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ESTRATEGIAS DE CAPTACAO DE CLIENTES EM UMA MICROEMPRESA DE
ARTIGOS PERSONALIZADOS
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Resumo

Este estudo teve como principal objetivo elaborar um projeto de diagndstico e intervencdo em
uma microempresa iniciante de artigos personalizados, como: convites, caixinhas, quadros; etc.,
visando a implementacao de estratégias de captacdo de clientes. A pesquisa de natureza aplicada
com abordagem qualitativa, com aspectos exploratdrios, foi elaborada a partir de uma pesquisa
de campo e de uma entrevista ndo estruturada com a proprietaria da organizacdo para a
compreensdo da problemaética e o levantamento de dados referentes a empresa analisada. Dessa
maneira, o estudo se justifica na importancia de se proporcionar valor no mercado, por meio de
planejamento mercadoldgico e analise dos stakeholders da organizacdo. Nossa hipotese € de
que a elaboracédo de estratégias estruturadas de marketing pode contribuir para a captacéo de
clientes em microempreendimentos. Para tanto, nossa fundamentacdo baseia-se nos estudos de
Kotler e Keller (2012), Las Casas (2019), Cobra (2009), Cénsoli, Thomé e Neves (2007), Lima
(2014), entre outros autores que contribuiram para o desenvolvimento da anélise. Verificamos
que a andlise revela que ao utilizar as ferramentas adequadas para o diagnoéstico, elaboracéo e
implementagdo das estratégias em marketing maximiza a viabilidade de atragdo de clientes,
além de ampliar as relagbes com os stakeholders, a fim de manutencdo e perpetuacdo da
empresa no mercado.

Palavras-chave: Marketing. Stakeholders. Captacdo de clientes. Diagndstico organizacional.
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Abstract

The main objective of this study was to develop a diagnosis and intervention project in a newly
established microenterprise that specializes in personalized items such as invitations, boxes,
and frames, aiming to implement customer acquisition strategies. The research, which has an
applied nature and qualitative approach with exploratory aspects, was conducted through field
research and an unstructured interview with the organization's owner to understand the problem
and gather data related to the analyzed company. Thus, this study is justified by the importance
of providing value in the market through marketing planning and stakeholder analysis. Our
hypothesis is that the development of structured marketing strategies can contribute to customer
acquisition in micro-enterprises. Therefore, our theoretical framework is based on the studies
of Kotler and Keller (2012), Las Casas (2019), Cobra (2009), Consoli, Thomé and Neves
(2007), Lima (2014), among other authors who have contributed to the analysis. The findings
reveal that using appropriate tools for diagnosis, development, and implementation of
marketing strategies enhances the viability of attracting customers and expanding relationships
with stakeholders to maintain and perpetuate the company in the market.

Keywords: Marketing. Stakeholders. Customer acquisition. Organizational diagnosis.

Diagnosis tools.



1 INTRODUCAO

Em um mundo contemporaneo, que se mostra potencialmente mais capitalista, o
marketing se tornou um elemento indispensavel no processo de vendas, tratando-se de uma
ferramenta técnica, aprimorada e muito diversificada desde os primdrdios do comércio, de
otimizacdo, crescimento e lucratividade empresarial, que ja era praticado pelos povos mesmo
na antiguidade do mundo (KOTLER; KELLER, 2006).

A qualidade no relacionamento com o cliente é mais que fundamental para o sucesso de
qualquer organizacdo que vise extrair lucro em um mercado tdo competitivo quanto o atual se
mostra, em todos 0s seus ramos comerciais, principalmente pelo cliente ser o elemento vital
para a sustentacdo de uma empresa. E uma das pontes capazes de criar um vinculo de
aproximacdo com o cliente antes mesmo do primeiro contato real é, com suas diversas formas,
a propaganda. Afinal, a propaganda tem como um de seus pape€is o0 que a propria palavra ja
sugere: a propagacdo, seja de seu produto, empresa ou servico. Sua ideia € alcancar com
eficiéncia o publico-alvo.

Tendo em vista tal realidade, a motivagédo para esse estudo surgiu a partir da ideia de
realizar, propriamente, um estudo sobre as melhores estratégias de marketing para captagédo de
clientes na microempresa escolhida, que trabalha com confecgéo e venda de artigos manuais,
lembrancas, presentes, artefatos personalizados para decoracdo, festas em geral.

Dada a suma importancia para as ferramentas de marketing, um dos principais pilares
de qualquer negdcio, € uma minuciosa analise de caso sobre o quadro geral atual onde o negécio
alvo se encontra. Para que seja possivel elencar as melhores técnicas de marketing possiveis a
fim de alavancar o alcance de divulgacdo do negdcio, aumentar a cartela de clientes,
interessados e as vendas.

Considerando que “empresas estaveis” sdo aquelas que conseguem adquirir uma
clientela consideravelmente relevante, com um equilibrio financeiro e, principalmente, que
obtém uma elevada proporcédo de vendas realizadas, a predicativa de se possuir uma estratégia
de captacdo de clientes se denota como sendo de suma importancia para que uma empresa
chegue a esse patamar, visto que, quanto mais produtiva e efetiva a empresa consegue manter-
se no mercado, identificando suas oportunidades de negécio, mais ela sera bem-sucedida no
mercado inserido.

O presente artigo se propde a respondera problemética: Como a implementacao de uma
estratégia de captacdo de clientes, estruturada em uma microempresa, auxilia na atragdo de

novos clientes?



Deste modo, cabe salientar que este estudo teve como objetivo geral analisar estratégias
de captacao de clientes em uma microempresa de produtos personalizados recém-criada. E por
objetivos especificos: descrever as principais estratégias de marketing para captacéo de clientes;
identificar o perfil do grupo de pessoas interessadas nos servigos e produtos oferecidos pela
microempresa de personalizados; ilustrar como podem ser aplicadas as estratégias de marketing
mais viaveis para atrair clientes e elaborar um plano de acéo estruturado de modo a contribuir
com a captacdo de novos clientes e manutencdo financeira da mesma.

Posto isto, & necessario evidenciar que as organizagdes, segundo Meir e Domenghetti
(2016), visam a obtencdo de lucros e sua perpetuidade, estando essa ligada a sua habilidade de
constantemente proporcionar valor ao mercado. A empresa estudada, por ser iniciante e com
estrutura informal, ndo possui planejamento mercadoldgico e nem analise aprofundada dos
stakeholders* da organizacdo, e com isso ndo possui uma visdo analitica fundamentada nas
informacdes da cadeia de negdcios em que esta inserida. Portanto, tal situacdo organizacional
acarreta dificuldades na elaboracdo e desenvolvimentos de estratégias para fortalecimento da
organizacdo no mercado, 0 que consequentemente retarda o seu crescimento continuo,

concomitantemente, impossibilitando a obtencéo de novos clientes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica € uma etapa crucial na construcdo de um projeto de
diagnostico e intervengdo em uma microempresa de artigos personalizados. E por meio dela
que se busca integrar 0s conhecimentos ja existentes em torno das questdes abordadas, a fim de
dar sentido aos resultados encontrados na pesquisa. Deste modo, para a insercdo na tematica,
aqui apresentada, torna-se necessario ampliar a pesquisa para além das leituras, assim como
afirma (LAVILLE, 1999, p. 213).

Para interpretar tais resultados, o pesquisador deve ir além da leitura apressada, para
integra-los em um universo mais amplo em que poderao ter um sentido. Esse universo
é 0 dos fundamentos tedricos da pesquisa e o0 dos conhecimentos ja acumulados em
torno das questGes ai abordadas. Em suma, trata-se da bagagem que levou o
pesquisador a sua hip6tese e que vai agora ajuda-lo a dar uma significacdo ao que a
pesquisa trouxe, a captar os mecanismos das relacdes percebidas e a compreender o
como e o porqué de sua presenca. (LAVILLE, 1999, p. 213).

Nesse sentido, esta secdo apresentard conceitos fundamentais para a compreensao do

estudo em questdo, tais como marketing, captacdo de clientes e ferramentas de diagndstico

4 Os stakeholders sdo grupos de pessoas ou organizagdes que se interessam ou sdo impactados, de forma direta ou
indireta, nas acbes de uma empresa.



organizacional. Inicialmente, sera abordado o conceito de marketing, que se divide em duas
categorias: marketing offline e marketing online. Em seguida, serdo discutidas estratégias de
captacdo de clientes e ferramentas de diagnostico organizacional, como o Business Model
Canvas, a matriz GUT, a anélise SWOT e o0 método 5W2H.

2.1 Marketing

O que possibilita que as empresas se mantenham vivas no mercado contemporaneo, hoje
tdo moderno e evoluido, é o marketing, que, inevitavelmente, é para as empresas tao essencial
COmMO 0S pneus sao para um automovel.

A Associacdo Americana de Marketing (2017), define que “Marketing ¢ a atividade,
conjunto de institui¢cOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”, estabelecendo-0 como um
constructo que possibilita a criagdo e manutencao de relagdes entre uma organizacgao e todos 0s
seus stakeholders.

Kotler e Keller (2012) determinam que a melhor definicdo de marketing é a de satisfazer
as necessidades gerando lucro. Além disso, 0s autores estabelecem conexdo entre a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Sob 0 mesmo ponto de vista,
para Las Casas (2019), o marketing € o campo do conhecimento que abrange todas as atividades
pertencentes as relacGes de troca, voltada para corresponder os desejos e necessidades dos
consumidores a fim atingir os objetivos de uma empresa ou individuo.

O marketing, na atual fase de desenvolvimento comercial no mundo, precisa ser bem
mais do que um estudo, uma elaboracgéo de estratégias de divulgacéo e criacdo de produtos ou
de servigos atraentes a enorme diversidade de publicos que existe. A nova forma de se trabalhar
com marketing tem, gradativamente, mais a ver com a criatividade influenciada pelas midias
sociais, praticada a partir de uma nova diversidade de tendéncias mercadolégicas.

Conforme Cobra (2009), a procura por mudancas faz com que as empresas busquem
adotar um comportamento gerencial cada vez mais eficiente, dado que o mercado na atualidade
torna-se extremamente interligado mundialmente, instituindo um cenario intenso de
competicdo entre as empresas, sejam elas grandes ou pequenas, e se destacando aquelas que
conseguirem manter um relacionamento estavel com seu pablico alvo, sendo isso um critério
elementar para o sucesso de qualquer negaocio.

O marketing é a principal maneira de troca que possibilita mostrar o valor, com a

intencéo de atender com completude as necessidades e os desejos das pessoas. Contribuindo a



essa ideia, Kotler (1993) afirmou que os conceitos basicos do marketing se referem aos desejos
e as necessidades humanas, pois o desejo humano é o estimulo que cria a necessidade, alimenta
a criatividade e isso resulta em infinitas oportunidades de se construir lucro no
empreendedorismo de maneiras constantemente mais inovadoras.

Faz parte do marketing desde a constatacdo de uma necessidade de mercado, bem antes
ainda, portanto, do inicio da producéo, até a colocacdo do produto ao alcance do consumidor
(VIEIRA, 2008, p. 3). Para o autor, o caminho do marketing percorre por todas as fases da
existéncia de um produto ou servico prestado, desde sua criacdo e fabricacdo até, por fim, sua
venda. A ideia é captar clientes, monitorar e melhorar a qualidade do produto, tornar bem-
sucedido o processo de vendas e manter a cartela de clientes saudavel, crescente e satisfeita,
para equilibrar os fluxos de divulga¢éo e producéo.

O desejo, que é uma mistura de cultura, sonhos, personalidades, caracteristicas
individuais e até mesmo tendéncias coletivas, para Kotler (1993), se define, em suma, como
objetos que satisfagcam necessidades, e por isso, conforme as pessoas vao sendo cada vez mais
expostas a objetos de interesse e vaidade, mais aumenta o empenho das empresas em oferecer
a satisfacdo de tais desejos em forma de seus produtos ou servicos motivados pelas boas
perspectivas de lucro, sobrevivéncia e crescimento. O marketing €, entdo, um dos protagonistas
nesse processo, uma vez que a realidade se equipara, na pratica, ao que diz Shiraishi (2012)
quando afirma que as atividades corporativas, tais como fungdes contabeis, area de producao,
setor de financas, logistica de distribuicdo etc, ndo precisam existir se antes ndo houver a
procura pelos bens e servigos oferecidos pela empresa.

Portanto, como afirma Kotler (2007, p. 4):

[...] o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda —
‘mostrar e vender’ —, mas no novo sentido de satisfazer as necessidades dos clientes.
Se o profissional de marketing entender as necessidades dos clientes, desenvolver
produtos e servigos que oferecam valor superior, definir precos, distribuir os produtos
e promové-los de maneira eficiente, esses produtos serdo vendidos com facilidade.

E indispensavel atingir a satisfacdo do cliente, como consumidor que usufrui do
produto/servico. Por isso, compreendemos que a venda so se torna de fato bem-sucedida a longo
prazo se o cliente se sentir tdo bem que esteja disposto a tomar novas a¢Ges que gerem lucro ao
negocio, seja comprando novamente, compartilhando suas boas experiéncias ou indicando

espontaneamente para outras pessoas 0 produto/servico da empresa.



2.1 MARKETING OFFLINE

O marketing offline, também chamado de marketing tradicional, € aquele praticado fora
da rede mundial de computadores, executado nos meios convencionais de comunicagao, como
televisdo, radio ou jornais, revistas e demais meios que ndo utilizam de internet (SERVICO
BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS ALAGOAS, 2020).

Conforme afirmado pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae) em 2021, caso uma empresa trabalhe com produtos e/ou servigos especificos a
consumidores-alvo que, majoritariamente, ndo tem afinidade ou hébito de uso de novas
tecnologias de interacdo social nos ambientes virtuais, a ideia de planejar e executar estratégias
de marketing offline, como descontos especiais, promo¢Oes de fidelidade, publicidades
tradicionais em TV e radio ou revistas e panfletos. Essas estratégias podem ser mais eficientes
para alcangar esse determinado publico propenso a ser mais influenciado pelas formas de
propaganda mais tradicionais do que as modalidades mais modernas de publicidade. Por isso,
apesar dessa forma de marketing parecer estar obsoleta, ainda é bastante usada e se demonstra
eficiente, tendo conseguido manter seu respectivo espaco mesmo em meio as grandes
revolucdes tecnoldgicas que estdo tomando o mundo nas Gltimas décadas, posto que em
determinados contextos essa forma de marketing consegue atingir escalas maiores de efeito em
publicos ou regides especificas, a exemplo, das pessoas que ndo tem familiaridade com as
tecnologias mais atuais, usando ainda apenas meios mais tradicionais de comunicagdo, e para
atingir locais com limitagdes de acesso a internet.

De mesmo modo, Du Pin (2015), conclui que o offline ainda é necessario e permanece
colaborando para maximizar a captacdo e fidelizacdo de potenciais consumidores, e que a
propaganda deve aproveitar, simultaneamente, o que tem de bom nos metodos de marketing
antigos e também nos novos. Isso significa usufruir em harmonia e comunhdo do online e
também do offline que segue mantendo sua devida importancia para o mercado de modo geral.
No mesmo raciocinio, o autor Longo (2014) diz que ndo existe mais oposicao ou barreiras entre
as modalidades online e offline.

Ademais, outro importante fator de colaboracédo para efetiva sobrevivéncia e utilizacéo
do marketing offline é que, historicamente, ele transmite mais credibilidade, além de
popularizar o nome das marcas, sendo um bom exemplo pratico disso a eficiéncia de uma das
campanhas publicitarias de maior sucesso no Brasil da década de 90 feita por comerciais de TV
para divulgar as esponjas de aco da empresa Bombril, que conseguiu o feito de enraizar o nome

da sua marca como sinénimo do préprio produto, a palha de ago.
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2.2 MARKETING ONLINE

Mais atual e moderno, o marketing online, denominado também como marketing
digital, é a prética de divulgacdo e propagandas feitas por intermédio da internet. A cada dia,
segundo Kotler (2006), o mundo se moderniza ininterruptamente, portanto, o pensamento
empreendedor ndo pode seguir um caminho diferente. E em concordancia com o exposto, faz
parte do trabalho das instituicbes comerciais se reinventarem conforme o mercado se atualiza,
procurando acompanhar constantemente as novas dire¢cbes tomadas por ele. Ainda também
nessa linha de pensamento, Cobra (2005, p. 21) relata que o marketing online:

Pode ser definido como uma variagdo do marketing que combina principios
convencionais de marketing com facilidades interativas da Internet. O propésito é
comercializar produtos e servicos através de um conjunto de acGes coordenadas pela
internet, e no funcionamento das empresas. Em ambos os casos, tanto consumidores
guanto as organizagdes atuam como parte de um mercado global, onde se percebe um
aumento da concorréncia, um alto grau de informagdo dos consumidores e a

necessidade das empresas se adequarem as novas ferramentas surgidas das
tecnologias da informacéao e das comunicacdes.

A ideia central é, através das redes, conseguir um envolvimento maior dos clientes, acao
que também é comumente chamada de engajamento, aproveitando as diversas formas de
interacdo que a tecnologia dispde. Fazer marketing usando a internet, segundo Rez (2016),
possibilita a criagdo de conteudo virtual de valor agregado ao produto ou servico a fim de atrair
0s respectivos consumidores desse conteldo de maneira natural, podendo captar informacgoes
importantes sobre eles, conhecer melhor seus interesses e necessidades, e assim, permitir
melhores ajustes sobre a interacdo ideal com tais consumidores de modo a possibilitar a
concretizacdo das vendas e obtencdo de lucro. No mesmo sentido, Vaz (2011) ressalta que o
marketing digital, enquanto instrumento de interacdo social, vem sendo canal para que as
empresas apresentem diferenciais competitivos, superiores em relacao a suas concorrentes, pois
a internet tem se tornado ambiente de influéncia para quem estiver disposto a estabelecer
relacionamento direto e continuo com o consumidor para conquisté-lo e fideliza-lo.

Vaz (2011) ainda menciona que o nascimento e desenvolvimento acelerado da internet
mudou totalmente o modo de enxergar, pensar e agir da populacdo mundial sobre todas as coisas
ao seu redor, e devido a isso, a economia, 0 mercado, as empresas e 0 marketing precisaram se
encaixar a esse novo cenario. Além do custo reduzido ser uma de suas principais vantagens
quando comparado a sua vertente tradicional, ndo se pode deixar de mencionar que, de acordo

com Kotler (2003), o uso da internet possibilita que as empresas promovam canais digitais de
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vendas e informag0es sobre seus produtos e servicos, ampliando seu alcance e proporcionando
também mais rapidez para atingir maiores massas, inclusive ultrapassando fronteiras e
facilitando o alcance internacional.

Neste contexto, assim como nas agfes tradicionais de marketing, é necessario realizar
também um planejamento especifico de execucdo do marketing digital, visto que tentar fazer
marketing online apenas criando um site na web e publicar simples posts nos feeds e stories de
redes sociais como: Facebook, Instagram, WhatsApp etc, ndo € o bastante para que o publico
consumidor se mantenha engajado. Afinal, eles precisam se sentir mais conectados com a
organizacao que objetiva atrai-los, levando-os a ler, interagir e partilhar voluntariamente nao
apenas 0 conteldo exposto com outras pessoas (marketing de referéncia) como também
interagir compartilhando suas aspirac@es e interesses com a préopria organizacdo por meio dos

canais de interacéo utilizados pela empresa (MORAIS, 2018).

2..3 MARKETING DE REFERENCIA

O marketing de referéncia, basicamente, consiste em indicacdes realizadas por clientes
satisfeitos, comumente chamado de divulgacdo boca a boca, estratégia que quando bem-
sucedida melhora a reputacdo do negdcio, ajudando no compartilhamento de boas experiéncias
de compra, consumo e satisfacdo com outras pessoas de seu circulo social de convivéncia, seja
pessoalmente ou até mesmo virtualmente com o auxilio das redes sociais. Campos (2021),
consultor do Sebrae-SP, em um estudo realizado pelo Instituto Nielsen, apresenta que 92% dos
consumidores mundiais acreditam inteiramente em indicagdes de amigos ou familiares e outros
70% aceitam as consideracdes de outros usuarios no ambiente virtual.

De acordo com Pereira (2021) a utilizacdo dessa estratégia de marketing gera fidelizacao
de clientes e o crescimento das vendas, desta maneira, as organizacdes conseguem obter
vantagens competitivas em relagéo aos concorrentes, aproveitando as indicagdes para aumento
da base de clientes, expandindo assim, sua atuacdo no mercado. No mesmo sentido, Kotler
(2021) afirma que quando o marketing é bem-sucedido, as pessoas admiram o novo produto, o
boca a boca espalha-o e quase ndo ha esforgos de vendas a ser feito.

Semovitz (2012) estabelece que para que o marketing de referéncia ocorra é preciso
dispor de produtos, servicos e atendimento ao cliente, em tal grau de exceléncia, que as pessoas
gueiram conversar espontaneamente sobre isso com seus amigos. Assim sendo, se faz
necessario usar a criatividade para elevar positivamente a experiéncia de compra e uso do

produto ou servico. Inclusive, para incentivar mais ainda o interesse do cliente em realizar esse
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tipo de divulgacdo voluntéria, se torna valido e inteligente criar programas de desconto
estimulando as indicacgdes, pois ao realizar tal acdo em beneficio da empresa, o cliente também

sera beneficiado, gerando um clima de reciprocidade.

2.4 CAPTACAO DE CLIENTES

Nasir (2015) define que a captagdo de clientes é o processo de identificar, atrair e reter
potenciais clientes lucrativos. No tocante ao processo de vendas, a captacdo de novos clientes
procura e identifica empresas e pessoas que podem escolher as propostas do vendedor, afinal,
o processo de vendas requer que ele qualifique as relagdes com os clientes. (CONSOLI;
THOME; NEVES, 2007).

Segundo a pesquisa “Causa Mortis”, do Servigo de Apoio a Micro e Pequenas Empresas
(2014), que monitorou as possiveis causas da mortalidade e sucesso de cerca de 2800 empresas
dos tipos: Microempreendedores Individuais (MEI) e sociedade limitada com registro de
abertura entre 2007 e 2011. Apontadas pelos proprios gestores, 71% afirmou ter enfrentado
dificuldades no primeiro ano de existéncia e 22% deles citaram como principal dificuldade,
durante este periodo, a formacdo de uma carteira de clientes. Concomitantemente, a pesquisa
ainda aponta que 46% dos entrevistados afirmaram que ndo sabiam o numero de clientes que
teriam e os habitos de consumo destes, bem como o motivo principal do fechamento das
empresas se deu pela falta de capital e lucro (19%) e, além disso, a falta de clientes (9%).

Outrossim, a pesquisa “Sobrevivéncia das Empresas 20207, realizada pelo Sebrae
(2021) entre o periodo de setembro de 2020 e janeiro de 2021, com 84.820 empreendimentos
brasileiros, dentre eles Microempreendedores Individuais (MEI), Microempresas (ME) e
Empresas de Pequeno Porte (EPP), cerca de 40% dos entrevistados citou a pandemia da
COVID-19 como principal motivo para fechamento da empresa, seguido de falta de capital
financeiro (21,5%) e baixo quantitativo de vendas e/ou falta de clientes (20%).

Sendo assim, é possivel afirmar que a elaboracdo de uma proposta de captacdo de
clientes bem definida e organizada contribui significativamente para a manutencao do sucesso
e fortalecimento organizacional, mesmo em meio a inconstancia mercadoldgica, como

aconteceu no periodo da pandemia.

2.5 FERRAMENTAS DE DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL
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De acordo com Lima (2014), para haver um diagnéstico mais assertivo e condizente
com a realidade empresarial, torna-se necessario a utilizacdo de métodos e ferramentas que
serdo aplicadas conforme as caracteristicas e necessidades da organizacdo analisada, para ser
possivel combinar dados de diferentes departamentos e elaborar estratégias e solucdes que se
conectem adequadamente com as possibilidade e necessidades da organizacdo na totalidade.

2.5.1 Business Model Canvas

O Business Model Canvas é uma ferramenta desenvolvida por Osterwalder e Pigneur
(2010), formada por um quadro que contém nove blocos que descrevem de maneira pratica e
descomplicada, as premissas do negécio, possibilitando assim, através da utilizacdo de uma
linguagem visual e direta, a analise e modificacdo de modelagem de negdcios ja existentes ou,
ainda, a elaboragdo de novos modelos. A Figura 1 representa 0 modelo do Business Model
Canva, Matriz GUT, SWOT.

Figura 1 - Modelo do Business Model Canva

Parcerias T | Atividades-Chave &3 i - I . / r ¥l
o Wy . e ol | Propasia [ Refacivnaneenito Hegsaneerrbos ale ]
Principais 8 bgw. | Valor l\‘b oo Cllondes  ade Cllentes I
Recurson Principais T
[‘\?—J}_ Canais I\_‘.'-:’r"i
X ol ]
— _— -
Estrutura de = Feoniles o e
¥
Cuslo \.! Receile ‘\iJ

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010, p. 44).

Para o primeiro bloco, é possivel observar a importancia de se estabelecer parcerias.
Deste modo, o primeiro bloco do Business Model Canvas € referente as principais parcerias que
auxiliam a empresa no desenvolvimento de estratégias, resultados e, principalmente, na
execucdo de uma proposta de valor. Posteriormente, ha a evidenciagdo de dois blocos: o de
atividades-chave e os recursos principais. O primeiro diz respeito as tarefas elaboradas,
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juntamente com equipe de producdo e prestacdo de servigos, para a criagdo de uma proposta de
valor em um espaco de atividades que garanta o funcionamento da organizagdo. A seguir, 0S
recursos principais, ancorados com as atividades, séo referentes ao planejamento de como as
tarefas serdo elaboradas, quantos funcionarios serdo necessarios para a sua realizagdo, com
amparo de qual maquina ou ferramenta a atividade podera ser realizada, e a estimagdo de um
custo de investimento em todos 0s recursos citados.

Em seguida, para a proposta de valor, é concernente as solu¢Ges que a empresa
desenvolvera diante dos problemas de seus clientes, assim como a descricdo de todos os
beneficios de seus produtos, seus diferenciais e principalmente seu valor, devendo convencer
os clientes, no desenvolver da proposta, dos motivos pelo qual estes devem adquirir o produto
da empresa e ndo da concorréncia. Por isso, quando se refere ao relacionamento com os clientes,
é necessario que a empresa evidencie a maneira que ird se relacionar com os clientes, se seré de
modo online ou presencial, no ponto de venda fisico da organizacéo.

Diante ao exposto, € importante afirmarmos a importancia do bloco sobre os canais, ou
seja, 0 atendimento aos clientes atraves meios de comunicagdo (midias sociais, publicidade em
anuncios ou em veiculos tradicionais), e o pds-venda, por meio da maneira com que o produto
ofertado seré distribuido (correios, transportadoras etc). A posteriori, o bloco de segmentacao
de clientes, também esta relacionado diretamente com o0s clientes, uma vez que € necessario a
evidenciacdo do perfil pablico destes, seus interesses e necessidades, para a elaboracdo de
projetos de vendas, objetivando os lucros.

E como meio de encerrar a descricdo da tabela, as fontes de receita e a estrutura de
custos sdo imprescindiveis, ja que, respectivamente, uma esta direcionada para o0 quanto o
cliente esta disposto a pagar, bem como a forma de pagamento, e a outra se relaciona com 0s
custos de producdo e manutencdo da empresa, porém ambas trabalham para facilitar a

classificacdo de lucratividade e gastos.

2.5.2 Matriz GUT

A Matriz de Gut é uma ferramenta que ajuda a desenvolver solucbes de problemas e
atribuir as respectivas prioridades a eles, classificando cada problema conforme sua gravidade,
urgéncia e tendéncia. Para isso, atribui-se uma escala de 1 até 5 para cada um dos trés fatores
mencionados. Diante disto, o fator da gravidade considera o impacto dos problemas ao negécio,
atentando-se aos efeitos negativos de meédio e longo prazo caso o problema ndo seja

solucionado. J& o fator da urgéncia trata do tempo necessario para resolver o problema.
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Enquanto, por fim, o fator da tendéncia verifica a velocidade das proporc¢des que o problema
pode alcancar ap0s serem feitos os devidos ajustes necessarios pelos administradores, tanto na
hipdtese de o problema aumentar, como na hipotese de ele ser extinto (DAYCHOUM, 2011).
Dito isso, segue abaixo no Quadro 1 o demonstrativo a fim de facilitar a compreensdo da
classificacdo da escala da Matriz de Gut:

Quadro 1 — Matriz GUT

G U T
GRAVIDADE URGENCIA TENDENCIA
Quais os impactos? Pode aguardar? Pode piorar?

Extremamente grave Extremamente Urgente Piora muito rapido
Muito grave Muito urgente Piora em curto prazo
Grave Urgente Piora em médio prazo

Pouco Grave
Sem Gravidade

Pouco Urgente
Sem Urgéncia

Piora em longo prazo
Sem tendéncia de piora

=N fWAfOn
=N EW O
(= N[ o

Fonte: Prdprios autores (2023).

A combinacdo das pontuagOes atribuidas a cada problema nos fatores de gravidade,
urgéncia e tendéncia deve ser realizada por meio de um célculo de multiplicacdo dos trés
elementos, G x U x T, e o resultado com maior pontuacdo sera o problema a ser resolvido
primeiro, seguindo a sequéncia de priorizagdo da mesma maneira com os demais problemas em

ordem decrescente conforme seu respectivo resultado.

2.5.3 SWOT

Ferramenta de planejamento estratégico, também chamada de FOFA em portugués,
SWOT é uma palavra inglesa que se trata de uma abreviacdo das palavras Strengths,
Weaknesses, Opportunities e Threats, que traduzidas para o portugués, respectivamente,
significam Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas. Essa poderosa ferramenta de analise
permite ao usuario conhecer melhor o negdcio a qual esteja examinando, ja que a utilizando, é
possivel examinar as influéncias negativas e positivas nos ambientes internos e externos da
empresa. Conhecendo, assim, seu potencial e suas vulnerabilidades, é possivel ser mais
assertivo nas tomadas de decisGes e, consequentemente, se posicionar de maneira mais
estratégica frente & competitividade do mercado. (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS
MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2022).

Para aplicacdo da ferramenta de SWOT, o primeiro passo é o estudo e diagnostico do

ambiente interno, que se refere as forcas e fraquezas da empresa. observando, dessa maneira,
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pontos como lucratividade, desenvolvimento de vendas, satisfacdo e fidelizagdo do cliente final,
qualidade do servico prestado ou/e produtos, custos operacionais, dedicacdo, desempenho e
qualificacdo dos colaboradores, entre outros fatores.
O ambiente interno da organizacéo € composto pelos pontos fortes e fracos. Os pontos
fortes ddo a empresa vantagens competitivas sobre 0s concorrentes e auxiliam para
atingir os objetivos. J& os pontos fracos colocam a empresa em situacdo de

desvantagem em relacdo aos concorrentes e dificultam o alcance dos objetivos.
(SPAREMBERGER; ZAMBERLAN, 2008, p. 53).

Isso mostra que possiveis diferentes condi¢des internas podem muito beneficiar ou
atrapalhar o rumo das perspectivas do negdcio, portanto, é evidente a relevancia da aplicaco
da anéalise de SWOT, pois ela ajuda a identificar os pontos fortes e fracos facilitando a previsao
de circunstancias a serem evitadas ou aproveitadas, e dessa forma, proporcionando uma posic¢ao
de melhor competitividade no mercado. Feito isso, € necessario se fazer o estudo e diagnostico
do ambiente externo, que se foca na previsdo de novas oportunidades e possiveis ameagas, ja
existentes e futuras, como também no rastreio de novidades mercadoldgicas que possam se
tornar tendéncias, além de ainda identificar e observar atentamente a concorréncia.

Para conhecer bem o0s concorrentes € preciso considerar o tamanho dessas
concorréncias, o seu potencial de crescimento e rentabilidade, estratégias de marketing,
objetivos, organizacao, nivel de custos e suas respectivas for¢as e fraquezas. Devido a isso, a
organizacdo por inteiro tem que ser conduzida por meio de estratégias bem planejadas,
almejando resultados positivos, e para que isso aconteca, devem-se incluir também no processo

de planejamento o estudo e diagnostico do ambiente externo (AAKER, 2001).

2.5.4 5SW2H

Segundo o que afirmou Veras (2016), o 5W2H é uma ferramenta em modelo de
checklist que possibilita definir as agdes que tem que ser tomadas, com riqueza de detalhes e
especificidades de cada uma das acbes de todos os envolvidos; ela funciona mapeando estas
atividades, determinando cada passo a ser realizado, quem executard determinada acdo, onde
serdo realizadas tais a¢6es, em qual momento deve ser realizada e em qual area do negocio,
além de apontar todos os porqués que justificam a realizacdo de todas essas acfes que
necessitam de ser concretizadas para alcancar o objetivo da ferramenta.

O Sebrae (2017) explica que o 5w2h é um instrumento onde 0 eixo Sdo as respostas

dadas para as seguintes perguntas basicas: 5W: What (o que sera feito?) — Why (por que sera



17

feito?) — Where (onde sera feito?) — When (quando?) — Who (por quem sera feito?) 2H: How
(como sera feito?) — How much (quanto vai custar?). Segue no Quadro 2 a tabela ilustrativa
abaixo para melhor compreenséo:

Quadro 2 - 5W2H

Ferramenta 5w2h

What O que? O que fazer

Who Quem? Quem ira fazer/participar
SW Where Onde? Onde sera feito

When Quando? Quando sera feito

Why Por qué? Por que fazer
oH How Como? Como sera feito
How Much | Quanto Custa? | Quanto custa para fazer

Fonte: Prdprios autores (2023).

Ainda segundo o Sebrae (2017), ap0s obtidas as respostas dessas respectivas perguntas,
obter-se-4 um passo a passo de acdes a serem feitas na organizacdo para simplificar o
planejamento e facilitar a execugdo. Corroborando com o exposto, Lucinda (2016) defende que
responder as perguntas do 5W2H permite ao usuario desse potente instrumento de planejamento
poder sanar perfeitamente suas ddvidas sobre o que precisa fazer para alcancar determinado
objetivo.

Em relacdo a sua eficacia e utilidade, o Sebrae (2017) diz que o 5W2H contribui
imensamente, ndo s para a execucdo, mas também para o controle das atividades cotidianas da
sua empresa, 0 que possivelmente resultard em uma grande economia financeira e otimizacéo
de tempo. Isso porque, quando bem implementado, os colaboradores saberdo exatamente o que
fazer, quando agir, onde fazer, de que forma e o motivo de por que deve fazer, além de mensurar
0s gastos envolvidos.

Por fim, Meira (2003) enfatizou que o 5W2H trabalha auxiliando o planejamento
estratégico, pois garante que as informagdes mais importantes possam ser coletadas e postas de
maneira completa, especifica e direta, dessa forma, permitindo que as a¢Ges a serem realizadas
estejam muito bem detalhadas, o suficiente para haver a total realizacdo do processo de
aplicacdo da ferramenta. Dito isso, é possivel concluir que o 5w2h pode ser posto em prética
em diversas areas ou circunstancias, mas seu devido valor se destaca quando aplicado para
planejamento em empresas, seja para tornar a empresa mais lucrativa, para captacdo de clientes
ou expandir o nome do seu negocio para novas regides, para adotar novas estratégias de vendas

ou de marketing etc.
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3 METODOLOGIA

Segundo Gil (2019), o método cientifico pode ser entendido como uma sequéncia de
etapas utilizadas para a obtengdo de um conhecimento confiavel, isto é, independente da
subjetividade do pesquisador e 0 mais proximo possivel da objetividade empirica. De igual
modo, Markoni e Lakatos (2021) alegam que abordar métodos cientificos é tratar de processos
sistematicos de definicéo e elucidacdo dos fenbmenos naturais e humanos e ainda afirmam que
tais metodologias definem precisamente um problema, fazem observacdes e depois
interpretam-nas com base em vinculagdes e teorias verificadas.

Em vista disso, para a producdo do seguinte trabalho, foi adotado o método de projeto
de intervencdo através de uma abordagem qualitativa. A pesquisa qualitativa pode ser definida
como “metodologia de pesquisa exploratoria, ndo estruturada, baseada em pequenas amostras
para proporcionar ideias e entendimento do ambiente do problema” (MALHOTRA, 2019, p.
34). Outra colaboracdo é a de Silva e Menezes (2011) afirmando que a pesquisa qualitativa
compreende que existe uma relacdo dinamica entre a realidade e o sujeito, ou seja, uma conexao
inseparavel entre 0 mundo objetivo e o subjetivo, que ndo podem ser convertidos em nimeros.

No que diz respeito a finalidade, 0 método investigativo escolhido possui caracteristicas
exploratdrias como: “[...] desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista
a formulagdo de problemas mais precisos ou hipdteses a serem testadas em estudos posteriores”
(GIL, 2019, p. 26). Semelhantemente, para Magalhdes (2016) uma pesquisa exploratoria tem
como objetivo investigar campo de conhecimento especifico, da mesma forma que é a fase
introdutdria para direcionar a realizacdo de pesquisas mais detalhadas, o autor ainda afirma que
“a pesquisa exploratoria ¢ conduzida para levantar dados que auxiliem a elucidar situagdes
ainda obscuras ou até mesmo para identificar ideias que poderéo trazer grandes beneficios para
a empresa (MAGALHAES, 2016, p. 3).

Quanto a fonte de dados, foi realizada uma pesquisa de campo, visando o levantamento
dos dados necessarios da empresa, utilizando o método de observacdo nédo estruturada, natural
e humana para a verificacdo do dia a dia de operacionalizacdo da organizacdo e da situacéo
atual do negacio.

De acordo com Gil (2019) o método observacional € um dos mais utilizados nas ciéncias
sociais, ele se assemelha ao método experimental, porém neste o pesquisador toma providéncias
para haver ocorréncia de algo e observa seus efeitos, enquanto na pesquisa por observacéo,
unicamente investiga algo que ocorre ou ap0s a ocorréncia do mesmo, sem que haja

interferéncia. Concomitantemente, foi realizada uma entrevista ndo estruturada com
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proprietaria da empresa para a obtencdo de dados especificos da organizacdo e para melhor
entendimento da problematica existente.

A ultimato, se fez necessario o levantamento bibliografico, para fundamentar os dados
tedricos, assim como revisar materiais, como livros, artigos, noticias e revistas, que abordam a
temaética de captacdo de clientes. Conforme Fachin (2006, p. 122) “entende-se por levantamento
bibliografico todas as obras escritas, bem como a matéria constituida por dados primarios ou
secundarios que possam ser utilizados pelo pesquisador ou simplesmente pelo leitor”. No
mesmo sentido, Silva e Menezes (2011) estabelecem que uma revisdo da literatura é essencial
porque lhe dara os elementos para evitar a sobreposic¢ao de estudos sobre 0 mesmo tema.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Como afirma Crocco e Guttmann (2005), o diagnostico organizacional tem por objetivo
evidenciar quais séo os pontos fortes e dificuldades vigentes no contexto organizacional, assim
como suas fontes, e ainda, estimular as pessoas na melhor forma de conduzir-se.

No mesmo sentido, Oliveira (2017) define que a etapa de diagnostico é uma fase
exploratoria cujo objetivo é ampliar impactos positivos, buscando a resolucdo das
problematicas descobertas durante esse processo. Nesse sentido, o enfoque principal deve-se
concentrar em identificar os aspectos que influenciam o problema e poderiam ser modificados
pela organizacdo. Com o propdsito de conduzir uma analise e diagnostico adequados da
organizagdo em questdo, foram escolhidas as seguintes ferramentas: Business Model Canvas,
Matriz GUT, SWOT e 5W2H para a elaboracdo do plano de agéo.

4.1 CARACTERISTICAS DA ORGANIZACAO

A organizacéo escolhida como objeto de analise, foi fundada em setembro de 2022, e é
pertencente ao setor de confecgOes de artigos manuais e personalizados para festas e eventos,
localizado na regido metropolitana de Guarabira, municipio paraibano. A empresa possui como
forma juridica o modo informal, ou seja, ndo possui Cadastro Nacional de Pessoa Juridica
(CNPJ).

Diante do evidenciado, € importante destacar que a organizacdo apresenta-se de maneira
online, por redes sociais, como: Instagram e WhatsApp; contando, até o vigente momento da

analise, em seu quadro funcional, com trés colaboradores que exercem diferentes atividades no
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cotidiano operacional da empresa, indo da concepg¢do do produto até a divulgagéo através dos
meios digitais.

Além disso, o empreendimento possui parceria de negdcio com uma gréafica para
impressdo das demandas de projetos especializados e produzidos sob medida. Deste modo, ao
nos direcionarmos aos propdsitos da empresa percebemos haver uma definigdo elaborada que
norteia seu desenvolvimento estratégico.

Por isso, a mesma possui como missdo: transmitir experiéncias Unicas e memoraveis
aos clientes através da qualidade presente em seus produtos ofertados, com simplicidade e
autenticidade; como visdo: ser referéncia no meio empresarial de personalizados do estado
paraibano, visando, também, a preservacdo ambiental, recorrendo a reciclagem e reutilizagdo
de materiais biodegradaveis; e, detéem como principais valores: a satisfacdo do cliente, a

valorizacao e respeito as pessoas e sustentabilidade e personalizacao.

4.1.1 Organograma

Chiavenato (2023) define organograma como o grafico que simboliza a estrutura formal
de uma organizacdo. Por isso, foi elaborado um organograma referente a empresa analisada e

seus setores conforme se evidencia no organograma 1.

Organograma 1 — Organizacéo setorial da empresa

PROPRIETARIA
DA EMPRESA

Comercial e

Administrativo Marketing

Producao

Fonte: Proprios autores (2023).

A decisdo pela elaboracdo de um organograma setorial horizontal, deu-se por
intermédio da andlise observacional, dado que se nota que mesmo que ndo houvesse uma
definicdo formal definida, no ambiente organizacional informal a empresa ja adotava setores
subdivididos conforme as demandas de cada atividade. Diante disto, é possivel notar através do
organograma 1 que na organizacdo em questdo, existem trés principais departamentos: o

administrativo, o de producao e o comercial e marketing.
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O setor administrativo € responsavel pela organizacao da agenda empresarial, elencando
as datas oportunas que gerem impactos sobre a empresa, como: feriados nacionais e regionais,
datas comemorativas, eventos educacionais, entre outros; tambeém é incumbido em sua tarefa a
organizacdo e controle dos materiais utilizados para a producdo; e a gestdo financeira da
organizagéo, visando monitorar os lucros e despesas de cada produto ofertado, bem como a
viabilidade de cada encomenda a ser produzida.

No setor de producéo, percebe-se a responsabilidade pela criacdo da arte, impresséo,
corte, montagem, embalagem e armazenamento dos produtos disponiveis para entrega final,
juntamente com a limpeza e organizagdo do espa¢o produtivo. Ademais, como Gltimo setor
imprescindivel da empresa estdo os responsaveis pelo marketing, que garantem a divulgacédo
assidua dos produtos, além do pleno e continuo atendimento e captacdo de novos clientes

através das redes sociais.

4.1.2 Processo de Vendas

Segundo a Fleeg (2021), uma empresa de automacao de marketing e vendas, definem o
processo de vendas como um conjunto de atividades sequenciais e estruturadas que o setor
comercial exerce para efetivar uma venda, concomitantemente, determinam, que a correta
definicdo e padronizacao do processo auxilia a potencializar a produtividade. Zanchin (2015)
preconiza que se deve ter em mente que em todas as etapas do processo de vendas, escutar o
cliente é fundamental. Deste modo foi elaborado um fluxograma do processo de vendas da

organizacgédo, conforme mostra o Fluxograma 1.

Fluxograma 1 — Processo de vendas

INiclo
VENDA

ATENDIMENTO VIA
INSTAGRAM OU
WHATS

PRODUCA!

PERSONALIZADA
e PIRSONMTADA
A ] CONFIRMACAO DO
VERIFICACAO MODELO corﬁf’. LIENTE
DO TEMA >
TEMA PRE- -
DESENVOLVIDO
— |
FECHA O SIM np NAO
PEDIDO? —_— JAE CLIENTE? —_—

SIM
—’ ~

Fonte: Proprios autores (2023).
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O processo de vendas da organizacdo se d& de maneira virtual, desde o inicio do
atendimento, passando pelo processo, criacdo de modelos e designs e confirmacdo do pedido
pelo cliente, para que ap6s o recebimento de 50% do valor or¢camentado dar-se inicio ao

processo de producdo do produto.

4.1.3 Business Model Canva

Para a compreensdo das caracteristicas da empresa foi necessario a elaboracdo de um
Business Model Canvas (Modelo de Negdcios Canva), que possibilita o desenvolvimento e o
delineamento de um diagrama para visualizar, ampliar a visao e criar estratégias para toda a
organizacdo. Por isso, € notoria a classificacdo e visualizacdo de: parcerias, atividades,
propostas de valores, relacionamento com clientes, segmento de clientes, recursos principais
(humanos, fisicos e financeiros), canais, estruturas de custos e fontes de receitas conforme

evidenciado na Figura 2.

Figura 2 — Business Model Canva da organizacédo
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- ol il ey dome_st!cos i _uElle_ando * Qualidade nos produtos; 5 e
materiais reutilizaveis. P d * Uso de romogies e presentes.
P ¢
descontos.

* Grupos em redes sociais

(Modelos e fou ideias
de produtos).

« Financeiros;

ESTRUTURA DE CUSTOS

* Matéria-prima;
* Ferramentas e Acessorios
* Mio de Obra;

* Infraestrutura.

+ Precos competitivos;

+ Preocupacio

RECURSOS PRINCIPAIS e mbenl CANAIS
= Redes sociais Facebook,
* Humanos; Instagram e WhatsApp.
+ Fisicos; = Marketing boca-a-boca

FONTES DE RECEITA

* Venda de produtos;

* Recebimento em dinheiro ou pix.

Fonte: Préprios autores (2023).
No bloco parcerias é imprescindivel a evidenciacdo de: uma gréafica responsavel pelas

impressoes dos designs elaborados pelo setor produtivo; uma papelaria que oferece o material



23

necessario para os produtos ofertados; e grupos em redes sociais (Facebook, Telegram,
Instagram), aberto aos interessados e disponibilizando modelos prontos, semiprontos ou até
mesmo ideais para a elaboracdo da mercadoria. Por se tratar de uma empresa de artigos
artesanais, as atividades sdo de suma importancia, desse modo, no bloco atividades, constam as
principais atividades da empresa: confec¢do de caixinhas para multiplos e distintos eventos,
elaboracdo de chaveiros, adesivos, sacolas, convites de diversos modelos e formatos, vidros
personalizados, portas retratos com materiais reutilizados, dentre outros produtos sustentaveis,
reciclaveis e reutilizaveis, se destacam como diferenciais de negdcio da organizagao.

Posteriormente, no bloco das propostas de valor, torna-se necessario destacar que a
organizacdo se dedica a criar experiéncias singulares e emocionantes aos clientes através da
personalizacdo individual de cada item idealizado, com valores condizentes com a realidade
mercadoldgica, visando a otimizacdo do custo-beneficio com precos acessiveis e a utilizacdo
de matérias-primas biodegradaveis, revelando, assim, a preocupa¢do com a sustentabilidade e
meio ambiente. No tocante ao bloco de relacionamento com clientes, é notdrio que a empresa
se preocupa em atendé-los de maneira exclusiva, com enfoque na qualidade do atendimento,
objetivando a fidelizagdo dos mesmos, com a utilizacdo de descontos e promocdes, além de
inovagdes em produtos manuais, mantendo assim, a qualidade dos produtos e construindo um
relacionamento de maxima satisfacdo com os clientes.

Referente ao bloco de segmento de clientes, cabe destacar que os principais interessados
nos produtos ofertados pela organizacdo sdo: homens e mulheres, de 18 a 54 anos, inseridos na
classe média-baixa, sendo majoritariamente mulheres (71%) de 25 a 34 anos e homens (29%)
de 35 a 54 anos, que procuram materiais decorativos, artigos para festas e opcOes de presentes.
No que concerne ao bloco dos recursos principais, convém ressaltar que a empresa dispde de
recursos humanos para a elaboracdo dos designers dos produtos e das midias digitais,
administracdo das redes sociais, montagem e fabricacdo dos produtos; recursos fisicos, tais
como: matérias-primas, mobilidrio, maquinario terceirizado para impressdo dos itens, entre
outras ferramentas que auxiliam no processo produtivo; e recursos financeiros que possibilitam
a compra de materiais para a fabricacao dos itens.

No que diz respeito ao bloco dos Canais, € fundamental destacar a utilizagdo das redes
sociais como: Whatsapp, Facebook e Instagram para a interagdo comunicativa com os clientes,
além da divulgacao de novidades, promocdes e produtos. Em relagdo ao bloco da estrutura de
custos, se faz necessario salientar que a organizagdo possui despesas com insumos, como:
canetas, variados papéis, tintas, diferentes tipos de colas; com ferramentas e acessorios, Como:

tesouras, estiletes, furadores, moldes, réguas, entre outros; com mao de obra especializada; e
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com infraestrutura, tais como: agua, luz e internet. Conforme a proprietaria, a média de custos
de produtos decorativos de um evento com aproximadamente 120 convidados é de R$250,00,
sendo seu lucro de 70% a 100%. E por fim, no bloco das fontes de receitas a empresa possui
diversos métodos de pagamento disponibilizados, entre eles: pagamento em dinheiro, via Pix
ou transferéncia bancéria. Os valores dos produtos ofertados variam de R$1,50 a 70,00,
podendo ainda haver a contratacdo de pacotes com produtos variados, que podem chegar a
custar R$230,00.

4.1.4 Matriz GUT

A Matriz GUT apresenta os principais problemas encontrados na organizagcdo com o
proposito de priorizacdo das acBes que devem ser tomadas, seguindo como critério a gravidade,
a urgéncia em solucionar e sua tendéncia de crescimento. Deste modo, ao realizarmos a
pesquisa foi possivel o levantamento dos principais problemas existentes na organizacédo e

elencé-lo segundo a matriz, conforme apresentado no Quadro 3.

Quadro 3 — Matriz de prioridade GUT da empresa

Matriz de Prioridade (GUT)

Prioridade Final

Descrigio do problema Gravidade Urgéncia Eea (GxUxT)

Demanda irregular das vendas Gravissimo Necessita de agio imediata Vai piorar rapidamente

Falta de capital para investimento & manutengio Muito Grave 4 | Resolver com alguma urgéncia | 4 | Vai piorar rapidamente 80
Falta de uma estrategia de apuragio dos resultados das vendas Muito Grave 4 | Resolver com alguma urgéneia | 4 | Vai piorarem poucotempo | 4 ]
N3o ha estipulagio claras de metas Muito Grave 4 | Resolver com algumaurgéneia | 4 | Vai Piorar em médio prazo | 3 13
Pouco conhecimento em gesto pela administragio Muito Grave 4 | Resolver com alguma urgéncia | 4 | Vai Piorar em médio prazo | 3 48
Pouco conhecimento mercadoldgico pela administragio Muito Grave 4 | Resolver com alguma urgéncia | 4 | Vai Piorarem médio prazo | 3 48
Falta de parcerias diversas Gravissimo Resolver o mais cedo possivel | 3 | VaiPiorarem longo prazo | 2 30

Existem poucas formas de pagamento Pouco Grave 2 Pode esperar um pouco 2 | VaiPiorar em longo prazo | 2 _

Fonte: Proprios autores (2023).

Sendo assim, ao analisarmos os dados apresentados no Quadro 3, entende-se,
inicialmente, que a empresa deve priorizar o problema da demanda irregular de vendas que
demonstrou uma incidéncia de prioridade final maior do que os demais, seguido pela falta de
capital para investimento e manutengdo. Sendo assim, a empresa deve concentrar seus esforcos
a curto prazo para a resolugdo desses problemas, corrobora com os dados da pesquisa “Causa
Mortis”, elaborada pelo SEBRAE (2014), que revelou que estes foram os principais problemas

que geraram, consequentemente, a mortalidade das empresas.
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Posteriormente, como é possivel visualizar na figura referente a Matriz GUT da empresa
analisada, ndo ha uma estipulacdo clara de metas, nem a apuracdo dos resultados das vendas,
fazendo com que né@o haja uma compreensdo dos objetivos da empresa e nem uma priorizacdo
do que demanda, gradativamente, o esforco da equipe. Diante disto, € notorio que se falta
clareza nas metas, ndo se pode aferir o desempenho da mesma, as dificuldades a serem
solucionadas e, ainda, ndo sera possivel determinar quais acdes a equipe devera tomar para
solucionéa-las, dado que as metas norteiam as estratégias da organizacao.

Em decorréncia, a falta de conhecimento em gestdo e no mercado atuante por parte da
administracdo da empresa € uma problematica que demanda atencéo e cuidados. Uma vez que,
compreender administracdo é percebé-la como ferramenta que auxilia, como suporte e base,
para gerir adequadamente, visando o desenvolvimento eficiente da empresa, auxiliando na
tomada de decisdes para obter resultados positivos e a maximizacdo da empresa. Deste modo,
a sapiéncia referente ao mercadol6gico também auxilia na criacdo e manutencao da vantagem
competitiva, além da avaliacdo de mercado para conhecer as mindcias do mercado alvo e, ainda,
estabelecer quais estratégias de marketing se adéquam ao seguimento proposto.

Ademais, ao vermos a falta de parcerias diversas no ambiente dinamico do mercado atual,
percebemos que as empresas devem compreender que as parcerias sdo cooperagfes entre
diversas instituicbes que se relacionam para alcancar o desenvolvimento. Sendo assim, é
imprescindivel que a empresa amplie suas parcerias para além de uma Unica corporacdo
(gréfica). Ja quando se refere a inexisténcia de multiplas formas de pagamento, entendemos que
manter poucas op¢Oes faz com que as pessoas desistam de efetivar sua compra, diminuindo o
faturamento da organizacdo. Diversificar as formas de pagamento possibilita a ampliacdo de
clientes em potencial, que optam por nao pagarem a vista, por meio do dinheiro fisico ou via
Pix.

4.1.5 Anélise SWOT

Ao discriminar cenarios ambientais da empresa, utilizando a analise SWOT, chegou-se
aos fatores predominantes que constam na Figura 3, conseguindo assim um detalhamento da
situagéo organizacional atual, de sua conexao com seu segmento de mercado e agentes internos

pertencentes ao mesmo.
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Figura 3 — Analise SWOT da empresa

w

o

z FORCAS FRAQUEZAS

E Produtos de qualidade; Pouco conhecimento em gestdo;

F4

» | Precos competitivos; Baixo capital financeiro;

w

g Posicionamento sustentavel; Falta de planejamento mercadolégico;
'q': Loja online. Lucros reduzidos.

w

OPORTUNIDADES AMEACAS

Mercados ainda inexplorados; Inflago;
Proposta inovadora; Mudangas politicas;

Programas governamentais para empréstimos. Concorréncia.

FATORES EXTERNOS

Potencial para parcerias.

Fonte: Proprios autores (2023).

Referente a forcas, podemos destacar que a empresa possui um diferencial na qualidade
dos produtos, ja que ela objetiva manter a maxima qualidade em cada peca elaborada, somada
as necessidades e preferéncias estéticas de cada cliente, mantendo o melhor preco de mercado
para impulsionar os clientes a comprarem, assim como 0 posicionamento sustentavel, que
destaca a preocupacao da organizagdo com 0 meio ambiente. Além da utilizagdo de uma loja
online, para reduzir o custo das manutencdes, possibilitando a ampliacdo de atendimento, por
meio das redes sociais.

Relativo a fraquezas, compreende-se o déficit administrativo no conhecimento em
gestdo, estratégia e mercado, corroborando para com o gerenciamento ineficiente e com a nao
elaboracdo de planejamento estratégico, aumentando a probabilidade de ampliacdo dos
problemas organizacionais, que levam, consequentemente, a ndo saudabilidade da empresa.
Além disso, a falta de conhecimento administrativo gera um baixo capital financeiro, reduzindo
drasticamente os lucros, que, segundo a pesquisa do SEBRAE (2020) ¢ um dos principais
motivos para a faléncia de empresas, estando atras somente das problematicas decorrentes da
pandemia da COVID-19.

A posteriori, no tocante a oportunidade, € possivel destacar que o mercado de produtos
personalizados ainda esta inexplorado na cidade onde a empresa analisada esta situada, tendo
maior retencdo em outras cidades da regido, contribuindo para com a elaboragdo de propostas
inovadoras. A empresa pode fechar parcerias com locais e produtores de eventos para 0S
fornecimentos de seus presentes e lembrancinhas para as festas; bem como a possibilidade de
estabelecer parcerias com gréficas, a fim de diminuir custos com impressdo. Também é
necessario evidenciar que o estado da Paraiba conta com um programa de fomento de crédito a

empresas chamado Empreender, com isso a empresa em questdo, pode verificar a forma que
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melhor se enquadra nas modalidades ofertadas pelo programa, bem como o periodo de abertura
das inscri¢fes para que assim possa obter a concessao de crédito para ampliacdao do negocio.

A ultimato, no que diz respeito as ameacas a empresa, houve mudangas politicas,
principalmente vinculadas a pandemias, que interferiram na realizagdo de eventos gerando
incerteza e influenciando as tomadas de decisdes dos empreendedores, além de uma crescente
na inflacdo brasileira nos ultimos anos, conforme a Cable News Network (CNN) Brasil (2022)
em torno de 90% das profissdes brasileiras mostraram uma queda no poder de compra entre
marco de 2021 e marco de 2022 em decorréncia da inflagdo que chegou a 11,7%, reduzindo
assim o poder de compra dos insumos e aumento nos custos em geral, diante disto, as empresas
que se mantiveram ativas deixaram o processo de concorréncia ainda mais competitivo, uma
vez que as organizacOes se adaptam a realidade e desenvolvem particularidades vantajosas que
podem ameacar o sucesso organizacional da empresa analisada.

Subsequentemente ao levantamento dos dados da andlise SWOT, foi possivel a
formulacdo das estratégias, que correspondem a elaboragédo ou selecdo de estratégias que levem
a consecucdo dos objetivos organizacionais, em sintese, vao garantir que a organizacao alcance
os resultados esperados.

Por conseguinte, a Figura 4 mostra o cruzamento dos dados obtidos na analise SWOT,
que serviram de norteamento para a elaboracdo de estratégias mercadoldgicas que mais se
enquadrem na realidade organizacional da empresa, e concomitantemente de forma mais pratica

direcionar os esfor¢os organizacionais objetivando o fortalecimento organizacional.

Figura 4 — Cruzamento SWOT

FORCAS E FRAQUEZAS OPORTUNIDADES E AMEACAS

Tipo de Estrategia Recomendagao
Andlise das inovacdes do mercado
de personalizados e artigos para
festas

Criagdo de novos produtos com
materiais biodegradaveis

Ampliar parcerias com lojas locais.
Ex.: decoradores de festa, com
escolas, entre outras organizacgdes
Criacdo de contelidos interativos
para redes sociais

Verificacdo periddica da
concorréncia

Produtos de qualidade (R0 LWL Mercados ainda inexplorados LSOy Estratégia Ofensiva

Posicionamento sustentavel 20 WL \ercados ainda inexplorados (I [1is| Y Estratégia Ofensiva

Produtos de qualidade 1201 LB Potencial para parcerias OPORTUNIDADES [E=EEEG RO L]

Loja online (R} {W. L Concorréncia AMEACAS Estratégia de Confronto

Pregos competitivos (e} LB Concorréncia AMEACAS Estratégia de Confronto

Produtos de qualidade

Falta de planejamento
mercadoldgico

Baixo capital financeiro

Falta de planejamento
mercadoldgico

Baixo capital financeiro

Pouco conhecimento em gestio

Lucros reduzidos

Baixo capital financeiro

FORCAS

FRAQUEZAS

FRAQUEZAS
FRAQUEZAS
FRAQUEZAS
FRAQUEZAS

FRAQUEZAS
FRAQUEZAS

Inflacdo

Mercados ainda inexplorados

Mercados ainda inexplorados

Posicionamento sustentavel

Programas governamentais para
empréstimos
Proposta inovadora

Concorréncia

Inflacdo

AMEACAS

OPORTUNIDADES
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OPORTUNIDADE S
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AMEACAS

Estratégia de Confronto

Estratégia de Reforco

Estratégia de Reforgo
Estratégia de Reforco
Estratégia de Reforco
Estratégia de Reforco

Estratégia Defensiva

Estratégia Defensiva

Fonte: Proprios autores (2023).
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Analise do cenario economico para
para melhor investir

Andlise de tendéncias de produtos
sustentdveis e viabilidade de venda
Verificar a viabilidade de consess&o
de crédito

Realizar treinamentos nas equipes
Investir em fidelizacdo e marketing
de referéncia offline e online.
Criacdo de reserva financeira
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Em relagdo as forcas, a empresa apresenta produtos de qualidade, posicionamento
sustentavel, loja online e precos competitivos. As oportunidades encontradas sdo o mercado
ainda inexplorado, potencial para parcerias. Ja as ameacas sao a inflagdo e concorréncia.

Com base nesses dados, a estratégia ofensiva recomendada para a empresa, com 0
objetivo de potencializar seus pontos fortes e aproveitar as oportunidades encontradas. Uma das
acOes recomendadas é a analise das inovacbes do mercado de personalizados e artigos para
festas, visando a criacdo de novos produtos. Além disso, € recomendada a criacdo de novos
produtos com materiais biodegradaveis, ampliacdo de parcerias com lojas locais, entre outras
organizagoes.

Por outro lado, a empresa apresenta algumas fraquezas, como falta de planejamento
mercadoldgico, baixo capital financeiro, pouco conhecimento em gestéo e lucros reduzidos. As
oportunidades sdo o mercado ainda inexplorado, posicionamento sustentavel, programas
governamentais para empréstimos e proposta inovadora. As ameagas Sd0 a concorréncia e a
inflacdo.

Nesse caso, a estratégia de reforco € recomendada para minimizar as fraquezas e
aproveitar as oportunidades. E sugerida a anélise das principais tendéncias no mercado de
personalizados para criagdo de novos produtos, a verificagdo da viabilidade de concesséo de
crédito, realizacdo de treinamentos nas equipes, entre outras agdes.

Em relacdo as ameacas, a estratégia de confronto € sugerida para analisar como as forcas
podem amenizar o quadro de ameagas. Uma das a¢des recomendadas é a criacdo de contetdos
interativos para redes sociais e a verificacdo periddica da concorréncia. Além disso, é
recomendada a ampliacdo de fornecedores nacionais e internacionais para minimizar oS
impactos da inflacao.

Por fim, a empresa apresenta a necessidade de estratégias defensivas para minimizar os
impactos das ameagas. Nesse sentido, é recomendado investir em fidelizacdo e marketing de
referéncia offline e online, além de criar uma reserva financeira para enfrentar os efeitos da
inflacéo.

Em resumo, a empresa deve elaborar estratégias ofensivas para potencializar seus
pontos fortes e aproveitar as oportunidades, estratégias de reforco para minimizar as fraquezas
e aproveitar as oportunidades, estratégias de confronto para analisar como as forcas podem
amenizar o quadro de ameagas e estratégias defensivas para minimizar os impactos das

ameacas.



4.1.6 Plano de A¢do — 5W2H

29

Posteriormente, atraveés da definicdo das estratégias, que deveriam ser implementadas

na empresa, foi possivel elaborar um plano de acéo de tarefas, prazos e responsabilidades,

utilizando a ferramenta 5SW2H, para que essas diretrizes sejam desenvolvidas com o intuito de

alcancar os objetivos de captacdo de clientes efetivamente, e desenvolver os processos de

negociacao externa e gestao interna.

Deste modo, foi elaborada uma série de atividades vidveis que podem ser realizadas

pelos membros ja presentes na organizacdo, considerando suas habilidades e interesses,

juntamente com a forma com que ja trabalham e interagem entre si em meio a processos

criativos e produtivos. O quadro 4 refere-se ao plano de acéao estabelecido para o cumprimento

das atividades que serdo realizadas no desenvolvimento e acompanhamento das estratégias de

captacdo de clientes para que, desta forma, a empresa consiga melhores resultados

organizacionais.

Quadro 4 — Plano de acdo 5W2H

5w

2H

Aumentar a visibilidade da empresa

Analisando as organizacfes que

Verificar possiveis parceiros . " Sede Administrativo fev/23 sejam referéncia tenham valores N&o ha custo direto
através de aliangas.
semelhantes
Elaborar propostas para parcerias Estabelecer os objetivos, vantagens Sede Administrativo mar/23 Analisando as organizagges e N&o ha custo direto
e metas das parcerias alinhando a melhor proposta
Oferecer as propostas aos possiveis Para prospecco de parcerias Local, regional & nacional Administrativo até abrill23 Online, presencial ou outros meios N&o ha custo direto

parceiros

contato

Avaliar propostas

Avaliar melhorias na interacéo das
propostas néo adequadas e pontos
positivos das adequadas

Verificar valores de insumos nos
fornecedores

Sede

Administrativo

semestralmente

Avaliar a % de propostas efetivadas e
nio efetivadas; Realizar melhorias

nas propostas

Néo ha custo direto

Diminuir custos produtivos

Local, regional e nacional e
internacional

Administrativo

até margo/22

Pesquisa sites especializados.

Néo ha custo direto

Analisar concarréncia

Monitorar regularmente os
concorrentes para planejamento de
vendas

Local, regional e nacional

Administrativo

bimestralmente

Pesquisa como cliente oculto,
observagdo ou pesquisas online

Néo ha custo direto

Existéncia de montante para

Reserva Financeira seguranca financeira para Banco Administrativo diariamente 25% do saldo de vendas N&o ha custo direto
excepcionalidades
Levantar cursos gratuitos oferecidos
Treinamento em Pacote Office Melhoria na gestao daf planihas da Online Administrativo até abrili23 online por empresas cnnﬁav_e\s ¢ Gratuito
organizacio realizar inscrigdo no que mais se
adequa
Averiguacdo das tendéncias de Pesquisa como cliente oculto

Analisar Inovagdes de produtos mercado para manutengdo da Local, regional e nacional Comercial e Marketing few/23 y N&o ha custo direto

competitividade

observagdo ou pesquisas online

Necessario otimizar produtividade,

Analise dos dados obtidos da analise
de mercado, com as caracteristicas

a definir (custos de

Desenvolver de novos produtos facilitar registros e eliminar Sede Comercial e Marketing de mar/23 a dez/23 . matéria-prima, méo de
da organizagéo e desenvolvendo
retrabalhos. obra, marketing, etc.)
novos produtos
Criacéo de promogdes sazonais de | Atrair novos clientes e fidelizar os ja wk:gz::l:;sseZg?;!}l?igs;?as
acordo com os feriados locais, existentes objetivando aumentar o Sede Comercial e Marketing de marf23 a dez/23 . N&o ha custo direto
promocdes adequadas a cada
regionais e nacionais fluxo de vendas
realidade
Verificar indicadores de negociacéio e Analisar a sfstividads das acGes para Registrar dados, gerar relatérios, T
apurar os resultados e aplicar Sede Comercial e Marketing mensalmente . N&o ha custo direto
fechamento verificar aderéncia e aprimoramentos.
melhorias
Levantar cursos gratuitos oferecidos
Treinamento em Técnicas de Vendas Aumentar a fapanldade de Online Comercial e Marketing até abrili23 online por empresas cnnﬁav_e\s ¢ Gratuito
negociagio e vendas realizar inscrigdo no que mais se
adequa
Levantar cursos gratuitos oferecidos
Treinamento em Google Analytics Ampliar o conhecimento na Online Comercial e Marketing até abrili23 online por emp[esas confiaveis e Gratuito
ferramenta Google Analytics realizar inscricdo no que mais se
adequa
Levantar cursos gratuitos oferecidos
Treinamento em Marketing digital Melnorar a eficiéncia das acSes de Online Comercial e Marketing até abrill23 online por emp[esas confiaveis Gratuito
Marketing digital realizar inscricdo no que mais se
adequa
\Verificar o enquadramento do negocio
s Obter capital financeiro para 5
Verificar possibilidade de concesséo = A nas linhas de crédito; Verificar .
investimentos e manutencéo do Online Proprietaria marf23 a dez/23 - - N&o ha custo direto
de credito periodo de inscrigdes e
negocio = .
documentago necessaria
Levantar cursos gratuitos oferecidos
Treinamento em Gest&o Financeira Melhorar a eficiéncia da gestéo Online Proprietaria/ Administrativo abr/23 online por empresas confidveis e Gratuito

financeira

realizar inscrig&o no que mais se
adequa

Fonte: Proprios autores (2023).
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Tendo em vista, dessa maneira, que parte das atividades descritas no plano de agéao ja
acontecem atualmente em menor escala ou ausentes de planejamento adequado que especifique
sua finalidade e conexdo com as demais atividades. De mesmo modo, como a empresa nao
possui abundancia de recursos, o planejamento das ac¢des foi elaborado de maneira ao qual a
empresa ndo necessita de alocacdo de recursos financeiros, utilizando capital humano ja
existente e métodos gratuitos.

O proposito do presente Plano de Acédo reside no desenvolvimento de estratégias
voltadas a angariacdo de novos clientes e ao fomento da fidelizacdo da clientela ja estabelecida.
Para tanto, serdo empreendidas medidas focadas em quatro areas chave: aliancas e prospeccao
de novos parceiros, marketing e vendas, treinamento, aperfeicoamento e gestao financeira.

Na seara de aliancas e prospeccdo de novos parceiros, 0 empreendimento buscara
ampliar o alcance de sua marca mediante o estabelecimento de aliangas com instituicdes que
compartilhem dos mesmos valores. Nesse sentido, se faz necessario identificar potenciais
parceiros, elaborar propostas de parceria e apresenta-las. As acdes serdo concretizadas pela
equipe administrativa da sede da empresa, com conclusao prevista para abril de 2023. Ndo ha
projecéo de custos para essas medidas.

No ambito de Marketing e vendas, o intento da companhia consistira em monitorar a
concorréncia e identificar tendéncias de mercado, com vistas a se manter competitiva. Ademais,
novos produtos serdo desenvolvidos, promocdes sazonais implementadas e técnicas de vendas
e marketing digital aprimoradas. A fim de se avaliar a efetividade dessas medidas, a empresa
empreendera o monitoramento de indicadores de negociacao e fechamento de vendas. A analise
da concorréncia e a inovagédo de produtos serdo realizadas, respectivamente, bimestralmente e
em fevereiro de 2023. A criacdo de novos produtos e promocdes sazonais, por sua vez,
ocorrerdo no periodo compreendido entre marco e dezembro de 2023. As medidas serdo
concretizadas pela equipe comercial e de marketing.

No tocante ao segmento de treinamento e aperfeicoamento, a empresa dedicara atengdo
a melhoria da gestéo financeira, da eficiéncia e da capacidade de negociacdo. Para tanto, serdo
oferecidos treinamentos em Pacote Office, gestdo financeira e técnicas de vendas. Quanto aos
treinamentos em técnicas de vendas, Google Analytics e marketing digital, o0s mesmos serdo
realizados via internet, mediante a oferta de cursos gratuitos por parte de empresas idoneas. As

medidas serdo executadas online, por meio da oferta de cursos gratuitos e deverdo ser
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concluidas até abril de 2023. A equipe responsavel por tais medidas sera a administrativa e
proprietaria da empresa.

No que se refere a gestdo financeira, a empresa objetiva avaliar a possibilidade de
concessdo de crédito para investimentos e manutencdo do negdcio. Ademais, uma reserva
financeira diéria sera mantida, a fim de garantir seguranca em casos de excepcionalidades. As
medidas serdo empreendidas pela proprietaria da empresa, com prazo estipulado para o periodo
de marco a dezembro de 2023. N&o ha projecao de custos para essas agoes.

Em sintese, o presente plano de agdo apresenta acfes com prazos, responsabilidades e
custos definidos, as quais objetivam estabelecer parcerias estratégicas, aprimorar a eficiéncia
nas vendas e marketing, desenvolver novos produtos e oferecer treinamentos para otimizar a
gestdo e capacidade de negociacdo. Por meio destas medidas, a empresa almeja atrair novos
clientes e fidelizar os j& existentes, tornando-se mais competitiva e financeiramente sustentavel.
Consequentemente, espera-se que a organizacdo amplie sua visibilidade, se mantenha
atualizada em relacdo as tendéncias do mercado, fortaleca a sua posi¢cdo no setor, alcance
resultados financeiros satisfatorios e, por conseguinte, obtenha vantagem competitiva frente a

concorréncia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo teve em vista realizar um diagnostico e apresentar uma proposta de
intervencdo, analisando estratégias de captacao de clientes aplicaveis a uma empresa de artigos
personalizados. E valido ressaltar que os objetivos almejados nesse projeto foram alcangados,
visto que foi possivel descrever as principais estratégias de captacao de clientes, realizar um
diagnostico dos pontos fortes e fracos da empresa em questdo, ilustrar como podem ser
aplicadas as melhores e mais viaveis estratégias de marketing no contexto atual do negécio,
onde o0s recursos ainda limitados, assim como, por fim, planejar como implementar tais
estratégias de marketing voltadas a captacdo de novos clientes para a microempresa de artigos
personalizados.

Notou-se, dessa maneira, que toda e qualquer empresa, seja ela grande ou pequena,
necessita acompanhar as evolugdes mercadoldgicas para conseguir se manter competitiva.

Além disso, as empresas que se mostram duradouras no mercado sdo aquelas que conseguem
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manter sua cartela de clientes consistentes e renovaveis, sendo isso possivel por meio de
estratégias de marketing que se adéquem as empresas e as novas tendéncias de mercado.

Logo, este estudo destaca a problematica de como a implementagdo de uma estratégia
de captacéo de clientes estruturada, em uma microempresa, auxilia na atracao de novos clientes.
Diante disto, como resposta a analise, obteve-se que, ao realizar estratégias multicanais, ou seja,
online e offline, com o aparato de diversas ferramentas de diagndésticos e implementacéo, que
contemplem desde o planejamento até a analise de desempenho, potencializando o efetivo
sucesso de impulsionamento do negdcio, quando referente a captacdo de clientes, crescimento
de vendas e estabelecimento da marca no mercado. Ademais, concluimos a importancia de
estabelecer parcerias com pessoas e outras empresas bem articuladas nas redes sociais, de modo
a contribuir nas acbes de marketing online, indispensaveis para o crescimento de pequenos
negaécios.

Para isso, é interessante que a organizacao, aqui analisada, busque desenvolver, a partir
de seu setor comercial e de marketing, suas habilidades de gerenciamento das midias sociais
para ter um posicionamento digital mais atuante. Possibilitando acordos e parcerias
interessantes para aumentar o engajamento dos clientes com os perfis sociais do negécio em
que devem ser trabalhados contetidos de valor informativo, atrativo, interativo e promocional
ao publico. Além disso, ficou evidente a necessidade de se conhecer 0s aspectos
mercadoldgicos, e de ter sapiéncia, mesmo que basica, referente ao marketing e administracéo,
para que se possa gerir adequadamente a instituicdo, no qual tomamos por objeto de observacao.
Ademais, ainda se percebe a correlacdo entre acOes estratégicas de fidelizacdo de clientes e
acOes que promovam naturalmente o marketing de referéncia, cabendo perfeitamente a
elaboracdo e implantacdo de um programa de fidelidade que incentive a indicacdo em troca de

vantagens e descontos promocionais.
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