcance dos melhores resultados comerciais possiveis.
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Junto a isso, com a Idati se firmando em valores e em um posicionamento bem definido, a
organizacdo pode vir a se diferenciar ainda mais em relacdo aos seus concorrentes, agregando
valores intangiveis em busca de uma sociedade melhor, uma vez que estara disseminando seus

conhecimentos e experiéncia para jovens futuros profissionais.
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3 JUSTIFICATIVA

Conforme explicitado na secdo anterior, ha a pretensdo de ser elaborado um plano de
marketing com énfase em Marketing 3.0 para a organizacdo em questdo, com o objetivo de
viabilizar uma Consultoria Junior multidisciplinar da Idati com foco no marketing, inovando e
se diferenciando primeiramente no préprio conceito que se utiliza hoje em dia no
desenvolvimento laboral, ja que o desejo € trabalhar com marketing 3.0, e depois no resultado
desse processo - a longo prazo — de capacitar os profissionais ali presentes de forma que se
tornem consultores da ldati propriamente dita. O resultado deste estudo podera ser
implementado pela empresa estudada e, possivelmente, referenciar novos estudos e aplicagdes
das técnicas analisadas em organizacdes de porte e ambiente semelhantes.

Para a Idati, € possivel a absorcédo de todo o estudo aqui desenvolvido, uma vez que sera
feito um planejamento de marketing, trazendo seus valores, sua missdo, visdo e objetivos,
estruturando suas forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas a fim de se pensar em possiveis
planos de acdo. A empresa hoje atende apenas médias e grandes empresas, podendo atuar com
0 Projeto de Trainees com micro e pequenas empresas, aumentando sua clientela e expandindo
0 Seu negocio, pois podera captar esses clientes a precos competitivos. Complementarmente, a
repercussao desse projeto s6 tem a agregar ao negécio, pois auxiliara a empresa a se consolidar
ainda mais no mercado, reafirmando seus valores e seu trabalho que é constantemente buscado

nas redes sociais.

Todo esse processo tem intencdo de ser realizado de forma que se utilize o melhor do
marketing tradicional, mas colocando em énfase o potencial agregado do Marketing 3.0 no
projeto de implementacdo da consultoria junior, buscando estrategicamente inovar na questao
da integracdo entre os colaboradores e o desenvolvimento a ser internalizado mediante o
treinamento de um profissional atuante na Idati. 1sso ajudara os profissionais no que se refere
ao aprendizado e ao desenvolvimento profissional, como também na oportunidade de reafirmar
a ldati como uma empresa de consultoria, que além de oferecer solu¢Ges comerciais, contribui
de forma social e educacional no que diz respeito a futuros profissionais do ramo, que de

aprendizes podem vir a serem de fato potenciais parceiros nos proximos projetos.

Segundo pesquisa pela Fenacon (ITO, 2016), Fundacdo Nacional das Empresas de
Servigos Contébeis e das Empresas de Assessoramento, Pericias, Informac6es e Pesquisas, 0

cenario de instabilidade econémica no pais esta aumentando a demanda por servicos de
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consultoria, situacdo que pode ser confirmada, por exemplo, pela Deloitte (2016), que
apresentou um aumento de 11% no faturamento em 2015 e pela PwC (AVRUCH, 2016), que
mostrou um crescimento de 15% também em 2015 devido somente a demanda por consultoria.
Por fim, esse estudo poderd ajudar estrategicamente a organizacgdo a crescer e se destacar em
seu ambiente mercadoldgico, buscando uma forma inovadora de atuagdo com relagdo tanto aos

seus clientes, guanto aos seus concorrentes.

O Marketing 3.0, apesar de sua teoria bastante condizente com o momento que vivemos,
ainda ndo é um conceito consolidado no Brasil, justamente por ser relativamente jovem se
forem analisadas as décadas de estudo do Marketing e da Estratégia Organizacional. Entretanto,
suas ideias inovadoras devem ser evidenciadas, e este trabalho pode contribuir para o

pioneirismo de sua aplicacdo pratica no mercado analisado.
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4 OBJETIVOS

A fim de esclarecer a direcdo a ser tomada, bem como auxiliar posteriormente no

processo metodoldgico, sdo expressos nesta se¢do 0s objetivos do presente trabalho.

4.1 OBJETIVOS GERAIS

O objetivo geral do presente trabalho € elaborar um plano de marketing com énfase em
Marketing 3.0 a fim de ajudar a empresa Idati a alcangar o seu desejo de formar uma Consultoria
Junior, com um modelo de formacdo de trainee. A énfase em Marketing 3.0 se deve ao fato de
esse conceito estar muito presente no comportamento atual de marketing, em que a interacdo
estd cada vez maior e conceitos como cocriagdo estdo mudando o mundo dos negdécios, contexto
que naturalmente insere o trabalho de consultoria. Hoje em dia abrir uma empresa nao é
somente vender um produto ou oferecer um servico; ao empreender, é necessario apresentar um
DNA organizacional auténtico e mostrar a populacdo no que a empresa em questdo vai se
diferenciar e no que a sua missdo vai interferir positivamente ndo sé no ambito profissional,

mas também na sociedade como um todo.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Ao ter em vista que este trabalho € um Plano de Marketing, como objetivos mais

especificos, propdem-se:

a) Elaborar uma analise do ambiente externo, contemplando as principais variaveis que
afetam o desempenho da empresa;

b) Identificar e avaliar, mediante a recém referida analise, as oportunidades e ameagas
do negocio;

c) Analisar o ambiente interno da empresa, destacando seus pontos fortes e fracos;

d) Construir a Matriz SWOT de marketing;

e) Identificar, a partir da Matriz SWOT, as principais questdes estratégicas;

f) Elaborar planos de acdo de marketing para cada uma dessas questdes estratégicas.
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5 FUNDAMENTACAO TEORICA

Uma vez que o presente trabalho se propGe a realizar um plano de marketing 3.0,
apoiado em premissas do marketing tradicional, a fim de viabilizar a implementacdo de uma
consultoria junior, torna-se necessario contextualizar esse cenario, trazendo primeiramente
algumas defini¢bes de consultoria, bem como se da a atuacdo de uma organizacao janior, além
da conceituacao de marketing praticada, para entdo chegar em planejamento estratégico, cujos
desdobramentos acarretam nas explicacdes quanto a sua importancia, as suas etapas, bem como
na definicdo de elementos constituintes, tais como missao, visao e valores, corroborando para
a analise Swot. Com essa abrangéncia tedrica se oportuniza entrar em marketing 3.0, pontuando

seus principais conceitos e diretrizes que também norteiam o propdsito deste projeto.

5.1 O QUE E CONSULTORIA?

Apesar de parecer ser um termo recente, a consultoria € uma pratica que pode ser
evidenciada historicamente na sociedade, uma vez que as tribos, as civilizacbes desde muito
tempo eram compostas de pessoas que serviam apenas para dar conselhos nas mais diversas
situacOes. Do latim consultare, consultoria remonta a aconselhar, conforme apontam, portanto,

situagdes ja vivenciadas na historia.

De acordo com Oliveira (2011), consultoria empresarial € “um processo interativo e um
agente de mudancas externo a empresa, 0 qual assume a responsabilidade de auxiliar os
executivos e profissionais da referida empresa nas tomadas de deciséo, ndo tendo, entretanto, o
controle direto da situacdo. Block (2001) acaba complementando a visdo de quando define
consultoria como qualquer acdo que se adote em relagdo a um sistema do qual o suposto

consultor ndo faz parte.

Crocco e Guttman (2005, p.23) reforcam teorizando que:

Consultoria € um processo interativo executado por uma ou mais pessoas
independentes e externas ao problema em analise, com o objetivo de fornecer aos
executivos da empresa-cliente um ou mais conjuntos de op¢fes de mudancas que
proporcionem a tomada de decisdo mais adequada ao atendimento das necessidades
da organizagdo. (CROCCO; GUTTMAN, 2005, p.23)

Apesar de a maioria dos profissionais de consultoria serem formados em Administragéo,

por conta do curriculo e do amplo conhecimento adquiridos na graduacéo, além da vivéncia e
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aprendizado empresariais, situacdo que 0s tornam mais aptos a desempenharem a referida
funcdo, ndo é obrigatorio que empresas de consultoria sejam compostas apenas por
Administradores. O fato de ser administrador favorece o exercicio do cargo, mas outros
profissionais graduados em outros cursos também podem se tornar consultores, desde que aliem
a isso 0 estudo sobre conceitos que compdem o curso de Administragdo, como no que se refere

a tomada de decisdo e a gestao de pessoas, por exemplo.

Drucker (1976) pontua que ser consultor remete a identificacdo de necessidades e a
sugestdo das devidas mudancas; Mocsanyi (1997), contudo, coloca que ser consultor € uma
maneira especial de exercer a propria profissdo. Dessa forma, portanto, haver consultores
graduados em outros cursos também pode ser positivo, uma vez que a questao técnica também
ajuda nesse trabalho; entretanto, relevante de fato serd o diagnostico do problema e a
formulacdo certa para as respectivas deficiéncias, seja de qual area for, bem como o modelo de
andlise e gestdo a ser utilizado de forma que a demanda seja resolvida estrategicamente para a

organizacao.

5.1.1 Consultoria JUnior

Além das empresas de consultoria, bem como profissionais do ramo que trabalham de
forma independente, existem as empresas juniores —sem fins lucrativos -, que sdo formadas por
estudantes de graduacdo, com apoio da universidade e orientacdo dos professores. Esse tipo de
consultoria, por ser amparada fisicamente pela estrutura da universidade, oferece um servigo de
baixo custo as empresas, favorecendo clientes principalmente de menor porte devido a
condi¢cdes financeiras. A grande razdo de ser dessas empresas € contribuir para o
desenvolvimento profissional dos estudantes, estimular o empreendedorismo e oportunizar uma

vivéncia inicial de trabalho paralela as teorias estudadas em sala de aula.

A primeira empresa janior surgiu na Franga, em 1967, na ESSEC (L Ecole Supérieure
des Sciences Economiques et Commerciales de Paris), mas isso s6 comecou a ser difundido
pelo restante da Europa na década de 80, quando passou a conceber novos formatos de gestdo
e ter uma importancia tal, que foi criada a Confederacdo Europeia de Empresas Juniores, a
JADE. Em 1987, a consultoria junior chegou ao Brasil, que passou a ter as suas proprias
empresas juniores a partir de 1990.
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A estrutura desse tipo de organizacdo geralmente € departamentalizada, com uma
hierarquia definida, cuja divisdo contempla um Presidente, pessoas responsaveis pelos projetos
— com os respectivos consultores -, pelo RH, pelo Marketing, etc. Os estudantes ndo séo
remunerados, contando com no maximo uma ajuda de custo; o faturamento dos projetos é

destinado para o desenvolvimento dos proximos, além de eventos da consultoria.

5.2 O QUE E MARKETING?

Segundo o Dicionario Aurélio de Portugués, o significado de marketing remete ao
“conjunto de estratégias e agdes relativas a desenvolvimento, apregamento, distribuigdo e
promogcé&o de produtos e servigos, e que visa a adequacao mercadologica desses” (FERREIRA,
2000); entretanto, isso € apenas a “ponta do iceberg” (KOTLER; KELLER, 2012), pois o real
significado envolve uma gama de conceitos e processos que existem desde os primoérdios da
humanidade, isto é, desde que existe o comércio, que realmente constituem a definicdo de
marketing. Hoje em dia este Ultimo ndo esta mais restrito a apenas um departamento, pois se
tornou um protagonista na organizacao, cuja atuacdo deve estar presente no cotidiano da equipe
no que se refere a qualquer atitude, ou seja, 0 marketing deve conversar com as outras areas —

ser entendido como um jeito de fazer negocios.

A fim de reforcar o recém dito, é relevante apontar as cinco orientacfes da empresa com
relacdo ao mercado pontuadas por Kotler e Keller (2012); a orientacdo mais antiga é a
orientacdo para a producdo, em que produtos de facil acesso e de baixo custo sdo priorizados,
promovendo as economias de escala; na sequéncia, tem-se a orientacdo para o produto, em que
ja se comeca uma valora¢do em cima da qualidade, do desempenho e da inovagdo, mas que
deve estar aliado a um prego justo; a orientacdo para vendas, por sua vez, basicamente revela
que a empresa objetiva fabricar o que ela vende e ndo o que o mercado pede; ja a orientacao
para o marketing, nas palavras de Kotler e Keller (2012), traduz-se na empresa “ser mais eficaz
gue 0s concorrentes na criacdo, na entrega e na comunicacdo de um valor superior (na opinido

do cliente) aos mercados-alvo escolhidos”.

Por fim, fala-se em orientacdo para o marketing holistico, o qual remete ao
envolvimento do marketing interno realizado em cima dos funcionarios no que se refere a

programas de treinamento, por exemplo, ao marketing integrado, ao marketing de
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relacionamento, uma vez que € bastante importante para o negdécio a fidelizacdo das relagbes
com o cliente — existe sempre um pds venda para que 0 mesmo néo sé volte, como recomende
-, € a0 marketing socialmente responsavel, aspecto muito em voga ho momento no ambito das
empresas nos dias de hoje. Dessa forma, portanto, percebe-se a evolucdo do entendimento de
como agir em relagdo ao produto e ao cliente, uma vez que nao sdo questdes a serem pensadas

isoladamente, e é isso 0 que 0 marketing propde.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender
0 cliente tdo bem que o produto ou o servico possa se adequar a ele e se vender sozinho. De
maneira ideal, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar; a Unica coisa
necessaria, entdo, seria tornar o produto disponivel. (KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Churchil (2000), “Marketing ¢ o processo de planejar e executar a
concepcao, estabelecimento de preco, promocdo e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a
fim de criar trocas que satisfagam metas individuais organizacionais”. Essa organizagao
corrobora com os “4Ps” de Marketing, ou Mix de Marketing: produto, preco, praca e promog¢ao

(MCCARTHY, 1997).

Quanto ao produto, este € 0 que se intenciona usar para satisfazer a necessidade das
pessoas, chamar a atencdo delas e isso pode ser atraves de bens (tangiveis ou intangiveis,
duréveis ou ndo), pessoas, servicos ou um misto disso tudo. J& o prego é o que determina a
compra do consumidor, segundo Kotler (2006). O preco nada mais é do que aquilo que se paga
monetariamente para usufruir do bem ou do servi¢co adquirido para satisfazer a respectiva

necessidade.

No que se refere a praca, esse tem a ver com a distribuicao do produto, com tudo o que
envolve a questao da rede de fornecedores, entrega, funcionamento do ponto de entrega, forma
de compra, toda essa logistica. Por fim, a promo¢do é o resumo de como se chega no
consumidor para informéa-lo da proposta de valor de uma empresa, se através do marketing
direto ou indireto, se através da relagdes publicas, venda pessoal, publicidade, entre outras
formas de comunicacdo possiveis para se atingir o cliente. Nesse caso, a mensagem deve ser
clara e objetiva — de acordo com o publico alvo —a fim de que o consumidor entenda a proposta
e a organizacdo consiga o impacto que deseja nesse primeiro contato.
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Com as inovac0es tecnologicas e a dinamicidade do mercado, muitas empresas desde o
inicio do século XXI foram desafiadas a realmente mostrarem sua eficiéncia e capacidade de
adaptacdo, uma vez que ao ndo acompanhar esse novo ritmo mercadoldgico, as organizacdes
sucumbem a essas mudancas, sendo desafiadas até mesmo a sobreviverem nesse ambiente.
Frente a esse cenario, 0 marketing acaba por desempenhar um papel importantissimo, tendo em
vista sua definigdo, pois se as pessoas ndo compram, ndo ha razao de as empresas existirem. “O
consumidor deve perceber a existéncia de uma necessidade; deve existir ao menos um produto
que possa satisfazé-la; deve existir a capacidade de compra” (ROCHA; CHRISTENSEN,
1999).

Dessa forma, portanto, as organizagdes precisam ter um marketing eficiente para colocar
em evidéncia o seu negocio, trazendo o consumidor para perto de forma que 0 mesmo se sinta
atraido e convencido de que suas necessidades serdo supridas pelo que essa empresa oferece.
Para organizar essa questdo da melhor maneira, cabe salientar a relevancia do planejamento de
marketing em qualquer negdcio, a fim de colocar em pratica o préprio conceito acima discutido.

Na sessdo a seguir, essa abordagem é pontuada mais detalhadamente.

5.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Como alicerce do ambiente competitivo e propulsor do crescimento organizacional, o
planejamento de marketing surge como solucdo aos dirigentes sobre como e onde investir 0s
recursos da empresa diante de um possivel enfraquecimento da gestdo administrativa - por
exemplo - que qualquer empresa fica sujeita devido a evolugbes tecnoldgicas. O objetivo
principal do planejamento de marketing, segundo McDonald (2004), é a criacdo de vantagem
competitiva em relacdo aos concorrentes, cujo resultado se torna possivel com o auxilio das

ferramentas desse processo.

Realizar esse planejamento, diga-se de passagem, ndo é tarefa exclusiva de grandes
empresas; pequenas e microempresas também podem se valer dessa ferramenta, uma vez que
permite aos seus gestores conhecer ainda mais profundamente os seus consumidores - tendo em
vista as analises ambientais de mercado que devem ser feitas -, bem como oportunidades
potenciais de negocio mediante a identificacdo de necessidades do cliente. Baker (2006) reforca
essa questdo afirmando que conceitos e teorias de marketing podem ser aplicados as empresas
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de micro e pequeno porte, devendo apenas ser adequado a sua realidade de mercado. McDonald
(2004) complementa ao argumentar que o planejamento estratégico de marketing permite que
Mesmo 0 menor concorrente se torna capaz de sobreviver ao dinamismo do mercado de forma
bem sucedida, visto que essa estratégia demanda da empresa uma andlise relevante acerca tanto
do ambiente interno, quanto do ambiente externo, oportunizando transformar pontos fracos em

pontos fortes, bem como as ameacas verificadas em oportunidades de negdcio.

As etapas envolvidas no planejamento estratégico de marketing, de acordo com
McDonald (2004) configuram primeiramente uma analise do cenario organizacional, avaliando
os clientes, 0 mercado de atuagcdo, quem sdo os colaboradores e fornecedores, quais séo 0s
objetivos da empresa; uma analise interna das forcas e limitagdes organizacionais, avaliando
quais sdo o0s pontos fortes e quais sdo 0s pontos fracos; uma analise externa do meio ambiente,
cujo cenario permite identificar os fatores que constituem as oportunidades que devem ser
exploradas e as ameacas que devem ser neutralizadas. Apos isso, discutem-se todos esses dados
com o proposito de pensar em agdes acerca das decisfes a serem tomadas na sequéncia para
atingir os objetivos da empresa; por fim, trabalha-se na implementacgéo desse processo — o plano

de marketing - seguido de uma superviséo e controle dos resultados ao longo do tempo.

E importante salientar que, em principio, a empresa em questdo precisa ter missao,
valores e visdo bem definidos e esclarecidos para tomar qualquer frente diante da intencéo de
se realizar um planejamento estratégico. Sem esses aspectos bem claros, o planejamento tende
a ndo se cumprir (pelo menos ndo como se vislumbra e projeta), portanto isso sera pontuado na

subsecdo a seguir.

5.3.1 Visao, Missao e Valores

A estratégia organizacional, de acordo com Chiavenato (2005), deve andar junto com a
visdo e objetivos da empresa, pois € o que norteia qualquer acdo intencionada pelos atores
organizacionais. A visao remete a forma de como a empresa quer ser vista e que direcdo ela

quer tomar.

A missdo, por sua vez, é a identidade da organizacgdo e deve estar imune aos objetivos e
estratégias implementadas, segundo Furlan (1997). A missdo resume 0 porqué de a empresa
existir (PORTO, 2008) e qual é o seu papel na sociedade.
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Os valores, entretanto, tém a ver com 0 que preza a corporagcdo em questdo, quais sao
0S principios que norteiam suas atitudes, tendo em vista sua missdo. Os valores evidenciam o
gue a empresa aceita ou rejeita no que se refere a estratégias adotadas, além de influenciarem
comportamentos organizacionais, uma vez que isso estd diretamente relacionado a cultura

corporativa.

5.3.2 Analise do Ambiente

Conforme anteriormente mencionado, a analise de ambiente é composta pela avalia¢do
de uma série de fatores do cenério organizacional que se estuda, para enriquecer e dar seguranga
quanto as medidas a serem tomadas posteriormente, uma vez que dessa forma se mune de
informacdes pertinentes e fidedignas na tomada de decisdo. Mansilla (1996) coloca que essa
analise € fundamental para conhecer quais sdo 0s aspectos mais relevantes que a organizacdo
sofre influéncia, bem como as forcgas a serem potencializadas a fim de alcancar os objetivos

definidos para si mesma.

A Anélise do Ambiente, portanto, possibilita um diagnostico estratégico que, de acordo
com Kotler (1998), permite avaliar corretamente o ambiente externo formado pelo
microambiente e pelo macroambiente, como também o ambiente interno, formado pelas forcas
préximas da empresa, identificando entdo oportunidades e ameacas, bem como forcas e

fraguezas organizacionais. Nas proximas subsecdes, essas defini¢cdes sao melhor esclarecidas.

5.3.2.1 Anélise do Ambiente Externo

O Ambiente Externo é composto de variaveis que ndo sao possiveis de controlar, mas
sim prevenir. Kotler (1998) divide essa analise em macroambiente e microambiente, com seus
respectivos fatores. De acordo com Kotler e Keller (2012), as empresas de sucesso atuam de
forma a estar constantemente buscando reconhecer necessidades e tendéncias de maneira que
se consigam atendé-las, além de adquirir resultados financeiros positivos com as mesmas. A
Analise do Macroambiente, entdo, ajuda a suprir essa busca, exigindo que se monitorem seis
fatores: demograficos, econdémicos, tecnoldgicos, politico-legais, naturais e socioculturais. A

Analise do Microambiente, por sua vez, acaba por complementar a anterior, referindo-se aos
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fornecedores e concorrentes. Segue abaixo primeiramente as variaveis

macroecondémicas, segundo Kotler (1998):

a)

b)

d)

Fatores Demograficos: dados que envolvem as pessoas, tais como o tamanho e a taxa
de crescimento populacional em diferentes cidades, regifes e nacdes; distribuicdo
etaria e composicdo étnica; niveis educacionais; padroes de moradia;

Fatores Econdmicos: remetem a renda atual, disponibilidade de crédito, niveis de
emprego, endividamento;

Fatores Tecnoldgicos: dizem respeito ao nivel de tecnologia empregada na empresa,
se existe algum centro de pesquisa ou até mesmo nivel de dependéncia quanto as
ferramentas tecnoldgicas. Fora isso, também é necessario se manter atualizado para
ndo se atrasar quanto a concorréncia e aos clientes;

Fatores Politico-Legais: Kotler (1998) classifica esses fatores como “leis, 6rgaos
governamentais e grupos de pressdo que influenciam e limitam vérias organizagdes
¢ individuos em sociedade”, logo as empresas precisam estar alinhadas com as
exigéncias legais e fiscais;

Fatores Naturais: essa variavel tem a ver com a escassez de recursos e matéria-prima,
niveis de poluicdo e impactos & natureza e como isso tudo afeta a organizac&o;
Fatores Socioculturais: referem-se aos niveis culturais da populacéo, bem como seus

comportamentos, crencas e valores apreendidos; niveis socioeconémicos.

Quanto as variaveis microambientais, tém-se:

a)

b)

Clientes: Todo e qualquer consumidor do negocio em questdo; para que qualquer
acao empreendedora possa dar certo, € preciso haver um publico-alvo e mercado
consumidor de fato.

Fornecedores: Fontes de recursos necessarios para o desenvolvimento das atividades
da empresa; o relacionamento com esses atores € essencial para as organizagoes, para
ndo haver disparidade e consequentemente dependéncia desse fator.

Concorréncia: Compdem essa varidvel as empresas que competem por um mesmo
mercado. E preciso estar atento & concorréncia, tentando prever suas acdes e se
antecipando quanto a tomada de decisdo para ndo perder espaco no mercado

consumidor.
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5.3.2.2 Andlise do Ambiente Interno

Essa avaliacdo permite dizer quais s@o os pontos fracos e fortes da empresa, uma vez
que se verifica quais produtos ou servigos que a organizacdo vende, quem sdo seus clientes,
quais sdo 0s seus recursos, a tecnologia utilizada, as competéncias, o que se considera
estratégico, competitivo e diferencial com relagdo a concorréncia, as forcas e fraquezas de uma
maneira geral. Através desses dados, os administradores e suas equipes poderao estabelecer as

prioridades no que se refere as ameacas e oportunidades verificadas no ambiente externo.

5.3.3 Plano de Marketing

Nesse contexto, cabe mencionar o papel do Plano de Marketing, que integra o
planejamento estratégico, pois segundo Ferrel et al (2000) “Desenvolver uma estratégia de
marketing é impossivel sem que as metas e 0s objetivos organizacionais e de marketing
estabelecam os resultados especificos que devem ser atingidos por meio do plano de

marketing”.

“O plano (produto do planejamento) é um curso de agdo, onde se estabelece quem fara

0 que, onde, como e por que para atingir os objetivos. Todo e qualquer plano é retratado
formalmente através de um documento” (COSTA, 2003). Para Westwood (1996):

Um plano de marketing deve identificar as oportunidades de negdcios mais

promissoras para a empresa e eshocar como penetrar, conquistar e manter posicdes

em mercados identificados. E uma ferramenta de comunicacéo que combina todos o0s

elementos do composto mercadolégico em um plano de acgdo coordenado.
(WESTWOOD, 1996)

A execucdo desse plano permite a definicdo dos objetivos de marketing, bem como
estratégias para alcanca-los, apresentando-se como uma ferramenta de comunicacdo que agrega
todos os elementos do mix de marketing (COSTA, 2003). Na sua forma mais simples, um plano
deve conter além de informacdes acerca da concorréncia, a analise dos pontos fortes e fracos,
bem como as oportunidades e ameacas da propria empresa, conforme Westwood (1996). Nesse
sentido, contempla-se a Analise Swot na préxima secdo, configurando uma avaliagdo de cenario

interna e externa, conforme segue abaixo.
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5.3.3.1 Analise Swot

Swot € uma abreviacdo da lingua inglesa, em que strenghts significa forcas; Weakness,
fraquezas; opportunities, oportunidades e threats, ameagas. Essa ferramenta permite identificar
as oportunidades e ameacas de uma empresa, bem como as forcgas e fraquezas, catalisando o

desenvolvimento de planos de marketing, conforme Ferrel et al (2000).

Como forcga, pode-se falar nas vantagens da empresa em relacéo aos seus concorrentes,
em algum diferencial que se apresenta como ponto forte a ser aproveitado nos negacios, a fim
de criar vantagem competitiva (COBRA, 1991). Aqui se questionam sobre as melhores
atividades, os melhores recursos, as maiores vantagens competitivas e o nivel de engajamento
dos clientes, por exemplo. Quanto as fraquezas, pode-se avaliar como contrario das forcas, pois
nesse caso sdo evidenciadas falhas ou deficiéncias em alguma area ou processo da organizacao
que a deixa mais suscetivel. Nesse caso, costuma-se questionar sobre a efetividade da mao-de-

obra, do treinamento (se ele existe), quais as razdes da perda de mercado para concorréncia.

Oportunidades sdo circunstancias que devem ser exploradas, uma vez que sdo situacdes
potenciais positivas, que acarretardo lucro a empresa, se bem aproveitadas. J& as ameacas, por
sua vez, como ja diz o nome, podem se apresentar como empecilhos ao desenvolvimento
organizacional. Kotler (2000) pontua que uma ameaga oportunizaria a deteriora¢do das vendas

e dos lucros se ndo ha uma agdo de marketing defensiva.

Figura 1: Matriz Swot
Analise Swot

Forcas Oportunidades

Ameacas

Ambiente Interno
0UJ21X3J 23UIqUiy

Fonte: APRENDA, 2015

Como se pode ver acima, a Analise Swot pode ser feita através de uma matriz, em que

se divide o0 ambiente entre interno e externo, colocando forcas e oportunidades lado a lado, bem



25

como fraquezas e ameacgas da mesma forma. A partir dessa holistica, quanto aos pontos
positivos — forgas e oportunidades -, pode-se valer do que compde esses itens a fim de explorar
essas potencialidades, bem como investir nas mesmas objetivando maiores e melhores
resultados. Quanto as deficiéncias, é dificil controlar o ambiente externo, no entanto é possivel
se prevenir e criar planos de acdo de forma a minimizar os impactos possiveis a serem causados

por essas iminentes ameacas.

5.3.3.2 Objetivos

Definir os objetivos, segundo Wood (2004), é mais uma etapa do plano de marketing,
partindo da premissa da misséo da empresa. O autor ainda argumenta que ao cumprir metas de
curto prazo de forma correta e eficiente, 0s objetivos ajudardo a atingir os propositos de longo
prazo. Esses objetivos podem ser de carater financeiro (relacionado a taxa de retorno do
investimento, lucros e projecdes do fluxo de caixa), sociais (tendo a ver com a responsabilidade
social) e de marketing (com o proposito de obter retorno no que se refere ao relacionamento de

marketing, entre outras atividades que ajudam a alcancar o objetivo financeiro).

Ap0ds todos os conceitos relativos ao marketing tradicional recém teorizados, em que se
contextualiza boa parte do cenario cuja proposta deste projeto esta inserida, finalmente torna-
se oportuno falar sobre Marketing 3.0, diferencial do plano de marketing proposto nesse tema.

Na se¢do a seguir, a nova tematica é abordada de forma mais clara.

5.4 MARKETING 3.0

Vive-se atualmente numa era globalizada, em que dinamismo se configura como uma
das melhores descrigdes do momento. Tudo acontece muito rdpido, convidando pessoas e
organizacGes a mudancgas por conta de inovagdes tecnoldgicas, e as empresas precisam cada
vez mais rapidamente mostrar que séo resilientes, capazes e - mais do que isso - atentas a esse

cenario, acompanhando o ritmo.



26

A sociedade, além disso, tem assumido uma postura diferente e também se preocupado
com as demandas sociais, entdo empreender hoje em dia ndo é somente oferecer um servigo ou
vender um produto; a missao do negdcio deve tocar o publico-alvo de maneira que isso atenda
aos seus anseios e demonstre que se estd contribuindo positivamente para essa sociedade, para
esse mundo em que se vive. Diante disso, 0 marketing se insere nesse contexto de maneira
determinante, como ja foi visto, mas até agora foi falado de seus alicerces tradicionais; prop0e-
se necessario, também, pois, abranger o conceito de Marketing 3.0, cuja definicdo acompanha

0 momento atual.

5.4.1 Do Marketing 1.0 ao Marketing 3.0

Antes de ser Marketing 3.0, 0 marketing passou por outras duas fases, classificadas de
marketing 1.0 e 2.0, cujas abrangéncias ainda sdo praticadas nos dias de hoje. O marketing 1.0
surgiu na era industrial, em que a gestéo era centralizada no produto, em economias de escala,
padronizadas, com a politica da reducdo de custo total, sem qualquer diferenciacdo. Conforme

Ford (apud KOTLER et al, 2010) “O carro pode ser de qualquer cor, desde que preto”.

O Marketing 2.0, por sua vez, apresenta uma gestdo fundamentada no consumidor, uma
vez que 0 mesmo entdo se apresenta mais informado, e 0 mercado Ihe proporciona comparar
produtos e pregos, bem como a qualidade do que é oferecido, influenciando sua decisdo de
compra. Dessa forma, novas estratégias passam a ser pensadas com o intuito de atingir o cliente

e atender suas necessidades.

Finalmente, o Marketing 3.0, que também pressupde satisfazer o consumidor, traz uma
nova abordagem de como fazer isso. No caso, missdo, visdo e valores — alicerces do
planejamento de marketing que devem estar bem esclarecidos para colocar o plano em execugéo
— também sdo reforcados agora, pois a empresa atinge o cliente de uma forma diferente, mais
impactante, valorizando o espirito humano e engajando os colaboradores na sua causa. Essa
nova abordagem tem influéncia nas mudancas de atitude e de comportamento do consumidor
(JONES et al., 2008), atreladas as transformagdes tecnologicas no ambiente de marketing - em
que os consumidores passam a ser mais colaborativos; ao contraponto da globalizagdo — uma
vez que ao mesmo tempo que ela oferece liberdade, ela também estimula o individualismo, e

ao surgimento da sociedade criativa, bem como do marketing do espirito humano. A nova fase
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do marketing, portanto, de acordo com Kaotler et al (2010), atua na questdo da realidade social
como um todo, no que se refere a pobreza, a questdes de salde publica, a responsabilidade
ambiental, uma vez que esses assuntos estdo veemente sendo veiculados na midia, e as
organizagdes ndo podem se isentar dessa realidade.

O marketing 3.0, diante dessas demandas sociais e ambientais, surge reforcando valores
humanos, oferecendo esperanca aos consumidores, pois o individuo hoje esta se preocupando
ndo s6 com esses problemas, mas também com quem se preocupa com as mesmas coisas. A
empresa que se diferencia nesse ponto e mostra como valores a responsabilidade social, a
preocupacao com as demandas publicas e sociais no que diz respeito ao seu negécio, aliando a
isso uma missdo de empreender visando a fazer algo melhor para a sociedade, sem se atentar
somente ao lucro, atinge o cliente de uma maneira sentimental e espiritual, que hoje acaba por
determinar a preferéncia de compra, como também a reputacdo institucional perante a
sociedade. A seguir é apresentada de uma forma ampla uma tabela com o resumo da

comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.
Tabela 1 — Comparacgéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado para Marketing voltado para
no produto o consumidor os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposigio de valor

Interagio com
consumidores

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto
Funcional

Transagio do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar

melhor

Nova onda de tecnologia
Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito
Valores

Missio, visdo e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragio
um-para-muitos

Fonte: KOTLER ET. AL (2010, p. 6)

A intencdo do Marketing 3.0, portanto, é a de alinhar a estratégia organizacional aos
anseios dos funcionarios e clientes; trata-se de uma tentativa de renovar conceitos, trabalhando
com a interacdo entre organizacgdo e clientes, tendo em vista fazer um mundo melhor. Nesse
sentido, o marketing 3.0 traz a conceituacdo da interacdo plena via mente, coracdo e espirito do
cliente, sendo a mente a razdo, 0 coracdo a emoc¢do e 0 espirito a coletividade, 0s anseios

coletivos. A seguir, serdo abordadas algumas das técnicas propostas desta metodologia, sendo
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gue neste momento é importante ter clara a evolugdo dos conceitos e dos pressupostos que

embasam o prosseguimento deste trabalho.

5.4.2 A evolucdo da comunicacdo e o Marketing 3.0

As inovac0es tecnoldgicas sempre ocorreram, mas a partir do século XXI isso passou a
ocorrer muito mais rapidamente, “obsolescendo’ produtos e processos que até entao eram vistos
como modernos. Nesse contexto, as redes sociais ganham destaque, conectando pessoas do
mundo inteiro em fracdes de segundo e iniciando a chamada globalizacao, que ndo sé atinge
pessoas, como produtos, processos e empresas — ou seja, tudo. As fronteiras virtuais terminam,
e a informacéo de uma hora atrés ja esta atrasada, pois se tem acesso a mesma instantaneamente,

ndo ha mais monopdlio da informacao nesse aspecto.

Cada vez mais o que se faz fisicamente tem sido feito no mundo virtual, como compras,
pagamentos, entre outras atividades, como as relacionadas ao lazer, e isso € bombardeado na
web incessantemente e em qualquer site. Essas inovagdes beneficiam os consumidores como
um todo, pois hoje em dia a praticidade e a facilidade de acesso aos meios tém sido a bandeira
levantada pelas pessoas, tendo em vista a corrida diaria contra o tempo no cotidiano

populacional.

Os clientes, frente a essa realidade, também estdo se tornando cada vez mais exigentes,
devido a riqueza de informacéo disponivel, ja que é possivel rapidamente investigar o produto
que se deseja no que se refere aos locais de venda, preco, referéncia, procedéncia, qualidade,
etc, e dessa forma elencar as prioridades e comparar os itens de forma a determinar a respectiva
compra. Diante disso, as organizagdes precisam se atualizar constantemente e estar atentas a
esse ambiente virtual para que ndo sucumbam as mudancas e possam também se inserir nesse
meio, mas nao SO0 COMO mero ator no Processo e sim como protagonista de seu segmento,

apresentando algum diferencial baseado em valores e misséo sélidos.

Justamente pelo fato de haver informacdo em abundancia, os individuos estdo mais
conscientizados sobre assuntos em geral (sendo a fonte confiavel ou ndo) e isso € bastante
difundido nas redes sociais, como Facebook, Twitter, Whatsapp, Linkedin, blogs, sites de
pesquisa, revista e jornais, etc. Por esse motivo, com essa conscientizagdo principalmente sobre

as demandas publicas, sociais e ambientais, 0 Marketing 3.0 destaca que o consumidor é e deve
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ser encarado de forma diferente, e as empresas, por sua vez, devem caminhar junto nessa

direcdo, propondo algo melhor para a sociedade.

Em suma, a era do Marketing 3.0 é aquela em que as préaticas de marketing sdo muito
influenciadas pelas mudancas no comportamento e nas atitudes do consumidor. E a
forma mais sofisticada da era centrada no consumidor, em que a mesma demanda
abordagens de marketing colaborativas, culturais e espirituais. (KOTLER et al, 2010,
p. 22)

Complementarmente:

Quando a sociedade brasileira for composta de pelo menos uma parcela de pessoas
conscientes, defensoras de seus valores e orgulhosas de sua identidade, as
participacBes do governo e das organizagGes comerciais em atividades culturais
passardo a ser um excelente fator de geragdo de desenvolvimento social e econémico.
(ZENONE, 2006, p. 96)

5.4.3 Elementos essenciais do Marketing 3.0

O marketing colaborativo é a primeira premissa bésica do Marketing 3.0:

Os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados; agora, estdo conectados uns aos
outros. Suas decisdes ndo sdo mais inconscientes; ao contrario, sdo bem
fundamentadas em informacdes. Ndo sdo mais passivos; sdo ativos, oferecendo
feedback util as empresas. (KOTLER et al, 2010, p. 12)

Além de informados e exigentes, 0s consumidores estao interagindo com as empresas e
seus produtos e servicos, o que pode ser uma relacdo positiva ou nao, pois nem todo feedback
é positivo. O marketing colaborativo surge nesse contexto, chamando a atencdo para outro
questionamento que o préprio Marketing 3.0 faz quanto a horizontalizagdo do relacionamento.
Na medida em que o tempo passa e que se V& tantos casos de falta de ética, responsabilidade
social e falta de carater nas a¢fes das empresas, como no caso de varias companias colocando
formol no leite, como a Parmalat, por exemplo, os consumidores estdo consultando outros
consumidores acerca da autenticidade, qualidade e confiabilidade do produto ou servico que
estdo intencionando comprar e/ou contratar. A relagdo, portanto, ndo se fundamenta mais
inteiramente na relacdo vertical entre consumidor e empresa, uma vez que as mas acoes e 0S
feedbacks negativos tém feito pairar um sentimento de desconfianca. De acordo com o Servigo
de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil), 90% dos brasileiros pesquisam na internet antes de realizar
uma compra (NOVE, 2015).

Esse cenario vem causando relevantes impactos no contexto organizacional, pois 0

cliente ndo hesita em falar mal quando se sente injusticado ou enganado, e esse relato é feito
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principalmente nas redes sociais, cuja veiculacdo se multiplica rapidamente, atingindo milhdes
de pessoas, que passam a conhecer do caso e internalizar o feedback negativo da marca. Essa
situacdo consequentemente acaba por influenciar em aquisic6es futuras do individuo, podendo

até mesmo excluir a respectiva marca das suas inten¢des de compra.

Um exemplo bastante conhecido é o site Reclame Aqui, de cunho colaborativo, em que
milhares de pessoas juridicas, nacionais e internacionais, estdo cadastradas para que sejam
fornecidas reclamacdes, elogios e/ou sugestdes acerca de seus produtos ou servicos. Nesse site
consta o percentual de reclamacoes recebidas resolvidas, ndo resolvidas, pendentes, bem como
0s comentarios das pessoas envolvidas nos casos, no que se refere ao fato propriamente dito, se
foi resolvido ou ndo, etc. Tudo o que é feito no Reclame Aqui pode ser compartilhado nas redes
sociais, como o Facebook, por exemplo, entdo o alcance dessa ferramenta € de uma dimenséo

muito grande.

Como segundo elemento basico do Marketing 3.0, configura-se 0 marketing cultural,
cujas implicagdes remetem as preocupacdes e anseios dos cidaddos globais. As marcas culturais
para o serem precisam primeiramente de profissionais atentos a realidade que os cercam, aos
problemas demandados principalmente em relacdo ao negocio em questdo, pois ndo adianta
difundir uma mensagem fora de contexto, de algum acontecimento antigo. Hoje em dia, as
pessoas questionam bastante a desigualdade social, a falta de responsabilidade social, por
exemplo, entdo marcas culturais devem conseguir transmitir mensagens de acordo com esse

pensamento global, articuladas em valores bem esclarecidos.

Por fim, o terceiro elemento do Marketing 3.0 é o crescimento da sociedade criativa,
pois essas pessoas usam mais o lado direito do cérebro, que tem a ver com as emogdes, espirito
e criatividade. Segundo Kotler et al (2010), essa parcela da popula¢do, mesmo que em menor
grau do que o restante, tem poder influenciador em relagdo as pessoas, moldam as opinides
alheias e favorecem as marcas colaborativas e culturais. Criatividade, segundo o autor,
incentiva e estimula a espiritualidade e a sociedade criativa busca a autorrealizacdo, tanto € que
acredita na piramide invertida de Maslow, com a autorrealizacdo como necessidade primaria

do individuo.

Os consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servicos que satisfacam suas
necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de negdcio que toquem
seu lado espiritual. O modelo de negdcio baseado em valores é o que ha de mais
inovador no Marketing 3.0 (KOTLER et al, 2010).
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O Marketing 3.0 preza pela internaliza¢ao de valores na cultura da empresa, e “o lucro
das empresas resultard da valorizacao, pelos consumidores, da contribuicdo dessas empresas
para 0 bem-estar humano” (KOTLER et al, 2010).

Tabela 2: Elementos Basicos do Marketing 3.0

Elementos Basicos Por qué?

O que oferecer

Contetdo Marketing Colaborativo A Era da Participacao (Estimulo)
Contexto Marketing Cultural A Era do Paradoxo da Globalizacado
(Problema)

O que oferecer Marketing Espiritual A Era da Criatividade (A Solucéo)

Fonte: Kotler et al, 2010 (adaptado)

5.4.4 O Futuro do Marketing

Com o passar dos anos, 0 marketing apresentou uma evolugdo, conforme apresentada
em sessdo anterior, comegando pelo Marketing 1.0, que basicamente se refere a gestdo do
produto; apds isso, passou-se a se preocupar com a gestdo do cliente, iniciando a era do
Marketing 2.0, cujo desenvolvimento foi caracterizado pelo estudo da segmentacéo, definicéo
de mercado-alvo e posicionamento. A evolucdo continuou, e se iniciou um processo voltado a
gestdo da marca, focando as emog¢des humanas, inserindo novos conceitos, uma vez que se
constatou que é necessario atingir ndo s6 a mente humana, mas também seu coracgéo e espirito,

surgindo o Marketing 3.0.

As préticas anteriores ndo deixaram de existir, mas passaram a se tornar insuficientes
diante das mudancas de comportamento atuais. “Os novos conceitos de marketing S40 sempre
uma reacao as mudangas que ocorrem no ambiente de negocios” (KOTLER et al, 2010). Nesse
sentido, Kotler et al (2010) alega que as empresas precisam entender 0s processos de cocriagéo,
que remete ao envolvimento de todos os atores na criacdo de um produto, isto €, empresa,
consumidor, fornecedor e colaborador se conectam para viabilizar uma nova criacdo

organizacional; de “comunizagdo”, cujo significado se refere a necessidade de conexdo de
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consumidor para consumidor através de comunidades com valores compartilhados, e de

desenvolvimento da personalidade da marca, que deve ser um DNA original.

O Marketing 3.0, ainda segundo Kaotler et al (2010), deve ser associado a um “triangulo
harmonioso entre marca, posicionamento e diferenciagdo”, sendo complementado com 0s
“3Is”: identidade, integridade e imagem da marca. NO caso, posicionamento serve como um
alerta ao consumidor para que o mesmo verifique a identidade da marca, se ela é original,
auténtica ou ndo; entretanto, isso ndo € tudo, a integridade da marca, por exemplo, é apenas
verificada com a diferenciacdo, isto €, seu DNA, se a mesma realmente faz jus a sua misséo e

aos seus valores.

A boa imagem da marca ocorre se 0s itens anteriores acontecem positivamente, fazendo
com gue se atinja o coragdo, as emogOes dos consumidores, uma vez que antes disso se atingiu
a mente dos mesmos atraves de um posicionamento com identidade auténtica, e 0 espirito
humano através da integridade da marca, que se confirma através do posicionamento e da
diferenciacdo. Faz-se relevante lembrar da horizontalidade da comunicagéo atualmente, em que
qualquer deslize prejudicara a integridade da marca e destruird sua imagem devido ao poder
das comunidades, ao empoderamento do consumidor frente a empresa, uma vez que
consumidores confiam mais em estranhos e em outros consumidores do que nas empresas;
portanto, quem faz o marketing séo eles préprios, o que o Marketing 3.0 prega é a autenticidade,

honestidade e originalidade organizacionais, e ndo o controle vertical (KOTLER et al, 2010).

Figura 2: Os 3Is do Marketing 3.0
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Fonte: SERRANO, 2011.
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5.4.5 Marketing 3.0 junto aos empregados

Antes de atingir o espirito do consumidor, ou melhor, para atingir esse objetivo, 0s
funcionarios da empresa precisam estar conectados com a missdo, visdo e valores da
organizacgdo e também precisam verificar que a empresa como um todo de fato segue essas
premissas, pois se isso ndao ocorre, é sinal de que ndo ha praticas de Marketing 3.0. “No
Marketing 3.0, as empresas precisam convencer tanto os clientes quanto os empregados a levar
a sério seus valores” (KOTLER et al, 2010).

Os funcionarios sdo o maior ativo organizacional, uma vez que eles ddo sentido ao que
se almeja e estdo mais perto do que se pratica no ambiente profissional; portanto, a autenticidade
da marca e a integridade de sua missdo precisam ser verdadeiras e presentes no dia-a-dia
empresarial, pois o contrario disso é facilmente detectavel pelos colaboradores, afugentando
qualquer tipo de conexdo positiva, bem como a transmisséo positiva da marca para o cliente no
produto final. A empresa e os funcionarios devem estar alinhados quanto aos valores,
compartilhando os mesmos a fim de desenvolver uma cultura corporativa no seu cotidiano, e a
combinacéo desses valores com as atitudes por parte da equipe deve corresponder a missao da

marca da organizacao.

Uma pessoa se sente bem trabalhando em um local onde se vé os valores pregados serem
praticados diariamente; com isso ocorrendo, pode-se falar em “vestir a camisa” da empresa,
uma vez que o alinhamento entre funcionario e organizagdo corrobora para 0 maior
engajamento da equipe no atingimento dos objetivos e no proprio momento de representar a
empresa. “Os empregados sdo mais produtivos quando acreditam no que a empresa esta

tentando alcancar. Mergulham com tudo: mente, coragao e espirito” (KOTLER et al, 2010).
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6 METODO

A fim de se alcancar os objetivos propostos, 0 método consiste essencialmente de uma
analise do ambiente e suas implicacBes com o propdsito de embasar a elaboracdo do plano de
marketing; algumas entrevistas a grupos de pessoas que trabalham ou ja trabalharam em
consultoria janior foram realizadas, com o intuito de verificar como esse trabalho ocorre nos
dias de hoje. Além disso, 0 método também contempla uma avaliacdo acerca de todo esse

processo ja dito de maneira que seja possivel relacionar o tema com o Marketing 3.0.

6.1 ANALISE DO AMBIENTE

Primeiramente, entdo, realizou-se a analise do ambiente que uma empresa de consultoria
se encontra hoje, principalmente as juniores ou as que contemplam trainees, para verificar
verdadeiramente a sua viabilidade. Apds esse estudo, avaliou-se a missao, visdo e valores que
a ldati esta difundindo, com o proposito de verificar se essas questdes estdo de acordo com 0s
preceitos de Marketing 3.0, mas isso em um momento mais a frente. Junto a isso, também se
avaliou o posicionamento, a fim de que o triangulo dos 3Is se mostrasse em equilibrio e
identidade verossimil fosse identificada, um DNA auténtico que garantisse a integridade da

Idati, bem como consequentemente uma boa imagem dessa marca para quem Vvé de fora.

Diante disso, o fechamento da analise do ambiente oportunizou uma avaliacdo acerca
dos pontos fortes, fracos, das oportunidades e das ameacas do negdcio atraves de uma Matriz
Swot. Dessa forma, p6de-se pensar em questdes estratégicas no que se refere aos pontos fortes
e potenciais oportunidades, bem como em planos de acdo quanto as ameacas € minimizagao

dos pontos fracos.

6.2 PESQUISA

A pesquisa realizada neste trabalho foi de cunho exploratorio e qualitativo, uma vez que
isso é fundamental quando da implementacdo de um negdcio, como € o caso, Visto que uma

analise do ambiente também foi contemplada para averiguar a viabilidade do projeto, além de
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permitir constatacfes mais acertadas. Para complementar a pesquisa, alunos que trabalham na
gestao atual da PS Janior e do Sebrae e alunos que ja trabalharam nas duas consultorias foram
entrevistados, a fim de verificar possiveis relacdes e avaliar criticamente os pontos enfatizados

pelos respondentes.

6.3 COLETA DE DADOS

Como recurso de uma pesquisa qualitativa, as entrevistas foram do tipo “em
profundidade”, considerando a riqueza de informagdes que podem ser coletadas através da
interacdo entre o entrevistado e o entrevistador. Mattos (2010) enfatiza que a entrevista em
profundidade tem sido recorrente em pesquisas em Administracdo, tendo em vista a ma
utilizacdo da pesquisa quantitativa na area, visto que muitos dos problemas e indisposi¢des nas

relacbes que envolvem as empresas ndo podem ser expressas em ndmeros e estatisticas.

Por ser uma entrevista em profundidade, os roteiros séo do tipo semi-estruturado, uma
vez que ndo sdo contempladas apenas as perguntas que constam nos roteiros, mas também
questdes que surgiram oportunamente devido a algum comentario, expressao facial acerca de
alguma situacdo ou alguma fala pertinente dos entrevistados. A ideia é deixar o respondente

falar livremente, auxiliando no produto final da coleta qualitativa.

As perguntas previamente pensadas para as entrevistas se encontram no anexo deste
trabalho, tomando como base a percepcdo dos entrevistados quanto a consultoria junior, as
falhas visualizadas, bem como o0s pontos positivos e a aprendizagem que a experiéncia permitiu,
guanto aos entrevistados que trabalham ou ja trabalharam nesse tipo de iniciativa. Todas as
entrevistas foram realizadas presencialmente e gravadas no celular para posterior anélise critica

do conteudo. Os respondentes, por questdes de sigilo, ndo foram identificados.

6.4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados, em um primeiro momento, teve como base as questdes avaliadas
na literatura, como a visdo do negdcio, bem como misséo e valores; a pesquisa feita quanto ao

ambiente externo e interno e a identificacdo de suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameagcas.
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Visto isso, a estrutura se completa com a Matriz Swot e as estratégias refletidas a partir disso,

bem com seus planos de acédo; para melhor visualizar, segue abaixo a estrutura referida:

Figura 3: Estrutura de analise dos dados

NEGOCIO
VISAO, MISSAO E VALORES
ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO ANALISE DO AMBIENTE INTERNO
OPORTUNIDADES AMEACAS FORCAS FRAQUEZAS
MATRIZ SWOT

v

QUESTOES ESTRATEGICAS DE MARKETING

ACOES / PLANOS DE ACAO

A Matriz Swot teve papel fundamental para a construcdo critica das questdes

estratégicas e 0s consequentes planos de agéo, por isso tem a seguinte apresentacao:

Figura 4: Estrutura da Matriz Swot mediante analise do ambiente
Analise Swot

Oportunidades

Ambiente Interno
OUJR)XJ dJualquy

I Ameacas

Fonte: APRENDA, 2015 (adaptado)
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A matriz acima estabelece algumas relacdes numeradas de 1 a 3, que significam
respectivamente como o aproveitamento de oportunidades, a correcdo dos pontos fracos e a
correcdo das adversidades. Desse conjunto de relacdes, extraem-se as ja referidas questdes
estratégicas de marketing que sé foram possiveis de serem pensadas apds a analise do ambiente
e a traducdo disso numa Matriz Swot.

Paralelamente as estruturas apresentadas acima, a analise dos dados também teve como
objetivo avaliar a aprendizagem oportunizada na PS Janior e no Sebrae, questionando sobre —
principalmente — a gestdo do conhecimento, se isso € compartilhado, se todas as experiéncias
sdo absorvidas apenas por quem participa de um projeto ou de outro, por exemplo. Isso serd
confrontado com o conceito de Marketing 3.0, uma vez que este Gltimo configura um conceito
novo promissor e adequado ao momento em que se vive. A critica positiva e/ou negativa serve
para agregar o que se tem de construtivo hoje e auxilia no projeto inovador de uma Consultoria
Junior da ldati baseado num plano de marketing tradicional, com énfase em Marketing 3.0,

como ser visto nas sec¢des a seguir.
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7 PLANO DE MARKETING

Agora, ja com 0 método definido, pode-se iniciar a elaboracdo do Plano de Marketing,
a partir do negdcio da Idati, com a sua visdo, missdo e valores, sequida de uma analise ambiental
externa acerca do ambito das consultorias - que est4 dividida em fatores macroambientais e
microambientais -, e uma analise interna da empresa em questdo. Feito isso, aglutinam-se essas
informacdes numa Matriz Swot, de forma que sejam evidenciadas as forcas, fraquezas, ameacas

e oportunidades para que se pensem em questdes estratégicas e 0s consequentes planos de acgéo.

7.1 VISAO, MISSAO E VALORES DA IDATI

A ldati, empresa de consultoria na area comercial, apresenta no seu site, como
institucional, a sua visdo, missao e valores, conforme segue abaixo (IDATI, 2016):

o Visdo: Almejamos ser reconhecidos como a principal empresa de
desenvolvimento empresarial do Brasil, aliando servigcos de alta qualidade a ferramentas de
gestao de alta performance.

o Missdo: Atender de maneira diferenciada as necessidades dos nossos clientes
para 0 desenvolvimento e crescimento dos negdcios empresariais. Buscamos incessantemente
a inovacdo e a qualidade, embasados em um compromisso com a satisfacdo plena de nossos
clientes e associados

o Valores: Transparéncia em todas as relagdes. Comprometimento global com
resultados e com a ética empresarial; Inovacdo, qualidade e empreendedorismo; Geracdo de

valor para os clientes e associados.

7.2 ANALISE DO MACROAMBIENTE

7.2.1 Fatores Demograficos

Grandes empresas como a Delloite (PERFIL, 2016) e a Ernst Yang (TRAINEES, 2016),

que atuam com consultoria e auditoria, nos seus programas de trainee a captacao de estudantes



39

é realizada com aqueles que estejam cursando a partir do segundo ano, o que indica ser a partir
do 3° semestre. As empresas juniores, entretanto, sdo compostas por estudantes de graduacéo,
gue podem ser de qualquer periodo, apesar de, segundo a Universidade Federal Fluminense
(NOVA, 2016), a maioria dos alunos que compdem a equipe serem do inicio do curso,
principalmente do primeiro semestre, uma vez que muitas universidades ndo permitem estagio
no primeiro periodo. Atualmente, o nimero de homens e mulheres atuantes em empresas
juniores esta equilibrado, segundo informacdes da Presidente da Rio Junior em O Globo
(XAVIER; COSTA, 2016), que também pontua o numero ainda muito inferior de mulheres

ocupando cargos mais altos nessas consultorias.

Os dados acima podem ainda ser confirmados por uma pesquisa realizada neste ano pela
Confederacdo de Empresas Brasileiras Juniores (2016), cujos participantes — oriundos de
consultorias juniores de todo o Brasil, entre universidades publicas e privadas - configuram
uma amostra de 3573 respondentes. O resultado evidencia de fato um nimero equilibrado entre
homens e mulheres, representando estas Gltimas 52%; em relagdo ao total de entrevistados, a
maior parte dos estudantes tem 20 anos, cuja representacdo é de 23%, seguido de 22% com

relacdo aos participantes de 19 anos e de 17% com os de 21 anos.

Torna-se oportuno e relevante comentar que 0s respondentes S840 assessores,
coordenadores, gerentes, diretores ou presidentes — os consultores (primeiro nivel hierarquico
de uma Empresa Junior - EJ) ndo participaram dessa pesquisa. Entretanto, 29% dos alunos da
amostra estdo nas suas respectivas EJs de 1 a 6 meses; 24% esta de 12 a 18 meses e 11% de 18
a 24 meses, 0 que confirma a questao de os participantes de empresas juniores serem geralmente

recém ingressos €m Seus cursos.

7.2.2 Fatores Econdmicos

Em relacdo as empresas juniores, de acordo com o censo realizado pela Brasil Junior
em 2014 (CENSO, 2014), 22,92% dos participantes da pesquisa apontaram renda familiar
acima de R$10.375,01; 19,65% responderam ter renda familiar de R$ 6.225,01 a 10.375,00;
17,15% avaliaram ter a referida renda de R$ 4.150,01 a R$ 6.225,00 e 18,69% disseram ter
renda familiar de R$ 2.490,01 a R$ 4.150,00, havendo pouco mais de 20% com renda inferior
a R$ 2.490,00.
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Conforme ja apontado nesse trabalho em se¢éo anterior, 0 momento de crise econdmica
generalizada no pais, desde o aumento da inflagdo ao aumento do desemprego, torna oportuno
0 crescimento dos servigos de consultoria, uma vez que muitas empresas nao se preparam para
esses momentos. A reducgédo de custos e a busca por qualificagdo empresarial se apresentam
como uma meta em paralelo ao sentimento de vencer a crise. Por esse motivo — novamente —
grandes empresas de consultoria apresentaram crescimento relevante ao calcularem o
faturamento ainda do ano de 2015 (ITO, 2016).

De acordo com a Pesquisa Mensal de Comércio do IBGE (2015), o Comércio Varejista
apresentou queda de 2,7% no volume de vendas em dezembro de 2015, se for comparado com
0 mesmo més do ano anterior, que havia apresentado crescimento de 1,9%. Quanto ao total de
vendas, houve decréscimo de 7,1% com relacdo a dezembro de 2014, evidenciando resultados
negativos no quarto trimestre de 2015, cuja percentagem corresponde a -6,9%. Em
contrapartida, a Pesquisa Mensal de Servigos (IBGE, 2016) mostra incremento de 0,7% em
julho de 2016, quanto ao més anterior (junho).

Pequenas e médias empresas, entretanto, com menor poder aquisitivo, ndo conseguem
— na sua grande maioria — contratar uma organizacdo grande que ofereca consultoria; nesse
sentido, as empresas juniores também crescem em tempos de crise, uma vez que oferecem seus
Servigos a precos mais baixos e bastante competitivos. Segundo o IBCO (2012), Instituto
Brasileiro dos Consultores de Organizacdo, a média, em 2012, no Brasil, dos honorérios
cobrados por hora por consultorias juniores corresponde a R$85,00 dentro da cidade e R$97,00
fora da cidade. A propdsito disso, Xavier e Costa (O GLOBO, 2016) apontam para o grande
faturamento que as consultorias juniores estdo somando, visto que em 2015 esse valor chegou
a 10,07 milhdes, devendo chegar ao final deste ano, segundo estimativas da Confederagéo
Brasileira de Empresas Juniores através de seu Planejamento Estratégico 2016-2018
(PLANEJAMENTO, 2016), em 11,2 milhdes.

7.2.3 Fatores Tecnoldgicos

O censo (2014) da Brasil Janior também coloca que o Facebook é a midia social mais
utilizada no sentido de acompanhar as ag0es da EJ, por exemplo, com uma percentagem
bastante expressiva de 67,16%, seguido do YouTube com 15,51%. Esses dados estatisticos
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acabam por reforcar o crescimento das midias sociais e sua real importancia, uma vez que ja
existem no mercado analistas de midias sociais, que tém a funcédo de gerir essa rede de forma a
consolidar a marca e cuidar para que a mesma veicule seu propdésito de uma forma positiva e
ainda capte as necessidades do seu publico-alvo. Nos dias de hoje, ndo cuidar dessa parte tende
a tornar a marca da empresa vulneravel no mercado, uma vez que 0s consumidores estao
bastante atentos as praticas das organizaces - se as mesmas estdo tendo responsabilidade social
ou néo, se estdo veiculando mensagens machistas, racistas, etc -, crucificando as mesmas em
qualquer ato falho, principalmente no que se refere as demandas sociais e problemas de mesmo

cunho.

Outra questdo tecnolégica que afeta o trabalho das consultorias se refere as
metodologias de gestdo aplicadas nas empresas clientes, quando demandado. Em pesquisa
realizada com estudantes que ja participaram de EJs, no caso a PS Junior da Escola de
Administracdo da UFRGS, um dos pontos positivos salientados pelos respondentes quanto ao
retorno dos clientes e da propria percep¢do dos ex-integrantes se deve ao uso de metodologias
novas e sempre atualizadas com o cenario do mercado. Ac¢des no sentido de capacitar a equipe
para que a mesma conhecesse essas ferramentas também foram pontos positivos avaliados pelos

entrevistados como praticas da PS Junior, enquanto os mesmos 4 estiveram participando.

O surgimento de novas ferramentas tecnoldgicas, aplicativos e metodologias de gestao
sdo, em geral, fatores que afetam os servi¢os de consultoria, uma vez que é necessario se
familiarizar com as mesmas para que o cliente perceba que o consultor que esta oferecendo seu
trabalho realmente esta atualizado. Segundo o IDC (ENRIQUEZ, 2016) — lider em inteligéncia
de mercado -, hd a previsdo de crescimento de 2,6% em Tecnologia da Informacdo para o
mercado brasileiro até o fim de 2016, com relagdo a 2015. No entanto, ndo s6 conhecer as novas
tecnologias que estdo surgindo & importante, como também saber utilizar as mesmas e
reconhecer qual a melhor ferramenta, mesmo com um rol grande de opcGes, deve-se aplicar no

caso do cliente em questao.

7.2.4 Fatores Politico-Legais

Como amparo legal, a atividade de consultor empresarial esta prevista pela Lei Federal
4.769/65 (BRASIL, 1965) e pelo Decreto Federal n° 61.934/67 (BRASIL, 1967) (legislagéo
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que regulamenta a profissdo de Administrador). Esses profissionais sdo ainda representados
pela FENACON (Federagdo Nacional das Empresas de Servigos Contabeis e das Empresas de
Assessoramento, Pericias, Informacges e Pesquisas) e devem se registrar na Junta Comercial,
na Secretaria da Receita Federal, Estadual e na Prefeitura, além de outras exigéncias quando ha

escritorio fisico.

As consultorias juniores também tém amparo legal, uma vez que no dia 6 de abril de
2016, finalmente foi sancionado o projeto de lei 13.267 (BRASIL, 2016), que rege as empresas
juniores e contempla todos 0os compromissos que uma EJ deve assumir, bem como 0s seus

objetivos e suas condigdes, além das vedagdes que também devem ser observadas.

7.2.5 Fatores Naturais

Por ser uma prestacdo de servico, fatores naturais ndo interferem nesse tipo de negécio,

a menos que ocorra algum desastre natural na cidade que impega a comunicagao ou o encontro

entre o consultor e a empresa cliente. A matéria-prima de um servico de consultoria remete ao

conhecimento, ao capital intelectual que se imputa nas demandas que sdo necessarias de serem

realizadas quanto aos clientes que as solicitam. O consultor, no seu rol de conhecimento,

trabalha com analises, estudos e constatac@es que o levam a implementar ou recomendar agoes
na empresa de forma corretiva ou inovadora, para que a demanda do cliente seja atendida.

Sendo uma prestacdo de servico, devemos lembrar que 0 mesmo é um ato ou

desempenho essencialmente intangivel, que vai ser oferecido para satisfazer

um desejo ou necessidade sem a posse de um bem fisico, sendo dificil de medir
antes de se comprar. (SEBRAE, 2016).

7.2.6 Fatores Socioculturais

A maioria dos jovens que participam de empresas juniores provém de universidades
publicas, segundo o censo de 2014 da Brasil Junior (CENSO, 2014), configurando o equivalente
a 67,90%, seguido de 25,94% de universidades publica-estaduais e apenas 6,16% de
universidades particulares. A formacao anterior, contudo, indica que 70,29% dos estudantes

frequentaram escolas particulares e apenas 29,72% frequentaram escolas publicas. Empresas


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-2018/2016/Lei/L13267.htm
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como Delloite e Ernst Yang, conforme supracitado, contratam trainees a partir do segundo ano

de faculdade, o que remete a partir do 3° ou 4° semestre.

Outro ponto interessante do censo se deve a 39,42% dos alunos apresentarem
conhecimento avancado em inglés e 36,23% conhecimento intermediario na lingua; apenas
3,48% demonstraram nivel avangado em espanhol, mas 57,02% no nivel basico, diferente dos
apenas 21,48% do nivel basico de inglés. Italiano, Alemdo, Francés e Mandarim foram linguas

que apresentaram mais de 80% de desconhecimento do idioma.

Um outro fator sociocultural que envolve o ambiente de consultorias e a propria
existéncia do mesmo é a falta de planejamento estratégico das empresas e suas atitudes
imediatistas de corrigir e solucionar problemas frente a crises que se instalam e se apresentam
de forma que seus gestores ndo conseguem resolver. Conforme mencionado na justificativa
deste trabalho, o IBGE (2010) aponta que quase 50% das empresas esta fechando as portas em
até trés anos, por varias razdes, mas a principal é a falta de planejamento, 0 que torna mais

oportuno ainda o cenario para a contratacdo de empresas de consultoria.

7.3 ANALISE DO MICROAMBIENTE

7.3.1 Clientes

Os clientes das empresas de consultoria podem ser qualquer tipo de organizacédo, desde
microempresarios a empresas de pequeno porte, uma vez que ha organizacdes que oferecem
solugdes de problemas as mais diversas areas. 1sso pode ser confirmado com a existéncia de

consultorias de engenharia, administracao, TI, por exemplo.

7.3.2 Fornecedores

Para o desempenho do trabalho propriamente dito de consultorias, os fornecedores,
nesse caso, nao tém papel tdo relevante. Empresas que elaboram cart@es de visitas, pastas, entre

outros materiais que por ventura consultores podem utilizar sdo um exemplo de fornecedores.
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7.3.3 Mercado

Muitas empresas de consultoria atendem segmentos de mercado especifico, por conta
de sua especializacdo, porte, etc. A Idati, por sua vez, ndo tem um foco especifico, pois parte
do pressuposto de que empresas com deficiéncias e demandas na &rea comercial, desde
estratégia ao treinamento de vendas, podem solicitar os seus servigos. Hoje, a empresa atende,
em maior parte, clientes de médio porte; com os trainees, o objetivo é captar micro e pequenos
empresarios, uma vez que atualmente o nimero de clientes desse porte € muito pequeno (apesar

da grande demanda), por conta da falta de poder aquisitivo dessas empresas.

Ao analisar o0 mercado de micro e pequenas empresas, 0 himero mais atual quanto a
dimensao das mesmas no Brasil remete a 10,3 milhdes, correspondendo a 27% do PIB nacional,
conforme o Portal Brasil (MICRO, 2015). O relatério do Anuario do trabalho nas MEPs
(DIEESE; SEBRAE, 2014) verifica que 99% das empresas do Brasil ja eram de micro e
pequeno porte em 2013, configurando aproximadamente 6,7 milhdes de empresas. Nessa
participacéo, incluem-se os setores de servicos, indUstria, comércio e construcdo civil, cuja
representatividade da Regido Sul equivalia aproximadamente 22% com relacdo ao resto do pais,
sendo 9% somente o Rio Grande do Sul. O relatorio ainda permite fazer um apanhado de dados
sobre Porto Alegre e interior, apontando que das micro e pequenas empresas localizadas no Rio

Grande do Sul, 18,7% estdo na capital e 81,3% no interior.

Ao complementar a pesquisa, filtrando somente no Rio Grande do Sul, o estudo
realizado pela Secretaria Municipal de Trabalho em Emprego em conjunto com o SEBRAE e
a DIEESE (2014), aponta que em 2013 o estado apresentava, no universo de todas as
organizagOes, 99,3% s6 de micro e pequenas empresas (94,6% apenas de micro e 4,7% de
pequenas empresas, sobrando apenas 0,7% para médias e grandes). Com rela¢do aos setores
envolvidos, a representatividade dos gatchos na inddstria ficou em 13,2%; na construcéo civil,

5,1%; no comeércio, 47,6% e nos servigos, 34,1%.

Em Porto Alegre, por exemplo, sabe-se que ja em 2011, 97,6% dos estabelecimentos
eram Micro e Pequenas Empresas, sendo essas 37,8% voltadas para o comeércio, 42% para 0s
servicos, 9,3% para a construcéo civil e 10,9% para a industria (SEBRAE, 2013). A taxa média
anual de crescimento dos microempreendedores individuais entre 2010 e 2012 foi de 84,0% -
superior a media da RMPA (82,7%) e inferior a media brasileira (85,9%). A capital galucha

liderou o ranking com 20.406 empresas, em 2012, seguido por Canoas, com 4.947, por
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Gravatai, com 4.347, depois por Novo Hamburgo (4.285), Viamao (3.632) e Sdo Leopoldo
(3219). Os trés primeiros municipios (Porto Alegre, Canoas e Gravatai) responderam por 50,6%

do total de Microempreendedores da RMPA.. Segue abaixo a tabela que confere esses dados:

Tabela 3: NUmero absoluto, Participacdo e Taxa de crescimento dos Microempreendedores
Individuais da Regido Metropolitana de Porto Alegre (de 2010 a 2012)

Niumero de llicroemprot;ndedoms

Municipio da RMPA indhvidusis e do Variacio
2010 2011 2012 anual (%)

Porto Alegre 6.055 12.351 20.406 34.8 836
Canoas 1.634 3.259 4.947 8.4 740
Grawatai 1.273 2.665 4347 7.4 84,8
Nowo Hamburgo 1.421 2.740 4.285 7.3 73,7
Viaméo 1.049 2.225 3.632 6,2 86.1
S&o Leopoido 1.051 1.917 3.129 53 72,5
Alvorada 913 1.931 3.116 53 84,7
Cachoeirinha 692 1.303 2.070 3,5 73,0
Sapucaia do Sul 483 968 1.570 27 80.3
Esteio 354 722 1.159 2,0 80,9
Guaiba 294 599 974 1.7 82,0
Sapiranga 187 486 854 1.5 1137
Campo Bom 200 459 846 1.4 105.7
Montenegro 254 547 845 14 82.4
Taquara 211 476 777 1,3 91,9
Estancia Velha 196 405 660 1.1 83.5
Parobé 192 342 538 0,9 67.4
Eldorado do Sul 166 332 538 09 80,0
Santo Antdnio da Patrulha 86 234 460 0,8 1313
lgrejinha 88 225 421 0,7 1187
Portdo 96 210 392 0,7 1021
Charqueadas 89 213 359 0.6 100.8
Nowva Santa Rita 117 220 329 0,6 67.7
Dois fmaos 85 186 339 06 997
voti 45 144 242 04 1319
Sao Jeronimo 61 152 246 0,4 100.8
Triunfo 62 145 241 0,4 97.2
Armroio dos Ratos 50 143 227 0.4 1131
Capela de Santana 32 95 186 0.3 1411
Nowa Hartz 66 129 197 0.3 728
Rolante 41 99 153 0.3 93.2
Ararica 23 49 9N 0.2 98.9
Glorinha 14 37 79 0.1 137.5
Total 17.580 36.008 58.655 100,0 82,7

Fonte: Prefeitura de Porto Alegre (2013)

No acumulado de 2009 a 2013, Porto Alegre se apresentou como a 10° capital com
maior nimero de Microempreendedores Individuais, com o total de 20.923 inscritos. Esses
dados apontavam 34,8% do total de Microempreendedores individuais da Regido Metropolitana
de Porto Alegre (mantendo a representatividade observada em 2012) e 13,6% dos

Microempreendedores individuais do Rio Grande do Sul.

Quanto as subclasses de atuacao, avaliou-se 0 acumulado de 2009 a 2013, em que Porto

Alegre se destacou nas atividades do segmento da beleza, evidenciada pelos Cabelereiros (2°),
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Outras atividades de tratamento de beleza (3°), Comercio varejista de cosméticos, produtos de

perfumaria e de higiene pessoal (18°) e Comércio varejista de suvenires, bijuterias e artesanatos

(219), conforme a Tabela 5. Juntas, estas atividades somaram 13,9% dos MEI em Porto Alegre;

na RMPA essas atividades representaram 13,0% e no estado do Rio Grande do Sul igual a

10,9%.

Tabela 4: Ranking das 21 subclasses de atividade econdmica com maior participacdo no total de

atividades desenvolvidas por Microempreendedores Individuais - Regides selecionadas, acumulado de

2009 a 2013

Ranking Participacdo
Participagdo Subclasse Nacional de Atividade Econdmica Total |% no Total do

no estoque estoque
g b Comércio varejista de artigos do vestudrio e acessorios 2.266 10,8
Vg Cabeleireiros 1.478 71
3 Outras atiidades de tratamento de beleza 959 46
4° Obras de alvenaria 958 46
5 Sendcos de organizagdo de felras, congressos, exposigdes e festas 802 38
6° Instalagao e manutengao elétrica 625 30
7 Reparacado e manutengao de computadores e de equipamentos periféricos 488 23
8° Sendgos de pintura de edificios em geral 436 21
e Sendgos de entrega rapida 423 20
10° Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares 392 1.9
11° Fomecimento de alimentos preparados prep. para consumo domiciliar 370 18
12° Promogao de vendas 342 16
j b o Fabricacao de produtos diversos ndo especificados anteriormente 307 15
14° Athidades de produgado de fotografias, exceto aérea e submarina 303 14
15° Confeccdo, sob medida, de pecas do vestuario, exceto roupas intimas 296 14
16° Outras atividades de ensino ndo especificadas anteriormente 285 14
17 Senicos ambulantes de alimentagao 262 13
18° Comércio varejista de cosméticos, produtes de perfumaria e de higiene pessoal 255 12
19° Bares e outros estabelecimentos especializados em sendr bebidas 249 1.2
20° Sendgos de manutencdo e reparagao mecanica de wveiculos automotores 240 i1
21° Comércio varejista de suvenires, bijuterias e artesanatos 228 1.1
Subtotal 11.964 571
TOTAL 20.959 100,0

Fonte: Prefeitura de Porto Alegre (2013)

O mercado da MPEs domina Porto Alegre e isso realmente deve ser explorado; os

setores de comércio (37,8%) e servicos (42%) sdo 0s que mais concentram as atividades dessas
empresas (PREFEITURA DE PORTO ALEGRE, 2013), beneficiando a ldati, por oferecer

solugdes comerciais. O marketing digital, principalmente, é a maior deficiéncia, ja que, segundo

pesquisa realizada pela Tecnologia da Informacdo e Comunicacgdo (SEBRAE, 2015) nas MPEs

Brasileiras, em que 59% dos empresarios entrevistados declararam ndo possuirem nenhuma

pagina ou perfil online, indice 8% abaixo do apresentado em 2014. Dos 41% das MPEs que
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acessam a internet, apenas 39% a utilizam para divulgacdo da empresa via site e 37% para

exposicéo de produtos da empresa.

Estar inserido nesse contexto, hoje em dia, é essencial para a sobrevivéncia de uma
empresa no mercado, pois as pessoas estdo conectadas o tempo todo com o mundo virtual,
atentas ao que acontece, aléem de atentas também as préticas das empresas, bem como a
transmissdo da sua imagem — se a organizacdo € responsavelmente social, se a mesma nao
propaga violéncia, preconceito, racismo, sexismo, etc. Conforme ja referenciado nesse trabalho,
empreender ndo é mais somente vender um produto ou um servico: deve-se mostrar a que veio,
qual a missdo do seu negocio. Diante disso, percebe-se a movimentacdo das empresas a favor
da adaptacdo a realidade digital, o que se confirma com pesquisa do Sebrae (2015), cuja
informacao é de que 52% das MPEs brasileiras em junho de 2015 pretendiam adotar alguma
medida para estimular as vendas e colocar a empresa em evidéncia na rede, sendo que desse
namero, 38% investiriam em estratégias de propaganda e marketing. Verifica-se, portanto, o
crescente engajamento dos micro e pequenos empresarios visando o atender as necessidades do

publico alvo.

Panfletos, flyers e cartbes de visita se mostram insuficientes para se alcancarem as metas
diante do dinamismo do mercado e da exigéncia dos clientes. Atualmente, quanto mais
conectado com o cliente virtualmente, melhor é o retorno para a empresa, pois 0s consumidores
estdo cada vez mais atentos no produto que querem com relagdo ao mercado, fazendo pesquisas
na internet. Ademais, o custo para implementar o uso do Marketing Digital numa empresa é
mais baixo do que técnicas tradicionais, situacdo determinante para micro e pequenos
empresarios. Segundo o Gestor da Idati, 0 Marketing Digital é o servico mais potencial no
momento para o0s trainees da empresa, uma vez que se mostra mais acessivel do que a
consultoria estratégica. Além disso, a demanda das MPEs, ao solicitar a Idati, confirma esses
dados, visto que esses clientes, quando conseguem investir e contratar a empresa, geralmente

optam pela consultoria na parte de interacédo digital e resultado com isso.

De acordo com a experiéncia de trabalho dos consultores da ldati, poder-se-ia construir
a seguinte matriz de estimativas de produtos x segmento de mercado nas MPEs, utilizando-se
para tamanho uma escala de 0 a 100; para mercado uma escala de 0 a 100% e para concorréncia

uma escala de 0 a 100:



Quadro 1: Matriz Produto x Segmento de Mercado nas MPEs de POA/RMPA para a Idati
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MICRO E PEQUENAS EMPRESAS POA/RMPA

SEGMENTO
DE INDUSTRIA
MERCADO i CONSTRUCAO
COMERCIO SERVICOS
CIVIL
PRODUTOS
Tam: 20 Tam: 60 Tam: 15 Tam: 5

CONSULTORIA
ESTRATEGICA

Mercado: 30%

Mercado: 35%

Mercado: 30%

Mercado: 5%

Concorréncia: 40

Concorréncia:40

Concorréncia:10

Concorréncia:10

MARKETING

Tam: 40

Tam: 40

Tam: 5

Tam: 15

DIGITAL

Mercado: 70%

Mercado: 20%

Mercado: 5%

Mercado: 5%

Concorréncia: 60

Concorréncia:30

Concorréncia:5

Concorréncia:5

Conforme € possivel visualizar, o0 Marketing Digital nos estabelecimentos da area do
comércio realmente se apresenta como o mercado-alvo por ora, tendo em vista todo o contexto
em que se insere. Apesar de a ldati ndo segmentar seu mercado e definir um alvo, seria
interessante pensar nessa possibilidade diante desse estudo, pois pode ajudar a empresa a focar
nesse assunto, resultando em maiores lucros posteriormente. O segmento de beleza como um
todo evidencia maior representatividade das microempresas em Porto Alegre e Grande Porto
Alegre, sendo um aspecto que também deve ser pensado. Complementarmente, 0 comeércio
varejista no final de 2015 nédo apresentou um cendrio tdo positivo, evidenciando inclusive queda
nas vendas e no faturamento, conforme dados do IBGE (2015), chamando a atencdo das

consultorias para esse segmento.

Mesmo com a concorréncia, 0 nome da Idati se destaca para as empresas por sua solidez
no mercado com organizagdes de outros portes. O gestor da empresa comenta que, em média,
um projeto de Marketing Digital fica em torno de R$7.000,00; o Sebrae (2016), entretanto,
aponta que um investimento inicial na area seria em torno de R$25.000,00 a R$60.000,00, valor
discrepante e desconexo com o que Micro e Pequenas Empresas podem pagar. Apesar de a

estimativa dos profissionais da Idati mostrarem um potencial de 70% na captagdo desse
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mercado e uma concorréncia mais forte, com relacdo aos demais segmentos, 0s mesmos, diante
de suas experiéncias, apontam que muito do que se vende por Marketing Digital em empresas
gue oferecem esse servico é aquém do que realmente deveria ser, fato confirmado pelos
proprios clientes, quando os mesmos contam de experiéncias anteriores sobre a contratacéo
desse produto com outras empresas. A interacdo digital ndo é somente via facebook, existem
varias outras ferramentas e outros dispositivos que se incluem na area, entdo — mais uma vez —

a ldati pode se beneficiar desse cendrio para se potencializar nesse mercado.

A consultoria estratégica em empresas de servicos, entretanto, mostra-se como o
segundo foco da Idati, porque seu custo € maior e demanda maior investimento de uma MPE,
mesmo que o trabalho seja realizado ja a preco mais competitivo pelos trainees. Apesar disso,
€ um servico assaz importante, uma vez que se sabe da faléncia da grande maioria das micro e
pequenas empresas que fecham em menos de 3 anos, tendo como uma das causas principais a
falta de planejamento e estratégia no seu negdcio; portanto, as duas areas se complementam. O
segmento de servigos em julho de 2016, mesmo que pouco, apresentou incremento de 0,7%,
segundo o IBGE (2016), situacdo a qual tambeém favorece a Idati, lembrando que a demanda
por consultoria ndo se limita a cenarios de crise. Os precos praticados, por hora, pelas empresas
juniores, sdo em média de R$85,00 dentro da cidade e R$97,00 fora da cidade, segundo o IBCO
(2012), e a Idati pensa num valor de em média R$ 70,00 a hora para os trainees.

7.3.4 Concorréncia

A fim de analisar como sdo as empresas janior e afins nos dias de hoje, foram realizadas
algumas entrevistas com estudantes que trabalham na PS Janior e no Sebrae, por exemplo, bem
como estudantes que ja trabalharam nessas duas consultorias em outros anos. A ideia é
esclarecer 0 assunto e trazer a vivéncia de pessoas que ja trabalharam com esse tipo de
consultoria, para que se possa visualizar, também, os pontos positivos e negativos tanto por
parte de quem ja atuou trabalhando, quanto por parte dos feedbacks recebidos pelos clientes.
No que diz respeito a PS Junior, foram entrevistados um dos diretores atuais, de 20 anos e que
estd no 6° semestre e ha 2 anos na PS Junior e duas ex-integrantes (ambas de 23 e 24 anos e
respectivamente do 9° e do 10° semestre).
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A PS Janior € uma Empresa Junior da Escola de Administracdo da UFRGS, que oferece
servigos de consultoria para qualquer area (de acordo com a necessidade do cliente) a
microempresarios, empresas de pequeno e eventualmente médio porte. A empresa conta com a
orientacdo tedrica e metodoldgica do corpo docente, além de mestres e doutores da Escola de
Administracdo para o seu desenvolvimento e, por se tratar de uma instituicdo sem fins
lucrativos, oferece seu trabalho a custos competitivos em relacdo as consultorias de mercado.
Essa iniciativa ndo é para apenas alunos da Administracdo, isso também é aberto a alunos da
Universidade em geral; apesar disso, dentre os 40 integrantes, a incidéncia de alunos da
Administracdo € muito maior, 0s poucos de outros cursos que compdem esse quadro atualmente

sdo alunos de economia (1), engenharia da producao (1) e engenharia de computacao (1).

A estrutura da PS é configurada hierarquicamente em 3 cargos (a presidéncia é encarada
como uma diretoria): diretoria, geréncia e consultoria. O processo seletivo é feito através de um
programa de trainee, cujos aprovados entram como consultores e sao considerados o “chdo de
fabrica”, pois devem executar os projetos como um todo. Com o passar do tempo e do
desenvolvimento apresentado nos projetos e outras atividades, essas pessoas sdo promovidas a
Gerente, que sdo responsaveis pelas negociacdes com os clientes, bem como pelas montagens
das propostas estratégicas com todas as atividades a serem feitas e 0s respectivos cronogramas.
Ap0s isso, € possivel ser Diretor; na PS, ha 6 diretores, respectivamente de Marketing, Recursos

Humanos, Financas, Comercial, Projetos e a Presidéncia.

Em todos os semestres € realizada uma reunido para verificar quais consultores estéo
aptos a se tornarem gerentes, e hd uma indicacdo das pessoas que podem vir a se tornar diretores,
que posteriormente serdo votados. Segundo a Entrevistada 1, aluna do 9° semestre da
Administragéo e ex-integrante da PS Jr nos anos de 2012 e 2013, a formagao generalista acaba
concentrando alunos de administracdo nos projetos, uma vez que nao se pode escolher em quais
projetos trabalhar, entdo para participar dessa empresa é preciso estar preparado para trabalhar

em diversas areas.

Como pontos positivos, a respondente da Entrevista | alegou que foi uma experiéncia
bastante enriquecedora, tendo em vista que ela estava no primeiro semestre do curso e
conseguiu aprender diversos conceitos que apenas alunos de praticamente metade do curso
estdo estudando, entdo isso acaba por trazer maturidade quanto ao préprio curso. Nesse sentido,
trés dos entrevistados (o atual integrante da gestdo e as duas ex-integrantes) convergem as
opinides como uma experiéncia profissional e pessoal positiva e agregadora. Quanto aos
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clientes, a Entrevistada | enfatizou bastante o feedback das metodologias utilizadas nos
projetos, visto que havia a preocupacdo em utilizar metodologias novas, bem como capacitar

0s estudantes da PS a essas questdes.

Com relacéo aos pontos negativos, a mesma estudante comenta que muitas vezes, talvez
tanto pela propria imaturidade quanto a experiéncia profissional e o fato de ser a primeira vez
num ambiente de trabalho, as relacdes pessoais e profissionais se confundiam, e isso poderia
ser percebido algumas vezes nas promocg6es de consultores a gerentes, por exemplo, situacdo
gue acabava gerando conflitos e uma indisposi¢do na equipe. Outra questdo era o curto periodo
de tempo entre a negociagéo e a execugdo do projeto, uma vez que era recorrente a troca de
equipe da negociacao a execucdo, e isso acabava implicando em falhas no processo por conta
da ndo compreensdo da real necessidade do cliente e o0 que deveria ser feito.

Teve um projeto que eu negociei com um colega, o cliente adorou, estava tudo certo.
Chegou na hora do projeto, a equipe ndo tinha nem eu, nem o outro consultor, era uma
outra gerente com trés consultores. Eles comecaram a fazer e viram que nado era
exatamente o que a gente tinha elaborado e precisavam fazer algumas modificagdes,
e as vezes mudar a proposta no meio nem sempre o cliente vai aceitar. Entdo por tu
ter um tempo muito curto de negocia¢do com o cliente de duas, no maximo trés horas,
muitas vezes apareciam falhas quando o projeto comecava a ser desenvolvido. 1

porque muitas vezes trocava a equipe e 2 porque o curto tempo de negociagdo néo se
mostrava suficiente para entender tudo o que o cliente precisa e isso acontecia

bastante. (informacg&o verbal)1

Complementarmente, o Entrevistado Il, integrante da gestdo atual, comenta que uma
falha percebida se refere aos diagndsticos inconsistentes em alguns projetos, o que acaba por
impactar no projeto como um todo, por conta do consequente retrabalho em planejar no meio
do processo para fazer a entrega certa ao cliente, o que denota que a falha que a outra
respondente comentou que ocorria em 2012 e 2013 ainda acontece. A Entrevistada I11, do 10°
semestre e ex-integrante da PS Janior nas gestes de 2012 a meados de 2015, acaba também
por fechar essa parte das possiveis falhas, visto que a mesma aponta, como propria observacéo,
a falta de definicdo que muitas vezes os consultores apresentavam frente ao cliente, tornando
este ultimo o norteador dos processos, 0 que na verdade era papel da consultoria. Essa
constatacdo da entrevistada remete ao proprio reflexo da inexperiéncia dos consultores
(principalmente os entrantes) quando entram na EJ, mas que é trabalhado ao longo do tempo.
A respondente ainda comenta que quando os consultores definiam bem o que iriam fazer e

como se daria esse processo para o cliente, tudo fluia melhor.

! Entrevista concedida por Santos, Rebeca. Entrevista I. [set. 2016]. Entrevistadora: Aurora Duarte Morossino.
Porto Alegre, 2016. 1 arquivo .mp3 (16 min.)
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Para as entrevistas do Sebrae, colaboraram com a proposta dois estudantes que la atuam
como Agentes de Integracdo (ambos com 22 e 23 anos) e um que ja ndo esta mais (30 anos),
todos eles graduandos de Economia da PUCRS do 7° semestre. Da mesma forma como 0s

entrevistados da PS Jr, ndo serdo reveladas as identidades.

O Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) é uma instituicdo
privada sem fins lucrativos, integrante do “Sistema S” (Senai, Sesc, Senac, Sebrae, etc), que
tem como objetivo desenvolver as micro e pequenas empresas, além de fomentar o
empreendedorismo no Brasil como um todo, oferecendo cursos, treinamentos e consultorias.
Um dos recursos do Sebrae séo oriundos de impostos que toda empresa paga, indo para o
Sistema S. Por ser uma empresa sem fins lucrativos, os servi¢os de consultoria séo oferecidos
precos mais baixos que consultorias de mercado; os profissionais sdo, na sua maioria,

graduandos em administracdo, economia, contabeis e eventualmente alguém da comunicacao.

Hierarquicamente, a estrutura de trabalho no Sebrae da PUCRS se configura em trés
equipes de dez pessoas cada, com Agentes de Orientacdo Empresarial, um Supervisor e um
Supervisor-Geral que coordena as trés equipes. A consultoria ali prestada é gratuita e o trabalho
é desenvolvido atraves de uma divisdo da cidade (Porto Alegre, no caso) em bairros, em que

cada agente fica responsavel por uma area a fim de visitar as respectivas empresas.

O Entrevistado IV aponta como ponto positivo conseguir conhecer empresas diferentes
e ajudar cada uma delas com orientagdes, materiais e dicas que acabam agregando para a
organizacao. Os Entrevistados V e VI complementam falando do despreparo dos empresarios
que o Sebrae atende, pois apesar de a organizacdo estar funcionando, ha muitas questdes

observadas que ndo funcionam e a consultoria do Sebrae acaba oferecendo esse suporte.

Como ponto negativo, entretanto, o Entrevistado IV alega que seria interessante
diminuir o nimero de empresas atendidas por agente, uma vez que dessa forma seria possivel
ter uma atencdo maior com cada empresa. Outro ponto negativo que o estudante aponta também
(o que também ¢é falado pelo Entrevistado V) se refere a teoria excessiva na consultoria, visto
gue muitos empresarios nunca tiveram contato com esse contetdo, acarretando um cenario
nebuloso para a organizacgdo assistida e a consequente ndo aplicacédo do trabalho do Sebrae.

Um ponto que eles falam muito é na questao de talvez as consultorias serem muito
tedricas, usarem muita teoria, usarem uma linguagem que ele (EMPRESARIO) nao
esta tdo adaptado, fazendo-o se sentir num mundo muito distante da onde ele esta, e

ele acaba ndo entendendo aquilo, fica assustado e fica com uma imagem negativa do
Sebrae, volta e meia eu ougo esse mesmo ponto. Apesar de ele ver que nos estamos
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ajudando e tal, ele acaba ndo aplicando e ndo vendo muito sentido no trabalhado que
a gente ta desenvolvendo. (informacéo oral)?

O Entrevistado V acaba complementando com outro ponto afim:

Existe um questionario com demasiadas perguntas ja na primeira visita, num primeiro
contato e como eles ndo nos conhecem e ndo ha uma relacdo de proximidade, as
pessoas ndo querem nos receber, porgue isso toma muito tempo e a questdo de
fornecer muitos dados pessoais como CPF, as pessoas ficam muito receosas de
passar... Cria um obstaculo para alcangar os microempreendedores, é um desafio,
entdo esse excesso de burocracia e essa falta de dinamismo é um obstaculo muito
forte. (informacdo oral)?

Ainda sobre a aplicacdo que o Sebrae propde e a falta de entendimento do cliente quanto
a essas sugestdes também € comentado pelo integrante da atual gestdo da PS Janior
(Entrevistado 11) como uma falha de gestdo, que ja foi trazida por alguns contratantes. O
entrevistado V, do Sebrae, no entanto, comenta que outra falha muito evidenciada é a
reproducdo do mesmo material para qualquer tipo de empresa, 0 que acaba ndo ajudando
sempre, tendo em vista as peculiaridades de cada organizagdo. E importante ressaltar que esse
mesmo material € reproduzido na consultoria gratuita; quando se procura uma consultoria mais
qualificada, com profissionais ja graduados, paga-se proporcionalmente por esse servigo e se

recebe um trabalho mais elaborado.

7.4 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

7.4.1 Servigos

A Idati, por ser uma empresa de consultoria, € uma prestadora de servico, sendo este
ultimo voltado para a oferta de solugbes comerciais. No caso, propfe-se a consultoria
estratégica, que trabalha desde o planejamento estratégico até a implementacdo de solucdes na
area comercial; o treinamento de vendas, cujo preparo é vislumbrando o futuro do mundo dos
negocios, e, por fim, vendem-se pacotes de servigos de desenvolvimento de website, juntamente
com a gestdo de midias sociais, campanhas online ou off-line via Google Adwords, entre outras

ferramentas de interacéo digital.

2 Entrevista concedida por Silva, Jodo. Entrevista IV. [set. 2016]. Entrevistadora: Aurora Duarte Morossino.
Porto Alegre, 2016. 1 arquivo .mp3 (15 min.).

3 Entrevista concedida por Oliveira, Carlos. Entrevista V. [set. 2016]. Entrevistador: Aurora Duarte Morossino.
Porto Alegre, 2016. 1 arquivo mp3 (13 min)
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Normalmente, segundo o gestor da empresa, quando se contrata um servico, os trés itens
oferecidos pela Idati sdo contemplados, configurando um pacote completo de solucdes
(consultoria estratégica, treinamento de vendas e interacdo digital). Quem procura
especificamente por treinamento s&o empresas com mais de 20 colaboradores na area comercial
ou associagdes comerciais; ja na parte de interacdo digital, geralmente as empresas de pequeno
porte optam apenas por essa modalidade. Em média, a Idati vende anualmente 12 projetos de
consultoria e 4 pacotes com desenvolvimento de website e publicidade com o Google Adwords,
sendo cada demanda com um planejamento de em média 6 meses. E importante ressaltar que a
consultoria janior trabalharia apenas com consultoria estratégica e marketing digital, ficando

apenas com os consultores séniores e plenos a parte de treinamento de vendas.

A proposito disso, de acordo com a analise de mercado, cujos dados se apoiam na
representatividade de seus segmentos, principalmente em Porto Alegre e Grande Porto Alegre,
observa-se que com as estimativas dos profissionais da Idati, 0 mercado-alvo verificado remete
ao servico de Marketing Digital pra empresas do comércio, seguido da consultoria estratégica
para empresas de servico. De fato, hoje ja se vé uma maior demanda de MPEs nessa parte,

devendo ser ainda mais potencializado.

7.4.2 Recursos

Como recurso material, a Idati tem um escritério na Rua José do Patrocinio, na Cidade
Baixa de Porto Alegre, onde tem um telefone para o caso de clientes procurarem pela empresa

por esse meio de comunicacao e um ambiente profissional adequado para receber esses clientes.

Como recursos humanos, a ldati conta com uma equipe de dois Consultores Plenos e
mais um Consultor Associado, além do Alex Kunrath, que é o Consultor Sénior e gestor da
empresa, sendo todos qualificados e experientes na area. Conta-se também com a parceria da
Modato e da Creative; com os trainees, esse quadro se completa com estudantes de graduacéo

ou recém-formados.

Os trainees da Idati, primeiramente, ndo tém restricdo quanto ao periodo da faculdade
que estiverem, se apresentarem algum conhecimento em desenvolvimento de websites e
aplicativos, blogs e/ou canais, por exemplo. No entanto, sem esse aporte intelectual, a questéo

académica se torna relevante, exigindo-se estudantes a partir do 5° semestre com conhecimentos
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em excel e/ou acess. E relevante salientar que pessoas de outros cursos também poderéo
trabalhar como trainee da Idati, pois a proposta € multidisciplinar, visto que visfes diferentes
sempre podem contribuir positivamente para as discussdes. Pessoas formadas também podem
participar da iniciativa, uma vez que serdo treinadas e capacitadas para o trabalho, mesmo sem
experiéncia. Complementarmente, uma vez que se constata o Marketing Digital como o servico
potencial da Idati, estudantes de cursos de Comunicacdo poderiam ser bastante aproveitados
em um primeiro momento, uma vez que na faculdade os mesmos vao adquirindo em sua
bagagem intelectual conhecimentos e ferramentas que podem ser utilizadas nessa parte de

marketing, mesmo que ndo tenham experiéncia na érea.

Apesar de ser contemplada na anélise do ambiente externo uma pesquisa da Brasil
Junior sobre a procedéncia dos alunos que em geral integram as empresas juniores, cujo
resultado se deu em maior nimero a participacdo de estudantes de universidade federal, a Idati
estard aberta para estudantes de qualquer universidade. Os trainees poderdo advir tanto de

instituicdes publicas quanto privadas, desde que cumpram os requisitos supracitados.

7.4.3 Tecnologia

A ldati, com suas solucGes comerciais, trabalha com técnicas de venda, de
neuromarketing, desenvolvimento de aplicativos, CRM, entre outras ferramentas de gestdo que
sdo constantemente atualizadas para alcancar os melhores resultados para os clientes. Google
adwards, analytics e trends, bem como outros dispositivos de interacdo online também sdo

bastante veiculados pela empresa.

A utilizacdo de midias sociais, ainda, é bastante difundida, uma vez que a empresa
oferece solugdes comerciais que podem envolver a interacdo digital e a gestdo de midias sociais,
entdo a afinidade com essas tecnologias se torna bastante relevante para o desenvolvimento do
trabalho. Segundo a Academia do Marketing (TENDENCIAS, 2016), o marketing digital esta
se apresentando como uma imposicao na busca de novas oportunidades e quem esté se inserindo
nesse mercado com tendéncias fortes de participacao cada vez maior até o final de 2016 s&o os
pequenos e medio empresarios, visto que ha um interesse crescente nos treinamentos em midias

online por parte dessas empresas. Esse cenario, portanto, acaba por propiciar a Idati no seu
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negocio de formar uma consultoria junior para atender essas organizagdes, ja que se mostra

especialista no desenvolvimento da interacao digital.

7.4.4 Clientes e abordagem

Os clientes da Idati, na maior parte, sdo de médio porte, cujo faturamento varia de 8 a
50 milhdes de reais, conforme entrevista com o Consultor Sénior. Com a formacao dos trainees,
a organizacdo tem a intencdo de assistir em maior niUmero micro e pequenas empresas com
precos mais competitivos, uma vez que hoje isso ndo é possivel devido a falta de poder

aquisitivo desses empresarios, apesar de grande procura.

A empresa atua nos mais diversos segmentos, ndo havendo um em especifico, pois ja
foram realizados projetos em empresas na area de TI, agronegdcio, odontologia, educacao,
registro de marcas, fabricas dos mais diversos produtos, etc. A Idati entende que por oferecer
solucBes comerciais, basta uma empresa ter demandas na sua area estratégica, na parte de
vendas, na parte de interacdo digital e afins para acionar seus servicos de consultoria. Nesse
sentido, existem dois tipos de demandas especificas: a primeira se refere a quando as empresas
encontram problemas comerciais devido ao seu anacronismo em relagao a processos e praticas
modernas, e a segunda remete as empresas que desejam inovar antes de encontrar problemas,
em uma busca por diferenciais perante a concorréncia, com o intuito de crescimento e

incremento do negécio.

Novamente, reitera-se a importancia de a Idati repensar sobre sua atengédo nos clientes,
em quais segmentos deve investir mais no momento, tendo em vista as constataces sobre o
mercado-alvo que este trabalho estd proporcionando. As duas demandas especificas se
encaixam para esse mercado, e a organizacdo de consultoria em questdo deve continuar se
antecipando quanto a isso; a ldati ndo deve excluir de suas aten¢Bes 0s outros segmentos ou
Seus outros servigos, mas no momento seria interessante tanto para a empresa, quanto para 0s

clientes, investir numa divulgacdo ainda maior naquilo que o mercado realmente esta pedindo.

Os clientes geralmente chegam na Idati através do site, dos artigos, blogs, possiveis
anuncios e entram em contato com a empresa através do telefone ou por email. Feito isso, um
primeiro encontro é realizado para levantamento de dados e constatacdes acerca do cenario da

empresa contratante, mas tudo mediante uma conversa, sem questionarios prontos e excessos
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de teoria; no caso da consultoria junior da Idati, esse primeiro encontro sera normalmente
realizado com o Alex Kunrath (consultor sénior), juntamente com o trainee. A equipe
responsavel por algum projeto ndo sera trocada, a menos que por algum motivo vital ou de
desisténcia de algum aprendiz, evitando problemas quanto ao andamento da demanda e do
diagnéstico do projeto, conforme apontado por ex-integrante da PS Junior em se¢do anterior.

A partir do préximo encontro, quando se discute e se aceita (ou ndo) a proposta que sera
apresentada para o cliente (com todas as tarefas, etapas e o respectivo cronograma), de acordo
com a necessidade o analista sénior comparecera ou ndo, mas o intuito é que desse momento
em diante, o trainee ou a equipe de trainees vinculadas a cada projeto tomem frente a essas
situacOes e desenvolvam as etapas subsequentes com mais autonomia e com apenas a
supervisdo do gestor. Conforme idealizado por Alex, este dara todo o suporte necessario para
os trainees, através de discussdes, estudos de caso, etc, o que também podera ser feito pelos
outros profissionais da Idati, corroborando para o desenvolvimento intelectual e profissional
dos envolvidos, como também na constatacdo de diagndsticos mais precisos acerca de cada

projeto que trabalharem, bem como nas ac¢des a serem tomadas mediante cada demanda.

Com o tempo, a experiéncia e o proprio trabalho vao trazer maior seguranca aos
profissionais envolvidos, de forma que os mesmos trabalhem com mais autonomia e
independéncia, demandando o consultor sénior apenas a titulo de supervisdes pontuais. O
proprio comparecimento de um dos profissionais da Idati na primeira visita vai acabar por
auxiliar a equipe na sequéncia das etapas, evitando, dessa forma — também — disparidades ou
desentendimentos da real necessidade do cliente em questdo e, consequentemente, no
diagnostico do problema. Faz-se relevante ressaltar que mesmo apds o término do projeto, fara
parte disso 0 acompanhamento — por tempo determinado — da empresa contratante, para que se
verifique se as medidas implementadas estéo sendo utilizadas e realizadas de forma correta, se
estdo trazendo resultado. O cliente precisa entender todo o0 processo, por mais despreparado que
inicialmente ele ou a empresa se apresente, a fim de ndo ocorrer, como apontado por integrante
do Sebrae, de os clientes acharem muito distante de sua realidade o trabalho das consultorias,
ndo implementando as medidas por conta de excesso de teoria ou até mesmo do néo

entendimento das sugestdes e praticas recomendadas.

A ldati ndo detém nenhum material padrdo para os clientes, pois cada atendimento é
personalizado e os materiais sdo feitos de acordo com cada projeto, evitando disparidades como
no caso do Sebrae (na consultoria gratuita). O material j& disponivel que a empresa tem sdo 0s
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artigos e estudos de caso que estdo no seu site como fontes de apoio para quem quiser acessar

e conhecer um pouco mais do trabalho da organizacao.

7.5 MATRIZ SWOT E SUA RESPECTIVA ANALISE

Antes de construir a Matriz Swot propriamente dita, segue abaixo a relacdo das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas, baseando-se em uma escala de 0 a 10, em que quanto mais
préximo do 0, maior a fraqueza ou ameaca; quando mais proximo de 10, maior a forca ou
oportunidade, sendo 5 um valor neutro entre os extremos. Esse método teve por base uma
conversa com Alex Kunrath, Consultor Sénior da Idati, tendo em vista toda a trajetdria da Idati

desde que iniciou até os dias de hoje, aliando a isso a propria experiéncia profissional do gestor.

Fraquezas Forcas
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e Forgas:

Grau 10) A Idati como marca e referéncia no mercado ha varios anos, e a experiéncia com

clientes todos os portes, principalmente de médio porte;

Grau 9) A boa imagem e apresentacdo da empresa na internet, através de seu site, além dos

materiais disponibilizados;

Grau 9) O atendimento personalizado completo (desde a primeira vista até 0 acompanhamento),

de acordo com cada demanda, sem padrdes ou metodos engessados que causem disparidades;

Grau 8) A utilizacdo de varias ferramentas de gestdo para viabilizar as solugdes, e o

conhecimento apurado das mesmas, com a certeza de que a melhor alternativa sera sugerida;
Grau 8) O treinamento e supervisdo dos consultores da Idati no trabalho dos trainees;

Grau 7) O nivel de conhecimento com que 0s trainees ja comegam na empresa, uma vez gque na
maioria das consultorias juniores se sabe que 0s estudantes s&o em grande parte dos primeiros

semestres do curso.
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e Fraquezas:

Grau 3) A inseguranca e inexperiéncia iniciais dos trainees, 0 medo de errar e cometer
equivocos frente aos consultores mais experientes, e o proprio erro, de fato, com o cliente em

alguma situacdo, que pode ocorrer, e isso tera que ser trabalhado;

Grau 3) A falta de conhecimentos em Administragcdo por parte dos trainees que forem
de outros cursos também pode ser considerada uma fraqueza, pois isso pode resultar numa falta
de sintonia entre os integrantes, entdo o preparo dessas pessoas deve ser pensado para evitar

constrangimentos;

Da mesma forma para as oportunidades e ameacas, usa-se a mesma escala:

Ameacas Oportunidades
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e Oportunidades

Grau 10) Em geral, a maior oportunidade se deve ao cenario econdmico atual, em que micro e
pequenas empresas, evitando a faléncia, precisam de alguma alternativa para solucionar seus

problemas, recaindo na consultoria.

Grau 10) Outra oportunidade se deve as novas tendéncias de marketing digital e Tecnologia da
Informacé&o, cujas exigéncias as micro e pequenas empresas ndo podem se isentar, se quiserem
permanecer no mercado, lembrando que atualmente a maior demanda de MPEs na Idati é

justamente nessa area;

Grau 9) O projeto dos trainees proporciona por si sO a propria captacdo de micro e pequenos
empresarios, uma vez que correspondem a mais de 90% das empresas da capital gaucha e sua
regido metropolitana, e por tréas disso existe 0 nome de uma empresa que jé esta no mercado ha
um bom tempo e que veicula sua imagem com respaldo e bons materiais, lembrando que com
0s trainees, 0S precos para esses empresarios ficam mais competitivos e acessiveis, tendo em

vista que os valores da concorréncia sdo bem maiores;
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e Ameacas

Grau 3) A ameaca mais latente ndo sé para o projeto dos trainees, como para a consultoria como
um todo seria alguma mudanca na legislacdo que alterasse o funcionamento desse servigo com

algum tipo de limitag&o e afins, indo para um lado negativo;

Grau 2) Outra ameaca poderia ser a limitagdo do numero de estagiarios no projeto, mesmo que
a lei atualmente que fala sobre isso e somente aplicavel para estagiarios de nivel fundamental e

médio.

Segue abaixo, portanto, a Swot pronta com as varidveis acima expostas em seus

respectivos quadrantes:

Quadro 2: Matriz Swot do Projeto de Trainees da Idati

FORCAS OPORTUNIDADES

e A marca da ldati;

e Site da empresa atrativo com boa interface

virtual;
e Treinamento e Supervisdo dos consultores e Despreparo dos micro e pequenos
séniores e plenos da Idati; empresarios e a consequente maior
¢ Atendimento personalizado completo, desde a demanda por servigos de consultoria
primeira visita até a parte de no cenario econémico atual;
acompanhamento; e Necessidade de acompanhar as novas
e Utilizacdo eficiente de varias ferramentas de tendéncias de marketing/TI, junto a
gestdo; atual demanda em maior grau por esse
e Aprendizado constante com os analistas e tipo de servigo por MPEs;
colegas de trainee da ldati; e Captacdo de micro e pequenas
¢ Nivel de conhecimento dos trainees; empresas em geral, que correspondem

a mais de 90% das empresas de Porto

Alegre e Grande Porto Alegre;
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FRAQUEZAS AMEACAS

e Inseguranca/inexperiéncia inicial dos _
) e Alguma mudanca na legislacédo da
trainees; _
consultoria;
e A falta de conhecimentos em Administracéo . _ )
o ) e Exigéncias legais acerca do nimero
(principalmente marketing) de estudantes de o ]
de estagiarios/trainees;
outros cursos;

7.5.1 Questdes estratégicas

e Aproveitamento de Oportunidades

Conforme o método, diante da Matriz Swot acima, a primeira relacdo que se faz é acerca
das forcas e oportunidades, estabelecendo-se uma relacdo de beneficio matuo, pois alguns dos
pontos fortes da Idati acabam sendo potencializados no cenério do ambiente externo. Segue
abaixo, entdo, as questdes estratégicas pensadas diante de cruzamentos entre 0s pontos positivos

do ambiente interno e externo.

1) Reforgo da imagem da lIdati: No caso, o aproveitamento disso deve ser feito
reforcando ainda mais a credibilidade da consultoria da Idati no mercado, evidenciando em
maior grau o seu trabalho nas redes sociais e no seu site, sendo este ultimo bastante profissional
e adequado quanto a sua proposta; aprimorando e atualizando cada vez mais o conhecimento
de todas as técnicas e metodologias utilizadas — além de se familiarizar com as novas -, para
que frente a esse cenario de crise a melhor solucdo de fato seja apresentada ao cliente,
satisfazendo suas necessidades. Faz-se relevante ressaltar que ter uma consultoria junior com o
nome da empresa patrocinando, financiando e oferecendo suporte para isso chama muita
atencdo dos micro e pequenos empresarios que se intenciona captar, por isso a atencao ainda

maior na marca deve ser cuidada e preservada.

2) Manutencéo dos treinamentos: Outro ponto relevante no que se refere as forcas

desse projeto de trainees se deve ao treinamento dos analistas que fazem parte da equipe
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profissional da Idati e a supervisdo do consultor sénior, que serd essencial para o
desenvolvimento e aprendizado dos integrantes. Essas praticas agregardo conhecimento e
capacitacdo aos aprendizes, uma vez que 0S mesmos precisam se desenvolver para que com o0
tempo ganhem experiéncia e autonomia na identificacdo e resolucéo dos problemas. A gestéo
do conhecimento que deve ser promovida com constantes trocas de ideias entre os trainees
também servira a titulo de aprendizado, j& que ndo havera departamentos ou hierarquia entre os
trainees, cada um terd suas atividades, mas ndo serdo exclusivas, limitadas e engessadas. A
proposta é a colaboracdo entre os membros e aprendizado constante entre 0s mesmos. Nesse
sentido, portanto, a manutencao dos treinamentos deve ser essencial, pois com frequéncia surge
uma técnica nova a ser utilizada, e os consultores experientes devem estar atentos para atualizar
seus trainees, mesmo que considerem os mesmos aptos para trabalharem sozinhos. Esse cuidado
certamente vai auxiliar ndo somente no conhecimento das pessoas que trabalhar&o no projeto,
como auxiliara a manter a credibilidade da Idati no mercado, por buscar atualizacdo constante

e capacitacdo de seus profissionais.

3) Atualizacdo das ferramentas e modelos de gestdo: E relevante ressaltar que o
mercado de consultorias ndo se restringe a momentos de crise; as empresas nao buscam por
esses servigos somente quando estdo em épocas desesperadoras, mas também quando querem
crescer, consolidar vantagem competitiva, incrementar o negdécio, atingir outros publicos,
implementar novas tecnologias. Entdo mesmo sem crise, ha demanda por consultoria, 0 que
também se torna uma oportunidade que, com as forcas da lIdati, € potencializada. Por esse
motivo, é necessario a busca constante por atualizacdo das ferramentas e modelos de gestéo,
uma vez que o mercado é dindmico e exige, muitas vezes, mudancas rapidas para que se
acompanhe esse ritmo, e as empresas nao sucumbam diante desse dinamismo. A consultoria
em questdo ja& estabelece uma vantagem diante da concorréncia, por oferecer atendimento
personalizado com materiais elaborados para os respectivos clientes, sem padrdes repetitivos
ou excessos de teoria. Cada caso é pensado individualmente quanto as estratégias a serem
sugeridas, e a atualizacdo de ferramentas e modelos de gestdo acaba por selar esse processo,

conforme também é apontado como diferencial por ex-integrante da PS Janior em entrevista.

4) Reforco do site quanto ao servico de Marketing Digital: Uma vez que ja se sabe
gue pelo gestor, 0 Marketing Digital € a maior demanda por MPEs atualmente na empresa, € 0
site, como for¢a, mostra-se atrativo para quem acessa, combinar esses pontos com o intuito de
reforcar os dois aspectos € uma questdo estratégica bastante relevante para o inicio dos trabalhos

para os trainees. A prospeccdo de microempresarios e empresas de pequeno porte por si s6 ja é
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uma oportunidade frente as forcas, por conta do cenario de crise, da vontade de crescer e
estabelecer vantagem competitiva - lembrando que mesmo em cenario econémico estavel,
sempre ha demanda por consultoria -, o fato é que a inser¢do no mercado online por parte das
MPEs é uma tendéncia do momento, conforme a Academia de Marketing (TENDENCIAS,
2016), ponto positivo a ser explorado. Os parceiros da Idati poderdo ajudar nesse cenario, até
mesmo para auxiliar os trainees; no caso a Modato, que atua na Gestdo de Midias Sociais, € a
Creative, voltada para a ldentidade Visual. A empresa tem bons alicerces para potencializar seu
site, enfatizando o seu servico de interagdo digital para pequenos e microempresarios, que no

momento pode ser considerado o mercado-alvo da Idati.

e Correcao dos pontos fracos

1) Treinamento e supervisdo: Ao ter em vista a inexperiéncia e inseguranca inicial
que deve ocorrer em um primeiro momento no trabalho a ser iniciado pelos trainees, a corre¢do
disso acaba por complementar a questdo do treinamento que haveré por parte dos analistas da
Idati. Apesar de os aprendizes serem selecionados a partir de algum conhecimento em
desenvolvimento de websites, por exemplo - se estiverem no inicio do curso -, ou a partir do 5°
semestre, quando j& se viu conhecimentos em estratégia, marketing e disciplinas de financas e
contabilidade, no caso de estudantes de Administracdo, a inexperiéncia de mercado continua
existindo e so a préatica, em paralelo com os treinamentos e discussdes junto aos analistas e com
a propria equipe vao desenvolver esses profissionais como um todo. Alunos recém-formados
e/ou de outros cursos que ndo tém a bagagem intelectual de Administracdo ou o exercicio da
consultoria também se inserem nesse contexto. Mesmo que algum consultor profissional
comparega na primeira visita ao cliente com os trainees, estudos de caso, simulagdes de projetos
e 0 ato de acompanhar os consultores experientes em algum projeto deles para apenas vivenciar
0 momento e saber como se portar e como pensar que 0s mesmos utilizam, também podem

agregar nesse processo.

2) Elaboracéo de materiais tedricos de Administracéo: O treinamento e a supervisao
da equipe de trainees serdo cruciais para o desenvolvimento do trabalho. E relevante ressaltar
gue seja provavel a falta de conhecimento em assuntos de Administracdo, principalmente
quanto ao Marketing, dos estudantes de outros cursos, 0 que exigira uma atengdo especial
guanto ao treinamento para essas pessoas, que precisardo de materiais desde o nivel “basico”

para entrar na mesma linha de raciocinio que os estudantes que ja estudam Administracao.
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e Correcdo das adversidades

1) Estar em dia com as obrigacdes legais: Como todo negécio sofre algum tipo de
ameaca, 0 projeto de trainees poderia ser ameacado quando houvesse projetos maiores,
demandando uma equipe maior, se surgisse alguma legislacdo limitando o numero de
estagiarios no processo, por exemplo. Hoje, a Lei n°® 11.788 (BRASIL, 2008), de 25 de setembro
de 2008, no artigo 17, limita o numero de estagiarios por empresa, mas a nivel médio e
fundamental, ndo se aplicando a médio profissional e superior, beneficiando, entdo, o projeto
de trainees da Idati.

A iniciativa também fica a mercé se aparecer alguma legislacdo que prejudique a
consultoria como um todo, e isso ndo tem como prever. Estar em dia com essas obrigacdes ja
desde o inicio pelo menos afugenta a possibilidade de a fiscalizacdo punir a iniciativa devido a

alguma irregularidade nesse ponto.

7.6 PLANOS DE ACAO

Uma vez que foram discutidas as questdes estrategicas mais relevantes para o negocio,
as mesmas exigem planos de contingéncia para concretizar as acfes da sess@o anterior.

Questdo estratégica 1: Reforgo da imagem da Idati

Plano de agédo: N&o deixar de atualizar o site

Objetivos: Deixar em evidéncia o trabalho da Idati, enfatizando, também, a consultoria
janior.

Diretrizes: Levar em consideracdo o investimento disponivel para isso; o layout do site;
a objetividade que hoje ja se tem ao acessar e a énfase nos trainees para chamar a atencéo das
MPEs.

Responsavel: Alex Kunrath, em parceria com a Modato e Criative.

Prazo para detalhamento do projeto: 31/01/2017

Investimento: R$5.000,00

Questao estratégica 2: Manutencdo dos Treinamentos

Plano de acdo: N&o deixar de promover treinamentos e supervisionar os trainees
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Objetivos: Capacitacdo dos trainees, bem como atualizagcdo dos mesmos quanto a novas
ferramentas, modelos de gestéo.

Diretrizes: Levar em consideracdo que os trainees estdo em fase de aprendizado e
podem cometer falhas mesmo que eles demonstrem aptidao para trabalharem sozinhos.

Responsavel: 31/1/2017

Prazo para detalhamento do projeto: Enquanto as pessoas fizerem parte do projeto
de trainees.

Investimento: R$5.000,00

Questao estratégica 3: Atualizacdo das ferramentas e modelos de gestao

Plano de acdo: Busca constante para manter a empresa atualizada sobre novos métodos,
processos e ferramentas.

Objetivos: Consolidar a empresa como referéncia no mercado em termos de inovagéo
e qualidade tanto das metodologias, quanto do atendimento.

Diretrizes: Pensar que os clientes que buscam por servicos de consultoria normalmente
querem aprender ou implementar algo novo na empresa para que a mesma atinja Seus
resultados.

Responsavel: Todos os consultores profissionais da Idati.

Prazo para detalhamento do projeto: 31/1/2017

Investimento: R$10.000,00

Questao estratégica 4: Reforco do site quanto ao servico de Marketing Digital

Plano de acéo: Colocar maior evidéncia no servigo de interacdo digital no site da Idati.

Objetivos: Captar mais micro e pequenas empresas que precisam investir no seu
marketing digital.

Diretrizes: Ter em mente que o investimento nessa area € uma tendéncia atual e isso
deve ser explorado e potencializado para captar novos clientes, principalmente MPEs, que é 0
objetivo da consultoria janior.

Responsavel: Alex Kunrath, em parceria com a Modato e Criative.

Prazo para detalhamento do projeto: 31/01/2017

Investimento: R$3.000,00

Questdo estratégica 5: Treinamento e supervisao.

Plano de acdo: Estimular estudos praticos com os trainees.



66

Objetivos: Minimizar a inseguranca inicial dos aprendizes.

Diretrizes: Partir do pressuposto que o0s trainees estdo comecando uma carreira, e a
inseguranca e inexperiéncia inicial é um fator normal, o qual deve ser trabalhado.

Responséavel: Todos os consultores profissionais da Idati.

Prazo para detalhamento do projeto: 1°/03/2017.

Investimento: R$3.000,00

Questdo estratégica 6: Elaboracdo de materiais tedricos de Administracao

Plano de acdo: Confeccdo de materiais com conceitos-chave de Administracdo para a
consultoria.

Objetivos: Ambientar os integrantes de outros cursos, bem como capacita-los.

Diretrizes: Partir do pressuposto que estudantes de outros cursos ndo tém nocdo de
conceitos de Administracdo, nem como se da o trabalho em uma consultoria.

Responsavel: Todos os consultores profissionais da Idati.

Prazo para detalhamento do projeto: 1°/03/2017

Investimento: R$3.000,00

Questao estratégica 7: Estar em dia com as obrigacdes legais

Plano de agdo: Manter-se atualizado quanto aos dispositivos legais que regem a
consultoria e o trabalho dos estagiarios.

Objetivos: Nao sofrer puni¢des por conta de algum deslize legal.

Diretrizes: Levar em consideracao que as leis podem mudar e € preciso se antecipar.

Responsavel: Alex Kunrath

Prazo para detalhamento do projeto: 31/01/2017

Investimento: R$1.000,00
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8 MARKETING 3.0 E OS TRAINEES DA IDATI

Para uma empresa dizer que pratica Marketing 3.0, a mesma precisa provar isso atraves
do que prega institucionalmente, isto €, através de sua missdo, de sua visdo e de seus valores.
A misséo da Idati, nesse contexto, poderia ser mais sucinta e impactante, uma vez que Kotler
et al (2010) afirma que as missdes das empresas “devem ser simples, permitindo um escopo
flexivel”. Além disso, fala-se em ter uma histéria por trds da missdo ou utilizar metaforas que
criem historias através dos consumidores; no caso, trabalhar com consultoria, principalmente
para micro e pequenos empresarios, ndo e somente oferecer solugdes comerciais para os clientes
como a ldati propaga em seu site, pois esses empreendedores, mesmo “pequenos”, estdo
construindo sonhos, entdo resolver os problemas das suas empresas, incrementar o negécio,
promover o crescimento e sair de alguma crise, por exemplo, é gerar mais do que satisfacdo: é

ajudar a realizacdo de um sonho.
A missao da ldati (2016) hoje é:

Atender de maneira diferenciada as necessidades dos nossos clientes para o
desenvolvimento e crescimento dos negdcios empresariais. Buscamos
incessantemente a inovacdo e a qualidade, embasados em um compromisso
com a satisfacdo plena de nossos clientes e associados. (IDATI, 2016)

Nesse sentido, partindo do pressuposto de que se quer praticar o Marketing 3.0,
atingindo o espirito humano, a missao da Idati poderia ser “Realizar o sonho de crescimento e
desenvolvimento das empresas com um atendimento diferenciado”, por exemplo. Visto que a
Consultoria em questdo preza por um atendimento diferenciado, uma vez que é personalizado,
que se cuida do cliente do inicio ao fim, oferecendo ao mesmo o melhor servigo possivel, com
as melhores ferramentas para o seu negdécio, valendo-se da inovacéo, isso ndo se tira; contudo,
a outra oracdo poderia ser suprimida, porque na nova sugestdo essa mensagem ja fica
subentendida. E agora, com essa reformulagéo, de forma simples e direta, reafirma-se a razéo
de existéncia da Idati, indo diretamente no espirito humano, no caso o cliente da consultoria —
aquele que realizou o sonho de empreender e precisa de ajuda profissional para resolver

problemas ou auxiliar a organizacdo a crescer para que seu sonho continue vivo.

Quanto a visao da Idati (2016) “Almejamos ser reconhecidos como a principal empresa
de desenvolvimento empresarial no Brasil, aliando servicos de alta qualidade a ferramentas de
gestdo de alta performance”, o seu objetivo so sera alcangado se os profissionais da empresa

cumprirem com a sua missdo e incorporarem 0s seus valores. Estes ultimos, por sua vez,
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compreendem em: “Transparéncia em todas as relacdes; comprometimento global com
resultados e com a ética empresarial; inovacdo; qualidade e empreendedorismo; geracdo de
valor para os clientes e associados” (IDATI, 2016). O Marketing 3.0 (KOTLER et al, 2010)
afirma que as organizagdes precisam fazer com que seus funcionarios incorporem seus valores
e os levem com seriedade enquanto profissionais, pois a combinacéo de seus comportamentos
com os valores que se compartilham na empresa € o que refletird a missdo da ldati aos seus
clientes. O atendimento diferenciado que essa Consultoria preza, o qual deve fazer jus a missdo
e aos valores, é 0 DNA da Idati, cuja integridade deve ser intocavel, criando-se uma identidade
e reforcando a marca. Essa relagcdo remonta aos 3Is do Marketing 3.0 (identidade, integridade
e imagem da marca), 0s quais tem que estar em sintonia com 0 “triAngulo harmonioso entre

marca, posicionamento e diferenciagdo” (KOTLER et al, 2010).

Qualquer acéo diferente do que se prega, tanto por parte da empresa, quanto por parte
da equipe, impacta no cliente, por isso a importancia da sintonia entre empresa e funcionario.
Para vestir a camisa da organizacao, os trainees da Idati precisam se identificar com os valores
ali difundidos e se sentir bem trabalhando nesse ambiente. “Os empregados sdo mais produtivos
quando acreditam no que a empresa estd tentando alcancar. Mergulham com tudo: mente,
coragdo e espirito” (KOTLER et al, 2010). Complementarmente, os clientes também precisam
sentir que a empresa que estdo contratando é auténtica quanto ao seu posicionamento e integra

guanto ao seu DNA, cuja importancia reflete a missao e os valores organizacionais.

Através dos artigos e estudos de caso que o gestor da empresa disponibiliza em seu site,
é possivel verificar a defesa constante da inovacéo, das solu¢es comerciais totalmente voltadas
para 0 momento e ritmo que se vive, em que a interacdo digital é essencial e as empresas
precisam estar atentas. Conforme Alex Kunrath, em entrevista, h4 uma politica de sigilo com
os clientes, em que o trabalho exercido ndo é divulgado de uma parte, nem de outra, uma vez
que € natural uma empresa de consultoria trabalhar com organizacdes de mesmo segmento,
sendo concorrentes. Essa politica muitas vezes é contestada pelos clientes da Idati, mas de
maneira nenhuma isso € violado, o que reforca a transparéncia das relacbes e o
comprometimento com a ética empresarial, valores esses que deverdo ser disseminados pelos
trainees. Ainda sobre a maneira como a Idati atua no mercado, atualizada quanto as demandas
e as exigéncias desse mesmo mercado, vislumbrando o futuro, faz-se oportuno lembrar que
Kotler et al (2010) coloca que “Os novos conceitos de marketing s3o sempre uma reagao as

mudangas que ocorrem no ambiente de negdcios”, e praticas anteriores podem continuar sendo
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veiculadas, entretanto ndo podem ser encaradas como suficientes para 0 novo cenario que se

apresenta.

O significado de cocriacdo, difundido pelo Marketing 3.0, muito poderia se encaixar no
contexto de trabalho de trainees (da empresa como um todo também), quando ndo sé
funcionarios e empresa participam dos processos de trabalho, mas também todos os
steakholders (todas as partes envolvidas em um negdcio). Cada vez mais as pessoas de fora da
organizacao estdo participando da gestao da marca, por exemplo; numa consultoria, isso poderia
ser feito através do compartilhamento de ideias, discussdes de estudos de caso, troca de
informacdes online entre pessoas de qualquer lugar. O poder informativo e educacional que
isso poderia agregar para os trainees na sua formacdo seria vasto, pois isso € troca de
conhecimento, e 0 nome da Idati por consequéncia estaria circulando mais ainda no mundo

virtual, repercutindo seu trabalho amplamente.

Pode-se reestruturar qualquer negdcio hoje em dia usando o Marketing 3.0, afinal o
conceito é uma reacdo as praticas atuais de mercado, evidenciando estar alinhado com o
momento em que se vive. Ndo s6 a mente e o coragdo das pessoas devem ser 0s alvos (0 que se
fazia até entdo), mas tambem o seu espirito (0 que se deve fazer agora — também — para se
inserir no mercado). O gestor da ldati, com suas praticas, ja percebeu as mudancas, bastando
alinhar as questdes supracitadas para realmente fazer seus trainees vestirem a camisa e

realizarem sonhos.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de conclusao se propds a realizar um Plano de Marketing, com énfase em
Marketing 3.0, visando a formacdo de um Programa de Trainees para a empresa ldati, cujo
objetivo foi cumprido, uma vez que para tornar possivel foram feitas pesquisas exaustivamente,
além de entrevistas para fundamentar o desenvolvimento do plano e do trabalho como um todo.
O aproveitamento da Idati quanto a isso pode ser bastante amplo, cabendo ao gestor fazer essa
avaliacdo. Quanto a academia, reitera-se o pioneirismo em falar sobre Marketing 3.0, aporte
que também pode ser proveitoso para alunos que procurarem fontes novas para estudar a
respeito ou aplicar o conceito em outros negocios, ja que é possivel adapta-lo em qualquer

cenario.

9.1 SINTESE DO PLANO DE MARKETING

Uma vez que elaborar um plano de marketing era um dos objetivos especificos dessa
monografia, isto se cumpriu, oportunizando varias constatacbes da empresa quanto a
consultoria junior, tais como os pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameacas, a
identificacdo de um mercado-alvo, mesmo que a empresa por ora ndo considere um em
especifico (mas que deve se atentar a isso para ndo desperdicar tempo), e a sugestdo de planos
de acdo para todas as questdes estratégicas pensadas diante da Analise Swot. Diante desse
estudo, é possivel afirmar que o projeto de trainees para captar micro e pequenas empresas é
um negdcio viavel, que tem mais pontos fortes do que fracos e mais oportunidades do que

ameacas.

A anélise do ambiente externo permitiu verificar muitos aspectos, um dos quais remete
que atualmente a falta de planejamento por conta da displicéncia dos seus gestores € um dos
motivos mais frequentes das faléncias das MPEs, que correspondem a 50% em menos de 3
anos, segundo o IBGE (2010). Contudo, mesmo com um cendrio econdémico favoravel, sempre
hd demanda por consultoria, pois as empresas precisam crescer, implementar novas
metodologias e tecnologias, ndo s6 contratar uma consultoria para vencer crises e resolver
problemas. Por oportuno, 0 mercado de micro e pequenas empresas por si s6 se mostra muito

promissor, visto que mais de 90% das empresas em Porto Alegre e Regido Metropolita séo
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MPEs, cujos segmentos mais representativos sdo voltados para 0 COmércio e Servigos,
correspondendo a aproximadamente 80% dessas organizagOes, destacando-se em especial as
microempresas que atuam no ramo da beleza, tanto em salGes, estéticas, quanto o comércio de
produtos do ramo. O PIB brasileiro reafirma esse potencial com seus 27% de contribuigdo das
MPEs e 0 nimero das mesmas ser crescente a cada ano que passa. Visto isso, 0s trainees tém
um amplo mercado a explorar, ja sabendo que comeércio e servigos sao 0s grandes potenciais,
uma vez que a consultoria sera voltada para a parte estratégica das empresas, bem como o

desenvolvimento de seu Marketing Digital.

A propésito disso, a analise externa também auxiliou a verificar que o Marketing Digital
se mostra como tendéncia de investimento dos micro e pequenos empresarios, j que no mundo
em que se Vvive hoje, inserir-se nesse mercado € condicao de sobrevivéncia organizacional, tanto
com relacdo a concorréncia, quanto aos clientes, estes Ultimos sempre atentos e exigentes
quanto as préaticas empresariais. As pesquisas realizadas mostraram que existe muita deficiéncia
nessa parte ainda, o que beneficia a ldati, pois é mais uma chance de se consolidar. Cabe
comentar ainda que os valores dessa Consultoria acerca dos pacotes de Marketing Digital séo
competitivos, se for comparado com a média de valor estipulado pelo Sebrae, e a propria média
de valor da ldati por hora de consultoria também a favorece, se comparado com os valores

praticados pelas empresas juniores.

As entrevistas com duas empresas supostamente concorrentes da Idati (PS Janior —
exemplo de concorréncia de EJ — e o Sebrae) também foram esclarecedoras, no sentido de
perceber que alguns pontos positivos colocados pelos entrevistados ja existem na Idati hoje,
como a utilizacdo de metodologias novas, por exemplo. Quanto aos aspectos negativos
evidenciados pelos respondentes, em alguns a empresa também ja se diferencia por ndo cometer
tais equivocos, como a reproducdo de materiais excessivamente tedricos e padrOes para
qualquer tipo de cliente — 0 atendimento é personalizado, e a Idati elabora os materiais de acordo

com cada demanda e cliente.

Quanto a formacgdo dos trainees propriamente dita, entrando agora nas observacGes
acerca da analise interna, a Idati se mostra aberta a estudantes de universidades em geral, de
varios cursos, desde que cumpram 0s requisitos de serem a partir do 5° semestre, caso nédo
tenham conhecimentos de desenvolvimento de site, alguma experiéncia com as ferramentas de
Google Adwords, Trends, etc. Recém-formados também sdo bem-vindos, mesmo que 0s

mesmos ndo tenham experiéncia; o objetivo da consultoria é capacitar esses jovens de forma
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que a ajude a captar micro e pequenos empresarios, gerando um beneficio muatuo, em que tanto

a empresa, quanto os funcionarios vao sair ganhando, além dos proprios clientes.

O sistema que a Idati pensa em executar se mostra também bastante positivo, uma vez
que preza pelo treinamento desses aprendizes, pelo acompanhamento na primeira visita a fim
de Ihes dar maior seguranca, e a exigéncia de que os trainees continuem acompanhando os
clientes mesmo depois de finalizarem o projeto. Percebe-se aqui a intencdo de ndo deixar falhas,
de realmente atender o cliente da melhor forma possivel, prezando-se pelo atendimento
personalizado. Esse cuidado tende a eliminar qualquer ocorréncia de diagndstico falho dos
problemas dos clientes, equivoco comentado pelos entrevistados da PS. Essa atuacdo de
exceléncia auxiliard a consolidar o nome da empresa no mercado (que ja é um ponto forte) e

reafirmar seu trabalho como um todo, desde o0s trainees aos consultores profissionais.

Apesar das forcas e oportunidades que foram observadas, a formacdo dos trainees
também traz algumas fraquezas e ameacas. A inseguranca e a inexperiéncia inicial dos
aprendizes podem ser caracterizadas como pontos fracos, uma vez que como estardo em fase
de aprendizado, mesmo tendo que vivenciar a pratica assim que aparecerem projetos, erros
podem ocorrer, e a empresa precisa estar preparada para isso. As ameacas, as quais ndo ha como
prever, estdo ligadas a questbes legais, pois uma mudanca na legislacdo pode acabar
prejudicando o ambiente da consultoria em geral e também especificamente quanto aos

estagiarios e trainees.

A reunido de todas essas informacdes das andlises interna e externa da empresa numa
Matriz Swot permitiu que se levantassem as questdes estratégicas pertinentes, tanto das forcas
e fraquezas, quanto das oportunidades e ameacas. Essas questbes foram seguidas dos
consequentes planos de acdo para que se trabalhasse em cima do refor¢o da imagem da empresa,
da manutencgéo dos treinamentos, da atualizacdo constante de ferramentas e modelos de gestéo,
do refor¢o do site quanto ao servico de Marketing Digital, da elaboracdo de materiais e 0

cuidado com as obrigac6es legais.

9.2 RECOMENDACOES PARA A EMPRESA

O marketing digital para estabelecimentos comerciais se mostra como 0 servico mais

promissor para a ldati, devido a movimentacdo das MPEs nesse sentido, a dinamicidade do
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mercado e a exigéncia deste ultimo, juntamente com seus consumidores. Essa adaptacdo é
condicdo vital para a sobrevivéncia das empresas, e a Idati oferece essa solucao, portanto deve
ser potencializada e explorada, como segue em um dos planos de acdo, cuja sugestdo é dar
énfase na empresa nesse sentido no seu site, atingindo o micro e pequenos empresarios
(principalmente da area comercial e de servicos). Conforme Kotler e Keller (2012), “O objetivo
do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servico possa se
adequar a ele e se vender sozinho (...) a Unica coisa necessaria, entdo, seria tornar o produto

disponivel”.

Outra recomendacdo que pode ser feita a Idati, de acordo com as analises, é a
contratacdo de estagiarios de cursos de comunicacdao, como exemplo de outro curso, uma vez
que se parte do pressuposto que 0s mesmos vivenciam conteddos que possam agregar a empresa
na busca por atingimento e satisfacdo das empresas que precisam investir no Marketing Digital.
A elaboragdo de materiais com 0s conceitos-chave de marketing para que alunos de outros
cursos que ndo tenham conhecimentos em Administracdo também se faz importante, para que

se estabeleca um equilibrio na linha de raciocinio entre os membros da consultoria.

A busca por atualizacdo das ferramentas, como um todo, também pode ser uma
recomendacdo, a fim de reforcar a qualidade que a Idati preza no seu trabalho. A manutencéo
do site para reforcar o nome da empresa; dos treinamentos, para ajudar a minimizar a
inseguranca e inexperiéncia iniciais dos trainees. Essas questfes sdo interessantes de a

organizacdo pensar, a fim de se antecipar a possiveis equivocos que poderiam acontecer.

Cabe agora comentar sobre as percepgdes do Marketing 3.0, cujo uso pode ser
aproveitado em consultorias, uma vez que ja pela Idati pode ser constatada a existéncia de
relacdo entre o conceito e essa prestacdo de servico; para isso, propde-se a reformulacdo da
missdo da empresa, ndo sendo necessario reformular a visdo e os valores, mas reforcar que é
necessario existir sintonia entre essas questdes institucionais para que a intera¢ao entre empresa,
funcionario e cliente seja benéfica. Essa relacao so sera positiva se a empresa honrar com seu
papel e atingir o espirito humano; o funcionario internalizar os valores da organizacéo e
acreditar na sua missao, bem como onde a empresa quer chegar, refletindo esse pensamento no
cliente, que por ultimo também deve enxergar toda essa relacdo e perceber autenticidade e

integridade da marca.

Conforme supracitado, hoje em dia empreender ndo é so prestar um servi¢o ou vender

um produto, visto que a organizagdo precisa mostrar a que veio, qual € a sua missao, o seu DNA
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e qual a diferenca que ela vai fazer na sociedade. A lIdati, com seus trainees, pode ajudar a
realizar sonhos de micro e pequenos empresarios que querem vencer crises, ampliar o0 negocio,
implementar uma nova ferramenta, resolver problemas, ndo somente oferecer solugGes
comerciais. Esses clientes precisam se atentar as estatisticas quanto a quantidade de empresas
desse porte que fecham as portas por falta de planejamento, quanto as tendéncias de marketing

no cenario atual, e o marketing 3.0 faz parte disso.

As ferramentas e praticas do marketing até entdo utilizadas devem continuar sendo
utilizadas, mas também € necessario se atentar para as novas tendéncias de mercado que o
marketing 3.0 traz. Atingir o espirito humano envolve empresas se mobilizando por causas que
até entdo ndo se via, muito pelo contrario, o foco era o produto e o cliente, sem pensar em
demandas sociais e ambientais, problemas hoje que sao latentes na sociedade, e as pessoas estdo
cada vez mais atuantes levantando suas bandeiras, exigindo que as empresas também facam sua

parte.

9.3 LIMITACOES DO TRABALHO

Essa monografia poderia ser bastante explorada, com dados ainda mais precisos, através
de mais entrevistas, uma analise de mercado ainda maior. Dentro do seu contexto, entretanto,
limitou-se o trabalho de maneira que pudesse ser 0 mais objetivo e claro possivel nesse primeiro

momento para a empresa.

Outra questdo que se apresentou como limitante foi a falta de literatura quanto ao
Marketing 3.0, utilizando-se apenas o livro que Kotler, junto com outros autores, elaboraram
acerca do conceito. Esta referéncia é bastante elucidativa e clara, mas seria interessante se

houvesse mais um ou mais autores para propiciar um contraponto.

9.4 DESDOBRAMENTOS DO TRABALHO

Além deste trabalho, sugere-se que a empresa continue investindo em estudos, como o

aprofundamento da andlise externa ao seu ambiente, mais especificamente de mercado.
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Pesquisas sobre o que grandes empresas de consultoria, tais como Delloite, Ernst Yang, PwC,

estdo inovando, utilizando e se diferenciando para que continuem referéncia no mercado.

Como esta monografia fala em alguns momentos, o mercado é dinamico, rapido e as
organizacgdes precisam acompanhar esse ritmo para sobreviverem. O mesmo serve para a ldati,
pois sua imagem, sua referéncia de mercado e seus anos de experiéncia podem sucumbir as
demandas do ambiente mercadoldgico, se a mesma ndo continuar buscando formas de
acompanhar seus clientes e sua concorréncia. Hoje a Idati se mostra favoravel ao momento em
que se vive, cumprindo com esse dever de estar atenta ao que ocorre em volta, mas jamais deve

deixar essa estratégia de sobrevivéncia de lado por algum descuido.
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ANEXO - ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM EMPRESAS JUNIORES

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)
9)

VVocé pode me contar um pouco da histéria dessa empresa?

Os alunos selecionados sao apenas alunos de Administracao? Por que?

Como é a estrutura de trabalho? Existe uma hierarquia?

Como ¢ a divisdo do trabalho? Qual critério?

Como é desenvolvido o trabalho de vocés?

O que tu consideras mais positivo no trabalho de vocés?

E o que realmente sempre da certo quanto as demandas e quanto ao retorno dos
clientes?

E onde tu consideras haver mais falhas no trabalho desenvolvido nos projetos?

Quanto ao feedback negativo dos clientes, qual a maior incidéncia?

10) Quanto a gestdo do conhecimento, como ela é feita? Vocés compartilham as

experiéncias vivenciadas em cada projeto ou isso fica com a equipe que trabalhou

neste Ultimo?



