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Resumo

O presente artigo tem como objetivo descrever a praxis
académica atravé de uma inicia¢do & pesquisa e implementac¢do de
uma campanha mercadolégica voltada para a divulgacdo da empresa
real como objeto de estudo. A metodologia de pesquisa utilizada para o
desenvolvimento deste relatério foi baseada em pesquisas in loco,
bibliogrdficas, tendo como instrumento entrevistas e questiondrios. O
procedimento consististiu em utilizas as ferramentas ministradas de
forma teérica em classe-laboratério (laboratério de gestdo) ministrada
e acompanhada por professor-orientador durante um semestre
(2020/1). O académico participou do experimento prdtico de
aprendizagem, sob orienta¢do da aplicagdo de cada ferramenta, a
saber: Gestdo de Estratégica (missdo, visdo e valores); 10Ms do
autodiagndstico;, Matriz SWOT; 5 forcas de Porter e 3 genéricas;
Brainstorming. Os resultados obtidos. A empresa estudada apresentou
diversos gargalos, cujas solugdes também acompanhadas de outras
sugestées de melhorias para uma soélida perspectiva de crescimento a
curto e médio prazo.

Palavras Chave: Estratégias, Marketing, SWOT
INTRODUCAO

Este relatério de praticas tem o intuito de apresentar a avaliacio
feita, através do diagnostico organizacional, afim de identificar os
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pontos fortes, fracos e a melhorar no ambito interno e externo da atual
situacdo da empresa SOM da Pratical.

Este documento contara com uma estrutura basica, na qual
apresentara as informacoes necessarias da empresa em questdo
divididas em quatro Itens: Item 1 — Apresentacio da Empresa:
descrevendo as informagbes fundamentais da organizag¢do, como a
natureza do negdcio, o histérico da empresa, a razéo social, objetivos e
metas, perfil da Organizacdo: produtos e servigos, caracteristicas de
suas instalagées e principais tecnologias utilizadas. Item 2 — Didrio de
Praticas: apresentando na pratica, aplicagdo de ferramentas na
organizacido, que foram aprendidas teoricamente na disciplina de
Pratica Profissional II. Item 3: Conclusées - mostrando a relevancia e
no que o diagnéstico organizacional foi relevante para otimizar os
processos, tanto internos quanto externos, dando énfase nos principais
pontos das sugestbes feitas, diante da realidade analisada. Item 4:
Auto avaliacdo - Desenvolvendo uma reflexdo sobre comportamentos
aprendidos e sobre a importancia da pratica na definicdo dos objetivos
profissionais.

A metodologia de pesquisa utilizada para o desenvolvimento

deste relatorio foi baseada em pesquisas in loco, bibliograficas, e para
a coleta de dados os instrumentos utilizados foram roteiro de
entrevistas e aplicacdo de questionarios.
O objetivo geral desta pesquisa é implementar uma campanha
mercadolégica voltada para a divulgagdo da empresa. Os objetivos
especificos desta pesquisa visam analisar os principais processos e
procedimentos internos, também os principais fatores influentes do
ambiente externo, desenvolver uma estratégia, com base no mix de
marketing, mais especificamente no “P de Promoc¢io”, para aumentar
a visibilidade da marca e dos produtos que a empresa oferece,
discriminar possiveis causas de problemas organizacionais, com base
nos quais, posteriormente, serdo elaboradas sugestées de melhorias
sustentadas pela pesquisa bibliografica e de campo.

1 Nome verdadeiro e identificagéo foram preservados conforme compromisso ético dos
pesquisadores.
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1 APRESENTACAO DA EMPRESA / NUCLEO DE PRATICAS

A empresa em questdo, tem como nome fantasia “SOM da Pratica” e
Razao Social: ALEXANDER GRAHAM BELL? xxxxxxxxx, portadora
do CNPJ: xxx.xxx/0001-xx, localizada na rua xxXX, XX — XXXXXX,
Manaus/AM, CEP: 69000-000. E uma microempresa e tem como
atividade principal atividades de sonorizagdo e de iluminagdo, mais
especificamente na area audiovisual, produzindo servigos tanto para
empresas, sejam elas de grande, médio ou pequeno porte, mas
também para pessoas fisicas, dependendo do segmento da
propaganda. A empresa ndo conta com um quadro grande de
funcionarios; toda a producio e trabalhos sdo realizados unicamente
pelo gestor.

Sobre definir o negécio, Chiavenato (2007, p.72) diz que “todo
negocio precisa ser muito bem definido para ter um foco preciso. O
foco permite concentrar todas as for¢cas sobre um tnico ponto. Trata-se
de obter convergéncia. Sem foco, o negécio torna-se fluido e esparso,
amorfo e indefinido”, sabendo a importancia disso, a area de atuacgio
da empresa SOM da Pratica estd focada na regido norte, mais
especificamente na cidade de Manaus, mas isso ndo impede a
produtora de aceitar pedidos de outros lugares, tendo em vista a
flexibilidade na forma de entrega deste servigo. Visa atender tanto
pessoas fisicas quanto juridicas, desde que através dos seus servicos
de audio, problemas como a falta de divulgacido possam ser resolvidos
através do que a empresa oferece como solugbes em Audio, mais
especificamente com jingles, spots, sound design, comercial volante,
radio ambiente e trilhas sonoras.

A empresa SOM da Pratica foi fundada em 01/12/2017
(primeiro de dezembro de dois mil e dezessete), pelo empreendedor
Alex Grambel, na cidade de Manaus. A implantacao da empresa s6 foi
possivel, pois o empreendedor Graham Bellbuscou se qualificar ao
maximo que podia, tanto a partir de tutorias na internet, até mesmo
através do network que ele teve com pessoas influentes no Brasil, na
area audiovisual, durante as diversas prestacoes de servico que fez em
Manaus; toda a estrutura e tecnologia de ponta que a empresa dispée
hoje, foram idealizadas pelo préprio empreendedor, através de muita

2 Nome ficticio. Utilizamos aqui uma referéncia homdéfona a Alexander Graham Bell
(1847-1922), inventor do gramofone.
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andlise, afinal, equipamentos do nivel que a empresa dispde para
prestar um servico de qualidade, necessitam de um desembolso
consideravel. O pouco tempo de mercado que a empresa tem nao
altera em nada, se tratando da qualidade dos seus servigos prestados,
porém ainda tem muito o que conquistar, afinal ndo se ganha mercado
da noite para o dia, j4 que existem empresas tdo boas quanto a
empresa em questdo. A SOM da Pratica vem se adaptando dia apds
dia para se desenvolver e tornar-se lucrativa.

1.1 BRAINSTORMING

Identificar e sugerir melhorias faz parte do intuito deste relatério e,
inicialmente esta ferramenta sera imprescindivel. A ferramenta em
questdo traz solugbes a problemas que a empresa enfrenta no dia a
dia, além disso, através dessa ferramenta uma visdo geral da empresa
pode ser mostrada. Apesar do Brainstorming ser uma “sessio de
"agitacdo" de ideias é realizado em grupo, composto de um lider e
cerca de cinco membros regulares e outros cinco convidados”
(BAXTER, 2008 p.67), a ferramenta fol adaptada para uma conversa
entre consultor x gestor, tendo em vista que a empresa SOM da
Pratica nao possui um grande quadro de funcionarios, se resumindo
apenas ao proprio gestor para a administracio e producio, além disso
a reunido de Brainstorming apenas entre duas pessoas pode ser
benéfica, levando em consideracio o apontamento de Robbins, Judge e
Sobral (2011, p. 284) de que “Quando as pessoas estdo produzindo
ideias em um grupo, ha muita gente falando ao mesmo tempo,
bloqueando o processo de raciocinio e impedindo, no final, o
compartilhar das ideias”.

A reunido aconteceu na propria empresa, sem nenhuma
interrupc¢io, durante, aproximadamente, trinta minutos, na qual o
gestor pode expor as suas dificuldades em relacido a administracido da
empresa; enquanto, isso tomava-se nota de tudo. Apds a exposicio da
problematica, as ideias foram revisadas, aperfeicoadas e, a seguir,
avaliadas, ocasido na qual se escolheu-se as ideias de maior utilidade
para que os problemas fossem solucionados, conforme Alencar (2000,
p. 49).
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1.2 FERRAMENTA 10-MS DO AUTO-DIAGNOSTICO

As empresas buscam se destacar no mercado de varias formas, e para
isso tem investido cada vez mais na aplicacdo de ferramentas que
possam estruturar os seus planejamentos estratégicos, sabendo-se
que, o caminho para alcancar este objetivo é a autoavaliacio,
principalmente englobando os seus processos administrativos, de
marketing e meio-ambiente; a partir disso definiu-se por Costa (2017,
p.116) como “os 10-ms do autodiagnostico”, que é imprescindivel neste
caso, tendo em vista que ajudarda na elucidacdo dos objetivos
especificos deste relatorio.

O autoconhecimento é totalmente relevante nesta andlise, ja
que, a partir do momento em que a organizagdo consegue mensurar
suas forcas e fraquezas, automaticamente, ela mensura também o
equilibrio necessario para reagir as adversidades do mercado, ja que
ele é totalmente instavel, se tratando de Brasil/Manaus/Amazonas,
que ¢é justamente o cendrio onde a empresa em questdo esta inserida;
sobre isso Chiavenato (2007, p.34) diz que “em virtude desse ambiente
mutavel, toda empresa precisa estar constantemente aberta e atenta
ao que acontece ao seu redor, para poder perceber e interpretar as
mudangas que ocorrem em seu ambiente”

Levando em consideragédo os autores supracitados e, seguindo
ainda, o que Costa (2007, p.116) propde para a aplicacdo desta
ferramenta, buscando analiticamente os pontos fortes, pontos a
melhorar e os pontos fracos da empresa SOM da Pratica, temos:

Management (Gestao)

Pontos fortes Pontos a melhorar Pontos fracos

Boa administragio de seus | O gestor tem pouco | Falta de

recursos técnicos. conhecimento de gestao. desenvolvimento de um plano
estratégico;

Baixa divulgacgido da empresa;
Pouca demanda;

Pouco tempo no mercado.

Quadro 1: Autodiagnoéstico de gestdo da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.

Analise: Nessa area, a empresa possul poucos pontos fortes, poucos
pontos a melhorar e muitos pontos fracos. Considerando o quadro 1
pode-se observar que a empresa precisa urgentemente fortalecer a
parte da gestdo administrativa, tendo em vista que, se o gestor néo
buscar se especializar nessa area, a fim de tracar estratégias sélidas
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para que a empresa se mantenha no mercado, a expansdo e
desenvolvimento da mesma pode ser comprometido.

Mao-de-obra

Pontos fortes Pontos a melhorar Pontos fracos
Alta motivagdo na | Tem conhecimento do que | Nenhum.
prestacao dos servigos; produz, mas, as vezes, isso se

Alto comprometimento na | mostra insuficiente no que

producio; produz.

Remuneragao

condiz com o servigo
prestado.

Quadro 2: Autodiagnéstico da mao-de-obra da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.

Analise: Nessa 4area, a empresa possul muitos pontos fortes, poucos
pontos a melhorar e nenhum ponto fraco. De acordo com o quadro 2,
pelo fato da empresa contar apenas com o gestor para que sejam
produzidos todo o trabalho, tudo acontece como deveria, desde a alta
motivacdo durante a producgao dos trabalhos até a entrega ao cliente,
prezando sempre pela qualidade, porém a velocidade com que essa
demanda é atendida pode vir a ser um problema, tendo em vista de
que o produtor/gestor ndo tem nenhuma equipe para auxilia-lo a fazer
tudo mais rapido, pode sobrecarrega-lo e impactar negativamente
suas decisbes dentro da organizacio em questao.

Marketing
Pontos fortes Pontos a melhorar Pontos fracos
Nenhum Baixa divulgacio da marca; Nao conhece o mercado no que esta
Baixa divulga¢do do que a | inserido;
empresa oferece; Falta de flexibilidade nas
Baixo conhecimento dos | negociagdes;
concorrentes. Nao langa  campanhas/produtos
novos sobre a empresa;
Nao trabalha o pés- venda;

Quadro 3: Autodiagnéstico de marketing da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.

Analise: Nessa area, a empresa nao possul nenhum ponto forte,
muitos pontos a melhorar e muitos pontos fracos. Considerando as
informacbes dispostas no quadro 3 podemos perceber que a area de
marketing é um ponto critico na empresa, necessitando com urgéncia
de um plano de marketing para que a empresa ganhe espago no
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mercado, caso contrario ela jamais ganhara a visibilidade necessaria
para alavancar no mesmo.

Mensagens
Pontos fortes Pontos a melhorar Pontos fracos
Como nao ha funciondrios, além do | Nao ha. Nao ha.
produtor Graham  BellBruce, a
comunicagao

nao sofre ruidos.

Quadro 4: Autodiagndstico de mensagens da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.

Analise: Nessa area, a empresa possul poucos pontos fortes, nada a
melhorar e nenhum ponto fraco. Segundo as informacées do quadro 4
pode-se perceber que a empresa nio enfrenta problemas de ruidos na
comunicac¢io, internamente falando, por ndo contar com um quadro de

funcionarios.
Métodos
Pontos fortes Pontos a melhorar Pontos fracos
A empresa é totalmente adequada, | Necessidade de Nao ha.
se tratando dos servicos que | melhorias na forma de
presta. desenvolvimento de novos
produtos.

Quadro 5: Autodiagnéstico de métodos da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.

Analise: Nessa area, a empresa possui poucos pontos fortes, poucos
pontos a melhorar e ndo aponta nenhuma fraqueza. Levando em conta
as informagées do quadro 5, pode-se perceber que, em relagdo aos
métodos que a empresa usa para produzir o que lhe é proposto é
positivo, levando em consideragdo que nido aparecem pontos fracos
nessa area.

Money (dinheiro)

Pontos fortes Pontos a melhorar Pontos fracos

Inexisténcia de dividas; Alinhar a lucratividade para | Finangas insuficientes
Pagamentos que fique favordavel ao | para 0s novos
realizados dentro do prazo. desenvolvimento da empresa. investimentos.

Quadro 6: Autodiagndstico da drea financeira da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.
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Anadlise: Nessa area, a empresa possui alguns pontos fortes, assim
como poucos pontos a melhorar e poucos pontos fracos. De acordo com
o quadro 6, chegamos a conclusio de que a empresa, se tratando da
parte financeira, tem o retorno esperado, porém este retorno ainda
ndo ¢é suficiente para que novos investimentos sejam feitos na
empresa. Pode-se dizer que esse pode ser considerado um fator que
deve ser melhorado, se considerarmos que os concorrentes da empresa
buscam desenvolvimento, e como a empresa depende das tendéncias
do mercado para que sejam geradas demandas, pode ser sugerido um
plano financeiro a longo prazo para que essa empresa comece a se
desenvolver e fique ainda mais forte, com diferenciais tecnolégicos e
de infraestrutura.

Maquinas
Pontos fortes Pontos a melhorar Pontos fracos
Modernos  equipamentos de | Nao ha. Nao ha.
multimidias;
Manutengao constante de

méquinas e equipamentos;
Instalagées elétricas em
6timo estado.

Quadro 7: Autodiagnéstico das maquinas da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.

Analise: Nessa 4rea, a empresa possul muitos pontos fortes, em
contrapartida disso, ndo apresentas pontos a melhorar e também néo
apresenta nenhum ponto fraco. Pode-se perceber, de acordo com as
informacoes do quadro 7 que, em relacio ao maquinario que a
empresa dispée e faz uso, tem apenas pontos fortes, sobretudo porque
0s equipamentos tecnolégicos que a empresa usa para produzir sdo de
6tima qualidade e ndo deixam a desejar, se comparado aos seus

concorrentes.
Materiais
Pontos fortes Pontos a melhorar Pontos fracos
Qualidade assegurada na | N&o ha. Falta de desenvolvimento com
aquisi¢éo do produto; novas parcerias.

Por produzir 4udios e
multimidias, ndo tem
dispéndio logistico.

Quadro 8: Autodiagnostico de materiais da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.
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Anilise: Nessa area, a empresa apresenta alguns pontos fortes, nada
a melhorar e poucos pontos fracos. As informacgées do quadro 8
mostram que, apesar da empresa ter pontos fortes, principalmente por
néao ter dispéndio logistico e por produzir multimidia com qualidade, a
falta de parceria, ainda sim , pesa muito, se tratando de materiais,
porque é com parcerias que a empresa se fortalece no mercado, além
de que, o networking é uma ferramenta poderosa que ajuda os
gestores conseguirem atingir grandes objetivos dentro de uma
empresa. K, apesar desta produzir para grandes clientes, como por
exemplo a prefeitura ou grandes lojas de prestigio no mercado, néo se
busca por parte do gestor nenhuma parceria.

Meio Ambiente
Pontos fortes Pontos a melhorar Pontos fracos
A empresa oferece um servico que | Nao ha. Nenhum envolvimento da
néo héa no bairro. empresa com a comunidade
(responsabilidade
social).

Quadro 9: Autodiagnéstico do meio ambiente da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.

Analise: Nessa drea, a empresa apresenta poucos pontos fortes,
nenhum ponto a melhorar e poucos pontos fracos. Sobre o meio
ambiente, a partir das informacées que o quadro 9 dispde, podemos
observar que a empresa chega a ter vantagem de mercado no bairro
em que atua por néo ter concorrentes diretos que prestem os servigos
que ela oferece na area audiovisual, com a mesma qualidade, porém,
além da microempresa nio gerar nenhum tipo de emprego, também
ndo se preocupa com a questdo de responsabilidade social, o que
poderia ser contornado se o gestor investisse em pequenas agdes que
acontecem na comunidade em que a empresa estd inserida.

Meio fisico

Pontos fortes Pontos a melhorar Pontos fracos
Boa iluminagao; Ampliagao do estudio. Falta de sinalizac¢ao
Infraestrutura adequada; externa.

Boa protegdo da seguranga pessoal e
patrimonial;

Boa sinalizacdo interna.

Quadro 10: Autodiagnéstico do meio fisico da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.
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Anadlise: Nessa area a empresa apresenta muitos pontos fortes, poucos
pontos a melhorar, assim como poucos pontos fracos. Considerando as
informagoes do quadro 10, podemos observar que os pontos fortes séo
significativamente importantes, afinal a empresa dispée de um
ambiente confortavel e bonito, porém nio é um espaco amplo, e isso
nao é de um todo ruim, tendo em vista que o espago é mais do que
suficiente para a producdo do quelhe é demandado, mas ja pensando
no futuro, esse espaco pode vir a se tornar pequeno, se o gestor e
produtor Graham BellBruce, de fato, investir e obter mais
instrumentos para o estidio. Outro ponto negativo é que a empresa
nao tem uma placa que informe o lugar em que ela estd, pelo fato de
que o nucleo da empresa fica dentro da casa do préprio gestor, que
pode nio ser tdo interessante, entdo futuramente, o desejo é que, de
fato, futuramente, a empresa tenha o seu proprio espaco fisico,
desvinculado do domicilio do gestor.

1.2.1 Grafico Radar

O autor aqui citado nos faz entender que, a partir do momento que os
10-ms forem analisados, o grafico radar deve ser aplicado, levando em
consideracdo os dados coletados através desta andlise, pois, segundo
Costa (2007, p. 118) “o grafico radar é uma forma clara pictérica de
representar a andlise de cada uma das dez areas mencionadas”, no
qual existirdo zonas justificando o estado de cada area, na qual
poderdo ser verificadas quais areas da empresa estdo na zona de
conforto e quais areas apresentam ponto critico.

A demonstragio dos 10-ms é importante em forma de grafico,
neste caso, tendo em vista que o gestor da empresa em questao tem
baixo conhecimento administrativo e pode ndo compreender a
totalidade das informagdes aqui descritas. O grafico facilitara
visualmente a leitura dessas informacées.

Para facilitar a compreensio das areas do grafico, o quadro a
seguir sera usado como critério para a construgdo do grafico, sendo
importante salientar que, este quadro é uma representacio do quadro
original, criado por Costa (2007, p.118).
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Pontos fortes Pontos a Pontos Marcadores Localizacao
melhorar Fracos
Muitos Poucos (Nenhum) 1- Azul A Coroa mais interna
Alguns Poucos Poucos 2 - Verde 2% Coroa mais interna
Poucos Poucos Poucos 3 - Amarela A coroa intermedidria
Poucos Poucos Alguns 4 - Vermelho 27 coroa mais externa
Nenhum Muitos Muitos 5 - Roxo A coroa mais externa

Quadro 11: Quadro para a construgao do grafico radar, conforme dados dos 10-ms.
Fonte: do autor.

Com base nas informacgdes fornecidas pelo gestor da empresa e, ainda,
pela andlise ja feita, os dados foram ordenados no quadro conectando
os valores e as areas de cada “M”, no intento das mesmas serem
visualizadas de forma clara, para que, ao serem apresentadas ao
gestor da empresa, este entenda as disposi¢oes das informacgoes,
demonstradas no grafico a seguir:

Money Management

Métodos Méao-de-obra

Meio

fisico Marketing

Meio
Ambiente

Materiais

Grafico 1: Grafico radar — diagnéstico da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.

1.2.1.1 Elucidac¢ao do Grafico Radar

Conforme o grafico, pode-se dizer que, a empresa ainda apresenta
muitos fatores a serem melhorados, como por exemplo, seu meio-
ambiente, seus métodos e sua gestido, que ainda sdo pontos que se
encontram em uma zona intermedidria, por pretexto, o pouco tempo
de mercado que a empresa apresenta; o importante é sempre buscar
uma melhoria continua, no intuito da empresa transformar essas
areas em pontos fortes, assim como sua méo-de-obra e suas maquinas.
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Fazendo mencéo ao grafico, juntamente com os 10-ms, observa-se que
o elemento da empresa SOM da Pratica que se encontra em zona
critica (zona 5) é o marketing, sendo este, o elemento que deve ser
acurado, ndo necessariamente através de estratégias onerosas, mas
sim de estratégias sustentaveis, condizente com a realidade da
empresa, no minimo, buscando a promo¢ido da mesma através das
redes sociais, que até o momento nio sio utilizadas em beneficio da
empresa.

1.3 ANALISE SWOT (MICRO E MACRO AMBIENTE)

Analisar ambientes internos e externos é de total importancia se
considerarmos que isso influencia, e muito, na hora de tomarmos
decisbes precisas nas empresas em que atuamos, sendo que, essa
decisdo pode impulsionar ou prejudicar a empresa, de forma geral.
Acerca disso, Silva et al. (2011, p.44) diz que “a base do trabalho esta
nas pesquisas internas e externas e em andlise realizadas ao longo do
planejamento, procurando sempre detectar oportunidades”

‘ MICROAMBIENTE

FORCAS FRAQUEZAS
Variedades de Servigos Localizagao
Atendimento Baixa visibilidade
Preco Justo Tempo no mercado

Infraestrutura adequada Marketing da empresa

MACROAMBIENTE

Novas tecnologias Formacéo de novas parcerias
Aumento de prego dos locutores Produzir para outros estados
Possibilidade de pirataria Contratacédo de 1 estagidrio
Entrada de novos concorrentes Investir no marketing

Quadro 11: Matriz SWOT da empresa SOM da Pratica.
Fonte: do autor.

Essa andlise é relevante na empresa SOM DA PRATICA Audio, pois,
conforme visto na andlise 10-ms, o gestor da instituigdo, além de ter
baixo conhecimento na area de gestdo, também nio conhece o mercado
que esta inserido, o que é preocupante, pois segundo Nascimento,
Lemos e Mello (2008, p.22) “uma organizagéiol...] precisa estar atenta
para perceber para onde sopram os ventos ou, melhor ainda, para
onde os ventos vao soprar’. A partir de tal afirmaciopodemos
mensurar os pontos fortes e fracos da empresa, como também
podemos detectar os pontos que podem ser melhorados na mesma.
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Essa andlise serda feita em duas partes compostas por ameacas e
oportunidades, que correspondem ao Macroambiente/ambiente
externo e também forcas e fraquezas, que correspondem ao
microambiente/ambiente interno.

1.3.1 Macroambiente
Analisando macroambiente da empresa em questio poderemos saber
qual dos fatores incontrolaveis poderdo afetar a capacidade
competitiva da empresa, fatores esses tais como a natureza, novas
tecnologias ou até mesmo as condi¢bes sociais da comunidade em que
a empresa esta inserida.

Se tratando de macroambiente, ainda segundo Nascimento,
Lemos e Mello (2008, p.22) “o macroambiente é um sistema aberto,
que se comunica com o ambiente externo, e suas variaveis
(economicas, tecnolodgica, ambiente natural, demografica,
sociocultural, politico-legal e competitiva)”

Tomando a matriz swot como base para essa analise, sera
feita uma descricio de forma clara, constando todos os pontos ja
citados na mesma, ou seja, apenas os pontos que de fato sio
relevantes, pois segundo SILVA et al.(2011,p. 40) “os cen&rios
mencionados tém que ser todos aqueles que terdo influéncia no
negdécio. Nenhum cendrio dispensavel devera ser incluido”. Em relagao
ao macroambiente, podemos observar que, até o momento a empresa
apresenta capacidade suficiente para ser uma Otima referéncia de
producio audiovisual no mercado, porém, considerando que todas as
producées dependem, exclusivamente de materiais de qualidade, como
por exemplo, bons computadores, microfones de alta qualidade e um
ambiente actstico, com a entrada de novas tecnologias no mercado, a
empresa SOM da Pratica pode sofrer um grande impacto, pois como ja
supracitado, a empresa nio dispde de recursos financeiros suficientes
para que sejam feitos investimentos novos, se levarmos em
consideracdo que a aquisicdo de materiais para a producio na area
audiovisual sdo bastantes onerosos.

Falando ainda do seu processo de producio de multimidia, um
fator incontrolavel que pode gerar impacto para a empresa é o
aumento do preco dos locutores que disponibilizam a sua voz para o
uso em campanhas que a empresa produz, caso isso aconteca a
empresa tera sua lucratividade reduzida, a nao ser que faca uma
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andlise mais aprofundada do mercado, em relacdo a precificacio,
desde que este preco seja o padrdo no mercado, para que a empresa se
mantenha competitiva no mercado. Outro fator critico é a
possibilidade de pirataria do trabalho, pois assim como toda producio
multimidia, a pirataria estd ai com uma ameaca constante. Algo que
ainda pode ser considerada como uma ameacga, considerando o
ambiente em que a empresa estd inserida é a entrada de novos
concorrentes, pois até o momento, somente a empresa presta o servico
especializado em 4qudio no bairro de Santa Etelvina, entdo se a mesma
continuar estagnada, isso sera um problema.

Para que a empresa contorne tantas ameagas, ela deve focar em
transformar os possiveis fatores de oportunidade em pontos fortes,
trabalhando isso a médio e longo prazo, pois a partir do momento em
que as oportunidades estdo claramente identificadas, através da
matriz swot, o gestor deve trabalhar e fixar essas oportunidades como
objetivos, sobretudo, investir em um plano marketing, pois através
dessa estratégia, a empresa podera alcancar novos patamares e se
consolidar no mercado, trazendo como contrapartida disso, novas
parcerias, aumento do seu networking e, dependendo das campanhas
e suas repercussoes, podera comecar a produzir propagandas também
para outros lugares, tanto da cidade de Manaus, quanto do estado do
Amazonas, consequentemente aumentando a sua demanda e, muito
provavelmente, tendo necessidade da contratacdo de um aprendiz
para atuar na empresa, para o auxilio na producdo dessas novas
propagandas, gerando valor na comunidade em que esta inserida.

1.3.2 Microambiente
Analisar a si mesmo é um desafio, mas é necessario para que se possa
saber, de forma real, o que a empresa consegue ou nio apresentar
como diferencial no mercado em que atua, para que assim, possa
agregar mais valor aos servigos prestados pela empresa, enfim, buscar
o autoconhecimento, é automaticamente buscar novos desafios que
aprimorem suas qualificagdes e especialidades. Acerca de diagndstico
interno, ou ainda, andalise micro ambiental, Tavares (2000, p.268)
define:
[...] E um instrumento para auxiliar a tomada de decisdes. Espera-se
que proporcione meios para avaliar a realidade organizacional,
considerando-se a eventualidade de que o modelo adotado néo esteja
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suportando as exigéncias emanadas pelo ambiente ou ndo esteja

apoiando a busca visdo almejada. Deve ser realizado com vistas a

manutengdo e ampliacdo daquilo que constitui as competéncias

distintivas da organizac¢do: seu patrimoénio intelectual, material e

tecnolégico, tomados em conjunto. Sua principal funcdo é permitir

uma comparagio entre “o que é” e o “como deveria ser ou o que se

pretende”.
A analise interna da empresa SOM da Pratica é necessaria, sobretudo,
porque podemos observar no quadro 1 que ha uma deficiéncia muito
grande na gestdo da empresa, o que é mais preocupante é que a
empresa nio tem um planejamento estratégico, o que pode ser
justificado pelo pouco tempo de mercado que a empresa tem. Ao se
fazer essa anadlise interna, poderemos levantar pontos importantes
para a sobrevivéncia da empresa. Segundo Kotler e Keller (2012, p.10)
“O microambiente inclui os participantes imediatos envolvidos na
producéo, na distribuicdo e na promocao da oferta”.

Conforme o quadro 11, que corresponde a matriz swot,
observamos que os pontos correspondentes ao microambiente sio os
pontos fracos e fortes da SOM da Pratica, neste caso podemos afirmar
que o pouco tempo de mercado da empresa é um ponto critico, ndo
pela falta de know-how, mas pela falta de credibilidade no mercado,
ou seja, baixa visibilidade. Isso vai ficando ainda pior se
considerarmos também que a empresa nio investe em marketing,
sendo que é através dele que ela pode alcancar um nicho de publico
muito maior; tendo em vista que a localizacdo da empresa nido é uma
das melhores e que, segundo o quadro 10, a empresa ndo possui
nenhuma sinalizacdo externa, por se localizar na prépria residéncia de
seu gestor, um plano de marketing, focado, sobretudo na promocao da
empresa seria indispensavel nesse momento, afinal, os pontos fortes
da empresa podem fazer os pontos fracos parecerem o de menos,
levando em consideracdo que ela presta um servigo personalizado, de
alta qualidade, com atendimento de exceléncia, além de possuir um
ambiente interno agradavel e que, acaba se tornando um diferencial,
frente aos seus concorrentes.

1.4 AS 5 FORCAS DE PORTER

Acerca das forcas de Porter, podemos afirmar que é mais uma
ferramenta Util para esta pesquisa, levando em consideracdo que,
dentre os objetivos especificos estdo “analisar os principais processos e
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procedimentos internos, também os principais fatores influentes do
ambiente externo”. A ferramenta criada por Porter trouxe a tona uma
nova visiao que nos traz a elucidacdo do mercado competitivo, fazendo
analises internas, a fim de que esta melhore a colocacdo da
organizacdo externamente. A esse respeito é importante notar o
pensamento de Montgomery (1998, p.12):
O conhecimento dessas fontes basicas de pressdo competitiva propicia
o trabalho preliminar para uma agenda estratégica de acdo. Elas
acentuam os esforcos criticos e os pontos fracos da empresa, ddo vida
ao posicionamento da empresa no setor, tornam claras as areas onde
as mudancas estratégicas possam oferecer maiores vantagens e
acentuam os lugares onde as tendéncias do setor prometem ser da
maior importancia, seja como oportunidade, seja como ameaca.

A analise em questdo servira para que o problema de “falta de
desenvolvimento de um plano estratégico”, citado inicialmente no
quadro 1 possa se tornar inexistente, frente aos tantos problemas que
a empresa apresenta, com a intencdo de que, a partir da resolucéo
deste, outros problemas possam também se tornarem inexistentes,

13

mas é importante salientar que “ a importancia dessas cinco forgas
competitivas pode variar ao longo do tempo, de setor para setor e de

empresa para empresa’ (TAVARES, 2000 p.230).

Clientes

Figura 1: As cinco forgas de Porter.
Fonte: Portal Administragao (2019).

Levando em considera¢cdo o embasamento tedrico das 5 forcas de
Porter, conforme a figura 1, que sdo: rivalidade entre concorrentes,
poder de barganha dos fornecedores, poder de barganha dos clientes,
ameaca de novos concorrentes e ameacas de novos produtos e servicos,
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sera descrita uma andlise de cada forca, levando em consideragio a

realidade atual da empresa, sendo assim, teremos:
Rivalidade entre concorrentes: O mercado de propaganda e
marketing digital em Manaus esta crescendo, porém, a rivalidade
entre os concorrentes desse mercado, analisando a realidade da
empresa em questdo, ainda é baixa, pois, apesar da demanda
apresentar uma taxa relevante de crescimento, a concorréncia é fraca
na area em que a empresa estd situada, ja que a empresa é uma das
poucas na area que presta um servigo de alta qualidade, também é
importante salientar que os concorrentes nido competem por
diferenciais, nem por precos ,mas sim por demanda.

Poder de barganha dos Fornecedores: Em Manaus, existem diversos
fornecedores de insumo para a producgdo de novas propagandas, nesse
caso, seriam os cantores que vendem as suas vozes para serem usadas
em novas campanhas e a escolha da voz que sera usada nesta,
geralmente é escolhida pelo cliente na hora de encomenda-la, sendo
assim, essa caracteristica beneficia, sobretudo os fornecedores,
aumentando seu poder de barganha.

Poder de barganha dos clientes: A demanda pela produgéo de
novas campanhas e propagandas engloba uma variedade de
consumidores que buscam qualidade no atendimento e no servico
prestado, além de uma atencio personalizada, esses mesmos clientes,
de acordo com suas pesquisas de empresas que fornecem o mesmo
servigo da empresa SOM da Pratica notam que em outras empresas o
preco pode ser mais elevado, porém nio atende os requisitos com a
mesma qualidade da empresa em questdo, diminuindo o poder de
barganha desses clientes.

Ameaca de novos entrantes: Levando em consideracdo que a
empresa SOM da Pratica estd situada em uma Aarea periférica da
cidade de Manaus, a ameaca de novos concorrentes é baixa.

Ameacas de novos produtos ou servigos: Tendo em vista de
que, o que é produzido chega a ser padrdo para a maioria das
empresas que fornecem o mesmo servigo, ameacgas de novos produtos e
servigos é baixissima.
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1.5 AS 3 FORCAS GENERICAS DE PORTER

Esta ferramenta vem complementando as cinco forcas de Porter,

admitindo que o objetivo das andlises internas e externas da empresa,

tem o objetivo de fazer com que a empresa obtenha vantagens

competitivas no mercado em que atua. Segundo Lobato et al. (2009,

p.111):
Saber onde e como competir sdo as duas questdes-chave para a
formulagdo da estratégia competitiva. Para responder a essas
questdes-chave, a organizac¢io pode desenvolver dois tipos basicos de
vantagem competitiva: lideranca em custo ou diferenciacdo. Esses
tipos basicos podem ser combinados com o enfoque das operagoes da
organizacao, para formar trés estratégias genéricas de competicio,
com vistas a alcan¢ar um desempenho acima da média do setor.

Fazendo menc¢éio ao artigo da USF (Universidade Sao Francisco) que
faz alusdo as 3 forcas genéricas de Porter, as estratégias competitivas
genéricas podem ser aplicadas por empresas de pequeno, médio e
grande porte, sendo elas: liderancga geral de custos — refere-se a busca
da apresentacdo de um custo baixo ao consumidor e uma eficiéncia
produtiva;

Diferenciacido — usado pelas empresas que se preocupam
menos com custos e querem aparecer por algo distinto; Enfoque —
quando a empresa escolhe um segmento de mercado e foca nele.

A aplicagdo desta ferramenta na empresa SOM da Pratica é
fundamental, tendo em vista que ela complementard a andlise das 5
forcas de Porter que ja foi realizada, no intuito de aprofundar ainda
mais essa pesquisa, e, desta forma, suscitar a formulacdo de uma
estratégia sélida para a empresa, segundo as areas que a ferramenta
abrange, além de que através desta, pode-se definir um novo
posicionamento da empresa no mercado, para que os pontos fracos
identificados aqui, sejam, inicialmente, notados e melhorados a curto
prazo e transformados em pontos fortes, alcancando assim
competitividade, em relacio a seus concorrentes.
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FOCAR EM UMA
FATIA DO PUBLICO

TER PRODUTO TER DIFERENCIAL
COM PRECD BAIXO NO MERCADO

Fonte. Liva "Estratésta Comeetithar - Mchas! Port

Figura 2: Representacio das 3 for¢as genéricas de Porter.
Fonte: www.usf.edu.br

Fazendo uso do que foi dito sobre as 3 forcas genéricas de Porter,
temos as seguintes analises:

Lideranga de Custo total: As politicas adotadas pela empresa
para se manterem na lideranca de custo é manter o seu prego sempre
de acordo com o mercado, ou seja, é competitivo, além disso no
processo de producio de novas midias e propagandas, tudo é feito para
se reduzir o custo ao maximo, fazendo com que o prec¢o final seja mais
barato ainda, em relacdo ao preco da concorréncia, dependendo da
producéo.

Diferenciacio: Levando em consideracdo que a diferenciacio
consiste em agregar valor ao produto ou servigo para que ele tenha
destaque, comparados aos da concorréncia, na producdo de novas
propagandas e pedidos feitos ao produtor/gestor da empresa SOM da
Pratica, seus pontos diferenciais se encontram na tecnologia que a
empresa dispde, além do atendimento personalizado e individual e a
qualidade na realizacdo dos servigos, tanto em tempo, como na
questao de agradar ao cliente, conforme suas expectativas.

Enfoque: Sobre focar em uma determinada classe de clientes,
a empresa nao foca em algo especifico, atende tanto pessoas juridicas
quanto pessoas fisicas, porém existe uma tabela de precificacdo
diferenciada quando se trata de pessoas fisicas, tendo em vista que
mantém o foco sempre em oferecer o melhor precgo ao cliente.
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1.6 BENCHMARKING

A andlise de benchmarking consiste em fazer uma andlise das
melhores praticas do que os concorrentes da empresa SOM da Pratica
estdo realizando, a fim de que, a partir das andalises feitas, os
processos de venda e de negociacdo da empresa sejam melhorados,
dentre outros fatores. Benchmarking “significa colocar nossa empresa
na mesma marca ou a nivel do competidor” (BETHLEM, 2002 p. 248),
ou seja, é uma ferramenta de avaliacdo e pesquisa, sobretudo, para
fazer com que a empresa converta seus pontos criticos em pontos
fortes e positivos, consequentemente, aumentando também o seu
marketshare e sua competitividade.

A ferramenta ndo tem como objetivo copiar os processos
concorrentes, apenas analisa- los e implementa-los de acordo com a
realidade da empresa, uma vez que, cada empresa tem a sua
particularidade. A ferramenta Benchmarking é definida por Araujo
(2006, p. 235) como:

uma abordagem de gestdo organizacional que conduz a tdo desejada

exceléncia, utilizando-se de procedimentos de investigacdo que

pretendem reunir e adaptar as respostas encontradas por outras
organizacoes. Longe de se igualar a mera cépia, revela alternativas
valiosas de incrementos dos niveis de eficacia e eficiéncia.

Levando em consideragido o que os autores supracitados salientam
sobre esta ferramenta, viu-se a possibilidade de aplica-la na empresa
SOM da Pratica, porém se tornou inviavel a aplicagdo desta, pela
escassez de informacdes que dispinhamos para a analise e tabulacio
de dados, e, ainda, a formula¢do de uma estratégia sélida. Decidiu-se
entao descartar a sua aplicacdo, tendo em vista que uma estratégia
mal formulada para a empresa, poderia ser prejudicial para a mesma.

1.7 MISSAO, VISAO E VALORES

A criacdo de missdo, visdo e valores de uma empresa é um passo
muito importante a ser dado na empresa, sabendo-se que, é desta
ferramenta que se inicia um planejamento estratégico. Segundo
Machado (2009, p. 26) “divulgar o enunciado de Missdo, Visdo e
Valores de uma organizacido, de forma a influenciar positivamente
seus publicos somente sustenta-se na medida em que sua aplicacéo
seja verificada nas acbes que precedem a comunicacdo.”, ou seja, o
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planejamento estratégico deve ser embasado conforme os ideais da
empresa.

Tendo em vista que a implementacdo da missdo, visdo e
valores estd ligada diretamente ao planejamento estratégico da
empresa e que, segundo o quadro 1, localizado na pesquisa dos 10-ms,
a empresa SOM da Pratica nio tem um planejamento estratégico
sélido, Oliveira (2014, p. 4) faz o seguinte apontamento:

O planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de um
conjunto de providéncias a serem tomadas pelo executivo para a
situagdo em que o futuro tende a ser diferente do passado;
entretanto, a empresa tem condi¢bes e meios de agir sobre as
variaveis e fatores; de modo que possa exercer alguma influéncia; o
planejamento é ainda um processo continuo e mental, um exercicio
mental que é executado pela empresa, independentemente de
vontade especifica de seus executivos, sendo essa a razio de algumas
empresas ndo terem um processo estruturado, mas mesmo assim
apresentam algumas agées planejadas.

Supra citando os autores, pode-se estabelecer uma relacdo entre o
conceito da ferramenta e sua importancia, mas ainda, segundo De
Paula (2015):
» Missdo: £ a finalidade da existéncia da organizacao.
> Visdo: Representa um estado futuro para o negécio.
» Valores: Principios ou crencas que servem de guia para os
comportamentos, atitudes e decisdes dentro da empresa.

A oportunidade de usar essa ferramenta era totalmente possivel
dentro da empresa SOM da Pratica, porém sua aplicacdo nao foi
possivel, pois, segundo o préprio gestor “como a funcionalidade da
ferramenta é orientar, motivar e engajar os colaboradores da empresa
e na SOM da Pratica ndo ha um quadro de funcionarios, a ferramenta
perde a sua utilidade até esse momento’, por esse motivo, a
aplicabilidade dessa ferramenta foi comprometida e temporariamente
postergada.

1.8 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Dizer ao certo o que impede o crescimento da empresa,
indubitavelmente, deve ser um ponto a ser considerado na formulacgao
do planejamento estratégico de qualquer organizac¢io, nio somente
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pela perenidade da empresa, mas, sobretudo, para o seu
desenvolvimento e o alcance de seus objetivos. Rockart e Bullen (1981,
p.7) argumentam dizendo que Fatores Criticos de sucesso sio:
Um niumero limitado de dreas nas quais os resultados satisfatérios
assegurardo um desemprenho competitivo de sucesso para o
individuo, departamento ou organizagdo. FCS sdo das poucas dreas
chave onde as coisas devem correr bem para o negécio florescer e para
0s objetivos do gestor serem alcan¢ados.

Esta é uma ferramenta essencial na andlise da empresa SOM da
Pratica, sabendo que a mesma tem pouco tempo de atuacdo no
mercado e, por esse motivo, seu gestor ainda ndo parou para avaliar
se hda ou nfo razdées para melhorar o processo administrativo da
empresa, sendo assim, a partir da descricio do(s) seus fator(es)
critico(s) de sucesso, pode-se trabalhar em cima deles para que o
desenvolvimento da empresa inicie de forma muito mais estruturada.
Salientando a importancia desta ferramenta, Lucio reitera que:
Sem os Fatores Criticos de Sucesso, a empresa se transforma num
“broker” que simplesmente executa uma transacdo comercial de
produto ou servigo. As empresas que nfdo se atentam a essa tapa do
planejamento estratégico erram no posicionamento e como
consequéncia sua marca nunca é lembrada.

Sobre isso entende-se que essa etapa ndo pode ser pulada na andlise
da empresa, ja que ja foi observado no grafico radar (Grafico 1) que a
empresa tem como ponto critico na area de marketing e para se
entender a causa raiz deste problema essa analise, que é mais
especifica, esta ferramenta se torna indispensavel.

A seguir estdo listados os pontos criticos observados, tanto
pela visdo do gestor, quanto da minha visdo holistica realizada
durante as visitas no periodo desta pesquisa:

L Qualificacdo da administragdo: O baixo conhecimento
sobre gestdo por parte do gestor é um fator critico,
tendo em vista que este acarreta outros problemas na
empresa.

II. Conhecimento sobre o mercado: Um dos problemas
acarretados pelo item I, e ainda se torna mais
agravante se levarmos em consideragéo a possibilidade
de novos entrantes no mesmo segmento.
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Expertise no marketing da empresa: Ponto extremamente critico,
principalmente pelo pouco tempo da empresa no mercado, o marketing
deveria ser extremamente fortalecido, a fim de que a marca da
empresa fosse lembrada e reconhecida na 4area de producido de
campanhas e propagandas.

CONCLUSOES

A partir do diagndstico realizado, a empresa SOM da Pratica se
beneficia, levando em consideragdo que, a partir dele, o gestor da
empresa terd um conhecimento maior do todo, sendo ele, profundo e
detalhado, permitindo que os problemas que, de alguma forma
implicam na satde da sua empresa, sejam destacados a fim de criar-se
oportunidades para que estes sejam resolvidos. Sendo assim, seguem
algumas ponderacoes sobre o que foi analisado, a partir das visitas
técnicas:

Quanto ao capital humano — Percebe-se que a empresa
consegue atender as demandas que a ela sdo destinadas com o seu
quadro de funciondrios atual, mesmo que resumindo-se apenas ao
gestor, porém, se levarmos em consideracdo que a tendéncia da
empresa é se desenvolver e expandir foi sugerido a contratagdo de
novos funcionarios, mesmo que temporarios, em periodos sazonais,
como, por exemplo, datas comemorativas, nas quais a demanda de
propagandas sdo demasiadas pelas empresas.

Em relacéo a sua localiza¢do — Observa-se que este é um ponto
que deve ser analisado com muita cautela pois, se analisarmos que a
empresa se localiza em um bairro onde ndo ha concorrentes, esse é um
ponto positivo, porém, por ser um bairro distante e de dificil trajetéria,
chega a ser um ponto negativo para a sua visibilidade.

No tocante a estrutura fisica da empresa — internamente
falando, a empresa apresenta um layout adequado para o desempenho
do que lhe é demandado, porém externamente, a deficiéncia da
empresa estd na sua faixada, pois, pela empresa se localizar no
terreno da casa do gestor, ndo existe uma faixada que identifique que
a empresa estd ali, sendo somente visto a frente da casa, o que é
agravante. Fol sugerido que o gestor considere a colocacio de uma
placa para que a visibilidade da empresa no bairro em que esta

EUROPEAN ACADEMIC RESEARCH - Vol. VIII, Issue 3 / June 2020
1617



Brian Gabriel Guerreiro Persaud, Marcello Pires Fonseca- Estratégias de
Marketing: Estudo de caso em uma microempresa de sonorizacao e
audiovisual

inserido aumente, ajudando a minimizar o agravante no quesito
localizacao.

Sobre a analise Macro ambiental realizada, compreendida por
8 fatores, conforme o que é apresentado na matriz SWOT, é
importante salientar que o marketing aparece mais uma vez como
ponto a ser melhorado na empresa, fortalecendo mais ainda a ideia da
implementacdo de wuma estratégia para fortalecé-lo. Também
mencionando o quadro do meio ambiente aqui apresentado (quadro
9), foi importante salientar ao gestor que a empresa precisa melhorar
0 seu envolvimento com a comunidade em que estd inserida, pois, se
tratando também de marketing, a participacido da empresa em acoes
sociais poderia aumentar seu Branding naquela comunidade em que
se localiza.

A ferramenta dos 10-ms do autodiagnéstico juntamente com o
grafico radar nos proporcionou uma visdo holistica da empresa,
pormenorizada, setor por setor, em virtude disso, detectaram-se os
pontos que se encontram em Aarea critica na empresa e sio eles:
management (gestdo), que estd na zona vermelha e o marketing da
empresa que, de fato, estd na zona critica e, apesar de todos os
problemas apresentados no relatério, este é o mais prejudicial a
empresa. Esta ferramenta, sobretudo, contribui diretamente com os
objetivos especificos nesta pesquisa estabelecidos e, por isso auxiliara
em uma formulacdo mais precisa de um planejamento estratégico,
interligado ao objetivo geral que é “implantar uma campanha
mercadolégica para a divulgacio da empresa”, seguido nos proximos
paragrafos.

A partir de toda a pesquisa realizada, viu-se a possibilidade de
se desenvolver um plano estratégico sélido e embasado pelos autores
aqui citados, minimizando tanto os pontos fracos na gestio da
empresa (mostrados no quadro 1), ja que a empresa nio dispoe de um,
quanto o ponto critico da empresa, descrito no quadro 3 e em todo o
decorrer da pesquisa, que é o fator marketing.

Usando o objetivo geral como norte para a elaboracdo de
sugestoes de melhoria para a empresa e, ainda o objetivo especifico
que consiste em desenvolver uma estratégia, com base no mix de
marketing, mais especificamente no “P de promoc¢io”, para aumentar
a visibilidade da marca e dos produtos que a empresa oferece, segue a
aplicagdo na empresa descrita a seguir:
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Depois que o gestor entendeu a importancia e objetivo da andlise, foi
apresentado o conceito do mix de marketing a ele, que é de facil
entendimento. Como a empresa ja oferece um servico que atende a
necessidade dos seus clientes (P de Produto), oferece um preco
adequado(P de Preco) e ndo enfrenta problemas logisticos para a
entrega dos seus produtos (P de Praga), j4 que estamos falando de
midia e pode ser enviada digitalmente, falta apenas trabalhar para
melhorar a visibilidade da empresa e do que ela oferece (P de
Promocao), levando em considerac¢ado que Avilla e Stecca (2015, p. 41)
dizem que “Promocéao se refere as estratégias de divulgagio, de como a
empresa ira informar e persuadir os consumidores sobre seus
produtos”, e sabendo-se que existem varias formas de fazer isso, ficou
estabelecido entdo sobretudo porque o gestor deixou claro que gostaria
de pensar em uma estratégia condizente com a realidade da empresa e
que néo fosse onerosa.

A estratégia em midias sociais é totalmente conveniente ao
gestor da empresa porque ele trabalha justamente com a manipulacio
de imagens e videos, podendo lancgar isso nas redes sociais que
estivessem 4 sua disposicdo. Como a empresa ainda ndo tinha
atividade nas redes sociais, foram criadas uma pagina no Facebook,
contendo as informagdes da empresa, a fim de atualizar os clientes e
despertar o interesse deles nos produtos da empresa e também foi
criada uma conta na rede social Instagram, com o objetivo de montar
um portfélio do que a empresa produz, ja que a plataforma permite
1sso, encaminhando clientes interessados a essa rede social, para que
eles conhecam a qualidade do servico que a empresa presta.

Ficou acertado também que, imagens, videos e Gifs
relacionados a empresa seriam criados para a divulgagio da empresa
nos status desta plataforma, ja que os clientes em potenciais, que tem
um maior interesse no servico da empresa visualizariam e fixariam a
imagem da empresa ao servi¢o que ela presta, tudo isso sendo feito da
forma mais profissional possivel, sendo usadas producées de
qualidade para a divulgacao.

O diferencial que a empresa tera na aplicacdo dessa
ferramenta, em relacido aos concorrentes é agregar valor a4 marca e
isso é crucial, afinal, “a empresa tera que aprender a agregar valor se
néo quiser enfrentar a faléncia” (KOTLER E KELLER, 2012, p. 417).
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De modo geral a empresa apresentou diversos gargalos, mas para que
1sso fosse minimizado, foram apresentadas as ferramentas aqui
aplicadas, juntamente com sugestoes de melhoria para que assim, a
organizacdo tenha uma sélida perspectiva de crescimento. As
sugestoes de melhoria aqui propostas, podem ser aplicadas a curto e
médio prazo, contribuindo para a perenidade da organizacéo.
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