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RESUMO

Esta monografia teve como finalidade principal elaborar um Plano de Marketing
para a Sell Credit Fomento Mercantil Ltda., com a intencdo de tornar a empresa mais
competitiva, tracando objetivos e desenvolvendo estratégias para o futuro.



Caracterizado como um estudo de caso, este trabalho utilizou-se da pesquisa
bibliografica para fundamentacdo teorica e, posteriormente, a partir de consultas a
dados secundarios e de diversas entrevistas concedidas pelos proprietarios do
empreendimento, foi possivel desenvolver o planejamento para a empresa em estudo.

Procurou-se propor sugestdes que possam, de fato, ser implantadas pela
empresa, de modo a satisfazer as expectativas de seus soOcios e a auxilia-la a
maximizar o aproveitamento das oportunidades de mercado e a minimizar suas
desvantagens dentro do ambiente competitivo.

Palavras-chave: plano de marketing, pequena empresa, estudo de caso.
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1 INTRODUCAO

Esta monografia foi desenvolvida na empresa Sell Credit Fomento Mercantil

Ltda., situada na cidade de Novo Hamburgo, Rio Grande do Sul. A organizagdo é



atuante no segmento de factoring, prestando servicos relacionados a compra de ativos

de empresas clientes e a administracao de carteiras de cobranca.

As operacdes de factoring tém sua origem nos séculos XIV e XV, na Europa. A
empresa de factoring era um agente mercantil que vendia mercadorias a terceiros
contra o pagamento de uma comissao. Com o tempo, esses representantes passaram a
antecipar o pagamento das mercadorias aos seus fornecedores, cobrando

posteriormente dos compradores.

No Brasil, o factoring teve inicio em 1982, juntamente com a criacdo da
Associacdo Nacional de Factoring, presidida desde a sua origem por Luiz Lemos Leite,
ex-diretor do Banco Central do Brasil. E, portanto, uma atividade ainda recente no Pais
e, até certo ponto, desconhecida. Muitas confusGes sdo feitas acerca do conceito de
factoring e, freqlientemente, o termo é associado a lavagem de dinheiro e a agiotagem.
Contudo, o factoring é legal e tem como finalidade fundamental fomentar, assessorar,
promover o desenvolvimento e o progresso e auxiliar os pequenos e médios

empresarios a solucionar seus problemas diarios.

Apesar da visdo equivocada que ainda persiste sobre o factoring, o segmento
vem se desenvolvendo com grande rapidez e movimentando valores cada vez mais
expressivos na economia brasileira. A Sell Credit Fomento Mercantil Ltda., fundada em
2000, vem acompanhando esse crescimento, e seus sécios tém a expectativa de que a

empresa se torne cada vez mais rentavel.

Com o objetivo de auxiliar a Sell Credit a seguir no caminho do desenvolvimento,
elaborou-se um plano de marketing para a factoring. Acreditase que um planejamento
formal possa trazer muitos beneficios para a sua administracdo, estimulando-a a pensar
o futuro de forma sistematica e a definir com maior clareza os objetivos que deseja
alcancar. Embora o ato de planejar seja uma tarefa bastante desafiadora em um
ambiente de mudancas rapidas, planos concretos ajudam as empresas a prever as
mudancgas ambientais, a reagir mais rapidamente a elas e a preparar-se melhor para
alteracdes subitas de cenério. Além disso, um plano de marketing formalizado fornece

uma visao de como todas as variaveis internas e externas as empresas interagem entre



si, possibilitando aos empresérios tomadas de decisdo mais racionais e menos

intuitivas.

Este trabalho foi dividido em sete capitulos, os quais tratam dos seguintes
assuntos: (1) introducdo ao tema de estudo; (2) apresentagcdo da Sell Credit Fomento
Mercantil Ltda.; (3) definicho do problema; (4) exposicdo dos objetivos geral e
especificos do trabalho; (5) revisao bibliografica sobre o tema do trabalho; (6)
metodologia utilizada para coleta de dados; e (7) estruturacdo do plano de marketing
para a empresa. Por fim, concluimos este trabalho apresentando as consideracdes

finais obtidas com a realizagéo do estudo na empresa.

2 A EMPRESA

7

A Sell Credit Fomento Mercantil Ltda. € uma pequena empresa atuante no

mercado de servigos, mais especificamente no segmento de factoring. Ela opera na



modalidade convencional de fomento mercantil, que engloba a cesséo de crédito e a
prestacdo de servicos convencionais, tais como a administracdo da carteira de

cobrangas.

A factoring esta localizada em Novo Hamburgo, Capital Nacional do Calcado, no
Vale do Rio dos Sinos. Desta forma, muitas das empresas com que opera estao
inseridas no mercado coureiro-cal¢adista, atividade que é predominante na regido.
Atualmente, a Sell Credit possui uma carteira fixa de cinco clientes, um namero que,
embora pareca pequeno para manter a atuacdo de uma empresa, € responsavel pela
movimentacdo de todo o capital da factoring. Além disso, um Uanico cliente é
responsavel por cerca de 60% dos negdcios da Sell Credit, 0 que exprime a importancia

gue uma s6 empresa pode adquirir dentro da carteira de clientes de uma factoring.

A Sell Credit Fomento Mercantil Ltda. foi fundada em janeiro do ano 2000, com
um Capital Social inicial de R$50.000,00, distribuido entre dois sécios. A empresa
surgiu como um investimento para seus sOcios, empresarios ja entdo atuantes em outro
ramo de negdcios. A atividade de factoring vinha recém despontando na regido e
despertou 0 seu interesse por se mostrar uma oportunidade lucrativa. Como, de fato, o
foi. Cinco anos ap6s a sua fundacdo, em abril de 2005, a Sell Credit aumentou seu
Capital Social para R$170.000,00, integralizando recursos provenientes unicamente da
propria atividade de factoring.

Até o ano de 2002, o quadro funcional da Sell Credit era constituido unicamente
pelos dois sdcios, que se revezavam entre as atividades operacionais e administrativas.
Em 2003, foi admitido um funcionério para trabalhar diretamente na parte operacional, o
gual permanece ainda hoje na factoring. Ainda assim, a estrutura da Sell Credit
continua sendo muito informal, pois os sOcios estdo muito préximos do funcionario e
todos sdo capazes de conduzir as operacfes da empresa desde o inicio até sua
concluséo.

Por ser uma factoring de pequeno porte e possuir apenas cinco clientes,
estabeleceu-se um vinculo forte entre a Sell Credit e essas empresas. Esta é

justamente a principal caracteristica da factoring: ela presta um servico personalizado,



atendendo aos clientes de maneira muito estreita. Para manter a trajetéria de sucesso
da Sell Credit e garantir o seu crescimento, sem contudo deixar de lado sua
caracteristica propria das pequenas empresas, optou-se pela elaboragcdo de um plano
de marketing capaz de guia-la pelo caminho desejado, a partir do estabelecimento de
novos objetivos condizentes com a realidade interna da factoring e do ambiente no qual

esta inserida.

2.1 MISSAO

A Sell Credit Fomento Mercantil Ltda., conforme definicdo de seus sdcios, tem

como missdo “fomentar o desenvolvimento das empresas da regido em que atua,
aplicando valores que remunerem adequadamente 0s soOcios, 0s colaboradores e o0s

titulos negociados com os clientes”.

3 O PROBLEMA



O fomento mercantil, no Brasil, € uma atividade ainda recente e promissora.
Apesar de a conjuntura atual brasileira apontar para uma estabilizacdo da economia, as
pequenas e médias empresas do Pais ainda encontram barreiras para ter acesso ao
crédito necessario para impulsionar seus negécios. Dai a importancia do factoring como

promotor do desenvolvimento dessas empresas.

A Sell Credit Fomento Mercantil Ltda., acompanhando o crescimento do factoring
no Pais, mostrou-se muito rentavel desde a sua fundacéo, e seus empresarios ainda
enxergam grandes possibilidades de crescimento para a empresa. Dessa forma, os
socios da Sell Credit demonstram grande empenho em manter sua lucratividade, mas

temem fazer modificagcbes que comprometam o sucesso ja alcancado.

Para acompanhar a concorréncia setorial, € importante para as empresas
delinear com antecedéncia suas atividades, utilizando técnicas apropriadas para
planejar, controlar e coordenar com eficacia suas operacdes. No entanto, a Sell Credit
ainda ndo dedica o nivel ideal de atencdo as questbes estratégicas, focando-se
primordialmente em questdes dos niveis operacional e tatico. Os sécios ainda utilizam-
se do chamado feeling para gerir o negocio. Dessa forma, pode-se resumir o problema
de estudo deste trabalho ao fato de que a Sell Credit ndo tem planejado meios de

atingir o crescimento desejado.

Com o objetivo de oferecer a Sell Credit uma ferramenta que Ihe permita analisar
a melhor forma de expandir seu negdcio, resolveu-se criar um plano de marketing para
a empresa. Acredita-se que a analise das necessidades dos seus clientes, associada a
identificacdo das forcas e fraquezas da organizacdo e ao levantamento de
oportunidades e ameacgas no seu ambiente de atuacédo, fornec era condi¢cdes para que
sejam criados objetivos pertinentes as aspiragfes da empresae estratégias capazes de

atingir tais objetivos.

4 OBJETIVOS



4.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é o de apresentar um plano de marketing que
possibilite a Sell Credit Fomento Mercantil Ltda. identificar meios de atingir seus ideais
de crescimento, através de uma analise completa do seu ambiente interno e do
ambiente em que esta inserida.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Descrever a posicéo atual da empresa;
Identificar os segmentos a que se dedicam as factorings;
Analisar as necessidades dos clientes da empresa;

Analisar o ambiente interno da Sell Credit, identificando seus pontos fortes e

fracos;

BN

Analisar o ambiente externo a organizacdo, identificando oportunidades e

ameacas para a empresa,

Estabelecer objetivos e estratégias de marketing para a empresa, bem como
programas de acdo para executélas.

5 REFERENCIAL TEORICO



5.1 FACTORING

O factoring é uma atividade mercantil que existe institucionalmente no Brasil
desde 1982, quando foi criada a Associacdo Nacional de Factoring (ANFAC).

Factoring sdo atos que envolvem a cessao de crédito, antecipagdo de recursos
nao financeiros e prestacdo de servicos convencionais ou diferenciados,
conjugados ou separadamente, a titulo oneroso, entre dois empresarios,
faturizador e faturizado (DONINI, 2002 p.11).

A atividade de factoring trata ndo apenas da compra de créditos, mas também da
prestacdo de servicos, essencialmente para pequenas e médias empresas. Assim, esta
atividade pode ser separada em duas etapas: (1) suporte técnico para empresas que

sao clientes e (2) compra dos créditos gerados nas vendas destas empresas clientes.

Em funcéo desta divisdo da atividade, a remuneragdo das empresas de factoring
ocorre por meio de comissao, relacionada a prestacdo de servicos técnicos na area
econdmica, financeira e contabil, e por meio do desagio pago na compra a vista dos
créditos gerados pela empresa cliente. Este desagio ou desconto é conhecido no meio
como Fator de Compra, e se constitui na diferenca entre 0 que € pago a empresa
cliente geradora do crédito e o que serd efetivamente cobrado dos clientes que

realizaram a compra de um bem ou de um servigo nareferida empresa.

Na pratica, apesar desta atividade buscar uma diferenciagdo da atividade
financeira, o Fator de Compra se assemelha aos juros cobrados pelo desconto de
duplicata nas operacfdes bancérias. Entretanto, como atividade mercantil as empresas
sdo proibidas de estabelecer taxas de juros nas operagOes de factoring. Diferente
também dos bancos, as operacdes ndo podem ser realizadas utilizando recursos
captados de terceiros, ou seja, as empresas de factoring ndo realizam captacdo no
mercado, ndo constituindo passivo junto ao publico. Os recursos utilizados nas

operacdes devem se originar ou serem garantidos pelo patriménio dos proprietarios das



factorings. Tampouco podem efetuar empréstimos financeiros, 0s quais sé&o

caracterizados como operacdes tipicas de banco.

Ao adquirir com desagio os créditos gerados nas empresas clientes, esta
operagdo se configura em uma compra definitiva. Dessa forma, a factoring assume na
totalidade os riscos de insolvéncia de cada comprador, pouco importando, nesse caso,
a situacao financeira da empresa cliente. No caso de inadimplemento de cada crédito, o

prejuizo fica com a empresa de factoring.

A transferéncia do risco € apenas uma das vantagens que as empresas clientes
obtém com o factoring. As pequenas e médias empresas, na opcao pelo factoring,

beneficiam -se de diversas formas. Como exposto por Leite (2001 p. 30),

Factoring é fomento mercantil, porque expande os ativos de suas empresas
clientes, aumenta-lhes as vendas, elimina seu endividamento e transforma as

suas vendas a prazo em vendas a vista.

De uma forma geral, as vantagens que a factoring entrega a seus clientes podem
ser resumidas em:

Aumento de liquidez;

Diminuicdo dos custos financeiros;

Pagamento a vista de vendas realizadas a prazo;
Garantia de pagamento de créditos comerciais;
Ampliacdo do capital de giro das empresas;
Reducéo do risco relativo a clientes inadimplentes;

Reorganizacdo interna dos setores administrativos e contabil, com reducdo de

custos internos;

Maior confianca de expansao nas vendas das empresas.



5.1.1 Func¢bes desempenhadas pelo factoring

A seguir, serdo apresentadas as quatro fungBes que a atividade de fomento
mercantil desempenha no Brasil.

5.1.1.1 Cesséo de crédito

A cessdao de crédito é o meio de transmissdo dos titulos de crédito adquiridos do
cedente-faturizado (empresa cliente) pelo cessionario-faturizador (factoring). A
remuneracao do cessionario-faturizador consiste no diferencial entre o valor de face do
titulo cedido e o valor pago a vista, denominado fator e que provém da cessdo de
crédito. Os titulos objeto da cesséo de crédito sao, geralmente, a duplicata e o cheque
e éo faturizado que decide os créditos a ceder a empresa de factoring, cabendo ao

faturizador adquiri-los ou ndo e escolher dentre eles quais adquirir (DONINI, 2002).

5.1.1.2 Prestacao de servigos convencionais

A prestacdo de servigos convencionais envolve procedimentos como avaliagao
de fornecedores e clientes, acompanhamento de contas a receber e a pagar,
organizacdo contabil, controle do fluxo de caixa, de estoques, analise de crédito, entre
outros. Nesta funcéo, a remuneracédo do faturizador varia entre 0,5% e 3,0% com base

no valor de face dos titulos cedidos pela cesséo de crédito (DONINI, 2002).

5.1.1.3 Prestacao de servicos diferenciados

Ao prestar servigos diferenciados, o faturizador tem um envolvimento maior na

empresa do faturizado. Nesta funcéo, séo prestados servicos como gestdo empresarial,

co-gestdo (em conjunto com o faturizado), entre outras parcerias (DONINI, 2002).



5.1.1.4 Antecipacéo de recursos nao-financeiros

Nesta fun¢éo, o faturizador banca custos com matéria-prima, insumos e estoque
da faturizada, junto ao fornecedor em seu nome ou do proprio faturizado. A
remuneracao do faturizador é estipulada com base na venda do produto produzido com
os recursos fomentados, tendo por isso a preferéncia e exclusividade para aquisicéo

dos titulos, através de contrato de fomento convencional (DONINI, 2002).

5.1.2 Modalidades de factoring

As modalidades praticadas no Brasil sdo definidas de acordo com as func¢des
desempenhadas pela empresa de factoring. De acordo com Donini (2002), as

modalidades constituem cinco diferentes grupos, 0s quais serdo descritos a seguir.

5.1.2.1 Convencional

E a modalidade mais praticada no Brasil e também a mais tipica, envolvendo as
funcdes de prestacdo de servicos, em carater continuo, conjugada com a compra de
creditos (direitos) ou ativos representativos de vendas mercantis realizadas a prazo,

mediante a venda desses direitos pelas empresas clientes.

5.1.2.2 Importacao -exportagcao

E também conhecida por ‘factoring internacional”. Esta modalidade é voltada ao
comeércio exterior, de modo que o factoring atua com a exportacdo, importacdo e

securitizagdo, com a aquisicdo do crédito que o faturizado possui com o importador pelo



faturizador. Essa pratica envolve também as funcdes de cessdo de crédito e prestacdo

de servigcos convencionais, em conjunto ou divorciadas.

5.1.2.3 Maturity

Modalidade também conhecida por ‘factoring sem financiamento”. O faturizador
adquire os titulos e faz o pagamento ao faturizado somente no seu vencimento. O
objeto deste contrato € a cessado de crédito e a prestacdo de servicos convencionais.
Como o faturizado ndo recebe adiantamento de crédito, os beneficios e vantagens

percebidos nesta modalidade séo que:

N&o vai despender o faturizado os custos com a cobranca do titulo e néo tera,
principalmente, que se preocupar com o inadimplemento do devedor, pois,
nesse caso, entendemos que o faturizador deverad assumir o risco pela
insolvéncia, sob a pena de ndo ter o faturizado(cliente da factoring), nenhum

atrativo para efetuar a operagédo. (DONINI, 2002 p.39)

5.1.2.4 Trustee

Nesta modalidade ndo ocorre a cessao de crédito, mas sim uma parceria na qual
o faturizador passa a dirigir e administrar as contas da faturizada, confiando a gestéao

das contas a receber de sua empresa a factoring. Neste caso, o objeto do contrato é a
prestacdo de servicos diferenciados.

5.1.2.5 Matéria-prima

Nesta operagdo, a factoring assume 0s custos com matéria-prima e estoques

para producao do faturizador, obtendo em troca direito de exclusividade sobre a venda



dos produtos oriundos dessa matéria-prima. Esta modalidade contempla a fungcédo de

antecipacao de recursos nao financeiros.

5.2 MARKETING

De acordo com Czinkota et al. (2001 p. 30), o conceito de marketing tem sua

base em trés principios fundamentais:

(1) A organizacao existe para identificar e satisfazer as necessidades dos seus
clientes. (2) A saciacdo das necessidades dos clientes € alcancada através de
um esfor¢o integrado de toda a organizagdo. (3) O enfoque organizacional

deveria ser tanto sobre 0 sucesso a longo prazo como a curto prazo.

Na visédo de Boone e Kurtz (1998 p. 549), marketing é:

Processo de planejar e executar a concepg¢do, 0 prego, a promogao e a
distribuicdo de idéias, bens, servicos, organizacdes e eventos para gerar trocas

gue satisfagcam objetivos individuais e organizacionais.

Segundo Westwood (1996 p. 6), “0 marketing bem-sucedido envolve ter o
produto certo a disposicdo no lugar certo na hora certa, certificando-se de que o cliente

tenha conhecimento do produto”.

5.3 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Como definem Boone e Kurtz (1998 p. 550), “planejamento de marketing é o
processo de antecipar o futuro e determinar cursos de acao para atingir os objetivos de

marketing”.

A adocédo de um planejamento de marketing pelas empresas em geral permite a
elas conhecer o mercado em que atuam com mais profundidade, além de identificar
seus potenciais e suas limitacdes de modo tracar objetivos que Ihe permitam construir
uma vantagem competitiva.



Na visdo de Cobra (1991 p. 16), o planejamento estratégico de marketing

consiste em:

(...) criar condigBes para que as organiza¢des decidam rapidamente diante de
oportunidades e ameacas, otimizando as vantagens competitivas em relacdo ao
ambiente concorrencial em que atuam. E o direcionamento estratégico que
permite as organizacdes reagirem rapidamente as turbuléncias do meio
ambiente, explorarem melhor as oportunidades de mercado e desenvolverem

novas técnicas de administracao.

Complementando os conceitos dos demais autores, Westwood (1996 p. 11-12)

define o planejamento de marketing da seguinte forma:

O termo planejamento de marketing € usado para descrever os métodos de
aplicagdo dos recursos de marketing para se atingir os objetivos de marketing.
O planejamento de marketing é usado para segmentar os mercados, identificar
0 posicionamento de mercado, prever o tamanho do mercado e planejar uma

participacdo viavel no mercado dentro de cada segmento de mercado.

5.4 PLANO DE MARKETING

Para Cobra (1991 p. 145),

O plano de marketing € um conjunto de ac¢des taticas de marketing que devem
estar atreladas ao planejamento estratégico da empresa. Mais do que um
documento estdico, ele deve constituirse em um roteiro dindmico de

procedimentos coerentes com o0s objetivos estratégicos.

Na definicdo de Westwood (1996 p. 12), “um plano de marketing é o documento

gue formula um plano para comercializar produtos e servigos”.

A elaboracdo de planos de marketing surge do objetivo de formalizacdo do

planejamento estratégico em um documento que anote as principais estratégias, 0s

prazos de execucao, 0s recursos requeridos e, por fim, os departamentos responsaveis

pela execucao do cronograma de atividades (COBRA, 1991).



Cobra (1991) afirma que o plano de marketing deve ser feito de modo a cobrir as
necessidades da empresa. Dessa forma, para cada plano deve ser criada uma
estrutura que enfatize os aspectos mais relevantes. Essa estrutura devera conter
etapas que dividam o problema em fatos importantes. Cada um desses fatos devera ser

avaliado e, posteriormente, rearranjados de forma a otimizar a solugao do problema.

Diferentes sdo os modelos de planos de marketing propostos pelos autores. Este
trabalho, entretanto, utilizard como base a estrutura apresentada por Westwood (1996),
acrescida de algumas adaptacdes que se demonstraram necessarias para a construcao

do plano de marketing para a Sell Credit, em especifico. Assim, a estrutura utilizada

pela autora consiste de:
l. Segmentacao de mercado
Il. Analise das necessidades dos clientes
M. Analise do ambiente

V. Analise SWOT

V. Objetivos de marketing
VI. Estratégias de marketing
VII.  Programas de acéo

VIIl.  Orgamento

IX. Controle

5.5 SEGMENTACAO DE MERCADO

O conceito de segmentacdo de mercado surgiu para formalizar a nocéo de que

nem todos os individuos séo clientes potenciais para determinado produto.



Para Boone e Kurtz (1998 p. 220), “segmentacdo de mercado € a divisdo de um

mercado total em grupos relativamente homogéneos”.

Segundo Smith (apud Rocha e Christensen, 1987 p. 48), "a segmentacdo se
baseia em desdobramentos do lado da demanda e representa um ajuste racional e
mais preciso do produto e do esforco de marketing as exigéncias do consumidor ou

usuario".

Rocha e Christensen (1987 p. 48) conferem a seguinte explicacdo ao conceito de

segmentar mercados:

Segmentar um mercado € reconhecer sua natureza essencialmente
heterogénea. Em nossos dias, poucos sdo os mercados homogéneos, se ha
algum. Cada vez mais, consumidores e usudrios buscam satisfazer, de forma
mais precisa, seus desejos e necessidades. Além disso, ainda que as
necessidades basicas sejam razoavelmente estaveis, mudam as formas pelas
guais se busca satisfazer a essas necessidades, fazendo da segmentacéo de

mercado um processo essencialmente dindmico.

5.5.1 Estratégia de Segmentacao

A estratégia de segmentacdo busca escolher, entre os segmentos identificados
no mercado, aqueles a que a empresa podera levar sua oferta com sucesso. Em vez de
tentar competir em um mercado inteiro, as vezes contra concorrentes mais poderosos,

cada empresa precisa identificar as parcelas do mercado que podera melhor atender.

5.5.2 Processo de Segmentacao

O processo de segmentacdo de mercado requer a identificacdo dos fatores que
afetam as decisdes de compra e, por consequiéncia, 0os grupos consumidores (BOONE
e KURTZ, 1998).



Segundo Kotler (2002 p. 211), o processo de segmentacdo deve resultar em

segmentos que apresentem as seguintes caracteristicas:

Mensurabilidade: até que ponto se pode medir com facilidade o tamanho, o
poder de compra e o perfil dos segmentos. As preferéncias de diferencas para os
produtos devem ser identificAveis e capazes de ser relacionadas a variaveis

mensuraveis, como idade, sexo, estilos de vida, usos do produto, entre outros.

Acessibilidade: até que ponto os segmentos resultantes podem ser atingidos e

atendidos de modo eficaz pelos processos normais da empresa.

Substancialidade: até que ponto os segmentos escolhidos sdo suficientemente
grandes ou lucrativos para compensar um esforco adicional. Ou seja, 0s
beneficios das alteragbes no composto de marketing devem superar 0s custos

incorridos nas mudancas.

Segmentos mutuamente exclusivos: cada segmento devera ser diferente dos

demais.

Exaustividade: cada cliente-alvo potencial tem de ser incluido em algum

segmento.

Diferentes perfis de resposta: o processo de segmentacédo talvez consiga atender
a todos os critérios anteriores, mas alguns segmentos poderdo responder
exatamente do mesmo modo a diferentes tipos de estratégia. Se todos os
consumidores no mercado utilizam o produto da mesma maneira e desejam 0s
mesmos beneficios dele, pode ndo haver valor agregado algum ao dividir-se o

mercado em segmentos para um direcionamento especial.
5.5.3 Variaveis da Segmentacao

Utilizase com frequiéncia trés variaveis principais ha segmentacdo dos mercados

de consumo. De acordo com Kotler (2002), sao elas:

Segmentagdo geogréfica: consiste em segmentar mercados com base em



critérios geograficos, como paises, estados, regides, cidades, bairros, assumindo
a premissa de que as necessidades e as respostas dos consumidores variam

segundo sua localizacdo geografica.

Segmentacdo demogréfica: consiste na segmentacdo de mercados tomando-se
por base que variaveis tais quais faixa etaria, sexo, renda, ocupacédo, grau de
instrucao, religido e etnia diferenciam os grupos de compradores.

Segmentacao psicografica: consiste em segmentar mercados com base na
classe social, no estilo de vida ou nas caracteristicas de personalidade da
clientela em potencial.

Czinkota et al. (2001) propbe outras trés bases para a segmentacdo de

mercados:

Segmentacdo pelos beneficios procurados: pode-se segmentar mercados com
base nas preferéncias do consumidor por um atributo ou caracteristicas
especificas do produto. Os profissionais de marketing devem, portanto, entender
0s beneficios que os seus consumidores querem de um produto antes que um
composto apropriado de marketing possa ser ajustado para um segmento

especifico.

Segmentacao por situacdo: a situacdo ou ocasido de compra pode ser analisada
na hora de segmentar mercados. Por exemplo, podese desenvolver um
composto de marketing direcionado as pessoas que buscam economia de tempo

na hora da compra e do consumo.

Segmentacao por comportamento ou utilizagdo: pode-se também utilizar outros
critérios para segmentar mercados, envolvendo a fidelidade a um produto, a
maneira como ele € usado e os padrdes de utilizacdo (usuarios leves, médios ou

intensivos).



5.5.4 Matriz Produto/Mercado

Concluida a segmentacdo de mercados para a empresa a que se projeta o plano
de marketing, poder-se-a, através da matriz produto/mercado, visualizar quais 0s
publicos que a empresa atende e o0s servicos que ela oferece. Esta matriz permite
identificar segmentos a que a empresa nao atende e produtos que nao oferta, sendo,

portanto, de grande utilidade para a formulagéo de estratégias de marketing.

5.6 ANALISE DAS NECESSIDADES DOS CLIENTES

5.6.1 O processo motivacional

Engel et al. (1995) resume 0 processo motivacional em trés etapas. A primeira
ocorre quando existe uma discrepancia entre o estado desejado e o estado real. Nesse
caso, havera a ativacdo de uma necessidade. A etapa seguinte acontece quando esta
discrepancia aumenta a ponto de ativar uma condicdo de despertar, denominada
impulso. Finalmente, na terceira etapa, certos padrées de comportamento sao
reconhecidos como mais eficazes do que outros para a satisfacdo da necessidade: os

desejos.

N
Impulso > Desejo
v

Necessidades Utilitarias Comportamento

N
Impulso > Desejo
v

Necessidades Hedonistas/Vivenciais

Figura 1- O processo da motivacéo

Fonte: Engel et al. (1995 p. 267)



A ativacdo da necessidade pode se dar de diferentes maneiras. A primeira delas
é a fisioldgica. Outra forma de ativacdo € a capacidade do ser humano de pensar sobre
uma pessoa ou objeto ndo presente no tempo imediato ou imaginar as consequéncias
desejaveis de uma acdo particular. Por fim, podemos ainda ter uma necessidade

ativada ao nos depararmos com uma informacéo externa (ENGEL et al., 1995).

As necessidades sentidas podem ser classificadas, de acordo com Engel et al.
(1995), em necessidades utilitarias e necessidades hedonistas/vivenciais. As
necessidades utilitarias sdo aquelas que consideram os atributos ou beneficios
funcionais do produto, e as necessidades hedonistas/vivenciais sao aquelas
relacionadas a prazeres, fantasias e consideracdes estéticas subjetivas. E comum que

ambos os tipos de necessidades funcionem simultaneamente numa decisao de compra.

5.6.2 Atributos valorizados

As empresas devem, cada vez mais, levar em conta 0 comportamento dos
consumidores na hora de tomar decisdes acerca de seus produtos e servigos. E preciso
orientar as estratégias de marketing no sentido de fazer com que o consumidor perceba

no produto/servico ofertado aqueles atributos que ele valoriza.

Para auxiliar nessa orientacédo estratégica, Cobra (1983) sugere a formulacédo da
tabela ilustrada na Figura 2.

Pessoas ou
Plano de | Resultados | Recursos

Questbes Diagnéstico . Dptos. Prazos
Esperados | Necessérios

Envolvidos

1. O consumidor de seus
produtos € influenciado por
fatores ambientais?

2. Qual é o fator de
persuasao utilizado por sua

empresa? E quais tém sido




os resultados?

3. A sua estratégia de
marketing leva em conta o
comportamento de  seus
consumidores?

4. Qual é o papel do estudo
de comportamento do
consumidor na formulagdo de
produtos e servigos?

Figura 2 - Diagndéstico para Plano de Acao Empresarial

Fonte: Cobra (1983 p.86)

5.6.3 Papéis do Consumidor

Diferentes pessoas estdo envolvidas num processo de decisdo de compra, e
cada uma delas representa um papel especifico. Quando se consegue identificar quem
participa deste processo e como cada um influencia na tomada de deciséo, fica mais

facil estabelecer um programa de marketing adequado (KOTLER, 1999).

De acordo com Kotler (1999), os papéis desempenhados pelos consumidores na

decisao de uma compra séo:

Iniciador: € a pessoa que lanca a idéia de comprar o produto ou servico.

Infuenciador: € a pessoa que pode influenciar na decisdo de compra com seu

ponto de vista e opinido sobre o produto.

Decisor: é a pessoa que decide pela compra ou por algum aspecto da compra,
como onde comprar, como comprar e se deve comprar.

Comprador: é a pessoa que faz a compra efetivamente.



Usuério: é a pessoa que utiliza ou consome de fato o produto ou servico.

Um passo importante para a elaboracdo do plano de marketing consiste em
identificar os atributos valorizados por cada participante da decisdo de compra. Dessa
forma, é possivel definir programas que atinjam cada um deles, persuadindo-os a

preterir os produtos ofertados pela c oncorréncia.

5.7 ANALISE DO AMBIENTE

A andlise dos ambientes interno e externo da empresa consiste em uma etapa
extremamente importante do Plano de Marketing. E em cima das informacdes geradas
nesse estudo que se construirdo todas as estratégias. Dessa forma, quanto melhor a
empresa compreender seu préprio negécio, e quanto mais ela souber sobre o ambiente
em gue atua, maiores serdao suas chances de criar estratégias que a impulsionem ao
sucesso (WESTWOOD, 1996).

5.7.1 Andlise do Ambiente Interno

Para Westwood (1996), uma boa andlise do ambiente interno inclui um estudo
detalhado do composto de marketing da empresa, abrangendo seus produtos/servicos,

precos, comunicacao e distribuigéao.

De acordo com Kotler (2002), para desenvolver um plano de marketing a
empresa deve analisar diferentes aspectos dos recursos existentes em seu ambiente

interno, os quais serdo descritos neste capitulo.

A andlise do ambiente interno nos permite identificar forcas e fraquezas da
organizacdo em estudo. Neste trabalho, os pontos fortes e os pontos fracos da Sell

Credit Fomento Mercantil Ltda. serdo classificados de acordo com seu grau de

importancia para a construcdo de estratégias: alto, médio, ou baixo.



5.7.1.1 Ambiente e Cultura Institucional

A cultura existente dentro de uma empresa pode tanto auxiliar como prejudicar
sua sobrevivéncia e expansdo. Portanto, é importante entender o tipo de ambiente,
estilo ou cultura que caracterizam a empresa. Para isso, deve-se prestar atengcdo em
fatores como a missao original, os primeiros tempos da empresa, sua localizacéo
geografica, seu tamanho, seus sucessos anteriores e a adequacéo entre as ofertas da

empresa e seus mercados.

5.7.1.2 Ciclo de Vida da Organizacao

As organizagfes tém um comeco e um fim. Entre estes marcos, existem
diferentes estdgios por que a empresa atravessa. Uma vez no estagio da maturidade,
ou a empresa busca um novo rumo para entrar em um novo estagio de crescimento, ou
ingressara no estagio de declinio, que a levara, finalmente, ao encerramento das

atividades.

5.7.1.3 Potencial de Adaptagéo

Para entrar sempre em novos ciclos de crescimento, as empresas devem se
adaptar as mudancas ambientais que vao surgindo. Identificar novas oportunidades no
mercado é um ponto-chave para iniciar outro periodo de forte crescimento ou desfrutar

de uma fase prolongada de maturidade.



5.7.1.4 Recursos Tangiveis e Ativos de Mercado

A empresa deve elaborar uma analise de seus recursos internos, de modo aser
capaz de perseguir aguelas metas, oportunidades e estratégias coerentes com seu
potencial e de evitar aquelas para as quais dispde de poucos recursos. Existem uma
série de recursos que podem orientar essa andlise, por exemplo, pessoal, dinheiro,

instalacdes, sistem as e ativos de mercado.

E importante dizer ainda que a empresa ndo deve confiar apenas em suas
percepcdes, mas sim realizar uma andlise de imagem com base na forma como é

percebida pelos seus principais publicos.

5.7.2 Andlise do Ambiente Externo

Conforme Boone e Kurtz (1998 p. 60),

O processo de verificagcdo ambiental € a busca de informagbes acerca do
ambiente externo do marketing, de forma a identificar e interpretar as
tendéncias em potencial. O objetivo é analisar as informacdes e determinar se
elas representam oportunidades ou ameacas para a empresa. Essa ordenacao
permite a uma empresa determinar a melhor resposta para uma determinada

mudanc¢a ambiental.

Segundo Kotler (2000), aavaliacdo do ambiente externo tem como objetivo 0
reconhecimento de oportunidades ou ameacas para a empresa, bem como suas
respectivas causas. Entendidos os fatores, pode-se aproveitd-los ou neutralizé-los. O
importante é saber se determinado fator afeta ou ndo a organizagéo, e se sim, quais 0s

efeitos de sua variacdo sobre a organizacao.

Kotler (2000) sugere a elaboracdo de uma matriz de oportunidades, em que 0s
eixos de analise sao: “probabilidade de sucesso” e “atratividade da oportunidade” (ver
Figura 3). As oportunidades do quadrante 1 serd% consideradas de alto grau de
importancia. As dos quadrantes 2 e 3 serdo consideradas oportunidades de grau de

importancia médio. JA as do quadrante 4, serdo consideradas de baixo grau de



importancia.

probabilidade de sucesso
ALTA BAIXA

ALTA

atratividade

BAIXA

Figura 3 - Matriz de oportunidades

Fonte: Kotler (2000 p. 99)

Kotler (2000) sugere, também, a elaboracdo de uma matriz de ameacas. Os
eixos de andlise dessa matriz sdo: “probabilidade de ocorréncia” e “gravidade” da
ameaca (ver Figura 4. A importancia das ameacas para a realizacdo do plano de
marketing sera medida da mesma forma que a das oportunidades: quadrante 1, alto
grau de importancia; quadrantes 2 e 3, grau médio; quadrante 4, grau de importancia

baixo.

probabilidade de ocorréncia
ALTA BAIXA

ALTA

gravidade
[EE
N

BAIXA




Figura 4 - Matriz de ameagas

Fonte: Kotler (2000 p. 99)

Dentro do plano de marketing, 0 ambiente externo pode ser caracterizado a partir
de uma andlise de cenérios, a qual procura identificar os supostos basicos que
sustentardo o planejamento estratégico. Para identificalos, deve-se focar naqueles
aspectos ambientais considerados criticos para o negocio. Apos a identificacdo desses
aspectos, o plano devera propor solucdes que preparem a empresa para as mudancas
ambientais favoraveis e desfavoraveis que poderao ocorrer (ROCHA e CHRISTENSEN,
1987).

No que se refere aos aspectos ambientais objetos da andlise do ambiente
externo, Kotler (1995) os classifica em seis grupos. Sao eles: (1) ambiente competitivo,
(2) ambiente politicolegal, (3) ambiente econémico, (4) ambiente tecnologico, (5)

ambiente socio-cultural e, por fim, (6) ambiente demografico.

5.7.2.1 Ambiente Competitivo

Boone e Kurtz (1998 p. 61) caracterizam o ambiente competitivo como “o
processo interativo que ocorre no mercado quando as organizagdes concorrem

buscando satisfazé-lo".

A andlise do ambiente competitivo deve gerar informacfes a respeito dos
concorrentes mais importantes da empresa. E preciso comparar constantemente
precos, produtos, canais de distribuicdo e promocdes, a fim de perceber os pontos de

vantagem e desvantagem da empresa em relacao a seus concorrentes.

A andlise dos pontos fortes e fracos da concorréncia devera estar apoiada numa
avaliacdo da sua capacidade financeira, produtiva e da disponibilidade de recursos

humanos (COBRA, 1991). Para realizar essa analise, a empresa pode utilizar fontes



diversas. Entre as mais simples destacam-se os dados secundérios, a experiéncia
pessoal e aquilo que as pessoas relatam, mas também pode-se realizar pesquisas de

mercado com os clientes, fornecedores e distribuidores.

Além da concorréncia direta, deverdo também ser analisados 0s concorrentes
indiretos ou mesmo remotos, pois estes poderdo tornar-se ameacas concretas no
futuro. Para Boone e Kurtz (1998), existem trés tipos de concorréncia: (1) a forma mais
direta, que ocorre entre os profissionais de produtos similares, (2) aquela que envolve
produtos que podem ser substituidos por outro e (3) aquela que ocorre entre as
organizag 0es pela disputa de consumidores.

Kotler (1995) define os diferentes niveis de concorréncia de forma semelhante.
Segundo o autor, os concorrentes de uma empresa séo: (1) todos aqueles que fabricam
0 mesmo produto ou categoria de produtos, (2) empresas que fabricam produtos que
oferecem o mesmo servico e (3) empresas que tentam satisfazer a mesma necessidade

dos consumidores ou atender o0 mesmo grupo de consumidores.

7

Como se vé, é importante analisar a concorréncia em todos 0s seus niveis.
Muitas vezes concentra-se muita atengcdo nos concorrentes mais proximos e o0s
concorrentes mais distantes passam despercebidos, vindo a aparecer mais tarde,
quando se tornam uma ameaga concreta. Nesses casos, a empresa é pega de
surpresa, e fica muito mais dificil criar estratégias que possam surtir resultado a tempo

de evitar os abalos sofridos com acéo da concorréncia.

5.7.2.2 Ambiente Politico-legal

Czinkota et al. (2001) define o ambiente politico-legal como uma forca externa
gue estabelece regras e regulamentacfes com as quais 0s negécios devem conformar-
se. Segundo o autor, essas regras afetam cada elemento do composto de marketing.

Portanto, é preciso estar ciente delas na hora de elaborar um plano de marketing.



5.7.2.3 Ambiente Econbmico

De acordo com Boone e Kurtz (1998 p. 68), “0 ambiente econémico do marketing

€ formado pelos fatores que influenciam o poder de compra do consumidor e as
estratégias de Marketing”.

Conforme Czinkota et al. (2001), o ambiente econbmico inclui fatores como
poder de compra do mercado, gastos per capita, indices de emprego e custo do capital
gue podem ser necessarios para produzir esses produtos. Como coloca o autor, 0s
clientes de um mercado devem ter, além da disposi¢cdo de adquirir produtos, também

poder de compra parafazé-lo.

Através de analises dos principais setores de atividades que afetam o
desempenho da empresa, € preciso identificar tendéncias e influéncias e prever
estratégias (COBRA, 1991).

5.7.2.4 Ambiente Tecnoldgico

O ambiente tecnoldgico representa a aplicacdo, no mercado, de conhecimentos
baseados em descobertas cientificas, invengdes e inovagdes (BOONE e KURTZ, 1998).

A implementacdo de novas tecnologias resulta em novos produtos e servigos
para os consumidores, em aperfeicoamento dos produtos existentes, melhores servigos
para o cliente e, geralmente, precos mais baixos devido a otimizacdo da relagédo custo-
eficiéncia na producdo e nos métodos de distribuicdo (BOONE e KURTZ, 1998).

Para Czinkota et al. (2001 p. 50), os avanc¢os tecnolégicos influenciam a prética

do marketing de duas maneiras:

Primeiro, conforme a tecnologia avanca, ela capacita as empresas a
desenvolver novos produtos e a competir em novos mercados. [...] Segundo, os
avan¢os tecnologicos também ajudam os profissionais de marketing a

aperfeicoar a condugéo dos negécios em uma base cotidiana.



O ambiente tecnolégico pode ser um determinante essencial para o crescimento
futuro no setor de servigos. Por isso, as empresas devem procurar constantemente

novas oportunidades que, por sua vez, criardo novas visdes estratégicas.

5.7.2.5 Ambiente Sécio-cultural

De acordo com Czinkota et al. (2001), mudangcas no ambiente sociocultural
refletem a transformacgéo da populacdo mundial em termos de numeros, caracteristicas,

comportamento e projecdes de crescimento.

Conforme ocorrem mudancgas no ambiente sécio-cultural, as necessidades e os
desejos do cliente também mudam e o mesmo deveria acontecer com as
tentativas do profissional de marketing de atender as exigéncias desses
(CZINKOTA et al., 2001 p.48).

5.7.2.6 Ambiente Demogréafico

Kotler (1995) define a demografia como o estudo da popula¢do humana em
relacdo aos seguintes aspectos: tamanho, densidade, localizacdo, idade, sexo, raca,
ocupacao, entre outros. De acordo com o autor, “0 ambiente demografico é de grande
interesse para os profissionais de marketing porgue envolve pessoas, e sdo as pessoas
gue constituem mercados” (KOTLER, 1995 p. 49).

E, de fato, imprescindivel que se acompanhe as tendéncias e desenvolvimentos
do mercado, pois eles indicardo as oportunidades crescentes e conduzirdo ao

entendimento das necessidades que crescem juntamente com a populacao.

5.8 ANALISE SWOT

A andlise SWOT (strengths-forcas, weaknesses-fraquezas, opportunities-

oportunidades, threats-ameacas) faz o cruzamento das forcas e das fraquezas da



empresa com as condicbes favoraveis (oportunidades) e desfavoraveis a empresa

(ameacas), derivados da analise ambiental.

As forcas e as fraquezas referem-se & empresa e aos seus produtos, ja as
oportunidades e as ameacas referem-se a fatores externos sobre os quais a empresa
nao tem controle (WESTWOOD, 1996).

Quanto as ameacas, Hartmann (2002 p. 156) as define como “situacbes ou
fatores externos com variabilidade que criam condi¢cdes desfavoraveis para a melhoria
dos resultados do negdcio, podendo ser neutralizadas ou ndo”. As oportunidades, de
outro lado, sdo definidas por Hartmann (2002 p. 156) como “situacdes ou fatores
externos com variabilidade que criam condicbes favoraveis para a melhoria dos

resultados do negocio, podendo ser aproveitadas ou nao”.

Segundo Westwood (1996 p. 96),

algumas das oportunidades e ameacas serdo desenvolvidas a partir das
potencialidades e fragilidades da companhia e de seus produtos, mas a maior
parte delas serd derivada do ambiente de marketing, das circunstancias em
segmentos de mercado-chave e, é claro, da concorréncia. Uma oportunidade é
algo que pode ser explorado em seu favor, de forma que poderia ser uma de
suas potencialidades ou uma das fragilidades de seu concorrente. Poderia
igualmente ser uma oportunidade provocada por um mercado em expansao ou
pela abertura de um novo mercado. As ameacas podem existir de fato ou serem

ameacas potenciais em algum momento do futuro.

5.9 OBJETIVOS DE MARKETING

Os objetivos de marketing relacionam-se ao que se pretende conseguir, ou seja,
as metas fundamentais do plano (WESTWOOD, 1996).

Conforme Cobra (1991), os objetivos precisam ser especificos e mensuraveis no
tempo e na quantidade. Além disso, os objetivos de marketing devem estar adequados

as estratégias competitivas constantes no planejamento estratégico da empresa.

De acordo com Westwood (1996 p. 114), os objetivos:



devem ser definidos de tal forma que, quando o plano de marketing for
implementado, o desempenho de fato possa ser comparado com o objetivo.
Eles devem ser expressos em termos de valores ou participa¢cdes de mercado,

e termos vagos como aumentar, melhorar ou maximizar ndo devem ser usados.

Para Ansoff (apud Cobra, 1991), um objetivo de marketing permite estabelecer
responsabilidades, ou seja, a quem compete a realizacdo dos objetivos, e restricbes

inerentes a alocacdo de recursos tecnoldgicos financeiros, humanos, produtivos e

materiais para a realizacao dos objetivos visados.

5.10 ESTRATEGIAS

A origem do termo estratégia remonta a teoria militar, na qual era utilizado
significando a utilizacdo do combate para atingir a finalidade da guerra. Clausewitz
(1976), tedrico militar, estabelecia alguns pressupostos que acompanhavam o conceito

de estratégia:
a estratégia deve sempre vir acompanhada de acéo;
a estratégia e a tatica se interpenetram no tempo e no espaco;

a qualidade da estratégia esta relacionada ndo apenas as forcas materiais, mas

também as for¢cas morais.

Dentro do ambito empresarial, Andrews (apud Rocha e Christensen, 1987 p.

292) define a estratégia como:

(...)conjunto dos principais objetivos, propdsitos e metas, e as politicas e os
planos essenciais para alcancar essas metas, estabelecidos de tal forma que
definam em que classe de negdcios a empresa esta ou quer estar, e que classe

de empresa € ou quer ser.

Diferentes sao as definicdes concedidas pelos tedricos ao conceito de estratégia,
mas, de um modo geral, todos concordam que a estratégia precede a acdo e se

constitui em um conjunto de guias para ela.



5.10.1 Estratégias de Marketing

Uma vez definida a estratégia basica da empresa, torna-se necessario elaborar
as estratégias de marketing. Kotler (2002 p. 177) afirma que:

A estratégia de marketing consiste na escolha dos mercados-alvo e da posigéo
competitiva, bem como no desenvolvimento de um mix de marketing eficaz, que

permita atingir e atender aos clientes escolhidos.

Como descrito por Westwood (1996 p. 26), “as estratégias de marketing sdo os
métodos que lhe permitem atingir seus objetivos de marketing”. Devem ser criadas

diferentes estratégias para cada um destes objetivos individuais.

Complementando o conceito dos demais autores, Boone e Kurtz (1998 p. 123)
definem a estratégia de marketing como:

(...) um programa geral da empresa para selecionar um mercado-alvo especifico
e satisfazer os seus consumidores através de um cuidadoso equilibrio dos
elementos do composto de marketing—produto, preco, distribuicdo e promogéo—

gue representam subconjuntos da estratégia geral de marketing.

5.10.1.1 Estratégia de Produto (Servico)

Os servicos de consumo podem ser classificados como servigos de conveniéncia
(ex. consertos de sapatos), de compra comparada (ex. seguros) e de especialidade (ex.
assisténcia financeira). (BOONE e KURTZ, 1998)

Devido a sua natureza intangivel, algumas das estratégias de marketing de bens
tangiveis ndo se aplicam aos servicos. Decisfes de embalagem e uso de amostras sédo

exemplos de estratégias que se tornam inuteis quando aplicadas a servigos.



Muitas empresas prestadoras de servicos optam por outro tipo de estratégia,
como o oferecimento de periodos de experiéncia sem taxas ou com taxas muito
reduzidas, com a finalidade de atrair clientes potenciais para, posteriormente, converté-
los em clientes sisteméticos (BOONE e KURTZ, 1998).

5.10.1.2 Estratégia de Distribui¢éo

Para uma eficiente abordagem da distribuicdo no plano de marketing é preciso
identificar as necessidades do consumidor e os canais de distribuicdo existentes
(COBRA, 1991 p. 176):

Distribuicdo exclusiva: € apropriado utilizar-se a distribuicdo exclusiva quando a
natureza do negécio exige lealdade do distribuidor e um elevado grau de controle

sobre sua atividade.

Distribuicdo intensiva: quando a lealdade ndo € importante, mas sim a
disponibilidade do produto em grande numero de pontos de venda, a estratégia

de distribuigc&o intensiva € recomendavel.

Distribuicao seletiva: dependendo da natureza do produto e da necessidade de
sua valorizagao, a distribuicdo que seleciona apenas o0s pontos de vendas mais

interessantes se torna imprescindivel.

Os canais de distribuicdo para servigos sao, geralmente, mais simples e mais
diretos do que os para bens. Isto ocorre principalmente devido a intangibilidade dos
servicos. Neste caso, mais importante do que se preocupar com armazenagem,
transporte e controle de estoques, € desenvolver relacionamentos pessoais
permanentes entre o0s prestadores e o0s usuarios dos servicos. Dessa forma, os
consumidores tenderdo a permanecer clientes dos mesmos fornecedores em carater
guase gque permanente (BOONE e KURTZ, 1998).



Cliente ou Usuario
Empresarial
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Prestador de Servico

Intermediarios
Prestador de Servico | ——— Operadores |——p
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Cliente ou Usuéario
Empresarial

Figura 5 - Canais de distribuicdo para servi¢os

Fonte: Boone e Kurtz (1998 p. 310)

5.10.1.3 Estratégia Promocional

A estratégia promocional € relativa ao planejamento, implementacéo e controle
de comunicagdes persuasivas com os clientes. Dependendo da natureza do produto e
dos desafios de mercado, hd um tipo mais adequado de esforgco promocional a ser
realizado e devidamente anotado no plano de marketing (COBRA, 1991).

As estratégias promocionais, segundo Cobra (1991), podem ser estabelecidas

para:

Propaganda: refere-se a comunicacdo impessoal transmitida através da midia de

massa, como radio, televisdo, jornal, revista, outdoor e marketing direto.
Venda pessoal: refere-se a interagéo face a face com o cliente.

Promocao de vendas: inclui promog¢@es com o uso de amostras, demonstragoes,

exposicoes, prémios, concursos, descontos promocionais, entre outros.

Merchandising: entende-se como a coloca¢do do produto certo, no lugar certo,
no tempo certo, na exposicao correta, visando criar um cenario adequado para o

produto no ponto de venda.



Por possuirem natureza intangivel, os servicos geram um grande desafio na
construcdo da estratégia promocional. Algumas empresas optam por fazer com que
seus servigcos parecam mais tangiveis, associando-os a beneficios especificos. Outra
estratégia adotada pelas empresas consiste em criar uma imagem favoravel para os
servicos que oferece. Eficiéncia, pratica profissional e status sdo temas freqiientemente
utilizados pelas organizagcbes. Ainda, uma terceira estratégia seria mostrar 0s
beneficios tangiveis auferidos com a compra de um servigo intangivel (BOONE e
KURTZ, 1998).

A venda pessoal desempenha um papel muito importante para as prestadoras de
servico. Os vendedores devem ser encarados como gerentes de relacionamento, ja que
as oportunidades de vendas futuras dependem da confianca e satisfacdo do cliente
potencial com o vendedor (BOONE e KURTZ, 1998).

5.10.1.4 Estratégia de Precos

A estratégia de precos é altamente influenciada pelos custos da empresa, pela
acdo da concorréncia, pela demanda, entre outros fatores decisivos (COBRA, 1991).

De acordo com Cobra (1991), existe um tipo adequado de estratégia a ser
adotado dependendo do estagio de ciclo de vida em que os produtos de uma empresa
possam estar. Por exemdo, um novo produto pode utilizar um preco alto, até mesmo
com o objetivo de valoriza&lo. Em contrapartida, quando o objetivo da empresa €
penetrar muito rapidamente em um mercado, ela podera praticar um preco baixo para
um novo produto. Para produtos existentes, as estratégias poderdo ser de manutencao
de preco caso as vendas néo sejam fortemente influenciadas pelo preco, ou de reducao
de preco caso o produto esteja na fase de maturidade ou de declinio em relacdo a seu

ciclo de vida, ou a concorréncia seja agressiva.

As empresas prestadoras de servicos, ao desenvolver uma estratégia de
determinacdo de pregos, precisam considerar a demanda para seus Servigos, 0S custos

de producdo, marketing e administrativos, além da influéncia da concorréncia. Em



alguns casos, ainda, existe monitoramento de agéncias dos governos federal, estadual

e municipal sobre os precos, o que limita as op¢des de estratégias (BOONE e KURTZ,
1998).

5.11 PROGRAMAS DE ACAO

Apbs a definicdo dos objetivos e das estratégias de marketing, € preciso

estabelecer programas de agédo que permitam que o plano seja, de fato, implementado.
De acordo com Westwood (1996), os programas de acédo devem incluir:
A posicéao, ou seja, onde a empresa esta no momento;
Acoes, isto €, 0 que serd feito para alcancar as metas;
A pessoal responsavel pelo programa;
Data de inicio;
Data de conclusao;

Custo estabelecido no orgamento.

5.12 ORCAMENTO

De acordo com Westwood (1996), a elaboracdo de orgcamentos define os
recursos exigidos para se executar os planos e quantifica o custo e também os riscos

financeiros envolvidos.

Orcar os custos do plano de marketing e identificar os recursos disponiveis para
sua preparacdo é uma etapa essencial do processo. Segundo Cobra (1991 p. 149),
“sem uma perfeita identificacdo das disponibilidades de um lado e das necessidades de

outro, o plano podera tornar-se um documento sem valor pratico”.



Westwood (1996 p. 27) explica que:

se 0 custo da implementagdo das estratégias e da execugdo dos planos de
acdo for maior do que a contribuigcdo aos lucros da companhia resultantes das

vendas adicionais previstas, ndo tem sentido continuar com eles.

Isso se aplica, logicamente, aos casos em que a intengdo seja a de aumentar as
vendas. Algumas vezes, poder-se-a também ter objetivos distintos, como por exemplo a
manutencdo do nivel de vendas e a reducdo de custos. Se assim for, é preciso que 0s

gastos com a execugcdo dos planos de acdo gerem uma redug¢do nos custos
operacionais que justifique o investimento.

5.13 CONTROLE

Para Cobra (1991), o plano de marketing deve sofrer um controle permanente

para que se mantenha atual ao longo de sua validade.

O sistema de controle deve ser simples, controlando sempre o0s eventos
programados, as datas do cronograma, 0s recursos alocados e o0s resultados
esperados e alcancados. Existindo esse controle, podem-se corrigir as distor¢cbes e

mesmo avaliar 0s eventos programados e processar correcdes nas rotas tracadas.

A Figura 6 exemplifica o controle operacional do plano de marketing.



Estratégias Plano de acéo Recursos Resultados
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Resumo geral de correcoes necessarias

Estratégias Plano de acéo Recursos Novos resultados esperados

Figura 6 - O Controle Operacional do Plano de Marketing

Fonte: Marcos Cobra (1991 p. 165)



6 METODO

O objetivo do trabalho de concluséo é permitir o contato do aluno de curso de
graduacdo com a préatica do mercado de trabalho, aplicando conceitos adquiridos ao
longo do curso. Para a realizagdo deste trabalho, optou-se pelo estudo de caso, uma
vez que ele trata da analise de acontecimentos contemporaneos dentro de um contexto,
através de levantamentos, pesquisas historicas e esmiucamento de informacdes.
Nesta abordagem, valoriza-se o contato direto e prolongado do observador com o
ambiente e a situagdo que esta sendo estudada (ROESH, 2005).

O Plano de Marketing para a Sell Credit Fomento Mercantil Ltda. foi construido
através de diferentes métodos de coleta de informacdes. A identificacdo dos publicos e
dos servicos oferecidos pelas factorings, bem como o reconhecimento das
necessidades dos clientes, foi possivel mediante a interpretacdo de dados primarios,
extraidos através de entrevistas concedidas pelos sdcios da empresa.

Para a andlise do ambiente interno, utilizou-se informacbes geradas pela
observac do intensa da autora e por diversas entrevistas realizadas com o funcionario e
0s socios da Sell Credit. J& a analise do ambiente externo foi construida a partir da
coleta de dados secundarios, os quais foram reunidos através de consultas a diferentes
sites na Internet e leitura de jornais e peridédicos. Para a andlise do ambiente
competitivo, em especifico, interpretou-se as informa¢des concedidas pelos socios da

empresa e visitou-se a pagina de cada um dos concorrentes na Internet.

A identificacdo das forcas e fraquezas da Sell Credit, bem como das
oportunidades e ameacas do ambiente, que contemplam a anélise SWOT, foi possivel
através da analise dos ambientes interno e externo constante deste trabalho. Uma
reunido com o0s soécios da factoring permitiu a definicAo dos objetivos e debateu
possiveis estratégias para atingi-los. Dai, a autora consolidou no plano de marketing as

estratégias consideradas aplicaveis e criou programas de agdo para executa-las.

Faz-se também importante mencionar a contribuicdo dos conhecimentos



adquiridos pela autora em diversas disciplinas do curso de graduacdo em
Administracdo para a elaboracdo deste plano de marketing. A disciplina de
Planejamento e Estratégia de Marketing, em especial, foi responsavel pelo despertar do
interesse da autora em criar um plano de marketing como trabalho de conclusdo de

Curso.



7 PLANO DE MARKETING PARA A SELL CREDIT

O presente trabalho teve como objetivo a elaboracdo de um plano de marketing
para a Sell Credit Fomento Mercantil. Neste capitulo, sera apresentado o plano criado,
constituido de um estudo de cada uma das etapas de que € composto. A etapa do
orcamento foi realizada através de uma estimativa dos custos de execucdo das
estratégias, no entanto, os valores definitivos serdo definidos quando de fato colocados
em pratica os programas de acdo. Em relacdo ao controle do plano de marketing, sera
deixado a cargo da empresa definir os melhores métodos para executélo, ndo obstante

sua importancia tenha sido repetidas vezes enfatizada a Sell Credit.

7.1 SEGMENTAGCAO DE MERCADO

Em virtude das dificuldades encontradas pelas pequenas e médias empresas em
identificar e solucionar problemas decorrentes de suas deficiéncias de organizacao, de
comercializacdo e de recursos, o factoring tem sido um grande aliado para estas
empresas. E, por serem as médias e as pequenas empresas aquelas a que o factoring
traz os maiores beneficios, foram elas que deram origem aos segmentos para o plano
de marketing da Sell Credit.

Os segmentos foram construidos com base nos beneficios procurados pelos
clientes e na utilizacdo dos produtos oferecidos pelas factorings. Uma vez identificados
os produtos ofertados pela Sell Credit, definimos segmentos que se diferenciam
essencialmente pelo setor econdmico a que se dedicam: (1) pequenas e médias
empresas industriais, (2) pequenas e médias empresas comerciais e (3) pequenas e

médias empresas prestadoras de servicos.



7.1.1 Matriz Produto/Mercado

A Figura 7 faz o cruzamento dos produtos oferecidos pelas empresas de fomento
mercantil em geral com os mercados segmentados. Foram assinalados os campos que
cruzam as pequenas e médias empresas industriais com a compra de ativos e a
administracédo da carteira de cobranca, pois eles representam o campo de atuacao da
Sell Credit hoje.

Pequenas e Médias

Mercado Pequenas e Médias | Pequenas e Médias Empresas
Empresas Industriais|[Empresas Comerciais Prestadoras de
Produto .
Servicos
Compra de Ativos X

Administragdo da carteira
de cobranca

Antecipacdo de recursos
ndo-financeiros

Assessoriafinanceira

Figura 7 - Matriz Produto/Mercado

7.1.1.1 Mercado

7

O mercado das factorings € constituido apenas de pequenas e médias
empresas, pois as grandes demandariam a compra de ativos de valores para os quais
as factorings ndo possuem disponibilidade financeira. Em relacdo a Sell Credit, ela hoje
possui uma carteira composta por cinco clientes, todos eles industrias de médio e

pequeno porte.

As pequenas e médias empresas industriais constituem um segmento que tem
grande parte de seu interesse nos servicos de factoring justificado pela sua conta
Clientes a Receber. Isto é, as industrias cada vez mais precisam abrir-se a negociacao

de prazos para aumentar ou até mesmo manter suas vendas, a0 mesmo tempo em que



ndo obtém prazos tdo longos junto aos seus fornecedores. ISso gera para a empresa a
necessidade de aumentar seu capital de giro, tornando o factoring uma opcao bastante
atrativa. Além disso, os servicos de fomento mercantil liberam os empreséarios dessas
industrias para se voltarem mais a sua atividade produtiva, avaliando novos produtos e

mercados, producéo e reducao de custos operacionais.

As pequenas e médias empresas comerciais formam um segmento a que o
factoring traz grandes beneficios. Devido a sua estrutura, em que as contas a receber
de clientes e os estoques figuram entre os principais itens do ativo, o crédito mercantil
torna-se muito representativo. Ele transforma as vendas realizadas a prazo em
recebimentos a vista, elevando o saldo do caixa e propiciando recursos para a compra

de novas mercadorias, aumentando o giro da operacao.

As pequenas e médias empresas prestadoras de servicos constituem o terceiro
segmento. No mercado observado, essas empresas tém como caracteristica o fato de
faturarem, na maioria das vezes, a vista ou com prazo muito reduzido. Como se trata de
um processo muito dindmico, a prestacdo de servicos ndo envolve a concessdo de
grandes prazos para pagamento. Isso justifica o fato de ser este o setor econémico que
menos se vale dos servicos de factoring. Dai a importancia do fomento mercantil
oferecer para suas clientes outros beneficios além da liberacdo de crédito, pois servigos
como aconselhamento em decisdes estratégicas e rotineiras e assessoramento
financeiro e das contas a receber sdo valorizados pelas empresas para as quais o

desconto de duplicatas ndo € tdo vantajoso por si so.

7.1.1.2 Produto

Embora se tenha utilizado a matriz produto/mercado para identificar os produtos
oferecidos pelas factorings, € importante destacar que essas empresas oferecem, na
verdade, a prestacdo de servigos. Este trabalho identificou que as empresas de

fomento mercantil oferecem os seguintes servicos:



Compra de Ativos

A compra de ativos refere-se a aquisicao, pelas factorings, dos créditos gerados
pelas vendas a prazo de suas empresas clientes. Como visto anteriormente, essa
cesséo de direitos disponibiliza para a empresa faturizada os recursos de que necessita

para movimentar seu negocio.
Administracdo da carteira de cobranca

A administracdo da carteira de cobranca consiste no servico prestado pelas
factorings em assumir a cobranca dos titulos junto aos sacados, enviando boletos para

pagamento e os contatando em caso de atraso ou inadimpléncia.
Antecipacéo de recursos nao-financeiros

A antecipacdo de recursos nao-financeiros refere-se a modalidade de factoring
de matéria-prima, na qual a empresa de fomento assume 0s custos com materia-prima,
insumos e estoque da empresa cliente, sendo posteriormente remunerada com base na

venda do produto produzido com os recursos fomentados.

Assessoria financeira

A assessoria financeira consiste em um servico que, embora ainda né&o
implantado pela Sell Credit, € também de competéncia das factorings. Esse servico
inclui acompanhamento dos departamentos de contas a pagar e contas a receber das

empresas clientes, além de aconselhamento gerencial e assisténcia contabil.

7.2 ANALISE DAS NECESSIDADES DOS CLIENTES

A utilizacdo dos produtos oferecidos por uma factoring surge de uma
necessidade utilitaria que as empresas-cliente possuem. Isto é, as empresas procuram
a factoring quando estdo com problemas que podem ser solucionados com a

constituicdo de uma parceria entre as duas.



No caso especifico da Sell Credit, os seus clientes procuram nessa relagcédo
satisfazer suas necessidades de capital de giro, de acesso a fontes legais de recursos,
de eliminagdo de esforcos de cobranca de créditos, entre outras que uma factoring é
capaz de suprir.

Procurou-se responder as questdes propostas por Cobra (Figura 2 - Diagnéstico
para Plano de Acdo Empresarial) para, posteriormente, identificar os atributos
valorizados pelos clientes da Sell Credit.

Questdo 1: O consumidor de seus produtos € influenciado por fatores
ambientais?

Com certeza. A decisdo de uma empresa em utilizar ou ndo os servicos da Sell
Credit vai depender muito mais da situacdo de seu proprio negoécio do que de qualquer
oferta que a Sell Credit venha a lhe propor. Isto é, quando os negdécios vao bem, a
empresa € bem administrada e ndo ha problemas de capital de giro, a probabilidade de
ela vir a procurar a factoring € pequena. Ao contrario, quando a empresa necessita de
capital de giro e procura por uma linha de financiamento, o caminho até a factoring
apresenta-se muito mais atraente. Um fator que pode igualmente influenciar na procura
das empresas pelos servicos de factoring € o aumento de suas vendas a prazo ou o
aumento do prazo concedido nas suas vendas, situacdo na qual o capital de giro de

que dispde a empresa ndo mais € suficiente para honrar seus compromissos.

Questdo 2: Qual é o fator de persuasao utilizado por sua empresa? E quais tém
sido os resultados?

O Unico fator de persuasao utilizado pela Sell Credit consiste em explicar
claramente aos clientes potenciais os beneficios que suas empresas terdo caso
contratem seus servicos. Em cima disso, a empresa decide se o factoring preenche as
suas necessidades ou se a expectativa era de obter outras vantagens que a Sell Credit
nao oferece. Pode-se dizer que a factoring e a empresacliente potencial negociam a
sua parceria e optam ou ndo por ela conjuntamente.



Questdo 3: A sua estratégia de marketing leva em conta o comportamento de

seus consumidores?

Sim. Embora ndo exista uma estratégia de markerting formal, percebe-se que
existe uma preocupacao muito grande por parte da Sell Credit em manter seu cliente
satisfeito. Como as trés pessoas que trabalham na factoring tém contato direto com os
clientes, elas tém a oportunidade de, diariamente, observar o que 0s interessa e 0 que
nao os interessa. Assim, a Sell Credit procura agir de acordo com as necessidades das
empresas clientes, até mesmo modificando procedimentos padrbes e criando novos

métodos de trabalho.

Questdo 4: Qual € o papel do estudo de comportamento do consumidor na

formulacéo de produtos e servigos?

Basicamente, os servicos da Sell Credit foram definidos de modo que a estrutura
da empresa pudesse oferecélos com qualidade a partir dos recursos disponiveis.
Dessa forma, a opcéo de desenvolver a prestacdo de novos servigcos deveria apoiar-se
ndo apenas em um estudo de comportamento dos clientes, mas também na real

capacidade da Sell Credit de ofertar tais servicos.

Os dados levantados a partir destas questdes nos guiam até a identificacdo dos
atributos valorizados pelos clientes na prestacdo de servigcos da Sell Credit. Mais do que
isso, identificaremos os atributos valorizados por cada participante do processo de

decisdo de compra dos servicos:

Iniciador: a pessoa que langa dentro da empresa, a idéia de procurar 0s servigcos
de uma factoring pode ser desde o estagiario administrativo até o proprio
empresario. Essa pessoa sugere a contratagdo dos servigos como uma resposta
aos problemas que ela vé dentro da empresa. Assim, o iniciador valoriza nos
servicos prestados justamente os beneficios que eles sdo capazes de trazer a

empresa.

Influenciador: o influenciador geralmente € uma pessoa que tem um ponto de

vista sobre o produto porque ja o utilizou ou conhece alguém que o tenha feito.



Dentro das pequenas e médias empresas, o influenciador pode ser um
funcionario que ja atuou em empresas que trabalham com factorings. Pode,
também, um amigo pessoal do empreséario ter tido alguma experiéncia positiva
ou negativa com factorings e influenciar a sua decisdo de compra. Os
influenciadores tendem a valorizar principalmente a qualidade do servigo
prestado e a importancia dos resultados obtidos, o que posteriormente

sustentara a sua opinido a respeito de factoring.

Decisor: a pessoa que decide se 0 servico sera contratado e de quem contrata-
lo, na maioria dos casos, serd o proprio empresario (nas pequenas e médias
empresas). O principal atributo valorizado pelo decisor € o Fator de Compra que
sera aplicado em suas negocia¢cdes com a factoring, bem como o percentual
cobrado pelos servigos prestados. Além disso, € importante para o decisor que a
factoring seja filiada ao sindicato profissional de sua competéncia e que 0s
profissionais sejam reconhecidamente qualificados, fatores que comprovam a

credibilidade do negdcio.

Comprador e usuério: o comprador e o usudrio dos servicos da factoring poderéao
ou nao ser a mesma pessoa. Poderda ser qualquer funcionario do setor
administrativo ou o proprio empresario. O comprador e 0 usuario valorizam
especialmente o tratamento que a Sell Credit Ihes confere. Rapidez nas
respostas, atenc&o aos questionamentos e responsabilidade com o servigo

prestado sdo avaliados constantemente na interacéo do cliente com a factoring.

7.3 ANALISE DO AMBIENTE

7.3.1 Analise do Ambiente Interno

A Sell Credit € uma empresa de fomento mercantil que pratica a modalidade

convencional do factoring, isto €, ela trabalha com a prestacédo de servi¢cos associada a



compra de créditos representativos de vendas realizadas a prazo de suas empresas
clientes. Desde o principio a empresa firmou-se nesta modalidade, sem que fossem
realizadas tentativas de atuar nas modalidades maturity, importacdo-exportacao, trustee
ou mateéria-prima.

O faturamento da empresa compde-se pelos 3,8% aplicados como Fator de
Compra nas operacgfes de factoring, associados a cobranca de uma taxa de 0,5% pelos
servigos prestados, também chamada de ad-valorem. Estas taxas, cobradas sobre o
valor de face dos titulos, sd os valores habituais, porém, dependendo do risco

envolvido na transacéo, eles podem ser negociados para baixo ou para cima.

by

A taxa de 0,5%, referente a prestacdo de servicos, € cobrada em virtude da
administracdo da carteira de cobrancas da empresa cliente (titulos negociados com a
factoring). Além desta taxa, a Sell Credit cobra o valor de R$5,00 por titulo, dos quais
R$2,25 sdo remetidos para o Banco do Brasil, em razdo de servigos contratados pela
factoring. O Banco do Brasil fica encarregado de enviar os boletos de cobranca dos
titulos adquiridos pela factoring aos sacados e disponibiliza para a Sell Credit, via
Internet, consultas a seus titulos em aberto, titulos vencidos, titulos pagos, gerando

relatérios que facilitam seu controle interno.

A andlise do ambiente interno da Sell Credit foi conduzida por quatro aspectos
de seus recursos: (1) ambiente e cultura institucional, (2) ciclo de vida da organizacao,
(3) potencial de adaptacao e (4) recursos tangiveis e ativos de mercado. A descricdo da
empresa relativa a cada um dos aspectos mencionados constitui-se em um espelho do

seu ambiente interno.

7.3.1.1 Ambiente e cultura institucional

A Sell Credit € constituida apenas por dois socios e um unico funcionério, o que
confere ao seu ambiente de trabalho um clima bastante informal. Existe uma
metodologia de trabalho que o cotidiano dentro da empresa moldou ao longo do tempo,

mas ndo existem rotinas formalmente estabelecidas. A comunicacdo entre 0s sOcCioS e 0



funcionério € muito importante para que o trabalho flua adequadamente. Isso ocare
porque, na pratica, todos tém basicamente o0 mesmo cargo dentro da Sell Credit. Na
falta de uma pessoa, as outras estdo aptas a executar suas tarefas. Dai a necessidade
de que a comunicacdo ndo sofra interferéncias: se um dos trés colaboradores néo
estiver inteirado de tudo o que ocorre dentro da factoring, em algum momento a
auséncia destas informacbes afetard negativamente a sua tomada de decisdo em

situagcOes importantes.

7.3.1.2 Ciclo de vida da organizagéo

A Sell Credit encontra-se em pleno estagio de crescimento. A medida que seu
capital cresce, ele é integralmente reinvestido de modo a aumentar as operacdes da
empresa. E importante destacar que o crescimento de capital esta inteiramente
vinculado as atividades da Sell Credit, ndo havendo insercbes extras por parte dos
sécios desde a sua abertura. Dessa forma, forma-se um ciclo de desenvolvimento: o
capital cresce, aumentam as operagfes, 0 que gera um novo crescimento de capital e,
por conseguinte, novas operacdes. A expectativa da factoring € de seguir
indefinidamente no curso deste ciclo. Hoje, isso é possivel porque os clientes até
mesmo esperam pela disponibilidade financeira da Sell Credit para efetuar as
operacOes. Porém, & medida que for possivel suprir totalmente essa demanda e houver

capital excedente para novas operacgdes, sera preciso desenvolver novos clientes.

7.3.1.3 Potencial de Adaptagéo

A Sell Credit conta com uma carteira de clientes fixa e, atualmente, ela néo
dispde de capital para operagbes com um namero maior de empresas. Por conta disso,
nao existe uma preocupacao de verificar constantemente de que forma a concorréncia
tem inovado para atrair clientela. Porém, o capital da Sell Credit vem crescendo
continuamente, e é preciso que ela se prepare para conquistar uma nova demanda

para seus servicos quando os atuais clientes ndo mais absorverem a totalidade dos



recursos da empresa, ou quando, devido a melhora de suas condi¢des, eles ndo mais

0S necessitarem.

Por outro lado, existe a preocupacdo dos s6cios em manter a alta qualidade na
prestacdo de seus servigos. Para tanto, o time da Sell Credit estd constantemente
participando dos eventos, cursos e palestras promovidos pelo Sindicato das
Sociedades de Fomento do Rio Grande do Sul (SINFAC-RS).

7.3.1.4 Recursos tangiveis e ativos de mercado

Analisando-se os recursos da Sell Credit, percebe-se que seu pessoal se
constitui em um dos mais importantes ativos da empresa. Por possuir apenas dois
sécios e um funcionério, é natural que todos trabalhem com comprometimento para o

sucesso da factoring, ja que isto remetera em beneficios para o grupo todo.

Em relacdo aos recursos financeiros da Sell Credit, hoje, 0 que impede a
factoring de acelerar ainda mais seu crescimento € a restricdo de capital para efetuar as
operacdes, uma vez que novas empresas interessadas em contratar os servicos da Sell
Credit j& existem. Esta situacdo, entretanto, € em parte amenizada pelo fato de que o
capital da empresa aufere crescimentos constantes, apenas com a propria atividade de

factoring.

Ja o sistema de informacdo da Sell Credit atende muito bem as suas atuais
necessidades. Os relatorios gerados por seu sistema computacional, somados aos
relatérios emitidos com o servico de cobranca do Banco do Brasil, geram informacdes

completas e a disposi¢éo de todo o pessoal da empresa

Por fim, no que diz respeito aos ativos de mercado da Sell Credit, pode-se
destacar a boa base de contatos da empresa. Essa base foi construida ao longo dos
mais de vinte anos de atuacgdo profissional de um de seus socios no mercado do Vale
do Rio dos Sinos. Evidentemente, manter bons contatos no mercado em que se atua

sera de grande valia para que a Sell Credit conquiste sempre novos clientes.



7.3.2 Andlise do Ambiente Externo

A analise do ambiente externo foi motivada pela necessidade de se identificar
aspectos criticos que sirvam de guia para a formulacdo de estratégias capazes de
driblar tendéncias desfavoraveis ao negocio e, ao mesmo tempo, explorar as

oportunidades em beneficio da Sell Credit.

7.3.2.1 Ambiente Competitivo

A Sell Credit € uma empresa que sofre a acdo da concorréncia nos trés niveis
descritos por Kotler: (1) empresas que fabricam o mesmo produto ou categoria de
produtos, (2) empresas que fabricam produtos que oferecem o mesmo servigo e (3)
empresas que tentam satisfazer a mesma necessidade dos consumidores ou atender o
mesmo grupo de consumidores. O presente trabalho associou tais niveis a prestacao

de servicos, ao invés de manté-los relacionados a oferta de produtos.
Concorréncia em nivel (1)

Existem sessenta e duas empresas filiadas ao Sindicato das Sociedades de
Fomento Mercantil do Rio Grande do Sul (SINFAC-RS) apenas em Porto Alegre e na
regido do Vale do Rio dos Sinos. Entre as sessenta e duas, doze situam-se em Novo
Hamburgo, ja incluida a Sell Credit nesta estatistica. Todas estas empresas, até mesmo
pela proximidade geogréfica, podem ser consideradas concorrentes da Sell Credit no
nivel (1) descrito por Kotler, isto €, constituem sua concorréncia direta. Este trabalho, no
entanto, limitar-se-a a analisar os principais concorrentes situados na cidade de Novo

Hamburgo. Sao eles:

I. Cirinvest: a Cirinvest é uma factoring de grande porte, fundada em 1987, sendo
por isso ja bastante tradicional no mercado de factoring novo-hamburguense. Apesar de
ndo existirem dados referentes ao market-share da empresa, acredita-se que a
Cirinvest é a lider de mercado na regido do Vale do Rio dos Sinos. Além da sede em

Novo Hamburgo, a empresa possui filiais nas cidades de Porto Alegre, Caxias do Sul,



Igrejinha e Florianopolis. Conta com 70 colaboradores, reconhecidamente
especializados nas areas juridica, financeira e de fomento mercantil. O quadro de
funcionarios também inclui vendedores, que fazem visitas a empresas clientes
potenciais e também as ja clientes, de modo a manter um bom relacionamento. Ela
possui uma estrutura bastante moderna, e todas suas rotinas administrativas sao
informatizadas, havendo inclusive a utilizagdo do Net Factoring, uma tecnologia que
serd abordada na andlise do Ambiente Tecnoldgico constante neste trabalho. Além

disso, possui site na Internet.

Apesar de comunicar que possui custos de servicos e de operagdes abaixo da
média praticada pelo mercado, sabe-se que a Cirinvest permite-se praticar, muitas
vezes, um Fator de Compra mais elevado do que o da concorréncia. Isso ocorre porque
a empresa tem grande disponibilidade financeira para efetuar operacdes que a
concorréncia ndo pode realizar. Nesse caso, a empresa cliente fica sem opcgbes e
efetua a operacdo mesmo com um custo maior, em virtude da sua necessidade de

disponibilizar capital.

[Il. Dominium: a Dominium € uma empresa de fomento mercantil de pequeno
porte, fundada em 1994. Possui oito colaboradores distribuidos nas areas de operactes
e cobranca. Nao ha vendedores, mas a factoring mantém um site ma Internet através do
qual as empresas podem cadastrar-se e obter informacdes sobre os documentos
necessarios para a realizacdo de operacdes. Além disso, a Dominium foi a primeira
factoring do Rio Grande do Sul a implantar o Net Factoring, seguindo uma tendéncia
que havia recém despontado no Brasil. O Fator de Compra é negociado com o0s
clientes, variando normalmente de 3,5% a 4,5%, dependendo do risco que acompanha
as duplicatas.

[ll. Online: a Online, fundada no ano de 1990, embora de pequeno porte € uma
empresa bastante conhecida na cidade de Novo Hamburgo. A factoring assume uma
postura de mercado bastante agressiva: mantém site na Internet, possui vendedores e
investe em propaganda nas midias locais. Além de desempenhar as atividades de
factoring, a empresa atua também como trading. Por conta disso, possui uma ampla

rede de contatos, os quais se estendem de uma atividade aoutra. O Fator de Compra



utilizado pela empresa em suas operacdes acompanha a média do mercado, podendo
oscilar entre 3% e 5%. Apesar de sua boa imagem junto ao publico, a Online sofreu
recentemente notaveis conflitos internos. O comentario no mercado € de que uma
operacédo de factoring mal conduzida haveria acarretado para a empresa um prejuizo
de elevada quantia e a demissédo de um de seus diretores. Com isso, pode-se imaginar
gue a Online esteja ainda enfrentando desafios para se reorganizar, efetuar analises de
risco mais efetivas e seguir com as operacdes apesar do desfalque que teve em seu

capital.

Concorréncia em nivel (2)

Como concorrentes da Sell Credit no nivel (2) descrito por Kotler (empresas que
fabricam produtos que oferecem o mesmo servigo) estdo os bancos. Na verdade, eles
prestam servicos que oferecem beneficios semelhantes aos das factorings, e néo

produtos que oferecem 0 mesmo servico.

A operacdo de crédito que mais se aproxima da operagdo de factoring € o
desconto bancério, que consiste na obtengéo de capital mediante endosso ao banco de
titulos de créditos sacados contra terceiros. Nessa operacdo, a empresa garante ao

banco o pagamento do titulo, caso o devedor ndo o faca.

Outra operacdo dos bancos que se aproxima do factoring € a antecipagcéo
bancéaria, na qual o banco concede determinada importancia a um cliente, mediante
prévia constituicdo de uma garantia em titulos, mercadorias ou documentos. Essa
garantia é elemento essencial do contrato, sem contudo transferir a propriedade como

no desconto bancario.

A diferenca fundamental entre factoring e desconto bancario estd no direito de
regresso, na hipdese de inadimplemento pelo terceiro devedor. Tal direito ndo existe
na faturizacdo, mas estd presente no desconto. Podemos ainda citar outras diferencas

importantes entre as operagfes bancarias e as de factoring:



I. Deducdo de juros e ndo fator: no calculo das suas remuneracdes, 0s bancos

utilizam juros enquanto as factorings utilizam o Fator de Compra.

Il. Empréstimo e ndo cessdo de crédito: o elemento preponderante nas
operacfes bancéarias é o empréstimo, enquanto no factoring € a cessao de crédito. No
caso dos bancos, para concretizar os titulos que recebem, eles devem apenas
apresenta-los aos devedores sem necessidade de notificacdo prévia. As factorings, ao

contrario, devem notificar seus sacados quanto aos creditos a elas cedidos.

[ll. Titulos objeto das operac¢des: os titulos objeto dos descontos e antecipacfes
bancéarias deverdo apenas ser classificados como titulos de crédito (duplicata, cheque,
nota promissoria, letra de cambio, certificado de depoésito, debéntures, letras do
tesouro, entre outros). No factoring, por outro lado, o objeto do contrato devera se a

duplicata ou cheque oriundo de uma operacéo mercantil.

IV. Encargos de inadimpléncia: No caso dos bancos, os encargos de
inadimpléncia cobrados envolvem, além do principal, juros de mora, multa e juros
bancarios correspondentes a maior taxa diaria permitida pelo Banco Central, enquanto
no factoring aplicam-se somente os juros legais.

V. Capital de terceiros e capital préprio: Os recursos utilizados pelos bancos para
efetuar operacdes tém sua fonte em terceiros, enquanto o factoring utiliza recursos
proprios. A sociedade de fomento mercantil é proibido, por lei, fazer captacido de
recursos de terceiros no mercado e emprestar dinheiro, pois esta é uma atribuicdo dos

bancos, que dependem de autorizagcdo do Banco Central para operarem livremente.

Abaixo apresentamos um quadro comparativo entre factoring, desconto bancario

e antecipacao bancéria (Figura 8).
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RECURSOS proprios de terceiros de terceiros
Antecipar o crédito, com | Antecipar o crédito, com
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objetivo de desenvolver | objetivo de desenvolver | Antecipar crédito para o
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EM RELACAO AO
SACADO EM FACE
DO TITULO CEDIDO

Notificacéo em razéo da
cessao de crédito
operada

Nada a fazer, pois operou
se 0 endosso

Nada a fazer, pois operou
se 0 endosso

VENCIMENTO DO
TITULO

Apresentagdo ao devedor
do titulo ou boleto
bancério para pagamento

Apresentacao ao devedor
do titulo ou boleto
bancério para pagamento

Apresentacdo ao devedor
do titulo ou boleto
bancéario para pagamento

TITULOS OBJETO
DA OPERACAO

Duplicata e cheque, tendo
como titular pessoa
juridica e oriunda de

operagao mercantil

Duplicata, cheque, nota
promissoria, letra de
cambio, certificado de
deposito, debéntures,

letras do _tesouro, etc.

Mercadorias, cheques,
duplicatas, conhecimento
de depdsito, direitos de
devolugéo, etc.

Figura 8 - Comparativo entre OperacBes de Factoring, Desconto Bancéario e

Antecipacao Bancaria

Concorréncia em nivel (3)

Os bancos também podem ser considerados concorrentes da Sell Credit
no nivel (3) definido por Kotler, que abrange aquelas empresas que tentam satisfazer a
mesma necessidade dos consumidores através de um outro tipo de produto. Neste
caso, pode-se citar os empréstimos bancarios, que se distanciam caracteristicamente
do factoring, mas atendem a uma necessidade comum: a de capital. Nesse nivel de

concorréncia incluem-se também todos os demais produtos financeiros destinados a



capitalizar as empresas que 0s consomem.

7.3.2.2 Ambiente Politico-legal

Um dos assuntos atualmente muito em voga no mercado de factoring consiste na
existéncia ou na inexisténcia do direito de regresso. Existe um movimento no sentido de
gue seja possivel entrar com uma acéo contra o faturizado nos casos de cessdo de
duplicatas que contenham vicios que as invalidem, como por exemplo, quando a fatura
nao se refere a uma venda efetiva ou quando a mercadoria é devolvida Em principio, a
regra € a de que, ao adquirir titulos de crédito de suas empresas clientes, a factoring
assume o risco pela néo realizacdo do crédito. Dessa forma, a eventual inexisténcia de
patriménio do devedor para saldar a divida ndo Ihe da direito de cobrar do faturizado,
em regresso, o valor do prejuizo. Porém, as empresas de fomento mercantil vém
lutando para assegurar o direito de regresso nos casos em que a nao realizacdo do

crédito se deu por ato de ma-fé da empresa faturizada.

Essa discussdo acerca do direito de regresso sinaliza uma outra dificuldade
enfrentada pelas empresas de fomento mercantil: a inexisténcia de uma legislacdo
especifica que regulamente sua atividade. Hoje, o factoring tem seu balizamento legal e
operacional amparado pelas legislagbes ja existentes em nosso pais, como o Codigo
Civil (prestacdo de servicos, compra e venda, cessdo de créditos), as Resolug 6es do
Conselho de Controle de Atividades Financeiras (COAF), a Lei das Duplicatas e a Lei
dos Cheques. Todavia, o0 segmento reivindica a unido de todas estas resolugbes em um
Gnico documento, a Lei do Fomento, de modo a clarificar o sistema legal fragmentado
existente para essa atividade. Para tanto, aguarda-se a aprovacdo da legislacdo
pendente para essa consolidacdo, o projeto de lei n. 230, proposto pelo atual Prefeito

de Porto Alegre, José Fogaca, quando era Senador.

Um passo importante ja foi dado com a publicacdo da Resolucdo n. 13 do COAF,
no ano de 2005, que dispde sobre os procedimentos a serem observados pelas

empresas de factoring. Essa Resolugdo foi criada com o objetivo de prevenir e



combater os crimes de “lavagem” de dinheiro, devido a problemética das empresas
disfarcadas de factoring que tornam legais os recursos oriundos de atividades
fraudulentas e até mesmo criminosas. Além de identificar e manter o cadastro de seus
clientes, a Resolugcédo prevé que as empresas de fomento devem conservar, por no
minimo cinco anos, o registro de toda operacdo que ultrapassar valor equivalente a
R$10.000,00. Também, as factorings ficam obrigadas a notificar ao COAF as operacdes
gue possam ser consideradas suspeitas, como por exemplo, a solicitacdo da empresa
cliente de que o valor resultante da venda das duplicatas seja depositado em conta de
terceiros.

Dentro do ambiente politicolegal também cabe mencionar o impacto negativo da
alta carga tributaria enfrentada pelas empresas de fomento. Por mposicédo legal, as
factorings sdo obrigadas a recolher o Imposto de Renda com base no lucro real e, por
conta dessa exigéncia, também a recolher PIS e Cofins na modalidade ndo-cumulativa.
No caso de uma empresa de servi¢cos, diferentemente das empresas industriais, sdo
poucos 0s itens que geram créditos nestes tributos, por isso o impacto sobre o
faturamento delas torna-se mais pesado. O impacto da CPMF nessas empresas
também € grande, pois sua incidéncia recai sobre o valor dos titulos adquiridos e néao
sobre a receita gerada nessas operacgoes, diferentemente do que ocorre com comercio,
industria e servigcos em geral. Além destes tributos, as sociedades de fomento mercantil
recolhem ainda CSLL, IOF e ISSQN, sem mencionar 0s encargos sociais sobre a folha
de pagamento. Em relacdo ao ISSQN, ja existem movimentos por parte de algumas
prefeituras para que sua incidéncia se dé também sobre o fator de compra, e ndo

apenas sobre o percentual que as factorings cobram por seus servi¢cos prestados (ad-
valorem).

7.3.2.3 Ambiente Econbmico

De acordo com dados disponibilizados pela Associacdo Nacional das
Sociedades de Fomento Mercantil (ANFAC), o fomento mercantil alcancou em 2005 um

crescimento mundial de 18,42%, muito superior ao da economia global. No Brasil, o



crescimento do segmento foi de 20%, e o numero de empresas filiadas ao Sindicato
das Sociedades de Fomento Mercantil do Rio Grande do Sul aumentou em 20% nos
trés dltimos anos. Além disso, o crédito mercantil € a modalidade que mais cresce em
financiamento de curto prazo. O nivel de endividamento das empresas praticamente
dobrou desde 1994, motivado, entre outros fatores, pela confianca dos empresarios na
estabilidade econdémica e pelo maior volume de negdcios nos mercados interno e
externo. Conforme a ANFAC, em dezembro de 1994 o nivel de endividamento era de
70%, medido pela divida total/patriménio liquido. Em junho de 2005, j4 era quase o
dobro: 132%.

Junto a este cenario de crescimento, destacase a consistente (ainda que
gradual) tendéncia de queda nas taxas de juros que vem transformando a economia do
pais ap6s um longo periodo de incertezas. As perspectivas de aumento no investimento
em producéo estao se ampliando, e muitos empreendedores tendem a voltar a apostar
no crescimento. Dentro desse cenéario, 0 mercado de factoring esta na expectativa de
crescer, acompanhando o ritmo da economia brasileira. Isso porque, apesar da queda
dos juros gerar uma reducdo no Fator de Compra cobrado pelas empresas de fomento,
ela estimula as empresas em geral a contratar os servicos das factorings, jA que o

acesso ao crédito fica facilitado e mais barato.

Por outro lado, sabe-se que o setor cal¢cadista da regido do Vale do Rio dos
Sinos, onde esta inserida a Sell Credit, enfrenta um momento muito dificil. Grande parte
da producdo dessas empresas é direcionada ao mercado externo, algumas delas
inclusive exportam 100% de sua producdo. Com o cambio desfavoravel, as empresas
calcadistas acabam perdendo competitividade e suas exportagdes ficam reduzidas em
volume e faturamento em reais. Soma-se a isso a concorréncia dos produtos de origem
chinesa, beneficiados pela néo-de-obra barata, o que se torna um fator critico em um

segmento intensivo em mao-de-obra.

Ainda, os incentivos fiscais concedidos por Estados do Nordeste do Pais, aliados
ao baixo custo da méao-de-obra nessa regido, contribuem cada vez mais para estas

empresas deixarem o Rio Grande do Sul, empobrecendo a economia gaucha.



7.3.2.4 Ambiente Tecnoldgico

No ambiente tecnolégico, podemos destacar as facilidades tecnoldgicas
oferecidas em forma de servigos pelos bancos as factorings. Hoje, é possivel colocar
em cobranca as duplicatas, recebidas nas operacdes, junto aos bancos, o que facilita
muito a operacionalizacdo da empresa de fomento mercantil. Adquirindo esse servico,
as factorings terceirizam em parte a cobranga dos titulos e ainda recebem outros
beneficios, como acesso a relatorios de titulos pagos, titulos vencidos, titulos em
aberto, além de ficar o banco responsabilizado pelo envio das duplicatas a cartério em
caso de inadimplemento. Essa tecnologia € de grande utilidade para as factorings, ja
que permite um controle mais preciso dos créditos negociados, e por um custo que

deixa uma boa margem de lucro sobre a taxa cobrada das empresas clientes.

A oferta de sstemas e softwares direcionados as empresas de fomento é outro
aspecto a ser mencionado na analise do ambiente tecnologico. Existem cada vez mais
possibilidades, e algumas delas ja comecam a ser adotadas pelas factorings. O Net
Factoring, por exemplo, consiste em uma tecnologia que permite a empresa cliente
efetuar troca de informacdes com a factoring através da Internet, em um processo
semelhante ao Internet Banking. A implantacdo deste sistema representa, para a
factoring, menor custo e liberacdo de pessoal para outras tarefas, pois elimina a
digitacdo dos titulos das operacfes, a necessidade de envio de fax, a emissdo dos
contratos, entre outras facilidades, como emissdao de um grande numero de relatérios

de utilidade operacional, estatistica, gerencial e até mesmo estratégica.

7.3.2.5 Ambiente Sécio-cultural

Um aspecto importante referente ao ambiente sOcio-cultural € a confusdo que
muitas pessoas fazem acerca do conceito de factoring. E fato que existem empresas
gue tém rigorosamente nada a ver com factoring, mas praticam negdcios ilegais
enquanto se apresentam como escritérios de fomento mercantil. Porém, a prética do

factoring é absolutamente legal e desempenha um papel importante no fortalecimento



da economia nacional, de modo que estas empresas que praticam agiotagem
disfarcada sao representativas de uma classe de maus profissionais, e ndo de um setor

gue mascara operacoes ilegais.

7.3.2.6 Ambiente demografico

Nao foram identificados, no ambiente demografico, aspectos relevantes para a
construcdo do plano de marketing da Sell Credit, uma vez que esta esfera relaciona-se
a populacdo de um modo geral, ao passo que procuramos identificar tendéncias

relacionadas as pessoas juridicas, clientes da factoring.

7.4 ANALISE SWOT

Baseando-se na analise do ambiente interno da Sell Credit, que examinou seu
ambiente e cultura institucional, ciclo de vida, capacidade de adaptacdo e recursos
tangiveis, foram estabelecidas as forcas e as fraquezas da empresa que orientardo a

formulagcéo de estratégias.

7.4.1 Forgas

O quadro abaixo apresenta as principais forcas da Sell Credit.

FORGAS |M|S§|§TUA[N)(E:|A
Flexibilidade Alto
Confiabilidade Alto
Relacionamento com os clientes Alto
Comunicacgéao interna Baixo




7.4.1.1 Flexibilidade

A flexibilidade € um grande diferencial das factorings em relacé aos bancos, e

uma caracteristica importante da Sell Credit.

Esta forca, no cotidiano da empresa, confere a prestacdo de um servico
personalizado a seus clientes. A factoring esta sempre buscando encontrar solugdes
gue satisfacam de imediato as necessidades das empresas. Por exemplo, € comum 0s
clientes telefonarem a tarde querendo realizar operacdes no mesmo dia. Se ha
disponibilidade, a Sell Credit autoriza o negécio e repassa o valor contratado na mesma
hora para o cliente. E uma grande facilidade para a empresa que necessita de crédito,
ja que com um telefonema ela alcanca o seu objetivo. No caso de desconto de titulos
em bancos, o cliente jamais receberia o crédito nessas condi¢des, até mesmo pela
restricdo de horario com que operam essas organizacdes e pelo tempo demandado

pelo banco para efetuar a analise de crédito e dos titulos .

Utilizando o mesmo exemplo, podemos identificar outro aspecto que caracteriza
a flexibilidade da Sell Credit. Para autorizar uma operacdo, a empresa pode exigir,
primeiram ente, apenas copias das duplicatas negociadas. A empresa cliente envia as
duplicatas por fax e a factoring elabora os contratos e transfere o dinheiro sem ainda ter
recebido as duplicatas originais. Isto é, a factoring primeiramente soluciona o problema
do cliente, e entdo finaliza o procedimento legal, levando os contratos até a empresa
faturizada e retirando os titulos originais e endossados da opera¢do. E um grande
beneficio entregue ao cliente, pois sabe-se que, no método utilizado por outras
factorings, o cliente precisa envolver-se muito mais para que a operacao seja realizada.
Isso sem citar os bancos, os quais definitivamente ndo vao até os clientes, é preciso

gue eles se submetam ao procedimento padrao.

O limite de crédito é outro aspecto bastante flexivel na Sell Credit, ao contrario
do que ocorre nos bancos. Quando a factoring verifica que a operacao envolve um
baixo risco, pois os sacados dos titulos sdo confiaveis, ela pode negociar quaisquer
valores com a sua cliente. Os bancos, ao contrario, sempre estabelecem um limite de

crédito para cada empresa cliente.



Pode-se ainda mencionar outros beneficios concedidos pela flexibilidade da Sell
Credit, como a possibilidade de alterar vencimentos de duplicatas ou conceder

descontos sobre os titulos, a pedido dos clientes.

7.4.1.2 Confiabilidade

Como a atividade de factoring esta diretamente relacionada com a liberacdo de
capital, a confiabilidade é um atributo indispensavel para as empresas de fomento
mercantil. A Sell Credit est4 constantemente trabalhando para construir uma relacéo de
confianga com as empresas que contratam seus servi¢cos. Tal atitude so traz beneficios,
tanto para a factoring quanto para suas clientes. No caso da factoring, a construcao
dessa confianca provoca uma reducdo do risco nas operacdes, jA que a empresa
cliente também acaba se comprometendo a cultivar uma relacdo que nao traga
prejuizos a nenhuma das partes. Para a empresa cliente, a confiabilidade da Sell Credit
traz a certeza de que ela pode contar com uma parceira, que estara sempre

colaborando para a resolucdo de suas dificuldades.

A Sell Credit constréi sua confiabilidade, e ndo apenas se auto-entitula como
uma empresa de factoring confiavel. E o seu comprometimento com o servico prestado
gue Ihe confere esta caracteristica. Para a empresa cliente de uma factoring, € muito
importante ter a certeza de que o valor negociado sera de fato liberado dentro do prazo
combinado. A Sell Credit, diversas vezes, informa a determinado cliente a data em que
o valor que ele necessita estara disponivel. Nesse caso, o cliente, por confiar na Sell
Credit, ja pode se comprometer financeiramente, mesmo antes da operacdo ser

efetuada formalmente.

7.4.1.3 Relacionamento com os clientes

A Sell Credit é uma empresa que procura, de fato, estabelecer uma parceria com

seus clientes. Nao apenas vender servicos, mas contribuir para o sucesso de cada um



deles. Esse € um grande diferencial da empresa, que diariamente cultiva uma relacéo
até mesmo de amizade com os empresarios com que negocia. Os socios da Sell Credit
constantemente fazem visitas as empresas clientes, debatendo possiveis melhorias
para seus negocios. Também, encorajam estas empresas a Msitar a Sell Credit, criando

uma relacdo mais estreita entre elas.

Essa relacdo de proximidade cativa os clientes, e contribui para que a Sell Credit
seja a sua opcao em factoring. Afinal, factoring € prestacdo de servicos, e 0S servicos
em si oferecidos pelas concorrentes sao extremamente similares. Dai a importancia de
agregar algo mais aos servicos prestados, de modo a fidelizar os clientes. A Sell Credit
atende aos clientes com atencdo e zelo, até por que é de interesse da factoring
conhecer profundamente estas empresas, suas condi¢cdes financeiras, com quem
negociam, para quem vendem e com qual prazo, de forma a reduzir riscos e evitar

perdas.

7.4.1.4 Comunicagdo interna

A comunicacgédo interna da Sell Credit foi identificada como uma forca de baixa
importancia. Sua estrutura enxuta e a boa interacdo entre socios e funcionario
possibilita uma troca de informacdes bastante rapida e constante. A pessoa que recebe
o pedido de nova operacdo logo comunica as outras, que passam a acompanhar
também o processo até o fim. Além disso, relatérios que reportam toda a atividade da
empresa sa emitidos diariamente, o que oferece a todos o0s colaboradores a

possibilidade de conhecer a posi¢cdo da factoring mesmo sem interagir com os demais.

Esta se constitui em uma boa vantagem sobre factorings de maior porte, nas

guais as atividades sao dividas por setores. Neste caso, € comum que falte uma visao

mais global do negocio da empresa para os funcionarios, o que pode demandar um

esforco muito maior para dar respostas rapidas as questdes levantadas pelos clientes.

Uma boa comunicagéo interna € um ponto de vital importancia para a factoring,

j& que o0 acesso as informacdes sobre operacgles, clientes e situacdo financeira da



empresa permite aos funcionarios realizar um atendimento de maior qualidade. A
responsabilidade com o cliente nas factorings se torna maior em comparacao aos
bancos, onde freqliientemente a pessoa que atende o cliente ndo é responsavel pela
tomada de decisdo. Nesse caso, informagbes concedidas com erro afetam
negativamente a percepcdo do cliente em relagdo ao funciondrio, mas néo

imediatamente em relagcdo ao proprio banco.

7.4.2 Fraquezas

O quadro abaixo apresenta as principais fraquezas identificadas para a Sell
Credit.

FRAQUEZAS IMF?CI)QQ'LI'JA[I)\E:IA
Capital Social da empresa Médio
Planejamento informal Médio
Inexisténcia de site na Internet Baixo
Carteira de clientes restrita Médio

7.4.2.1 Capital Social da empresa

O Capital Social da Sell Creditrepresenta uma fraqueza de grau de importancia
médio, pois € hoje o principal empecilho para que a empresa adquira um ritmo mais

acelerado de crescimento.

No mercado de factoring, apesar das particularidades de cada concorrente, €
notdrio que o beneficio final entregue ao cliente € sempre o mesmo. Isto €, a empresa
procura a factoring para a liberacdo de crédito e, independente dos beneficios que ela
possa lhe conceder, o que mais importa para a cliente € mesmo receber o valor
negociado. Ainda que uma empresa tenha preferéncia por trabalhar com a Sell Credit,

se a factoring néo tiver recursos para efetuar a operac o, ela serd obrigada a contratar



outra empresa de fomento para poder pagar suas contas.

Atualmente, a Sell Credit aplica em operacfes um valor muito proximo de 100%
de seu Capital Social. Com isso, faltam recursos para suprir a demanda de novas
empresas interessadas em contratar seus servicos. E, como a tendéncia (como visto
anteriormente na Analise do Ambiente Externo) é de que a atividade de factoring
continue crescendo, acredita-se que a Sell Credit poderia aumentar sensivelmente seu

faturamento caso dispusesse de mais recursos financeiros para negociar.

Apesar de atrasar o seu desenvolvimento, a limitacdo dos recursos financeiros
da Sell Credit foi definida como um ponto fraco de importancia no grau médio. A
empresa, desde sua fundacdo, mais que dobrou seu capital social. Esse crescimento
demonstra que a factoring mantém um bom ritmo de desenvolvimento, mesmo sem
novas injecdes de capital no decorrer dos anos. Por essa razdo, ndo se pode dizer que
existem impedimentos para que a factoring cresga, mas apenas que com uma

disponibilidade maior de capital este crescimento se daria de forma mais rapida.

7.4.2.2 Planejamento informal

A Sell Credit opera com um planejamento totalmente informal, isto €, planejase
através da simples discussao de idéias, sem confeccionar documentos escritos. Por
conta disso, 0 ato de planejar acaba acontecendo apenas quando existe alguma
interferéncia externa, como uma boa oportunidade ou uma forte ameaca que se
apresentam. Nao se faz planejamentos com periodicidades estabelecidas, que
permitam verificar onde estd4 a Sell Credit, para onde ela deseja ir e como fazer para

chegar até la.

Por outro lado, em uma pequena empresa com apenas trés colaboradores, um
sistema formal de planejamento pode gerar altos custos, que néo justifiguem sua
implantacdo. Nesses casos, um projeto escrito ndo € tdo necessario quanto
simplesmente estar atento as mudancas do ambiente e se adaptar a elas. Por isso,

acredita-se ser o planejamento informal da Sell Credit um ponto fraco de grau médio de



importancia.

7.4.2.3 Inexisténcia de site na Internet

A inexisténcia de um site da Sell Credit na hternet foi identificada como um

ponto fraco de baixo grau de importancia para a empresa.

Atualmente, o0 meio mais rapido e facil de obter informacfes acerca de qualquer
assunto é via Internet. E provavel que, ao tomar conhecimento da Sell Credit, a primeira
acdo de um empresario seja a de verificar seu site, de modo a coletar alguma
informacédo relevante. Nao havendo o site, ja se rompe um dos caminhos até a Sell
Credit. Além disso, o simples fato de manter uma pégina na Internet a tornaria

conhecida para um nimero muito maior de empresas.

7.4.2.4 Carteira de clientes restrita

A carteira de clientes da Sell Credit pode ser considerada um ponto fraco de grau

de importancia médio.

A factoring trabalha com um nimero pequeno de clientes, o que se deve ao ja
mencionado fato de que, atualmente, estas clientes demandam todo o capital disponivel
para realizar operacfes. Todavia, acredita-se que uma maior diversificacdo da carteira
acarretaria em uma diminuicdo do risco do negdcio. Porque, apesar da situacdo
financeira da empresa cliente pouco importar, quanto mais clientes se tem, maior a

diversidade de sacados nos titulos.

Além disso, o capital da Sell Credit tem crescido e, em algum momento, 0s
clientes atuais ndo consumirdo mais toda a sua oferta. Assim, no futuro, uma carteira de
clientes téo restrita podera trazer dificuldades a factoring para manter a aplicacdo da

totalidade de seu capital em operacgdes.



7.4.3 Oportunidades

As oportunidades identificadas através da analise do ambiente externo da Sell

Credit apresentam-se no quadro abaixo.

GRAU DE
OPORTUNIDADES IMPORTANCIA

Aprovacao da Lei do Fomento Alto
Crescimento do crédito mercantil Alto
Crise econdmica na regiao do Vale do .

: Médio
Sinos
Oferta de novas tecnologias em ,

) Baixo

factoring

7.4.3.1 Aprovacao da Lei do Fomento

A possibilidade de aprovacdo da Lei do Fomento se destaca como uma
oportunidade de grande importancia para a Sell Credit, jA que uma consolidacdo das
legislacdes ja existentes para o fomento mercantil permitiria o desenvolvimento de toda
a atividade dentro do mesmo ambito legal.

A aprovacdo da Lei do Fomento podera trazer diversos beneficios para as
factorings. O principal deles consiste em assegurar o direito de regresso nos casos em
gue 0 nao pagamento dos titulos negociados se da por responsabilidade da empresa
cliente. Com a legalizagdo do direito de regresso, as factorings perceberdo uma
importante reducdo do risco envolvido nas operagfes, j& que uma das causas de

inadimpléncia sera extinguida.

Também, a integracdo da Lei do Fomento a legislacdo brasileira devera
finalmente clarear para todos os segmentos econdmicos quais os verdadeiros principios
da atividade. O factoring ainda hoje é confundido com agiotagem, ou como instrumento
para lavagem de dinheiro, portanto a legalizacdo definitiva do fomento mercantil seré o
primeiro passo para separar definitivamente as empresas sérias daquelas disfarcadas

de factoring.



7.4.3.2 Crescimento do crédito mercantil

O fato de o crédito mercantil ser a modalidade que mais cresce, no Brasil, em

financiamento de curto prazo, pode ser considerado uma oportunidade muito importante

para a Sell Credit.

Esse crescimento do factoring esta atrelado, entre outras razdes, a queda das
taxas de juros no Pais e ao consequente aumento do volume de crédito concedido. As
empresas em geral, com a reducdo dos juros cobrados em financiamentos, tendem a

endividar-se mais e a procurar cada vez mais solu¢cdes em capital de giro.

Se o crescimento da atividade de factoring € uma tendéncia no Brasil e no Rio
Grande do Sul, logo esse € um momento em que a Sell Credit tem também a

oportunidade de crescer.

7.4.3.3 Crise econdmica na regido do Vale do Sinos

A crise econbmica na regido do Vale do Sinos € outro fendbmeno que representa
uma oportunidade para a Sell Credit. O fato de muitas pequenas e médias empresas
dessa regiao enfrentarem fortes dificuldades financeiras faz com que exista uma busca
muito grande por crédito e financiamentos. Assim, a tendéncia € de que a demanda

pelos servicos das factorings aumente também.

Dai a formacédo de uma oportunidade para a Sell Credit: com a crise econdmica,
se a factoring souber comunicar aos clientes potenciais os beneficios que oferece, esta

pode ser uma boa chance de conquistar novas empresas clientes.

7.4.3.4 Oferta de novas tecnologias em factoring

A oferta de novas tecnologias em factoring foi identificada como uma

oportunidade para a Sell Credit, ainda que de baixa importancia. O lancamento de



softwares e sistemas voltados para a atividade de factoring tem facilitado as rotinas de
trabalho de muitas empresas. Servicos como o Net Factoring fazem a cliente faturizada

assumir um envolvimento maior com as operagoes, reduzindo o esfor¢co operacional da
factoring.

Apesar de esses sistemas representarem uma oportunidade para a Sell Credit
dinamizar seu processo operacional e reduzir custos, hoje um dos pontos fortes da
empresa consiste justamente em entregar o servico para o cliente sem que ele faca
esforco algum. Porém, o aumento da factoring, associado a gradual popularizacdo
destes sistemas, sdo um alerta para a Sell Credit observar o momento certo de

implantar estas tecnologias.

7.4.4 Ameacas

O quadro abaixo apresenta as ameacas identificadas no ambiente externo a Sell
Credit.

GRAU DE
AMEAGAS IMPORTANCIA
Alteracdo da base de calculo do Alto
ISSON
Reducéo das taxas de juros cobradas .
Médio

pelos bancos
Crise econdmica na regiao do Vale do -

. Médio
Sinos

7.4.4.1 Alteracdo da base de calculo do ISSQN

A possibilidade de ocorréncia de uma modificacdo na base utilizada para o
calculo do ISSQN pelas factorings foi identificada como uma ameaca de alto grau de
importancia. Apesar de ainda ndo haver um movimento cefinitivo para que aconteca
essa mudanca, o SINFAC-RS ja relatou algumas indagacdes de prefeituras galchas a

respeito do recolhimento do referido imposto pelas factorings.



A proposta das prefeituras seria a de adicionar a base de célculo do ISSQN o
Fator de Compra aplicado na operacao realizada pela factoring, ou seja, 0 imposto
recairia sobre cerca de 4,3% do valor dos titulos negociados. Isso representaria um
substancial aumento do recolhimento efetuado pelas empresas de fomento, j& que
atualmente o imposto tem incidéncia apenas sobre a porcentagem cobrada pelos
servigos prestados ao cliente (em torno de 0,5%).

A atual carga tributaria das factorings ja € bastante alta, portanto essa alteracédo
da base de calculo do ISSQN, aos olhos dos empresarios, ndo tem razdo de ocorrer e
prejudicaria o desenvolvimento de uma atividade responsavel pelo fomento de milhares
de pequenas e médias empresas carentes de crédito, pois tornaria as operacdes mais

onerosas.

7.4.4.2 Reducéo das taxas de juros cobradas pelos bancos

A tendéncia, identificada anteriormente, de uma gradual queda nas taxas de
juros no nosso Pais implicam também na reducédo das taxas cobradas pelos bancos.
Essa pode ser considerada uma ameaca de grau de importancia médio para a Sell
Credit.

Os bancos foram caracterizados como concorrentes da Sell Credit em dois
niveis: eles competem com a factoring através da oferta de servicos semelhantes e
através de servicos diferenciados que suprem as mesmas necessidades das empresas
clientes.

Com os bancos oferecendo taxas de juros cada vez mais baixas, essa
concorréncia pode ganhar mais forca. Existe a possibilidade de atuais clientes de
factorings passarem a trabalhar com bancos, além do risco de desaceleracéo no ritmo
de desenvolvimento da atividade de fomento mercantil, caso as factorings néo

consigam acompanhar a reducdo dos juros em suas operacoes.



7.4.4.3 Crise econdmica na regido do Vale do Sinos

A crise econdmica na regido do Vale do Rio dos Sinos, identificada anteriormente
como uma oportunidade para a Sell Credit, se observada de outros angulos indica
também uma ameaca para a empresa.

Grande parte das empresas clientes da Sell Credit sdo industrias fornecedoras

de insumos para fabricas de calcados, logo os sacados das duplicatas negociadas com

a factoring séo frequientemente empresas afetadas pela crise econémica da regiao.

Assim, se por um lado as dificuldades financeiras das pequenas e médias
empresas aumentam a demanda pelos servicos da factoring, por outro aumentam
igualmente o risco de insolvéncia dos sacados. Se eles estiverem sendo afetados por
fatores como o cambio desfavoravel, sua situacdo pode se agravar a ponto de néo
conseguirem cumprir com suas obrigag 0es, entre as quais esta incluida a liquidagéo

dos titulos com a factoring.

7.5 OBJETIVOS DE MARKETING

A identificacdo dos servicos ofertados pelas empresas de fomento mercantil e
dos mercados em que elas atuam, associada a andlise dos ambientes interno e externo
da Sell Credit (Que possibilitou estabelecer as forcas e as fraquezas da organizacao,
bem como as oportunidades e as ameacgas do ambiente), permitiu que fossem langados
objetivos condizentes com a realidade da empresa. A seguir, apresentamos 0s

objetivos propostos para a Sell Credit.

1. Aumentar o faturamento da empresa em 40% até dezembro de 2006.

2. Dobrar o numero de clientes da empresa até julho de 2007.



7.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Uma vez definidos os objetivos de marketing da Sell Credit, foram criadas

estratégias que permitam alcanga-los.

OBJETIVO Aumentar o faturamento da empresa em 40% até dezembro de 2006.

ESTRATEGIA Aumentar o Capital Social da empresa.

Aumentar o Capital Social da Empresa

Acompanhando a tendéncia de crescimento do fomento mercantii no Pais,
identificada como uma oportunidade para a Sell Credit, estabelecemos para a factoring
o objetivo de aumentar seu faturamento em 40% até o fim do ano de 2006. Para tanto,
devera ser utilizada a estratégia de aumentar o Capital Social da empresa. Como
identificado pela analise dos pontos fracos da Sell Credit, seu Capital Social representa
uma fraqueza, pois sabemos que, além de ja existirem novas empresas interessadas
em vender ativos para a Sell Credit, os atuais clientes também tém a intencdo de
efetuar mais operacdes do que é possivel hoje. Dessa forma, considera-se importante
aumentar a disponibilidade financeira da factoring, de modo que seu crescimento se dé
de forma mais acelerada, sem depender estritamente da geragéo de capital proveniente

de suas operagoes.

A estratégia sugerida, entdo, é a de que se aumente o Capital Social da Sell
Credit. Isso aumentard a disponibilidade financeira da factoring, tornando possivel
realizar mais operacdes. Apesar de exigir um consideravel investimento dos socios,
esta estratégia permitird que a Sell Credit ganhe folego para acelerar seu ritmo de
desenvolvimento, ja que a factoring passard a girar um volume maior de a@pital,
auferindo lucros crescentes. Aguardar que o capital aumente apenas com o resultado

das operacfes da empresa demandaria uma espera mais longa do que o desejado.



OBJETIVO Dobrar o nimero de clientes da empresa até julho de 2007.

Buscar clientes nos segmentos de empresas comerciais e prestadoras
de servicos.

Disponibibilizar um site da empresa na Internet.

ESTRATEGIAS . L . .
Oferecer novos SEervigcos: assessoria financeira e anteupaqao de

recursos nao-financeiros.

Investir em promocao.

Buscar clientes nos segmentos de empresas comerciais e prestadoras de

servicos

Atualmente, todos os clientes da Sell Credit sdo empresas industriais. O fato de
sua carteira de clientes restrita ter sido identificada como uma fraqueza nos leva a
estratégia de buscar novos clientes também nos segmentos de empresas comerciais e
prestadoras de servicos. Essa estratégia, além de diversificar a carteira de clientes da
Sell Credit, serd importante para alcancar o objetivo de dobrar o nimero de clientes da
factoring até a metade de 2007. Uma das razbes para que se estabelecesse este
objetivo € o fato de um Unico cliente da empresa representar cerca de 60% do
movimento da Sell Credit. Espera-se, com o objetivo proposto, tornar a factoring menos
dependente deste cliente para efetuar operacdes, minimizando tanto 0S riscos
financeiros de um possivel prejuizo acarretado por titulos de ma qualidade, quanto as
consequéncias da perda de um cliente tao significativo.

As pequenas e médias empresas de comércio e prestacdo de servicos ainda
constituem segmentos pouco explorados pela atividade de fomento mercantil no
mercado observado, portanto, acredita-se que ir até essas empresas e expor as
vantagens que a Sell Credit pode Ihes oferecer € um caminho que podera trazer novos

clientes para a factoring.



Disponibilizar um site da empresa na Internet

A inexisténcia de um website da Sell Credit foi identificada como uma fraqueza
da organizacdo, pois limita o acesso de empresas clientes potenciais até a factoring.
Assim, surgiu a estratégia de criar e disponibilizar uma pagina da Sell Credit na Internet,
também como um meio de alcangar o objetivo de dobrar o nimero de clientes da
empresa.

Com o site, a Sell Credit poderd adquirir uma identidade, comunicando seu
histérico de fundacdo e funcionamento, 0s servicos que presta, 0s recursos de que
dispbe e os beneficios que oferece as empresas com as quais mantém parcerias. Além
disso, poder4d o site ser um meio de rapido e facil acesso para as empresas
interessadas em adquirir 0s servi¢os da factoring estabelecerem o primeiro contato com
a Sell Credit.

Oferecer novos servigcos: assessoria financeira e antecipacdo de recursos nao-

financeiros

Como identificado através da matriz produto/mercado, a Sell Credit atualmente
nao oferece todos os servicos que sido de atribuicdo das factorings. O objetivo de
dobrar o ndmero de clientes da Sell Credit deu origem a estratégia de diversificar os
servicos prestados pela factoring, pois acredita-se que a assessoria financeira e a
antecipacao de recursos nado-financeiros ampliara a possibilidade de clientes para a
empresa.

Quanto a antecipacdo de recursos nao-financeiros, a empresa deve se cercar de
alguns cuidados para oferecer este servi¢co, pois trata-se de uma atividade de risco.
Ainda sdo poucas as factorings que operam na modalidade matéria-prima, embora esta
seja uma tendéncia do fomento mercantil. A resisténcia em antecipar recursos para as
empresas clientes nesta modalidade é maior porque, no momento em que € realizada a
negociacdo, ainda ndo ha uma garantia como uma duplicada de venda mercantil, pois a

recém o cliente estd comprando matériaprima para iniciar a producdo dos seus



pedidos. Entretanto, sabe-se que toda a atividade de factoring envolve riscos. Além
disso, oferecer um servico ainda escasso no mercado pode se tornar um diferencial

competitivo para a Sell Credit.

Em relagdo a assessoria financeira, a Sell Credit j& presta esse servico
informalmente. Por isso, sugerimos a adocao oficial do servi¢o pela factoring, de modo
a receber uma remuneracéo para esta atividade.

A oferta de novos servicos amplia 0 nimero de possiveis clientes, ja que existem
empresas em busca de beneficios que a Sell Credit ndo oferece atualmente. E, por
iss0, uma das estratégias adotadas para alcancar o objetivo de dobrar o nimero de
clientes da empresa até julho de 2007.

Investir em promocao

A Sell Credit nunca investiu em promoc¢édo de vendas, pelo fato de que sempre
teve um numero de clientes razoavel para efetuar suas operacdes. No entanto, com o
objetivo de dobrar o nimero de clientes da factoring, surge a necessidade de comunicar
0S servicos prestados pela empresa de alguma forma. Atualmente, as empresas
chegam até a Sell Credit através de contatos e indicacbes. E preciso criar outros meios
de acesso a empresa, além da ja proposta implantacdo de um site na Internet, para que
a Sell Credit fiqgue mais conhecida no mercado em que atua. Além disso, seria
importante oferecer cortesias para as empresas ja clientes, de modo a projetar uma boa
imagem da factoring e fazéla ser lembrada com mais freqiéncia.

7.7 PROGRAMAS DE ACAO

Para que seja possivel executar as estratégias estabelecidas, a fim de atingir os
objetivos de marketing, criamos programas de acdo que detalham as acfes a serem
realizadas, os responsaveis pelo programa, o periodo em que deverdo ocorrer, além de

uma estimativa dos custos que ira gerar.



ESTRATEGIA Aumentar o Capital Social da empresa.

ACAO Cada s6cio deverd aumentar em 40% a sua participacdo na empresa.

Cada sOcio deverd aumentar em 40% a sua participa¢do na empresa

Com o objetivo de manter a atual participacdo de cada um dos sécios na Sell
Credit, propomos que o aumento de capital se dé de forma proporcional, isto €, cada
um deve injetar a mesma porcentagem sobre sua participacdo atual. O aumento devera
ser de 40%, fazendo o Capital Social da Sell Credit subir de R$170.000,00 para
R$238.000,00. Esse montante de R$68.000,00, oriundo do aumento de capital, devera
ser aplicado em novas operacbes. Em parte, podera ser utilizado para suprir as
necessidades dos atuais clientes. Porém, € preciso unir esta estratégia a de aumento
do nudmero de clientes da Sell Credit, de modo que uma parte do capital entdo

disponivel devera ser utilizada para realizar operagfes com novas empresas clientes.

Com o aumento do Capital Social da Sell Credit, o objetivo de aumentar em 40%
o faturamento da Sell Credit até dezembro fica imediatamente satisfeito no caso da
factoring conseguir negociar a totalidade de seus recursos financeiros disponiveis.
Entretanto, para que o objetivo seja atingido de fato, € importante que a estratégia de
dobrar o nimero de clientes da factoring comece a surtir efeitos concomitantemente ao

aumento de Capital Social.
Responsavel pelo programa: Rubem e Eduardo, sécios da Sell Credit.
Periodo de execucdo: julho/2006.

Custo: R$100,00, taxa para alteracdo de Contrato Social cobrada pelo contador da

empresa.



ESTRATEGIA Buscar clientes nos §egmentos de empresas comerciais e
prestadoras de servicos.
ACAO Contratar um vendedor.

Contratar um vendedor

Para executar a estratégia de buscar clientes nos segmentos de empresas
comerciais e prestadoras de servicos, considerou-se necesséario que a Sell Credit
contrate um vendedor. Essa pessoa sera encarregada de fazer visitas diarias a

diferentes empresas, com o objetivo de torna-las clientes da factoring.

Para contratar o vendedor, a Sell Credit tem duas possibilidades de plano de
acao. A primeira consiste em:

1. Procurar alguma indicagdo no mercado.
2. Entrar em contato com a pessoa indicada, marcando uma entrevista.
3. Entrevistar o candidato, verificando sua aptiddo ao cargo.

4. Se aprovado, providenciar sua admissdo junto ao escritério contabil que atende a
Sell Credit.

Responsavel pelo programa: Rubem e Eduardo, sécios.

Periodo de execucdo: julho/2006. O vendedor devera comecar a trabalhar a partir de
agosto/2006.

Custo: o salario do vendedor serd de R$1.000,00 a R$1.500,00. Ndo havera

pagamento de comissoes.

Caso a Sell Credit ndo receba nenhuma indicacdo para o cargo, devera ser

posta em prética a segunda possibilidade de plano de acao:



1. Anunciar a vaga para vendedor na Sell Credit nos classificados do jornal local.

Devera ser solicitado o envio de curriculos pelos candidatos a vaga.

2. Analis ar os curriculos recebidos, selecionando seis candidatos para entrevistas.

3. Entrar em contato com os candidatos selecionados e marcar uma data para a

realizacdo das entrevistas.

4. Entrevistar os candidatos.

5. Selecionar o candidato que ird ocupar a vaga para vendedor.

6. Entrar em contato com esta pessoa, marcando uma nova entrevista.

7. Entrevistéla, acertando os detalhes para sua contratacéo.

8. Providenciar sua admissao junto ao escritorio contabil que atende a Sell Credit.
Responséavel pelo programa: Rubem e Eduardo, socios.

Periodo de execucdo: julho/2006. O vendedor deverd comecar a trabalhar a partir de

agosto/2006.

Custo: o valor estimando de um anudncio em jornal de 10cmX12cm é de R$360,00. O
salario do vendedor sera de R$1.000,00 a R$1.500,00. Ndo haverd pagamento de

comissoes.

ESTRATEGIA |Disponibibilizar um site da empresa na Internet.

ACAO Contratar uma empresa de webdesign.

Contratar uma empresa de webdesign

Para criar o seu site, a Sell Credit precisard dos servicos de uma empresa de

webdesign. Para tanto, deveraser seguido o seguinte plano de acao:



1. Buscar indicacbes de empresas de webdesign.
2. Marcar reunibes com as empresas indicadas.

3. Nas reunides, expor as condicdes em que se deseja o site, verificar o portfolio das
empresas e negociar o custo do servigo.

4. Fazer a escolha da empresa que criara o site para a Sell Credit.

5. Autorizar a o desenvolvimento do site, seguindo as informacfes que a Sell Credit

pretende comunicar.

6. Verificar o resultado obtido e sugerir alteracdes, caso necessario.
7. Disponibilizar o site na Internet.

Responsavel pelo programa: Eduardo, sécio.

Periodo de execucdo: julho/2006. O site devera estar disponivel na Internet a partir de
agosto/2006.

Custo: acriacao do site gerard um custo aproximado de R$1.000,00.

4.
. Oferecer novos servicos: assessoria financeira e
ESTRATEGIA cern GOS. asse: .
antecipacdo de recursos nao-financeiros.
Anunciar 0s novos servigos no site da empresa.
~ O vendedor devera comunicar 0S NOvVOS Servicos as
ACOES ¢

empresas que visitar.
Comunicar aos atuais clientes a oferta dos novos
Servicos.

Anunciar 0s novos servigcos no site da empresa

Para atingir o objetivo de dobrar o niumero de clientes da Sell Credit, optouse
pela estratégia de oferecer novos servicos (assessoria financeira e antecipacédo de

recursos naoc-financeiros). Esses servicos ndo exigem a modificacdo da estrutura atual



da Sell Credit, pois a factoring j& possui recursos para oferecélos. A assessoria
financeira ja é praticada informalmente, seria apenas preciso descrever com clareza as
atribuigbes especificas da Sell Credit e estabelecer uma remuneracdo para a atividade.
Quanto a antecipacdo de recursos nao-financeiros, esse servico é operacionalmente
muito semelhante a compra de ativos, com a diferenca de que a factoring concede o

crédito no momento que antecede a producgdo da empresa cliente.

Para dar inicio a prestacdo dos novos servi¢cos, é fundamental que a Sell Credit
comunigue que os esta oferecendo. Aproveitando o novo site que a empresa tera a
partir do més de agosto, poder-se-a utiliza-lo como a primeira forma de divulgacao dos
servicos. Assim, quando da criacdo do site, a Sell Credit j& devera incluir a assessoria

financeira e a antecipacdo de recursos ndo-financeiros em sua carteira de servicos.
Responsavel pelo programa: Eduardo, sécio.

Periodo de execucdo: concomitante a criacdo do site, em julho/2006. O anuncio dos

Nnovos servigos estara disponivel no site a partir de agosto/2006.

Custo: ja incluido nos R$1.000,00 reais destinados a empresa de webdesign.

O vendedor deverd comunicar 0S NOVOS Servicos as empresas que visitar

A segunda forma encontrada para comunicar a oferta dos novos servigcos
também se utiliza do resultado de uma acéo ja proposta, a de contratar um vendedor. A
melhor forma de atrair clientes para os novos servicos é através da venda pessoal, ja
gue, com a presenca de um vendedor, a pessoa da empresa visitada podera esclarecer
todas as suas duvidas e adquirir confianca na factoring e nos servigos oferecidos. Além
disso, o vendedor também ja fica conhecendo a empresa, o que lhe fornece dados

iniciais para a avaliacao do risco a ela relacionado.

Responsavel pelo programa: o futuro vendedor da Sell Credit.



Periodo de execucdo: a partir de agosto/2006, quando o vendedor ingressar na Sell

Credit.

Custo: zero.

Comunicar aos atuais clientes a oferta dos novos produtos

Por fim, para executar a estratégia de oferecer novos servicos, dever-se-a
comunicar aos atuais clientes que a Sell Credit esta trabalhando também com
assessoria financeira e antecipacdo de recursos nao-financeiros. Isso podera ser feito
através do contato diario da Sell Credit com essas empresas, ou através de visitas

especificas dos socios ou do vendedor.

Responsavel pelo programa: todos os colaboradores deverdo estar disponiveis para o

esclarecimento de dividas que os clientes venham a levantar.

Periodo de execucdo: agosto/2006, apds a contratacdo do vendedor e a implantacao

do site da Sell Credit.

Custo: zero.
5.
ESTRATEGIA Investir em promocao.
Distribuir canetas e blocos de anota¢cdes com o logotipo da
x Sell Credit para os clientes e empresas visitadas.
ACOES — - - .

Fazer anuncios da Sell Credit em revistas publicadas por
empresas da regido do Vale do Sinos.

Distribuir canetas e blocos de anotagbes com o logotipo da Sell Credit para os

clientes e empresas visitadas

7

Distribuir pequenas cortesias aos clientes e empresas visitadas € uma acgéo

simples, mas que poderd atrair simpatia para a Sell Credit. Além disso, canetas e



blocos de anotacdes com o logotipo da Sell Credit sédo objetos que podem ser utilizados
diariamente pelos presenteados, portanto, trazem a sua lembranca a Sell Credit com

frequéncia.

Para colocar em préatica a estratégia de investir em promocao, a factoring conta

com o seguinte plano de acéo:

1. Fazer um levantamento de empresas que produzem brindes logotipados para

empresas.

2. Definir o nUmero de canetas e 0 numero de blocos de anotacdo que se deseja

comprar.

3. Entrar em contato com as empresas, analisar seu material e o custo-beneficio de

cada uma delas.
4. Encomendar os brindes.

5. Distribuir os brindes as empresas clientes e as empresas visitadas que

demonstrarem interesse pelo factoring.
Responsavel pelo programa: Gabriel, funcionario.
Periodo de execuc¢éo: setembro/2006

Custo: ndo foi possivel estimar custos para este programa, pois os valores dos brindes
variam muito conforme sua qualidade e quantidade. Ficar4 a cargo da Sell Credit a

escolha dos brindes.

Fazer anuncios da Sell Credit em revistas publicadas por empresas da regido do

Vale do Sinos

Outro método encontrado para promover a Sell Credit consiste em fazer

anuncios da factoring em revistas publicadas por empresas da regido do Vale do Sinos.



Embora as empresas que publicam periddicos proprios sejam, geralmente, de maior
porte, frequentemente seus clientes ou fornecedores sdo empresas de pequeno e

meédio porte, portanto, possiveis clientes para a Sell Credit.

Esses anuncios deverdo explicitar os servicos que a factoring presta, os
beneficios que oferece, e a confiabilidade da Sell Credit. Para coloca-los em pratica,

sugerimos que se siga o seguinte plano de agéo:
1. Fazer um levantamento de empresas que publicam revistas proprias.

2. Entrar em contato com estas empresas e verificar a viabilidade de fazer andncios da
Sell Credit.

3. Definir a mensagem que se deseja passar e criar um anuncio.
4. Publicar nas revistas das empresas que forem viaveis.
Responsavel pelo programa: Eduardo, socio.

Periodo de execucdo: outubro/2006

Custo: dependera de negociagcdo com as empresas que publicam as revistas.



CONSIDERACOES FINAIS

As rapidas mudancas do cendrio brasileiro exigem que as empresas estejam
constantemente em busca do aprimoramento de seus negoécios, de modo a se
manterem solidas no mercado. Em meio a uma conjuntura desfavoravel, as empresas
precisam ocupar-se ndo apenas em se defender, mas principalmente em converter

tendéncias positivas e negativas em maximo beneficio a seu favor.

A Sell Credit Fomento Mercantil Ltda., por ser uma pequena empresa e exigir de
seus s6cios um alto envolvimento nas atividades operacionais rotineiras, tem até hoje
adiado a realizacdo de um planejamento que possa auxilid-la a verificar a posicdo em

gue se encontra, onde deseja chegar e como fazer para chegar a posicao desejada.

E exatamente para cumprir essa funcdo que elaborou-se este plano de
marketing para a Sell Credit. A andlise dos ambientes interno e externo a empresa e a
identificac &0 de seus pontos fortes e fracos, bem como de oportunidades e ameacas
inerentes ao negdcio, conferiu-nos uma ampla visdo da situacdo atual da factoring.
Uma vez contextualizada a empresa, foi possivel estabelecer objetivos desafiadores,
mas, a0 mesmo tempo, atingiveis. Procurou-se propor sugestées que possam, de fato,
ser colocadas em acao pela Sell Credit. A estratégia de aumentar o Capital Social da
empresa, apesar de audaz, foi sugerida porque, ao longo de toda a execucdo deste
trabalho, ela se demonstrou essencial para que a empresa possa usufruir da tendéncia

de crescimento do segmento de fomento mercantil.

Contudo, algumas dificuldades foram encontradas para o desenvolvimento deste
plano de marketing. Por se tratar de uma empresa prestadora de servicos a beneficiada
pelo plano, surgiram restricbes para a aplicagcdo de conceitos de marketing, muitas

vezes voltados para produtos tangiveis. Procurou-se adapta-los de maneira apropriada



aos servicgos, e o resultado obtido, acredita-se, foi bastante satisfatorio.

Assim, podemos concluir que o plano de marketing apresentado para a Sell
Credit Fomento Mercantil Ltda. trard beneficios concretos para a empresa. Esperase
que a implementacdo das estratégias propostas Ihe confira competitividade e que o
plano sirva como incentivo para que a empresa elabore periodicamente um
planejamento mais formalizado e abrangente. De fato, durante os meses em que a
autora envolveu-se na empresa com a realizacdo deste trabalho, os socios ja se
sentiram impelidos a gerir de forma mais estratégica o seu negdécio. Dessa forma,
considera-se plenamente atingido o objetivo desta monografia.
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ANEXOS




10.

ANEXO |

Roteiro semi-estruturado para entrevistas com sécios e funcionario

Quem sao os atuais clientes da Sell Credit? Como é o relacionamento da Sell

Credit com seus clientes?
Quais séo os servicos que a Sell Credit oferece atualmente?
Quem séao os concorrentes da Sell Credit? Quais as caracteristicas deles?

Quais sdo os pontos fortes da Sell Credit na sua concepcdo? E 0s pontos

fracos?

Vocé consegue identificar oportunidades para a Sell Credit no mercado? E

ameacas?
A que vocé atribuiria a preferéncia dos seus clientes pela Sell Credit?
Quais os objetivos da empresa? Existe uma missao?

A Sell Credit possui algum modelo de planejamento formal? O que vocé espera

de um plano de marketing?

Qual a maior dificuldade enfrentada pela Sell Credit?

Quanto a Sell Credit estaria disposta a investir para a execucdo do plano de

marketing proposto?



