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RESUMO

Este trabalho atende aos requisitos do Pl (Projeto Integrador) da ESIC Business &
Marketing School e tem como tema o0 Aumento das Vendas e Melhoria de Resultados
da Academia K9 do Brasil, uma empresa de adestramento e hotelaria de caes, criada
em 1997 e que é referéncia em sua area de atuagéo.

O trabalho seguiu as etapas de Planejamento, Diagndéstico, Desenvolvimento da
Situacéo Proposta (num plano de implantacdo devida e previamente aprovado pelos
proprietarios da K9) e Implantacao.

Ao longo do Diagndstico, comprovam-se tanto as dificuldades atuais pelas quais
passam a K9 e seu nicho de mercado, como também o verdadeiro “encantamento”
que seus clientes possuem pela empresa, comprovando seu elevado padrédo de
qualidade e diferenciacdo, e sinalizando para as oportunidades de melhoria
existentes.

Na Elaboracao da Situac&o Proposta e seu Plano de Implantacdo, constatou-se nao
apenas a viabilidade de adotar-se medidas que suportam o crescimento das vendas
e melhoria de resultados, mas se estendeu o auxilio prestado pela equipe de Pl para
todas as atividades de implantacdo, desde mudancas em sistemas e sites, até a
definicdo do perfil ideal para a contratacdo de novos colaboradores — com sucesso.

Palavras-chave: Adestramento, Hotelaria, Vendas, Qualidade, Marketing.



RESUMEN

Este trabajo atiende a los requisitos del Pl (Proyecto Integrador) de la ESIC Business
& Marketing School y tiene como tema el Aumento de las Ventas y Mejora de
Resultados de la Academia K9 de Brasil, una empresa de adiestramiento y hoteleria
de perros, creada en 1997 y que es referencia en su area de actuacion.

El trabajo sigui6 las etapas de Planificacion, Diagndéstico, Desarrollo de la Situacion
Propuesta (en un plan de implantacion debida y previamente aprobado por los
propietarios de la K9) e Implantacion.

A lo largo del Diagndstico, se comprueban tanto las dificultades actuales por las que
pasan la K9 y su nicho de mercado, como también el verdadero "encantamiento™ que
sus clientes poseen por la empresa, comprobando su elevado padrén de calidad y
diferenciacion, y sefialando para las oportunidades de mejora existentes.

En la Elaboracion de la Situacién Propuesta y su Plan de Implantacion, se constato
no sélo la viabilidad de adoptar medidas que apoyan el crecimiento de las ventas y la
mejora de resultados, pero se extendio la ayuda prestada por el equipo de Pl para
todas las actividades implantadas, desde cambios en sistemas y sitios, hasta la
definicion del perfil ideal para la contratacion de nuevos colaboradores - con éxito.

Palabras clave: Adiestramiento, Hosteleria, Ventas, Calidad, Marketing.
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1. INTRODUCAO

O mercado Pet € um dos mais importantes e que mais cresce no mundo. No
Brasil, movimentou R$ 18,9 Bilhdes em vendas em 2016, quando registrou 4,9% de
crescimento em plena crise e colocou o Brasil no terceiro lugar do ranking mundial do
setor, atras apenas dos Estados Unidos e Reino Unido, segundo a Euromonitor.

N&o obstante seu vigor, em 2017 e ao longo do primeiro semestre de 2018 até
mesmo 0 setor Pet tem sofrido os efeitos das crises nacionais, com as primeiras
noticias de dificuldades em fabricantes de racfes, acessorios e outros produtos, e até
mesmo em clinicas veterinarias.

Especificamente no nicho de adestramento e hotelaria de caes, a retragao do
mercado tem sido mais acentuada e em todas as empresas contatadas foram
relatadas concorréncia desleal e desqualificada, queda nas vendas e foco na reducéo
de custos.

O Problema do trabalho é a avaliagdo da viabilidade e das a¢bes e técnicas
necessarias para aumentar as vendas e melhorar os resultados da K9, de modo a
viabilizar uma estrutura mais adequada e a retomada dos investimentos — isto sempre
atendendo também aos requisitos do PI da ESIC.

A Academia K9 do Brasil foi fundada em 1997 e presta servi¢os de hotelaria e
adestramento para cdes. A ideia do negdcio surgiu apos um dos proprietarios viajar
aos Estados Unidos e realizar um curso na famosa United States K-9 Academy Ltd.

A K9 esté localizada na BR 277 no sentido Curitiba para as praias, proximo da
entrada para Piraquara, e conta com 600m2 de area construida, preparada para
atender com qualidade até 100 caes.

Sendo considerada por muitos uma referéncia no setor e muito bem avaliada
por seus clientes — e até mesmo estimada — a K9 enfrenta a crise com corte de custos
e atualmente ndo possui colaboradores trabalhando no negdcio, contando
exclusivamente com seus dois proprietarios.

Os beneficios do trabalho séo intrinsecos, na medida em que tanto o0s

proprietarios serdo beneficiados pelas melhorias na empresa, como também os



alunos integrantes da equipe poderdo ampliar e testar na prética os seus
conhecimentos, sob superviséo de orientadores especializados.

Em termos de Hipdteses, o trabalho comporta basicamente as seguintes
alternativas:

a) E viavel o aumento das vendas da K9

b) N&o é vidvel o aumento das vendas da K9

A Metodologia utilizada no projeto € a recomendada pela ESIC e abrange as
seguintes etapas P (Planejamento), D (Desenvolvimento), C (Controle) e A (Ac¢des)
Nas primeiras reunides realizadas com a Dire¢do da K9, foram definidos os

objetivos e metas para o projeto:

. Aumentar as vendas da K9 em 20% até o final de 2018;
. Implantar novas a¢fes de publicidade e pds-vendas até 31/12/2018;
. Estudar a analise de viabilidade de expansédo da area de atuacao.

Foram também identificadas as expectativas dos proprietarios da Academia K9,
em relacdo a forma como o projeto sera executado ou quais cuidados ou pontos de
atencao devem ser observados:

. Obter novos métodos e técnicas para aplicar em seu negocio;
. Nivelar-se com a concorréncia;
. Trazer resultados positivos.

Considerando o porte da empresa, o projeto abrange todos os processos da K9

na Regido Metropolitana de Curitiba.
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A equipe de consultoria € composta por discentes do curso de Gestédo

Comercial e um Professor Orientador da ESIC, e da proprietaria da K9:

PATROCINADOR
LENICE

ORIENTADOR
GERSON GANTZEL

EQUIPE DE PROJETO
BRUNA, CARLOS E
TABATHA

Fluxograma 01 — Equipe de Projeto
Fonte: Equipe de Assessoria, 10/03/2018

O projeto é dividido em duas partes, por uma questéo de légica e também pela
Metodologia e Estrutura propostos pela ESIC:

a) Projeto Integrador Parte 1 (PI1) — elaborado ao longo do primeiro
semestre de 2018, abrangeu o Planejamento do Projeto e o Diagndstico da Situacao
Atual

b) Projeto Integrador Parte Il (PI2) — a ser desenvolvido até o final do
segundo semestre de 2018, ir4 abranger o Desenvolvimento da Situacédo Proposta,

sua Implementacédo e Avaliacdo dos Resultados

Foram identificados os Fatores Criticos para o Sucesso do Projeto:

. Definir um responsavel na K9 para interface entre assessoria e a
empresa, com autonomia para fornecer os dados e informacdes solicitados que
objetivam atender as necessidades do projeto.

. Disponibilidade da equipe de projetos e da K9 para reunibes pré-
agendadas, necesséarias para o desenvolvimento do projeto.

. Autorizacdo da K9 para que a consultoria possa realizar pesquisa de
satisfacdo junto aos seus principais clientes.

Para a execucao dos trabalhos no decorrer do primeiro semestre, foram
previstas poucas despesas com telefonia, transporte e material de escritorio, algo

estimado em R$ 200,00, a serem assumidos pelos integrantes da equipe.
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No item 2.1 deste trabalho é apresentado o Embasamento Tedrico,
desenvolvido para subsidiar metodologicamente o projeto, indicando suas formas de
execucao.

O Mercado PET e o Historico da K9 do Brasil sdo apresentados no item 2.2 e
contextualizam o projeto em seu ambiente mais direto.

Através do Fluxo da Situacdo Atual, contido no item 2.3, € demonstrado néo
apenas o funcionamento da empresa, mas também suas métricas, problemas e
gargalos.

O item 2.4. apresenta a Analise Financeira atual da empresa, comprovando a
necessidade de melhoria nos resultados da KO.

A Pesquisa de Satisfacao dos Clientes da K9 é apresentada no item 2.5 e seu
resultado acima da média indica a viabilidade de ac6es de melhoria.

O Diagnéstico de Marketing Digital da K9, apresentado no item 2.6, demonstra
a baixa divulgacdo da empresa — e a imensa oportunidade ali existente.

No item 2.7 é apresentado o Benchmarking realizado, com visitas técnicas a
concorrentes e que mapearam muitas acdes a implantar.

A andlise das Normas e de Riscos da empresa, nos itens 2.8 e 2.9, concluem
o diagndstico da situacao atual da Academia K9 do Brasil.

No Capitulo 3 deste trabalho é apresentado o Plano de Implantacdo da
Situacdo Proposta, desenvolvido para sanar a maioria dos problemas e explorar as
principais oportunidades identificadas no projeto.

Conforme se observara na leitura do trabalho, tornou-se possivel responder ao
problema do trabalho e indicar formas concretas através da qual a Academia K9 esta

melhorando seus Resultados e Vendas.
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2. DIAGNOSTICO DA SITUACAO ATUAL

O Diagnostico da Situacdo Atual permite uma correta analise da K9 e de seu
mercado, subsidiando as a¢0es a serem definidas posteriormente para a melhoria da
empresa.

Para sua estruturacdo, e em conformidade com a metodologia e Manual de PI

da ESIC, o Diagnadstico é apresentado devidamente organizado nos seguintes itens:

e Embasamento Teorico

e O Mercado PET e Historico da Academia K9 do Brasil
e Fluxo da Situacéo Atual

e Analise Financeira

e Pesquisa de Satisfacdo dos Clientes

e Diagnostico de Marketing Digital

e Benchmarking

e Normas e Procedimentos

e Analise de Riscos

2.1. EMBASAMENTO TEORICO

O embasamento tedrico foi realizado de modo diferenciado, focando o método
ou a forma de realizar cada tarefa, de modo a subsidiar sua realizagdo em
conformidade com tais referéncias.

A seguir é apresentado um resumo dos principais temas e observacoes.

2.1.1. ASSESSORIA EMPRESARIAL

De acordo com o Blog Seguranca do Trabalho, a assessoria se trata de uma
assisténcia realizada por um profissional especializado em determinada area do
conhecimento, tendo como funcéo, auxiliar um empresario com seu negocio, desde o

desenvolvimento do projeto, até a execucdo do servico. Portanto, o assessor se
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envolve operacionalmente com os problemas e dificuldades da empresa, assim
identificando os problemas e interferindo diretamente nos processos da empresa para
soluciona-los.
O blog Setting define trabalho de consultoria empresarial passo a passo:

e Diagnéstico Organizacional

e Pesquisa de Mercado

e Plano de Trabalho

e Proposta de Servigo de Consultoria Empresarial

e Contrato de Prestacdo de Servico

e Execucao do Plano de Trabalho

e Auditoria dos Processos
2.1.2. MELHORIA CONTINUA DE RESULTADOS ATRAVES DO CICLO PDCA
Para (ARAUJO, Cecilia 2017) o PDCA é “um método utilizado para o alcance
de metas de melhoria e se divide em 4 grandes etapas: planejamento (plan), acao

(do), gerenciamento (check) e padronizacdo ou adogao de agbes corretivas (act).”

O PDCA é uma das ferramentas basicas da Qualidade, e é muito usado,

inclusive em atividades de Consultoria e Assessoria Empresariais.
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A fim de exemplificar melhor o método FALCONI, Vicente elaborou o seguinte

esquema de como deve ser aplicado o ciclo dentro das empresas (IMAGEM 01):

- Receba a META DE MELHORIA de sua
chefia ou estabeleca sua propria meta
(Qualidade, Custo, Atendimento, Moral
& Seguranca). Estabeleca um item de
contrale,

+
s Levante Informagtes (Fatos e Dados)
Analise o Problema P

b

Faca um brainstorming.
(Queais as causas que nos impedern de atingir a meta?)

| PLAND DE ACAD GERENCIAL ‘

[Contramedidas sobre as causas)

Vock e sua equipe executam o PLAND DE ACAD. D

l

- Verifigue se o seu PLANO DE ACAD deu resultado.
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levantamento de informagdes e na andlise.

!

Se o seu PLAND deu certo, PADROMIZE. A
Treine os Operadores e conclua.

Figura 3.1: Método para Atingir Metas.

Imagem 01 — Método para Atingir Metas
Fonte: Livro “Gerenciamento da Rotina do Trabalho do dia a dia”, Vicente Falconi

A Assessoria Empresarial e a Melhoria Continua através do Método PDCA séo

0s temas centrais do projeto e permeiam todos o0s seus capitulos.

2.1.3 DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

Dal-Ry (2009) reporta como sendo instrumento essencial no levantamento
geral dos aspectos da empresa; relacionado a vendas, estoques, processos
produtivos, estrutura de custos, acdes de marketing, posicionamento mercadolégico,

financeiros e demais fatores. Dal-Ray ainda afirma que:
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“A principal meta no diagnéstico empresarial é
identificar, através de questionamentos objetivos,
dificuldades e oportunidades para que a empresa
possa crescer e se desenvolver, quando equilibrada ou
se recuperar e levantar quando em déficit, seja ele
financeiro, de lucratividade ou ainda ambos. [...] O
diagndstico é um instrumento indispensavel de gestao,
uma técnica gerencial de primeira ordem, mesmo que
a empresa apresente resultados satisfatorios. [...] Os
pontos fortes serdo explorados ao maximo; enquanto
elencamos as causas nos pontos fracos, com
sugestbes de correcdo. A decisdo de implementar
acOes deve ser cuidadosamente pesada. Desta forma,
cumpriremos o diagnéstico e suas finalidades;
identificando os problemas, determinando suas
causas, avaliando o0s recursos humanos e
qualificacbes e ajuda-lo a implantar as solucdes
encontradas. Lembre-se: sempre sera tempo de
avaliar e reavaliar sua empresa. Pior atitude do que
nada fazer, é ser ultrapassado por quem sempre se
atualiza.”

O diagnéstico retrata uma radiografia da empresa. De acordo com Rosa (2001,

p. 05) o diagnéstico empresarial é:

"O levantamento e andalise das condi¢bes de uma
empresa com a finalidade de se avaliar qual é o seu
grau de saude ou eficiéncia". Assim sendo, através
dele é possivel verificar a existéncia de problema ou
disfuncdes que estdo afetando o0s resultados da
organizacdo, bem como fornecer indicadores para
acles interventivas que colaborem com a supressao
das queixas. Afirma que o diagnéstico permite uma
viséo integrada e articulada da organizacdo ou de um
problema especifico, resultando em mais agilidade
para superar os obstaculos, melhor direcionamento
dos investimentos. (...) Com um posicionamento mais
claro para maior mobilizacdo e envolvimento das
equipes para atingir o0s objetivos esperados,
precisamos saber de onde os problemas vém e por
qué. S6 assim poderemos intervir mais produtivamente
para a melhoria dos resultados.”

Para BUCHELE (1980, p. 15), "o administrador que analisar sistematicamente

a forca e a fraqueza de sua empresa e que procure antecipar os problemas futuros

nas empresas sabe gque necessita usar varios métodos de avaliacao".

Convém ressaltar que LIMA (2009, p. 65), entende o termo da seguinte forma,

"Diagnéstico organizacional é um conjunto de fatores externos, organizacionais e

individuais que precisam ser investigados para que se conheca a real situacéo de uma

empresa’.

Ou seja, o diagnostico organizacional expde a viabilidade para mudanca.
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2.1.4 MAPEAMENTO DE PROCESSOS

Véarias metodologias de melhoria e mapeamento de processos vém sedo
elaboradas e estudadas ao longo do tempo. Esses sistemas, de forma generalizada,
tém como melhor objetivo representar graficamente, mediante de fluxos, mapas ou
diagramas, um processo a ponto de que este possa ser entendido e compreendido
por todas as partes interessadas. Estas metodologias possibilitam que se analisem os
procedimentos, como é a sua série de atividades atuais, e quais melhorias possam
ser otimizadas. (JUNIOR; SCUCUGLIA, 2011)

Na figura baixo pode-se observar melhor uma demonstracdo do ciclo de BPM

- Gerenciamento de processos de negécios (IMAGEM 02):

6gico

jade social

|

{ Selegao de processes ailicos

Diretrizes &
| Alinhamento de processos a
especiicagdes

e @S{r 816G

Realmentacado

Meihores pratcas

Benchmarking

Realimentacéo

Controle ¢ andlise

Relaténos gerenciais
Dados para estratégia
Dados para outros usos

Realimentagio

NSENCIas de processos |

4 L )

Reengenharia
FAST

L )
Configuragao, customizagio

& especilicagao

Monltoramento
menlo & controle de
INsLanoa de processo

Figura 2- Ciclo de BPM
Fonte: Baldam et al. (2009)

Imagem 02 — Ciclo de BPM
Fonte: Livro “Gerenciamento de Processos de Negécios”, Roquemar de Lima Baldam

Portanto, quando um responsavel pela estruturacdo de sistemas ou

procedimentos empresariais executa algumas fases pré-estabelecidas para a
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anexacao desses sistemas ou acgoes, ele consegue com maior facilidade executar e
fiscalizar qualquer tipo de escopo. (OLIVEIRA 2000)
O Mapeamento de processos € em dos temas centrais do projeto e permeiam

todos os seus capitulos.

2.1.5 ANALISE DE VENDAS

Em artigo de Sandra Menacho, no ambiente Portal da Educacéo, ela relata o
quanto € importante o fator vendas para as empresas que necessitam de suporte na
busca de um sistema que ofereca resultados positivos. Neste exemplar organizamos
a gestdo em trés topicos sendo: analise de cenarios, planejamento e implantacao;
infra elencados.

Sabemos que vendemos o tempo todo, numa conversa com um amigo expondo
ideias, e no trabalho certamente vendemos a imagem gque passamos COmM nossas
atitudes e reportagens ao contexto interno da empresa. Para as organizag¢des “vender
€ conquistar”.

Para desenvolver as diretrizes fundamentais da gestdao de vendas, tudo
comeca com a andlise de cenarios, com o lancamento e escopo do projeto; andlise
dos clientes internos e externo; canais de vendas; otimizagdo dos canais do processo
comercial; andlise base de dados, finalizando com a analise do mercado.

Passamos entdo ao planejamento onde definimos estratégias e metas;
estrutura comercial; detalhamento das acdes de otimizacdo do processo comercial,
validagéo final com gestores e definicdo de indicadores de performance.

Partindo para a implantacdo, estardo inseridos todos os mecanismos de
suporte, com avaliacao periédica de performance, buscando correcdes de percurso e
acOes continuas de melhoria; incluindo processos e modelos de gestéo.

A gestdo de vendas eficaz é aquela que desenvolve e mantém processos
eficientes, que agreguem valor e facam das experiéncias de compra, momentos
magicos aos seus clientes. Uma das principais preocupacgdes dos gerentes de venda
é decidir pela melhor forma de melhorar a qualificacéo técnica da sua forca de vendas.
A gestéo de vendas nos da a oportunidade de implementar sonhos por meio de seus
meétodos, inovando em agdes rumo a “ser mais” no mercado. Assim, gerir vendas
significa: fazer o melhor, oferecendo o melhor, da melhor forma possivel afim de obter

0 suprassumo do sucesso.
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2.1.6 ANALISE DE PUBLICIDADE

Em artigo de andlise de marketing e criatividade do site Administradores,
Anderson Padua diz que aempresa deve ter seguranca e confiancaem si referente as
suas principais orientagdes comunicacionais, visuais e naturalmente mercadologicas.

Conceituando-se o termo publicidade segundo Kotler (2013, p. 310),
corresponde a acdo ao consumidor para a divulgacdo de um produto ou servico,
destacando-se os apelos com caracteristicas de alta credibilidade, possibilidade de
alcance a clientes afastados e dramatizacdo através de simulagdo. Em nosso estudo
de caso para andlise de publicidade; fator determinante se refere ao posicionamento
de marca e branding de empresas de pequeno porte; igualmente indicado pelo proprio
Kotler (2013, p. 310):

“Construir marcas para uma pequena empresa é um
desafio, porque essas empresas tém recursos e
orcamentos limitados. No entanto, existem inimeras
histérias de sucesso de empreendedores que
ergueram suas marcas basicamente da estaca zero e
as transformaram em marcas poderosas.

De modo geral, quando os recursos de sustentagéo da
marca sd@o limitados, o foco e a consisténcia em
programas de marketing, sdo de crucial importancia. A
criatividade também é fundamental; isto €, encontrar
novas formas de divulgar novas ideias sobre produtos
e servicos para o0s consumidores; conforme
orientagdes branding especificas, a seguir descritas.
Realizar pesquisa de marketing com criatividade e
baixo custo. H4 uma variedade de métodos para
pesquisa de mercados de baixo custo que podem
ajudar as pequenas empresas a se conectarem com
clientes e analisarem a concorréncia. Uma maneira €
criar trabalhos de concluséo de curso em faculdades e
universidades locais para acessar a experiéncia tanto
de alunos quanto de professores. Focar o
desenvolvimento de uma ou duas marcas fortes com
base em uma ou duas associa¢bes essenciais [...];
empregar um conjunto bem integrado de elementos da
marca [...]; criar buzz e uma comunidade fiel da marca,;
alavancar tantas associacfes secundarias quanto
possivel.-

Em resumo, a empresa precisa desenvolver um posicionamento de marca
eficaz, analisando criteriosamente seus concorrentes; além de clientes reais e

potenciais.
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Consultando o Sebrae; e ainda varias obras e titulos de pesquisas na area,

percebe-se que 0s mais importantes indices para analise financeira de uma empresa,

correspondem ao:

e Fluxo de caixa: sendo a melhor forma de medir o volume monetario

gerado pela empresa; destacando-se a liquidez como principal indicador

de avaliagdo econbmica da empresa.

e Planejamento financeiro: a previsao de vendas da empresa, é a principal

informacdo de base deste processo; geralmente elaborado pelo

marketing ou executivo da empresa.

O Sebrae ainda exemplifica “como fazer uma analise financeira”, da seguinte

forma:

“Na analise financeira, o empreendedor que busca
sucesso com negécio préprio precisa sentir que
qualquer acdo realizada na empresa, seja com
propdsitos operacionais, administrativos, técnicos ou
comerciais, apresentara  reflexos  estruturais,
econbmicos e financeiros do empreendimento. A
analise financeira pelo monitoramento dos fatos e dos
resultados, bem como, do planejamento de novos fatos
e resultados deve se tornar uma acdo gerencial
estratégica constante do empresério; tratando-se com
relevancia pontos como: equilibrio econdmico e
financeiro; crescimento e indicadores econémicos. No
equilibrio econdmico, primeiro realiza-se um estudo
sobre viabilidade do neg6cio através da analise da
estabilidade e capacidade de geragdo de lucro, a
serem medidas por andlise de desempenhos como
faturamento periddico; conhecendo e monitorando as
vendas diarias, sabendo o qué, quanto, por quanto e
para quando é vendido; custos variaveis, conhecendo
quais sdo e quanto representam 0s custos que estao
diretamente associados ao volume de vendas, oriundo
da revenda, industrializacdo ou da prestacdo de
servicos. Transformar ao maximo custos fixos em
varidveis deve ser uma das estratégias da empresa.
Conhecer quais e quanto representam os custos fixos
representados pelas contas de estrutura; ou seja,
todos os custos para a manutencéo e/ou existéncia da
empresa.[...].”
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2.1.8 DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO, PONTO DE

EQUILIBRIO E PONTO DE LUCRO

A DRE - Demonstracdo do Resultado do Exercicio, demonstra o resultado

operacional da empresa em dado periodo; trata do volume monetario da receita de

vendas, menos o total do custo das despesas; resultando dai na margem de lucro

final.

O Ponto de Equilibrio equivale ao menor valor possivel sem lucro ou prejuizo,

igual a zero; enquanto que Ponto de Lucro corresponde ao menor valor possivel com

margem ou resultado de fator positivo; ou acima de zero; infra referenciado na formula:

Ponto de Equilibrio = (Custo Fixo / (Receita — Custo Variavel)) x 100

2.1.9 PESQUISA DE MERCADO

A funcéo desse tipo de estudo é conectar o consumidor, o cliente, o publico ao

profissional de marketing através de informacfes principais ao negocio. Pode ser

usada tanto para identificar contratempos quanto para soluciona-los. (MALHOTRA,

2012)

2.1.10 PESQUISA QUALITATIVA

De acordo com MALHOTRA (2012, p. 34) a pesquisa qualitativa é:

“desestruturada por natureza e exploratéria, baseada
em amostras pequenas, e pode utilizar técnicas
qualitativas conhecidas como grupos de foco ou
entrevistas de profundidade. Outras técnicas de
pesquisa expiratoria, como os levantamentos-piloto
com pequenas amostras de entrevistados, também
podem ser empreendidas”.

O mesmo também complementa que:

“embora a pesquisa empreendida nesse estagio possa
ndo ser conduzida de maneira formal, ela pode
fornecer informacbes valiosas. Esses dados,
juntamente com as informagbes obtidas das
discussdes com tomadores de decisdes, das
entrevistas com experts e da analise dos secundarios,
guiaram o pesquisador para uma definicdo apropriada
do problema”.
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2.1.11 PESQUISA QUANTITATIVA

Na pesquisa quantitativa, MALHOTRA (2012, p. 114) a conceitua como uma
pesquisa que “procura quantificar os dados. Ela busca uma evidéncia conclusiva, que
€ baseada em amostras grandes e representativas e, de alguma forma, aplica anélise
estatistica”.

No qual, MALHOTRA (2012, p. 114) ainda cita que:

“Uma pergunta de multipla escolha € um exemplo de
uma pergunta altamente estruturada. Em geral, é
utilizado um questionario formal. Isso consta com a
abordagem da coleta de dados nédo-estruturada, na
qual nem as questdes nem as respostas possiveis sdo
predominadas”.

Ou seja, o pesquisador deve dominar as perguntas feitas e sua amplitude de
respostas. Assim, ele terd compreensédo total das possiveis opcdes de respostas.
(MALHOTRA, 2012)

2.1.12 PESQUISA EXPLORATORIA

Para MALHOTRA (2012, p. 54) a pesquisa exploratéria “é conduzida para
explorar a situacéo do problema, ou seja, para obter ideias e informacdes quanto ao
problema a geréncia ou pesquisador esta enfrentando”.

Segundo o site Mindminers “entre os principais métodos de pesquisa
exploratéria, se destacam a pesquisa literaria, a experience survey e a analise de
casos”.

Na aplicacédo, o gerente de vendas deve considerar uma possivel mudanca em
sua politica de remuneracao de vendedores, que tera que resultar em uma elevacéo
de grau de satisfacdo da equipe e verificar através da pesquisa, se isto efetivamente

ocorrera e quanto proporcionara de melhoria. (MATTAR, 2001)

2.1.13 PESQUISA CAUSAL EXPERIMENTAL

Neste tema, MALHOTRA (2012, p. 59) conceitua a pesquisa casual

experimental como:

‘“um modelo no qual as variaveis causais ou
independentes sdo manipuladas em um ambiente
relativamente controlado, onde as outras variaveis que
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podem afetar a variavel dependente sdo controladas
ou checadas tanto quanto possivel”.

O autor ainda define que o principal método de pesquisa casual se trata de uma
experiéncia que pode ser confeccionada para testar o relacionamento casual que a
promocao causa nas vendas da marca. (MALHOTRA, 2012)

MALHOTRA (2012, p. 59) da como exemplo para realizacdo da pesquisa:

“varias ofertas promocionais, manipuladas pelo
pesquisador, serdo mostradas, com cada grupo de
entrevistadores vendo apenas uma oferta. A compra
dos entrevistados nessa experiencia simulada de
compras seriam medidas e comparadas entre o0s
grupos”.

2.1.14 PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

Para Gustavo Paulillo, do blog Agendor, a pesquisa de satisfacao de clientes é
“‘uma maneira muito eficiente de determinar se sua empresa esta entregando o que
seu publico-alvo procura.”
O blog Administradores informa que existe trés passos para realizar uma
pesquisa de satisfacédo de clientes:
e PASSO 1. Definicdo do problema e objetivos
e PASSO 2: Aplicacdo da pesquisa

e PASSO 3: Anélise dos resultados e conclusao

2.1.15 PESQUISA DE CLIMA ORGANIZACIONAL

Para a Kenoby, empresa de software de recrutamento e selecdo, a pesquisa
de clima organizacional tem como objetivo de coletar diversos tipos de dados
relevantes sobre a visdo dos colaboradores em relacdo a muitos fatores do negdécio
para o desenvolvimento de uma area agradavel, a pesquisa de clima organizacional
permite a caracterizacao do grau de contentamento e motivacao dos colaboradores.

O blog Agendor demostra etapas da aplicacdo do questionario de pesquisa de
clima organizacional:

e Preparacao
¢ Planejamento e escolha da metodologia

e Execucao da pesquisa
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e Analise dos dados

e Conclusbes
2.1.16 BENCHMARKING

Para Araujo (2011, p. 197) Benchmarking nada mais é que “proporcionar a uma
organizagdo informacdes que Ihe sirvam de referencial em sua trajetoria de busca
eterna pela qualidade”.

De acordo com Luis & Rosenfeld (2006) a realizacdo do Benchmarking consiste

em cinco fases genéricas, que sao elas:

PLANEJAMENTO ANALISE INTEGRACAO ACAO MATURIDADE

Esquema 01 — Fases genéricas do Benchmarking
Fonte: Livro “Gerenciamento de Processos de Negécios”, Roquemar Baldam

Este método busca preferencialmente solucfes para a perfeicdo, e assim da
um auxilio aos profissionais direcionados para a concepc¢ao organizacional e que
elaborem processos organizacionais produtos e servi¢cos. (ARAUJO, 2011)

O Benchmarking se encontra aplicado no tépico Benchmarking no capitulo 2.7.
2.1.17 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
De acordo com Asoff (1993, p. 70) a estratégia se trata de “um conjunto de

regras de tomada de decisdo para orientacdo do comportamento de uma

organizagao”.
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Segundo Ancin (2009, p.48) El proceso de elaboracion del plan estratégico
consiste en cinco etapas (FLUXOGRAMA 02):

1.1 Analisis de la

situacion externa

Decisiones estratégicas

2 Diagnostico

de la situacion

3. Sistema de
objetivos
corporativos:

4. Estratégias:
4.1 Corporativas:
- Definicion del
negocio;

- Estrategias de
cartera (de

5. Decisiones
aperativas

5.1 Planes de accion;
5.2 Priorizacién de
los planes y de las

acciones;

- Misién. visi6 negocios);
it R ) 5.3 Presupuesto y
y valores; - Estrategias
! B cuenta de
- Objetivos competitivas; »
_ explotacién
estratégicos. - Estrategias de previsional
1.2 Anaélisis de la crescimento.
situacion interna 4.2 Funcionales
PRIMEIRA FASE SEGUNDA FASE TERCERA FASE

Fluxograma 02 — El Proceso de Elaboracion del Plan Estratégico
Fonte: José Maria Sainz de Vicufia Ancin, 2009

O planejamento estratégico se trata de desenvolver a viabilidade entre os

objetivos, habilidades e recursos da empresa, assim como as oportunidades

presentes em uma mudanca de mercado. Para que assim, a empresa possa atingir
seus lucros desejados. (KOTLER, 2000, p. 86)

O Planejamento Estretégico permeia a segunda parte do Projeto Integrador.

2.1.18 DIANGOSTICO DE MARKETING DIGITAL

De acordo a Sorting, empresa que oferece servicos de Marketing, o marketing

digital € o meio de comunicacao virtual utilizado por empresas com o intuito de

promover sua marca, produtos ou servicos, a fim de captar potenciais clientes com

mais rapidez, de forma segmentada e com eficiéncia.

Para desenvolver bom diagnéstico de marketing digital, Vaz (2011, p. 407)

afirma que “é preciso que vocé saiba em que terreno esta pisando: quais seus
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concorrentes, qual seu publico-alvo, o que ele quer e outras informagdes cruciais para
que vocé tenha éxito.”

ApOs estes passos, devera ser realizado o planejamento de marketing digital,
onde se designe as diretrizes de trabalho para toda a equipe, seja de midias sociais,
SEO ou e-mail marketing. Para que a acdo de marketing digital tenha um bom
resultado, deve-se definir, primeiramente, qual a missao critica do site, pois esta sera
a direcdo de todas as ac¢des. (VAZ, 2011)

O Diagnostico de Marketing Digital permeia o capitulo 2.6 deste projeto.

2.1.19 SEO

O SEO, segundo a Sorting, se trata da otimizacdo de buscadores, ou seja, 0
posicionamento da marca nos buscadores. Este tipo de consultoria visa ampliar a
visitagdo da pagina da empresa, assim como direcionar o publico alvo até ela.

De acordo com Vaz (2011, p. 413) além de um analista de SEO entender de

otimizacao de sites para o Google, ele também devera:

“Ser um jornalista que tenha uma boa desenvoltura
para escrever. Boa parte das técnicas de SEO se
concentra em texto (afinal, o que o Google 1é séo
palavras-chave). Deve conversar bastante com o
analista de midias sociais. Um dos efeitos de um bom
trabalho de midias sociais é justamente o seu reflexo
no SEO.”

O analista de SEO é responsavel pela confeccado de relatérios mensais do
posicionamento em que o site se encontra, com base nas palavras-chave escolhidas.
(VAZ, 2011)

O SEO permeia o capitulo de Diagnéstico de Marketing Digital, no capitulo 2.6.

2.1.20 PUBLICIDADE DIGITAL

De acordo com a Agéncia Blueberry, a publicidade digital € uma ferramenta que
vem crescendo diariamente. Segundo pesquisa realizada pelo diretor da IAB
(Interactive Advertising Bureau), a publicidade digital cresceu mais de 115% no ano
de 2017 e é um mercado promissor. A publicidade digital permite a empresa a

mensurar quem é seu publico, através de divulgacdes focadas em anunciar apenas
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para estas pessoas, além de ser uma ferramenta que apresenta diversas plataformas
de comunicacao, com diferentes formatos de publicacéo.
A Agéncia Blueberry ainda informa alguns passos para realizar a publicidade
digital, que sao:
e Criar presenca digital
e Ser uma marca ativa
e Propagandas personalizadas

e Investir em conteldo

A internet possibilita conexdo em qualquer lugar e com qualquer pessoa e com

rapidez. As empresas devem estar engajadas e ativas com seu publico-alvo.

2.1.21 ANALISE DE RISCO

A Analise de Risco € definida pela ABRISCO (Associac¢ao Brasileira de Analise
de Risco, Seguranca de Processos e Confiabilidade) para incluir os temas de
avaliacdo, comunicacao, gerenciamento e politica de risco. Seus interesses incluem
0s riscos a saude humana e ao meio ambiente. Os agentes fisicos, quimicos e
bioldgicos sao considerados como ameacas, assim como diversidades de atividades
humanas e eventos naturais.

A area de Andlise de Riscos, segundo a ABRISCO, pode ser realizada em duas
principais vertentes:

1. Analise de Identificacdo de Perigos a qual € uma abordagem qualitativa
realizada através de técnicas como HazOp (Hazard and Operability Studies), APP
(Analise Preliminar de Perigos), etc.;

2. Analise Quantitativa de Riscos, que envolve estimativas dos riscos individual

e social.
2.1.22 PLANO DE MARKETING
Segundo Westwood (1997 p.12) o Plano de Marketing se trata de um

“‘documento que formula um plano para comercializar produtos e servicos. Tem

estrutura formal ou informal que tem grande flexibilidade”.
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Conforme o autor Fernandez (2003, p.87) que cita o “Desarrollo de las etapas
del pan de marketing”, as fases basicas do plano de marketing sdo (IMAGEM 02):

DESARROLLO DELAS ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

Fases basicas del Plan de Marketing:

ﬂn?lisis situacign Objetives Estratagias Cezarrolle, planes
Anzlisiz DAPD Y presupusstos

Definicién empresa [ Definicidn productos y mercado ‘

[ 1 |

| Entorno Sector MMercado Areas Empresa |

DAFD

[ 1
Débiles Oportunidades
Fuertes Amenazas

Imagem 03 — Desarrollo de las etapas del plan de marketing
Fonte: Carlo Cutropia — Plan de Marketing passo a paso, Madrid 2005

O Plano de Marketing permeia todo o Projeto Integrador II.

2.1.23 INFORMACOES DE MERCADO E MATRIZ

Segundo Kotler e Armstrong (2006, p. 71) um sistema de informacdes de
marketing é “constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos dedicados a
coletar, classificar, analisar avaliar e distribuir as informacdes necessarias de maneira
precisa e oportuna para aqueles que tomam as decisfes de marketing". Ou seja, é 0
primeiro passo da metodologia do marketing, pois tem o objetivo de avaliar o
posicionamento da empresa no mercado.

A matriz tem como objetivo auxiliar a empresa a tomar decisdes a nivel
estratégico, mostrando os impactos causados no seu negécio. Alguns voltados para
tomada de decisdes de produto e outros sao projetados para empresas que competem
em diversos setores. (MAROTO, 2006, p. 153)
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A Matriz SWOT ou FOFA, segundo Ansoff (1933, p. 435), se trata do “processo
que identifica as ameacgas e oportunidades decorrentes de cada questdo e as
confronta com os pontos fortes e fracos tradicionais da empresa”, como € mostrado
na imagem abaixo (IMAGEM 04):

Fatores positivos

.Fatores
internos

Imagem 04: Matriz SWOT — 03/11/2018
Fonte: Blog Marketing de Contetudo

e A forca se trata das vantagens que a empresa tem em relagcdo ao
concorrente;

e As fraguezas estdo relacionadas com condicbes negativas que
prejudicam a empresa de alguma forma;

e As oportunidades sao os fatores externos que possuem influéncia
positiva sobre a empresa,

e E as ameacas séo fatores externos que possuem influéncia negativa.

As Informacgbes de Mercado e Matriz permeiam todo o Projeto Integrador II.
2.1.24 ESTRATEGIA E MIX DE MARKETING
De acordo com LIMEIRA (2009, p. 6) a estratégia de marketing “contém a

explanacao dos objetivos e das estratégias de marketing a serem implementadas para

o desenvolvimento de um produto ou de uma linha de produtos, e dos servigos”.
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Para a execucdo da estratégia de marketing digital, LIMEIRA (2009, p.6)
informa os seguintes passos:

1) Segmentacéo

2) Diferenciacéo

3) Posicionamento

4) Composto de marketing (produto, preco, promogéo e ponto de distribui¢c&o).

A estratégia de marketing serve para explanar os objetivos e das estratégias a
serem implementadas no desenvolvimento de produto e servicos de uma empresa.
(LIMEIRA, 2009)

E através da estratégia de marketing que uma empresa desenvolve um mix de
marketing, composto pelos 4 Ps. Para se ter a melhor estratégia e o melhor mix, a
empresa deve se comprometer as acdes de andlise, planejamento, implementacéo e
controle de marketing. (KOTLER e ARMSTRONG, 2000; p. 40)

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 42) o mix de marketing se trata de

um:

“Conjunto de ferramentas de marketing taticas e
controlaveis que a empresa combina para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo. Consiste em
tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a
demanda de seu produto. As diversas possibilidades
podem ser agrupadas em quatro grupos de variaveis
conhecidas como 4P’s: produto, preco, praca e
promogao”.
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O papel do marketing em uma organizagéo, se trata das principais atividades
envolvidas entre a administracdo de uma estratégia e do mix de marketing, conforme
0 esquema abaixo (KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p. 39):

Intermediarios Concorrentes

de Marketing

Valor parao
cliente e
relacionamento

Promocgao

Fornecedores Publico

Esquema 02: Administragdo da Estratégia de Marketing e do Mix de Marketing
Fonte: Kotler e Armstrong, 2007

Tendo os elementos do mix de marketing em conjunto, é possivel alcancar 0s
objetivos definidos pela empresa de forma eficiente, garantindo um posicionamento
forte no mercado. (KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p. 43)

Este capitulo permeia todo o Projeto Integrador II.
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De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 200) “o produto € um elemento-

chave da oferta ao mercado. O planejamento do mix de marketing comeca com a

formulacdo de uma oferta que proporcione valor aos clientes-alvo”. E assim que a

empresa criara relacionamentos lucrativos com o cliente.

Em “Geréncia de Produtos” Gobe (2004, p. 10) afirma que:

“A geréncia de produtos também se relaciona com
outras areas sob a égide do marketing, para obter
delas informac6es de pesquisas de mercado ou definir
estratégias de distribuicdo e comunicagdo para um

produto”.

O quadro abaixo é uma demonstracdo das caracteristicas de consumo de

produto de acordo com as estratégias (TABELA 01):

Tipos de Produto de Consumo

Consideragdes

de marketing

Conveniéncia

Compra

Comparada

Especialidade

Nao Procurado

Comportamento

de comprado

Compra frequente,
pouco planejado,
pouca comparagao
ou esfor¢o na

compra, baixo

Compra menos
frequente, muito
planejado e esfor¢o
na compra,

comparacao de

Forte preferéncia e
fidelidade de marca,
esforco especial na
compra, pouca
comparacao de

Pouca
conscientizacéo e
conhecimento do
produto (ou,
guando ha

cliente envolvimento do marcas quanto a marcas, baixa conscientizacao,
cliente preco, qualidade, sensibilidade ao pouco interesse ou
estilo preco até interesse
negativo)
Preco Preco baixo Preco mais alto Preco alto Varia
Distribuicéo
Distribuigdo ampla, Distribuic&o seletiva | exclusiva em um
Distribuicéo localizacoes, em menos pontos anico ou poucos Varia
convenientes de venda pontos de venda por
area de mercado
Propaganda e venda | Promocao mais Propaganda
pessoal feitas tanto cuidadosamente agressiva e venda
Promocé&o em pelo fabricante dirigida feita tanto pessoal pelo
Promocéo massa pelo guanto pelos pelo fabricante fabricante e pelos
fabricante revendedores guanto pelos revendedores

revendedores

Tabela 01: Consideracdes de marketing para produtos de consumo
Fonte: Kotler e Armstrong, 2000

Estas caracteristicas se tratam de:
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a) Produtos de conveniéncia

S&ao os produtos que os consumidores compram com frequéncia, rapidez e
realizam o comparativo. Possuem preco baixo e sdo posicionados em locais
estratégicos nas prateleiras. (KOTLER E ARMSTRONG, 2000)

b) Produtos de compra comparada

Sao produtos com frequéncia de compra menor e possuem maior cuidado na
hora de decisdo de compra do consumidor, analisando aspectos como adequacéo,
preco, qualidade e estilo. E mais pesquisada e seletiva. (KOTLER E ARMSTRONG,
2000)

c) Produtos de especialidade

Se trata de produtos especificos para determinados consumidores, que estao
dispostos a fazer um esfor¢o especial para a compra. Por exemplo, carros. (KOTLER
E ARMSTRONG, 2000)

d) Produtos néo procurados

Sao produtos que o consumidor possui ou nao conhecimento, porém
normalmente ndo tem a intencdo de comprar. Geralmente, realiza compra ou conhece
o produto através da propaganda. Sdo produtos que exigem propaganda e forca de
vendas. (KOTLER E ARMSTRONG, 2000)

2.1.26 PLANO DE COMUNICACAO E PROPAGANDA

Segundo Westwood (2005, p. 179), o plano de comunicacdo e propaganda
“envolve o pessoal, a propaganda e as promogdes”. Portanto, deve-se definir o canal
de distribuicdo e determinar as exigéncias para a venda pessoal.

Com a necessidade da comunicacdo entre empresas e partes interessadas e o
publico em geral, é identificado as dificuldades em o que dizer, para quem dizer e em
qual frequéncia. Pensando nestas necessidades, Kotler (2000, p. 570) descreve 0 mix
de comunicacao de marketing como:

1. Propaganda
Qualquer forma paga de apresentacdo e promogao ndo-pessoais de ideias,

mercadorias ou servicos por um anunciante identificado. (KOTLER, 2000)
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2. Promogéao de vendas
Variedade de incentivos de curto prazo para encorajar a experimentacao ou a

compra de um produto ou servi¢o. (KOTLER, 2000)

3. Relacgbes publicas e publicidade
Variedade de programas elaborados para promover ou proteger a imagem de

uma empresa ou de seus produtos. (KOTLER, 2000)

4. Vendas pessoais

Interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores potenciais
visando apresentar produtos ou servicos, responder perguntas e tirar pedidos.
(KOTLER, 2000)

5. Marketing direto

Utilizacdo de correio, telefone, faz, e-mail ou Internet para se comunicar
diretamente com clientes especificos ou potenciais ou lhes solicitar uma resposta
direta. (KOTLER, 2000)

Para ter uma comunicacéo eficiente, os profissionais de marketing devem
compreender 0s principais elementos que compdem essa comunicacdo. (KOTLER,
2000)

E para ter um desenvolvimento de comunicacgéo eficaz, Kotler (2000, p. 572)

afirma que o comunicador de marketing deve:

“Identificar o publico alvo, determinar os objetivos da
comunicacdo, elaborar a mensagem, selecionar os
canais de comunicacéo, estabelecer o orcamento total
de comunicacao, decidir sobre o mix de comunicacao,
medir os resultados da comunica¢do e gerenciar o
processo de comunicagao integrada de marketing”.

Apbs a implementacao do plano de comunicacao, o profissional deve mensurar
0s impactos causados. Além de coletar dados comportamentais do publico em relacao
aos produtos. (KOTLER, 2000)

Este capitulo permeia todo o Projeto Integrador II.
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2.1.27 PRECOS E MEIOS DE PAGAMENTO

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 258) o preco nada mais € que “a soma de
todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um
produto ou servigo”.

E um dos itens mais importantes na determinacdo da participagdo de lucro e
mercado de uma empresa. O preco € o0 Unico que produz receita no mix de marketing,
pois 0os demais geram custos. Também é um dos mais flexiveis e podem ser alterados
imediatamente. Porém, € preciso saber lidar com a precificagdo, para evitar erros e
problemas. (KOTLER, 2007)

Kotler e Armstrong (2007, 259) resumiu as seguintes consideracdes

necessarias para o estabelecimento do preco:

Outras consideragdes internas e

Percepgdes de —>
valor por parte do
consumidor

Limite superior de
prego

N3do ha demanda
a cima deste

externas

< > Custos do produto

Estratégia, objetivos e mix de
marketing

Natureza do mercado e da
demanda
Estratégias e precos dos
concorrentes

Limite inferior de
preco

N&o ha lucros
abaixo deste

Esquema 03: Consideracdes no estabelecimento de precos

Fonte: Kotler e Armstrong, 2007

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 259) “o pre¢co que uma empresa cobra

ficara entre um que seja muito alto para produzir qualgquer demanda e outro que seja

muito baixo para produzir os lucros”.

Se o consumidor achar que o preco do produto € maior que seu real valor, ele

nao comprara. Os custos de um produto determinam qual seréa o preco. Ao definir um
preco, entre estes extremos, a empresa precisa considerar os fatores internos e
externos, assim como a estratégia e o mix de marketing. (KOTLER e ARMSTRONG,
2007).
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2.1.28 PONTO DE VENDAS E DISTRIBUCAO

A distribuicdo se trata de um dos meios do plano mercadolégico. O composto
de marketing ou variaveis controlaveis, tais como produto, preco, distribuicdo e
promocao, sédo afetados pelas variaveis incontrolaveis, como o fator econémico. (LAS
CASAS, 2013, p. 5)

Para Las Casas (2013, p. 5) a distribuicdo do plano de marketing envolve duas

areas de decisdes, sendo elas:

“A distribuicdo fisica e os canais de distribuicdo. Na
distribuicao fisica, sao consideradas as decisfes sobre
transportes, armazenagem e distribuicdo, enfim toda a
parte logistica que envolve o produto. Na determinacéo
do canal de distribuicdo consideram-se as decisdes
referentes aos caminhos que os produtos devem
seguir até chegar ao consumidor”.

O ponto de venda € uma das decis6es mais importantes, pois € onde a empresa
estara localizada, proxima aos consumidores de interesse a eles, além de também
analisar a concorréncia. A escolha correta podera determinar o sucesso. (LAS
CASAS, 2013)

O ponto de Vendas e Distribuicdo permeiam o capitulo 3.4.

2.1.29 PREVISAO DE VENDAS

Para Stanton e Spiro (2000, p. 331) a previsao de vendas se trata de:

“Uma estimativa de vendas (em dinheiro ou em
unidades) que uma empresa espera alcancar durante
um periodo de tempo especificado, num determinado
mercado e segundo um plano de marketing proposto.”

Se a previsao de vendas for executada de maneira errada, os planos criados
através dela também estardo. Se otimista, a empresa podera sofrer perdas pelo
excesso de gastos. Se forem baixas, a empresa podera ndo estar preparada para o
mercado. Assim, a empresa néo lucrara, além de dar vantagem aos concorrentes.
(STANTO e SPIRO, 2000)
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De acordo com Stanton e Spiro (2000, p. 339), existem quatro fatores que
influenciam a previséo de vendas, que sao eles:
1. Planos de marketing
“Quaisquer modificagdes na estrutura de precos, canais de distribuigéo, planos
promocionais, produtos ou outras politicas internas de marketing podem
influenciar futuras vendas.” (STANTON e SPIRO, 2000; p. 339)

2. Condicdes dentro a industria
‘Uma empresa obtém seu volume de vendas a partir das vendas totais da
indastria. Dessa maneira, qualquer mudanca na inddstria tera impacto na
empresa.” (STANTON e SPIRO, 2000; p. 240)

3. Condic¢des dentro do mercado
“Se os fatores basicos da demanda estiverem em queda, as futuras vendas da
empresa serdo afetadas. O administrador deve ter conhecimento de quaisquer
mudancgas basicas na demanda primaria para os resultados da industria.”
(STANTON e SPIRO, 2000; p. 340)

4. CondigOes comerciais gerais
“Basicamente, muitos dos métodos de previsao de vendas sao simples reflexos
da opinido geral de como estara a economia durante o proximo periodo.”
(STANTON e SPIRO, 2000; p. 340)
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2.20 MERCADO PET NO BRASIL E O HISTORICO DA ACADEMIA K9

A criagdo e o0 relacionamento com o0s animais de estimacdo e mais
especificamente com os cédes, também usados para seguranca, € algo que remonta
aos primordios da humanidade, quando os primeiros foram domesticados.

Por motivos diversos que envolvem desde a constituicdo de familias menores,
de pessoas que residem sOs, 0 aumento no numero de empregados fora de casa e
também pela propria sofisticagcdo do mercado, o setor PET tem experimentado bons

resultados em produtos e servicos mesmo quando existe crise.

Estudo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), apontaram que
em 2017 haviam 50 milhdes de cées e 22 milhdes de gatos de estimacao no Brasil
em 2016

Segundo a Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de
Séo Paulo (FecomercioSP), o cuidado e responsabilidade em cuidar de um animal é
0 que alavanca esse segmento, pois mesmo diante da crise, em 2016 o faturamento
cresceu 4,9%, chegando a R$ 18,9 bilhdes no Brasil

Ainda com base na Fecomércio SP, “no ranking mundial o Brasil ocupa o
terceiro lugar em faturamento, com 5,14% de um total de US$ 105,3 bilhdes de vendas
em 2016”. Segundo a Euromonitor International, o Pais esta atras apenas dos Estados
Unidos e Reino Unido na venda de produtos e servi¢os PET.

Indagado sobre as perspectivas do setor diante das crises recentes no Brasil,
José Edson Galvdo de Franca, presidente executivo da Associacao Brasileira da
Industria de Produtos para Animais de Estimacdo (Abinpet) afirma que “Mesmo
crescendo mais devagar, o mercado de animais de estimacéo representa 0,38% do
produto interno bruto (PIB) e ja € maior do que a linha branca de geladeira e fogéo”.

Uma matéria publicada na Revista Vocé S/A e baseada em estudos do IBGE e

de outras fontes indicam as principais tendéncias e projecdes de mercado:

e O mercado PET deve manter as taxas de crescimento muito superiores a
média da economia nacional.
e O nicho que mais cresce no setor PET é o segmento de saude animal.

“Impulsionado pelo avancgo da tecnologia, esse nicho avanga na casa dos
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dois digitos — a projecao € que cresca 13% em relacdo a 2015, quase o
dobro do mercado pet como um todo”.

e O nicho de ra¢gBes medicamentosas € 0 mais disputado pelas grandes
multinacionais do setor.

e Com o0 aumento nos gastos com animais, os Planos de Saude animal
também estdo entre os nichos que mais crescerdo nos proximos anos.

e Nas clinicas veterinarias, havera maior procura por tratamentos sofisticados
e tecnoldgicos.

e A quantidade de cées de pequeno porte e de gatos cresce duas vezes mais
rapidamente do que a de cachorros em geral.

Um estudo da Abinpet e Zoetis mostra ‘como os brasileiros agem e quanto

gastam com seus animais, considerados por metade dos donos parte da familia”:

e Investem em seus animais: donos de cdes gastam, em média, 300 reais por
més; ja os de gatos desembolsam 120 reais, em média

e Tratam os pets como parte da familia: metade dos donos de cées diz ter
relacéo de pai e filho com o animal, o que explica o alto investimento em
saude animal

e Est&do mais permissivos: sete em cada dez cdes ficam dentro de casa e 43%
dos tutores os deixam dormir na cama.

e Preocupam-se mais com a saude: 70% dos veterinérios percebem que 0s
tutores estdo mais atentos aos avan¢os da medicina veterinaria e a salude
de seus pets.

E foi justamente para aproveitar o mercado que comecava a ser vislumbrado,
gue um dos proprietarios da K9 criou a empresa em 1997, com a finalidade de prestar
servigos de hotelaria e adestramento de céaes.

A ideia de montar o negécio veio ap6s o proprietario Valdenir ir para a América
do Norte realizar um curso na United States K-9 Academy Ltd. A marca € homénima
do famoso filme “K9 — Um policial bom pra cachorro”.

A K9 esta localizada na BR 277, sentido Curitiba x Praias, na entrada da estrada

para Piraguara e conta com 600m?2 de area construida para atender até 100 cées:
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Imagem 05 — Localizacéo da Academia K9

Fonte: Google Maps
Seu posicionamento de qualidade superior conquistou o reconhecimento de

seus clientes, de veterinarios e especialistas da area e da midia especializada, que

sempre 0S mencionam positivamente.
A infraestrutura da K9 é diferenciada, havendo é&reas distintas para o0s

diferentes portes de animais, que ficam separados na maior parte do tempo — ou em

grupos durante as atividades diarias.
Héa espacos distintos para Adestramento, Servi¢os de Banho e Tosa e de Busca

e Entrega e os proprietarios mantém uma relagdo muito proxima com seus clientes,

donos dos caes.
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A imagem a seguir transmite um pouco do que é o ambiente diferenciado da
K9:

Imagem 06 — Area de K9
Fonte: Site da Academia K9 do Brasil
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2.1 FLUXO DA SITUACAO ATUAL

O Fluxograma é uma das principais ferramentas utilizadas para mapear
processos e seu uso na K9 foi realizado para representar visualmente o
funcionamento Macro da empresa.

Para tanto, os processos basicos de Divulgacdo da Marca, Atendimento e
Prestacdo dos Servicos e Pds-Vendas foram devidamente estruturados num fluxo

vertical, demonstrando quem faz o que.



O fluxo de operacédo da K9 pode ser representado da seguinte forma:

CAPTAGAO DE CLIENTES CLIENTE ACADEMIA K9
ANUNCIOS N
MIDIAS SOCIAIS INDICACAO
FREELANCER \

Fluxograma 03 — Area de K9

CONTATA QU FAZ
VISITA

PASSA PRECOS E

CONDICOES

(@]
(@]
=
3
2
\ 4

CONHECE O
ESPACO DAK9

.

v

FIM

FECHA O PACOTE .| ELABORACAO DO
DE SERVICO CONTRATO
Y
AGENDAMENTO DO
SERVICO
LEVA OU SOLICITA
ABUSCA
7 EXECUTA
HOTELARIA QU
ADESTRAMENTO
BUSCAOU |,
SOLICITA ENTREGA[®
4
CLIENTE FAZ O
PAGAMENTO
EMITE A NOTA RECEBE E
FISCAL ENCERRA

Fonte: Site da Academia K9 do Brasil
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E importante detalhar algumas informacdes sobre o fluxo da K9:

Na prospeccao e capitacao de clientes, a empresa trabalha de duas formas
diferentes. Sua divulgacdo, por anuncios na internet (Google), obtém uma
média mensal de investimento de R$ 500,00 reais, sendo executada por um
Freelancer responsavel por administrar a rede social Facebook da empresa,
com criacdo de artes e divulgacdo de matérias, além de ter indicacbes de
clinicas veterinarias parceiras.

ApOs a prospeccao, o contato e atendimento com o cliente é realizado atraves
de telefone, tentando estimular a visita para conhecer melhor o local, ou o
agendamento direto do servico a ser prestado, juntamente com o repasse de
precos e condicdes da atividade definida.

Quando o cliente decide pela compra, é feito o fechamento do pacote
atendendo todas as necessidades do cliente e as formalizando num contrato
com os dados tanto do cliente quanto de seu(s) cado(es), juntamente dos termos
de responsabilidade e adeséo, além do agendamento do servico utilizado, pode
conter ou ndo a opgao de servigo leva/traz oferecido pela organizacéo.

Apoés a prestacdo do servico, é emitida a nota fiscal com a qual é realizado o
pagamento, tendo a opc¢ao de ser parcelado no cartdo ou ndo, e em seguida,
finaliza-se o processo de venda.

Atualmente a Academia K9 tem capacidade para hospedar até 100 caes,
porém trabalha com uma média mensal de 40 animais hospedados e 15
adestramentos - exceto nos periodos de picos, que abrangem os feriados de
meio e final de ano e outras datas comemorativas, nas quais a capacidade
chega a ser totalmente consumida e o faturamento atinge até 3 vezes a média
convencional, causando uma sazonalidade operacional e financeira
consideravel e também observada em outras empresas da area.

Alguns clientes mantém os animais hospedados periodicamente ou negociam
precos menores, para hospedagem mensal.

Os precos praticados preveem descontos em virtude da quantidade de animais

e do tempo de hospedagem.



44

e Foi observado que os clientes que efetuam o uso dos servi¢cos pela primeira

vez, preferem fazer uma visita antecipada para conhecer o local e espaco que

seu animal de estimacao ficara por determinado tempo.

Analisando o fluxo e a entrevista com o0s responsaveis da K9, e com o0s

clientes da mesma, foi possivel identificar as seguintes oportunidades de melhoria e

gargalos:

a)

b)

f)

9)

h)

)

K)

A K9 ndo controla nem faz anélises sobre seus dados financeiros, de
clientes e outras informagdes relevantes. Desconhece sua lucratividade e
ponto de equilibrio, capacidade ocupada, distribuicdo de custos e receitas,
fonte da captacao de novos clientes e muitos outros.

Existe muito pouca divulgacdo da empresa e excluindo-se seus clientes e
usuarios frequentes dos servi¢os, poucos conhecem a marca e a empresa
O marketing digital da K9 é insuficiente e baseado em leildes de palavras
chave, o que praticamente impede sua localiza¢do nos buscadores da web
Inexiste comunicacéo, jornal ou qualquer outra acao de divulgacédo e contato
com os clientes. Pouco se usa sequer o banco de dados existente

Ha poucas acdes de angariamento de novos veterinarios para indicacao de
clientes

Focada em sua atividade fim, a empresa parece carecer de mais técnicas,
métodos e praticas de gestado

Na visita a K9, na parte de animais de grande porte, € possivel sentir um
cheiro caracteristico que podera afastar alguns clientes mais exigentes

No procedimento de Contato para o atendimento, a empresa disponibiliza
apenas o basico (telefone somente para ligacdes e e-mail), deixando de
explorar outros recursos de meios de comunicagdo como por exemplo,
WhatsApp corporativo, outras midias sociais e muito mais

O préprio agendamento de visitas, é realizado somente por telefone, o que
pode tornar o processo mais dificil ou lento para o cliente

Como a empresa ndo possui relatorios nem rotinas de analise periodica,
desconhece profundamente nem tem planos para melhorar seus custos

A falta de mao de obra é um problema da K9, cujos proprietarios alegam
que é dificil encontrar pessoas com bom desempenho e que permanegam
no cargo — situacao contraria a dos concorrentes visitados e que mantém a

mesma equipe ha muitos anos. Como praticamente s6 0s donos atuam na
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empresa, lhes cabe todo o trabalho operacional — fato que € percebido pelos
clientes da K9

I) Nas condi¢cdes e preco para negociacdo, nota-se a auséncia de tabulacéo
e organizacdo de precos aos servicos prestados, o que dificulta para o
responsavel administrativo para manter um padrdo de valores sobre suas
atividades oferecida.

m) A empresa ndo realiza nenhum tipo de acdo de POs Vendas e

Relacionamento com os clientes.
2.4 ANALISE FINANCEIRA

A K9 nédo possui uma rotina de andlise periddica de receitas e custos e quando
o projeto foi iniciado se limitava a conhecer o saldo do caixa — considerado insuficiente
para todas as necessidades da empresa e de seus proprietarios.

Por isto, a analise financeira se iniciou com o levantamento das receitas e
despesas nos ultimos 12 meses, a fim de se estabelecer médias e analises, conforme
demonstrado a seguir:

APURAGAO DE RECEITAS E DESPESAS

PERIODO RECEITA EM RS ) DESPESAS EM RS
DIRETA INDIRETA GERAL VARIAVEIS FIXAS TOTAL LUCRO

mar/17 14.190 3.000 17.190 12.017 1.335 13.352 3.838
abr/17 13.900 3.000 16.900 11.871 1.319 13.190 3.710
mai/17 13.100 3.000 16.100 12.510 1.390 13.900 2.200
jun/17 14.100 3.000 17.100 13.635 1.515 15.150 1.950
jul/17 14.650 3.000 17.650 13.761 1.529 15.290 2.360
ago/17 14.290 3.000 17.290 13.662 1.518 15.180 2.110
set/17 15.290 3.000 18.290 14.310 1.590 15.900 2.390
out/17 14.690 3.000 17.690 14.270 1.586 15.855 1.835
nov/17 14.900 3.000 17.900 14.040 1.560 15.600 2.300
dez/17 15.390 3.000 18.390 15.820 1.758 17.578 812
jan/18 20.188 3.000 23.188 16.668 1.852 18.520 4.668
fev/18 17.806 3.000 20.806 16.700 1.856 18.555 2.251

MEDIA

BRUTA 15.208 3.000| 18.208| 14.105 1.567| 15.673 2.535

Tabela 02 — Andlise Financeira da Academia K9 do Brasil
Fonte: Equipe de Consultoria, 26/04/2018

E de extrema importancia observar que a empresa vem trabalhado com suas
despesas fixas em um percentual muito elevado e com as receitas em baixa, o que

acaba se tornando um possivel risco a empresa.
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Mas a maior constatacdo que temos ao observar os numeros da K9 so
confirmam a sensacao dos proprietarios: a lucratividade de 14% sobre a receita e,
portanto, num percentual usual em termos de mercado, € insuficiente para custear a
manutencdo e melhoria da estrutura da empresa e seu investimento em marketing.
Nominalmente o lucro de pouco mais de R$ 2.000 é muito pequeno para tal fim e

devera ser alavancado.

ApGs conhecimento das receitas e despesas, torna-se viavel o calculo do Ponto
de Equilibrio da empresa com a seguinte férmula:

PE = CF X Receita=R$ 13.314
MC

Nesta formula temos a seguinte legenda:
« PE = Ponto de Equilibrio

*  CF = Custos Fixos

*+ MC = Margem de Contribuigéo

* Receita = Receita das Vendas

O PE é importante porque constitui-se no menor valor que a empresa podera
faturar, abaixo do qual irh amargar prejuizos.

Tao ou mais importante do que o Ponto de Equilibrio é o Ponto de Lucro, que
demonstra qual a receita — e as despesas decorrentes — para que uma empresa
consiga atingir um determinado valor de lucro.

No caso da K9, apGs conversas e analises comparativas com a concorréncia,
estipulou-se que seria necessario reduzir uma parte dos custos fixos e aumentar a
receita, para se obter um lucro estimado préximo a R$ 7.000, o que viabilizaria a
estrutura e o investimento necessarios. O PL ou Ponto de Lucro foi calculado da

seguinte forma:

PE= CF+LD X Receita=R$ 44.381
MC
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Nesta férmula temos a seguinte legenda:
 PE = Ponto de Equilibrio

*  CF = Custos Fixos

«  MC = Margem de Contribuicéo

* LD = Lucro Desejado

. Receita = Receita das Vendas

A correcdo dos calculos pode facilmente ser vislumbrada através da
substituicdo dos numeros calculados no PE e no PL:

CALCULO DO LAIR ORIGINAL PE PL
DESCRICAO VALOR
RECEITA 18.208 13.314 44.381
CUSTO VARIAVEL 14.105 10.314 34.381
MARGEM DE CONTRIBUICAO 4.103 3.000 10.000
CUSTO FIXO 3.000 3.000 3.000
LUCRO ANTES DO IR 1.103 0 7.000

Tabela 03 — Simulacéo do Lucro Original, no PE e no PL
Fonte: Equipe de Assessoria, 26/04/2018

Ora, ndo é necessaria muita analise para concluir que um aumento das
vendas num patamar superior a 100% seria muito interessante — mas certamente
dificil, caso contrario a empresa ja o teria feito, assim como seus concorrentes...

Entéo se pode concluir facilmente que no caso da Academia K9 do Brasil sera
necessario detalhar e reduzir custos, além do aumento das vendas, de modo a
viabilizar uma estrutura mais enxuta em despesas fixas.

Numa nova simulacdo com esta alteracdo, aumentando-se o custo fixo
nominalmente, mas reduzindo seu percentual atual (de incriveis 90% para cerca de

50% do custo total), se obtém um resultado de vendas e despesas factivel para a K9:

CALCULO DO LAIR PL
DESCRICAO
RECEITA 26.046
CUSTO VARIAVEL 11.210
MARGEM DE CONTRIBUIGCAO 14.836

CUSTO FIXO 7.836
LUCRO ANTES DO IR 7.000

Tabela 04 — Simulacdo do Ponto de Lucro com Custo Variavel de 50% sobre a Receita
Fonte: Equipe de Assessoria, 26/04/2018
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2.5 PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE

A Pesquisa de Satisfacdo dos Clientes foi estruturada em Planejamento,

Pesquisa Qualitativa, Pesquisa Quantitativa e Conclusbes da Pesquisa.

2.5.1 PLANO DE PESQUISA

O Plano de Pesquisa contempla a definicAho do Problema de Pesquisa,
Objetivos, Hipoteses, Equipe de Pesquisa, Cronograma e demais recursos

necessarios ao seu completo planejamento.

O Problema de Pesquisa era o desconhecimento do grau de satisfacdo dos

clientes, geral e por tema.

Os Objetivos de Pesquisa foram:
¢ Identificar o grau de satisfacao geral (médio) dos clientes da Academia K9;
¢ |dentificar os Atributos considerados prioritarios na satisfacdo dos clientes;

e Identificar a satisfacao por atributos/temas.

As principais hipéteses testadas foram:

e A maioria ou média dos clientes atribui uma nota boa ou excelente (superior a
7,1);
¢ A maioria ou média dos clientes atribui uma nota regular a boa (entre 5,0 e 7,0);

¢ A maioria ou média dos clientes atribui uma nota ruim (abaixo de 4,9).

O Universo Amostral da Pesquisa abrange todos os clientes que ja utilizaram
0s servigos da K9, bem como as Clinicas Veterindrias que os indicam para tal fim.

Foram realizados dois tipos de pesquisa: a primeira, Exploratoria, para
conhecimento basico acerca da demografia dos municipios abrangidos pela K9. A
segunda pesquisa foi Descritiva Conclusiva, objetivando o conhecimento da

Satisfacdo dos Clientes, com Técnicas Qualitativa e Quantitativa.
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Na etapa Qualitativa foram realizadas Entrevistas Dirigidas com algumas
Clinicas Veterinarias que indicam clientes. No caso dos Clientes, devido a localizacéo
distante da K9, ao perfil dos seus clientes (Classe A) e a consequente dificuldade para
realizacdo de Focus Group, realizou-se Entrevista Dirigida com alguns clientes, que
foram selecionados por conveniéncia, atraves dos seguintes atributos:

e Maior grau de exigéncia;

e Perfil ao maximo heterogéneo;

e Contempla tantos clientes "novos” como “velhos clientes”;

e Foram entrevistados clientes de Hotelaria e de Adestramento/outros.

A etapa Quantitativa foi realizada através do software profissional Qualtrics e
teve suas respostas estruturadas através de Escala de Lickert (com notas de 1 a 10)
devidamente associadas a Escala de Correlacdo (avaliacbes classificadas em

péssimo, ruim, regular, bom e 6timo):

1 a4,9 - Vermelho — Péssimo e Ruim;
5,0 a 6,0 - Amarelo — Regular;

7,0 a 8,0 - Verde — Bom;

Acima de 9,0 - Azul — Otimo.
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Para a entrevista dirigida (Pesquisa de Profundidade), foi adotado o seguinte
roteiro/formulario (TABELA 05):

1. COMO E TER UM PET?

2. 0 QUE ACHA DA QUESTAO DE ADESTRAMENTO E DE HOSPEDAGEM DE CAES?

3. 0 QUE E NECESSARIO PARA FICAR 100% SATISFEITO EM RELACAO A QUALID/
DOS SERVICOS (HOSP, ADESTRAMENTO, ATENDIMENTO, PROPAGANDA, PRECO)

4. JA TEVE PROBLEMAS COM SERVICO PRESTADO?

5. QUE NOTA GERAL DARIA PARA ACADEMIA K9 DO BRASIL (DE 0 A 10)

6. QUE NOTA DARIA PARA CADA ATRIBUTO DA K9 (0 A 10)
PROPAGANDA
ATENDIMENTO
ESPACO FiSICO
ADESTRAMENTO
HOSPEDAGEM
PRECO
INFORMAGOES

LOCALIZACAO (FACILE
CONFORTAVEL?)

RECEPCAO
POS VENDA

7. COMO VOCE CONHECEU A K9? (GOOGLE, INDICAGAO, CLINICA VETERINARIA
(QUAL?)

8. QUAL SUGESTAO VOCE MANDARIA PARA OS PROPRIETARIOS DA K9?

9. QUAL RECADO VOCE MANDARIA PARA OS PROPRIETARIOS DA K9?

Tabela 05 — Pesquisa de Profundidade
Fonte: Equipe de Assessoria, 12/04/2018

Como resultado da Pesquisa de Profundidade, pdde-se extrair informacdes
para realizacdo de um questionario para a etapa dois da Pesquisa de Satisfacao,

Quantitativa:
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Para a etapa de Pesquisa Quantitativa, a equipe desenvolveu o seguinte

formulério, que posteriormente foi inserido no software Qualtrics:

Pesquisa de Satisfagdo - Etapa Quantitativa

ACADEMIA K3 DO BRASIL Mo =&i
Mdo uso
Instalagoes
Localizagdo
Area Total
Instalagbes [construgio)
Seguranga
Higiene
Servigos

Recepgdo e apresentagio da K9
Prestagio de informagdes
Servigos de hospedagem
Servigos de adestramento

Imagem e Relacionamento
Indicagio de Clinicas Veterinarias
Propaganda da K9
Pos venda
Servigo Leva e Traz
Retorno de informagdes aos clientes

Prego

Justo pelo servigo
Comparado com o concorrente

Tabela 06 — Modelo de Pesquisa Quantitativa
Fonte: Equipe de Assessoria, 12/04/2018

Adotou-se 0 seguinte cronograma para a Pesquisa de Satisfacao dos Clientes
da Academia K9 (TABELA 03):
CRONOGRAMA PESQUISA DE

SATIFACAO DE CLIENTES INICIO ENTREGA
Plano de Pesquisa Mar¢o/2018 Mar¢o/2018
Pesquisa Qualitativa de Clientes Marco/2018 Abril/2018
Pesquisa Quantitativa de Clientes Junho/2018 Agosto/2018
Andlise e Tabulacédo dos Dados Agosto/2018 Agosto/2018

Tabela 07 — Cronograma de Pesquisa de Satisfacdo de Clientes
Fonte: Equipe de Assessoria, 10/03/2018

O Planejamento da Pesquisa e sua Tabulacao foram conduzidos pela equipe,
tanto na execucéao das fases Qualitativa, quanto na Quantitativa.
Em termos de custos da pesquisa, forma obtidos brindes em cortesia e gastos

em custos fixos com telefone, combustivel e material de escritorio.
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2.5.2 RESULTADO DA PESQUISA EXPLORATORIA

Na Pesquisa Exploratéria foram estudados os dados basicos sobre a

demografia, para posterior anélise de definicdo do foco de cobertura ou atuacdo da

K9 (TABELA 08):

PESQUISA DEMOGRAFICA SOBRE
PIRAQUARA

PESQUISA DEMOGRAFICA SOBRE
CURITIBA

Municipios limitrofes:

Quatro Barras (norte), S&o José dos
Pinhais (sul), Morretes (leste) e Pinhais
(oeste)

Gentilico:
Piraquarense

Caracteristicas geograficas

Area total: 227,560 km?

Populacao: 104.481 habitantes
(Estimativa IBGE/2015)

Populagdo Estimada [2017] = 107.751
pessoas

Densidade populacional: 410,54
hab./km?

Altitude: 897 metros

Clima: Temperado Cfb

Fuso horério: UTC-3

Indicadores

IDH 0.744 PNUD/2000

PIB R$ 360.813 mil IBGE/2005

PIB per capita R$ 3.648,00 IBGE/2005

PRINCIPAIS HOTEIS E/OU
ADESTRAMENTO DE CAES EM
PIRAQUARA:

e Adestramento de Cées em
Piraguara PR - Centro Canino
WalkerDog

e ADESTRAMENTO CURITIBA
(CWB e RMC)

e Canil Borda do Campo

e K9 do Brasil

Municipios limitrofes (RMC):

Adrianopolis, Agudos do Sul, Almirante
Tamandaré, Araucéaria, Balsa Nova,
Bocaiuva do Sul, Campina Grande do
Sul, Campo do Tenente, Campo Largo,
Campo Magro, Cerro Azul, Colombo,
Contenda, Doutor Ulysses, Fazenda Rio
Grande, Itaperucu, Lapa, Mandirituba,
Pién, Pinhais, Piraquara, Quatro Barras,
Quitandinha, Rio Branco do Sul, Rio
Negro, S&o Jose dos Pinhais, Tijucas do
Sul, Tunas do Parana.

Gentilico:
Curitibano

Caracteristicas geogréficas
Area: 434.81 Km2

Populacao (IBGE 2010): 1.751.907
habitantes

HOTEIS E/OU ADESTRAMENTO DE
CAES EM CURITIBA:

e Bella Guia Espaco Pet

e Cao Cidadao

e Universicao

e Adestramento Amigo Fiel

Tabela 08 — Pesquisa Exploratéria
Fonte: Equipe de Consultoria, 12/04/2018


https://www.educacaocaninars.com.br/
https://www.educacaocaninars.com.br/
https://www.educacaocaninars.com.br/
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2.5.3 RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa Qualitativa iniciou-se com a confirmac¢ao dos dados cadastrais e

explanacao dos objetivos desta tarefa. Logo depois, como aquecimento, foi feita a

primeira pergunta, genérica, sobre como é ter um PET. Foram obtidas as seguintes

respostas:

Tranquilo, mora na K9 e |4 cuidam bem

E uma experiéncia nova, muito bom

Tenho um felino, & muito bom;

N&o vivo sem, desde crianga. Me propicia uma vida completa
Um filho!

Adoro

Logo sem seguida perguntou-se genericamente, o que achavam dos Servicos

de Adestramento e Hospedagem, genericamente, sem pensar numa Unica empresa

ou na K9, tendo sido obtidas as seguintes respostas:

Adestramento s6 em casa. Hospedagem uso a K9

Uso com frequéncia

Adotei e adestrei. Muito atil e eficiente. Acompanhou o treinamento. A
hospedagem é confiavel, gosto muito

Nota 100

Ja usei 3 vezes, é 6timo, ja indiquei para outras pessoas

Indico o uso deste tipo de servico. Facilita muito a nossa vida

A terceira pergunta focou direto o problema de pesquisa, indagando-se quais

os atributos, genericamente, para a satisfacdo plena com o0s servicos de

Adestramento e Hospedagem, sem envolver nenhuma empresa especificamente, e

foram obtidas as seguintes respostas:

Atendimento correto

Que sejam perfeitos

Seguranga, higiene e cuidado

Ter feedback. Gosto quando mandam fotos e ha abertura para ver como o
céo esta

Saber que cuidam e tem carinho
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e Hospedagem adequada, cuidado no tratamento do animal
e Servico de Adestramento e Hotelaria

e Instalacdes

e Localizagao

e InstalacOes

e Preco

e Imagem

e Relacionamento

Ao perguntar se ja obtiveram, genericamente, problemas com servigos de
adestramento e hospedagem, foi respondido que:

e Voltou com xixi na caminha, nada grave. N&o foi na K9

e Jative problemas de higiene. Nao na K9

e Os demais respondentes nunca tiveram problemas



Aprofundando o assunto, tanto nas conversas com o cliente no decorrer da

pesquisa, quanto em conversas com a direcdo da K9 e na prépria analise da equipe,

€ possivel sugerir a seguinte arvore para a pesquisa, que sera usada para o
desenvolvimento do formulario na etapa Quantitativa (ORGANOGRAMA 01):

Organograma 01 — Arvore Pesquisa Qualitativa
Fonte: Equipe de Consultoria, 10/05/2018

Quando indagados sobre como conheceram a K9 ou como realizaram o

primeiro contato, 4 responderam que foi indicacdo de Veterinarios ou Clinicas

Veterinarias, 2 através de pesquisa no Google e um por indicacdo de um amigo.
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Mesmo sem representatividade amostral, objetivando o embasamento do

projeto, aproveitou-se para indagar qual a nota que atribuiriam para a K9, para os

principais atributos de pesquisa, resultando nas seguintes notas médias:

Nota Média Geral Informada: 9,82

Nota Média Divulgacéo da K9: 7,67

Nota Média Atendimento, Area Util e Adestramento: 10
Nota Média Recepcdo, Informacdes e Hospedagem: 9,83
Nota Média Preco: 8,83

Nota Média Pds Vendas: 4,50

Nota Média Geral Tabulada: 8,77

Foram obtidas as seguintes respostas, ao permitir um espaco na pesquisa para

uma sugestado do cliente para o proprietario:

Criem um lugar mais aconchegante para caes acostumados a ficar dentro
de casa;

N&o dao conta pois cuidam de muitos cachorros ao mesmo tempo;

Para os cachorros de pelo longo deveria haver um banho quando o tempo
de hospedagem é muito longo, pois embola tudo o pelo;

Incluam fotos e filmagens das instalagdes e dos animais no seu site;
Reduzam o preco;

Facam promocdo de desconto proporcional ao uso de mais servigos ou
maior gasto;

Continuem cuidando dos pets e sendo atenciosos;

Adoro o atendimento e o tratamento;

Gosto por ser perfeito e pratico.

Finalizando a pesquisa em sua etapa Qualitativa, perguntou-se aos

participantes se haveria algum recado a ser enviado aos proprietarios:

Continue assim, tudo perfeito;
Muito obrigado;

Continuem assim atenciosos, honestos, e fidelizem o cliente;
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e Adoro vocés. Sugiro que analisem a quali da pesquisa pois recomendo o
seu uso;
e Mandam bem;

e Sempre satisfeita. Obrigado.
2.5.4 RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

A Pesquisa Quantitativa foi enviada com uma carta de apresentacao para todos
0s pouco mais de 100 clientes que a K9 tinha possuia cadastro. Destes, cerca de 20
mensagens retornaram por inexisténcia de enderego e foram obtidas
aproximadamente 40 respostas, com avaliacbes muito similares e baixo nivel de
desvio padrédo — que atesta seu resultado.

O nivel médio de Satisfacdo dos Clientes da K9 é muito alto, conforme se

observa no grafico a seguir:

Satisfacdo Geral dos Clientes da Academia K9 do Brasil em %
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Instalagdes / Construgdo Servigos Imagem Pregos Média Geral Satisfagdo K9
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Gréfico 01 — Satisfac@o Geral dos Clientes da Academia K9 do Brasil
Fonte: Elaborado pelos autores
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Detalhando os numeros, na andlise das avaliagbes especificas sobre as

Instalagbes da K9 temos o seguinte:

Satisfacao dos Clientes da Academia K9 do Brasil
- Instalagbes em %
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Localizagio  Area Total

Instalagdes/ Seguranca
Construgao

8,38 8,8 93 89 8,7
7,9
0
0
0
0
0
0
0
0
0,0

Higiene Média

InstalagGes

Gréfico 02 — Satisfacdo Geral dos Clientes da Academia K9 do Brasil
Fonte: Elaborado pelos autores

Na avaliacdo dos servicos da empresa, afinal seu core business, os clientes

atribuiram as seguintes notas:
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8,0
7,0
6,0
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0

Satisfacdo dos Clientes da Academia K9 do Brasil - Servigos em %

8,5 8,5 8,6 8,4 8,5

Recepgdo e Apresentagdo K9

Prestacdo de Informagdo

Servigos de Hospedagem

Servigos de Adestramento

Gréfico 03 — Satisfacdo Geral dos Clientes da Academia K9 do Brasil
Fonte: Elaborado pelos autores

Média Servigos
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Até o inicio deste projeto, a K9 ndo investia muito nas questdes de imagem néo
relacionadas as suas instalacdes, deixando o marketing e a divulgacdo num plano

secundario. Mas para os clientes que ja a conhecem, a imagem da K9 tem uma boa

avaliacao:
Satisfagdo dos Clientes da Academia K9 do Brasil - Imagem e Divulgacdo em %
10,0
8,6
9,0 8,3 8,2 77 7,9
8,0 )
6,9
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2,0

1,0

0,0

Indicagdo de Clinicas Propaganda K9 P6s venda ServigoLeva e Tras  Retorno de Informagdes Média Imagem
Veterindrias ao cliente

Gréfico 04 — Satisfacdo Geral dos Clientes da Academia K9 do Brasil
Fonte: Elaborado pelos autores

Na avaliagdo dos precos, tradicionalmente uma das notas mais baixas em

pesquisas de satisfacdo em geral, a K9 manteve seus bons resultados:

Satisfacao dos Clientes da Academia K9 do Brasil -
Precos em %

9,0 8,2
8,0
7,0
6,0
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0

8,1

Compativel pelo servico Comparado ao da Média Pregos
prestado concorrencia

Gréfico 05 — Satisfacéo Geral dos Clientes da Academia K9 do Brasil
Fonte: Elaborado pelos autores

Na etapa quantitativa, foram obtidos apenas 3 comentarios, elogios a K9. Este
conjunto de respostas nos permite concluir que o nivel de satisfacdo da empresa, no
geral, € muito bom e poderd suportar as mudancas necessarias, a serem

implementadas no futuro breve.
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Tal qual identificado na etapa Qualitativa, visivelmente os pontos de melhoria
séo a Divulgacao dos Servigcos e da Marca, o PGs Vendas praticamente inexistente, e

o retorno dos animais para seus donos.

2.6 DIAGNOSTICO DE MARKETING DIGITAL DA ACADEMIA K9

O diagnostico € considerado a primeira etapa para a boa execucdo do
Marketing Digital de uma empresa e contempla 0 Ranqueamento no Google, a Analise
Técnica do Site, a Analise das Midias Sociais, a Analise de Referéncias e
Recomendacdes.

Conforme apresentacéo realizada a direcdo da K9, atualmente se obtém o
seguinte resultado nas buscas no Google:

¢ Quando consultado pelo nome ou marca “K9”, a empresa ndao aparece nas
primeiras paginas da pesquisa do Google;

e Quando se digita “Academia K9”, a empresa ocupa as primeiras posi¢coes da
primeira pagina, o que € bom;

e A empresa esta cadastrada no Google MY Business, 0 que é positivo;

e Quando consultado por “Academia de Adestramento de Caes”, a empresa
aparece na primeira pagina em primeiro lugar, nas pesquisas do Google

(IMAGEM 07):

Go gle academia de adestramento de caes _!, 0\
Todas Videos Shopping faps magens lais Configuracdes Ferramentas
Aproximadamente 210.000 resultados (0,35 sequndos)

Academia k9

www k3academia.com.br/ =

... 52U PET livre para correr, brincar, tomar sol, se exercitar & fazer novas amizades, sempra com o
acompanhamento de um monitor. E se vocé tem interesse em adestrar o seu o céo, a Academia k3 &
0 lugar que vocé procura. Com nosso curso e técnicas modemas vocé aprendera a ser um verdadeiro
ider para seu cdo

Academia K9 - Piraquara | Facebook
https /pt-br.facebook com » Locais » Piraquara» Gym ¥
Academia K9, Piraguara. 1,4 mil curtidas. Tudo para seu cdo em um sé lugar

Veja 11 espacos com adestramento, academia e passeadores para o .
www1.folha. LID| com.brl.../1480741-veja-11-espacos-com-adestramento-academia-e-... *

; de 2014 - Se o tempo esta curto para levar o cdo para passear ou praticar esporie com el
confira 1 1cpcoe d oS que tém academia, adestramento e passeadores, para fazer o pet
ALMOFADINHAS A empresa oferece passeios individuais com duragBo de 50 minutos
cada um. O sistema & ..

Apresentacdo - Aca ia Canma Ital|an Cane Corso - YouTube
I https h?v=J1i3Q
A 28 de ago de 2011 - Vide

\ . A Academia ina Ita

a | adestramento tecnico

Imagem 07 — Pesquisa Google sobre Academia de Adestramento de Cées
Fonte: Google, 13/03/2018

pelo profissional em
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e Consultou-se por “Hotel Para Cachorro”, “Hotel Para Cachorro em Curitiba”,
“Adestrar Caes”, “Adestramento de caes”, “Melhor Adestramento de Céaes”,
“Melhor Hotel para Cachorros”, “Adestramento Barato”, “Hotel Barato para
Cachorro”, e outras das buscas mais usadas e disputadas pela concorréncia, a
empresa ndo aparece nas primeiras cinco paginas, nas pesquisas do Google;

e Quando consultado por “Academia de Adestramento de Caes em Curitiba”, a
empresa aparece na primeira pagina em primeiro lugar, nas pesquisas do
Google;

e Nas buscas das linhas de servicos oferecidos pela Academia K9, pode-se
identificar onze principais concorrentes que aparecem nas primeiras posicoes

das buscas do Google.

Com base na analise técnica, pdde-se identificar que:

¢ O site é desenvolvido com CMS Laravel, ndo muito utilizado, porém dinamico,

como pode-se observar (IMAGEM 08):

http://www.k9academia.com... <

®

Tempo de carregamento em conexdo 3G

mada de visitantes

npo de carregamento

Qaiha coma acelerar 1A A rater maic
oalba CoOmo af Site e reter mals

Imagem 08 — Pesquisa de Analise Técnica do Site CMS da empresa
Fonte: Software Whatcms, 13/03/2018

e O titulo das péaginas corresponde ao seu conteudo;
¢ Ostitulos das paginas internas sao especificos e descrevem o contetdo, porém

nem todos sao descritivos;
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O site se adapta a todos os dispositivos, como é o caso de smartphones e
notebooks;

O site apresenta quatorze quebras de links;

Referente a velocidade do site, 0 mesmo se apresenta de forma razodavel,
portanto, ndo preenche os requisitos de velocidade;

O site se apresenta lento e pouco competitivo comparado com a concorréncia
(IMAGEM 09):

Comparagao com outras
empresas do setor

Seu site @

Melhores desempenhos 7 S

w

Excelente Bom Ruim

Imagem 09 — Analise de Velocidade do Site
Fonte: Software Whatcms, 13/03/2018

O site possui bom design, com imagens que ocupam guase toda a tela e
apresenta combinacao de cor agradavel;

Quando clicamos nas imagens, esta nos direciona ao conteudo ofertado;

O site apresenta efeitos quando se passa 0 mouse em cima do banner, além
das imagens serem passadas para a proxima automaticamente;

A Barra de Ferramentas poderia ser mais clean e organizada através de Drop-
down, separando os servigos oferecidos. O site apresenta as informagdes
importantes de contato (telefone e e-mail), porém, ndo ha logomarca;

N&o foi identificado telefone clicavel (somente e-mail) e links para as midias
sociais;

O site ndo possui noticias e blog, mas oferece informagbes dos servigcos
oferecidos pela empresa e depoimentos de clientes;

O site ndo possui pop-ups e formularios de contato, mas apresenta area de
contato;

O site apresenta dados como servi¢os, galeria e outros conteldos;
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e O rodapé nado é completo e ndo repete todos os itens da barra de ferramentas.

Na Andlise das Midias Sociais foi observado que:

¢ Nao existe uma linha comum de identidade visual da empresa em relacédo ao
seu site e suas midias sociais;

e A péagina do Facebook conta com mais de um mil de curtidas. As postagens
ndo sdo frequentes e nem nutritivas. A pagina fornece link para o
direcionamento do site (IMAGEM 10):

o Sobre Ver tudo
4 Q
fall L
Ver tudo
~> Rua Johann Schroder Filho (16,49 km)
2 83309-160 Piraquara
Academia K9 Publicagbes Cormo chegar
@k9academia 2
(41) 3382-5022
F e A Academia K9 adicionou 30 novas fotos

Pagina inicial é 4 de marco 351275 @ N (® Normalmente responde em um dia

Enviar mensagem
Sobre

Domingo de sol na K9!

V.K9academia.COM.BR

Fotos Adestrador de c&es - Academia - Pet Shop

Indique-nos ) Faixa de preco $8
Videos *) Horério: 08:00 &s 11:30, 13:30 4s 17:00
Bioimcoe Sugerir edicdes
Promogdes

: = As pessoas também curtiram
Publicacées
Comunidade Pet na Chacara

ﬁ ?\ Servicos para animais de & Curtir

Imagem 10 — Analise das Midias Sociais
Fonte: Facebook, 13/03/2018

e A Academia K9 ndo esta presente em midias sociais que poderiam contribuir

com seu marketing, como o LinkedIn, Twitter, Instagram e Youtube.

Na Andlise de Referéncias se constatou que:

e N&o possui nenhuma plataforma com a opg¢éo de “Reclame Aqui”;

e Em relag&o ao relacionamento com o cliente, no Facebook néo ha avaliagdes,
e, 0s comentarios dos clientes ndo séo respondidos;

¢ No Google My Business, encontram-se comentarios positivos e um negativo
sem resposta da empresa.

Com base no que foi diagnosticado, no Marketing Digital da K9, recomenda-se:
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e Conteudo Nutritivo;

e SEO;

e Integracdo com as Midias Sociais;
e Gestado das Referéncias e Criticas;
e Gestdo das Midias Sociais;

e Publicidade Digital.

2.7 BENCHMARKING

Esta parte do trabalho permite vislumbrar a forma pelas quais as visitas de
benchmarking, com acompanhamento do orientador do projeto e a equipe para fim de

aprendizado prético, foram planejadas e realizadas.

2.7.1 PLANO DE BENCHMARKING

O Plano consiste nas definicbes dos assuntos, empresas a visitar e a

documentacédo para o desenvolvimento do Benchmarking.
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Os temas foram definidos perante as necessidades da empresa Academia K9
do Brasil, tanto em Adestramento como em termos de Hotelaria para Cées.. Além dos
temas, foram selecionadas as empresas lideres e referéncias em cada assunto na

regido de Curitiba e Piraquara, como o quadro a seguir (TABELA 09):
EMPRESA REFERENCIA  EMPRESA REFERENCIA

GRUPOS EMPRESAS ADESTRAMENTO HOTELARIA
1 Hotel Recanto dos Cées
X
2 4Pets — Creche e Hotel
para Caes X
Hotel Paradiso X
4 Adestramento Curitiba
X
5 Universicéo X X
6 Bia e Nina Hospedagem de
Pets X
7 Dog Wise Adestramento
X
8 Adestramento Tudo de
Cao — Curitiba X
9 Hermes Dogwalker
X
10 Cao Cidadao X
11 Amigo e Céao Hotel
X

Tabela 09 — Definicdo de Empresa e Referéncias
Fonte: Equipe de Assessoria, 06/06/2018

2.7.2 FORMACAO DE EQUIPES DE PESQUISA

As visitas foram realizadas pelo grupo formado por:
e Tabatha Nogueira: Responsavel por agendar, planejar e conduzir as visitas.
e Daiara Rohrbek: Responsavel por registrar informacfes que nao estdo no
roteiro das visitas.
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e Bruna Mazur: Responsavel por registrar as informacdes que estdo no roteiro

das visitas.

2.7.3 REGRAS E DOCUMENTACAO

A conducdao da visita foi definida conforme disponibilidade do cronograma do
responsavel pela empresa a ser visitada e também a maneira de direcionar as
questdes. Critérios pré-definidos para a vista, baseados no cddigo de conduta de

visitas de benchmarking:

e Pesquisa exploratéria da empresa visitada;

¢ Roteiro de visita;

e Codigo de conduta;

e Carta de solicitagéo;

e Chegar ao local no minimo de 10 minutos de antecedéncia;

¢ Duracao da visita no maximo de duas horas;

e Coletar documentos que a empresa possa oferecer (jornais internos;
panfletos; folders, prospectos, etc.);

e Oferecer como retribuicdo uma visita a nossa empresa,

e Ter e usar de bom senso;

¢ Ser flexivel com o entrevistado nos questionamentos;

e Solicitar a possibilidade de informacdes complementares, caso haja a

necessidade.

2.7.4 ROTEIRO DE VISITA ACADEMIAS DE ADESTRAMENTO DE CAES E
HOTELARIA PET

I. Confirmacdo e Complementacdo dos dados obtidos previamente sobre a

empresa

e Porte (faturamento, empregados), principais produtos e servicos, etc.
¢ Modelo de Gestao (centralizada/descentralizada, por negocios, etc)

e Cultura (formalidade, participagéo, comunicagao, etc)
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Misséo, Viséo e Valores.
Estratégia da Qualidade
Nivel de Integracao
Estratégias/Planejamento

Plano de Contingéncias

. Como a empresa define o processo?

Como foi implementado os servigos, em termos de custos, tempo, forma, fatores
criticos de sucesso, cuidados, etc? Houve um “momento” especifico de decisao?
Se sim, por que?

Onde ele comeca e termina?

Quais sao as principais atividades ao longo do processo?

Quais sao as metas de desempenho estabelecidas para ele?

Quais sao os objetivos do processo?

De que forma € usado os servi¢os prestados? Quais os resultados ja alcancados?
(em caso de adestramento)

Como é feito o monitoramento e acompanhamento do adestramento? E da
hotelaria? E o monitoramento da concorréncia?

Quais as fontes de informacgdes para utilizadas?

Usa-se a segmentacao para: desenvolvimento de produtos, comunicagao, vendas,
promocéao, etc?

Quais as agéncias de publicidade utilizadas? Quais 0s canais (comunicacao e
distribuicdo)?

Quais as vantagens e desvantagens do seu processo?

Quais os critérios que definem o seu processo?

lll. Como é medido e avaliado o desempenho do processo?

Como sédo medidos e acompanhados os resultados dos servigos, perfil dos
consumidores, acfes de concorréncia, etc.
Quais as meétricas/indicadores especificos disponiveis/utilizadas (tempo, custo,

preco, etc.)?
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e Quais os numeros processados (clientes atendidos, clientes com feedback, o pés

venda. etc.)?

IV. Qual é a estrutura organizacional que suporta o processo?

Quais os principais cargos, atribui¢coes e atividades?

Quantos niveis hierarquicos existem atualmente?

Quais a estrutura a nivel de empresas envolvidas (do grupo ou parceiras)?

Quais as politicas de RH?

V. Quais séo os recursos alocados ao processo?

Quantas pessoas trabalham no processo?

Qual é a formacédo das pessoas e experiéncia nos cargos que ocupam?

Qual a tecnologia utilizada no processo?

Quais os sistemas de informagéo utilizados?

Como é a alimentacao e processamento das informacdes de mercado?

VI. Quais as mudancas implementadas no processo?

e Quais os principais problemas ou oportunidades de melhoria existentes no
processo?

¢ Quais ja foram enfrentados recentemente? Como?

¢ Quais foram as principais mudancas introduzidas nos ultimos cinco anos?

¢ Quais destas mudancas deram origem a melhorias substanciais?

¢ Como foram implementadas estas mudanc¢as com impacto positivo?

VII. Quais as melhorias futuras que estao planejadas para o processo?

VIIl. Outros aspectos pertinentes a Visita e ndo relacionados ao processo?

e Desenvolvimento de fornecedores (licenciamento) e processos de

acompanhamento dos mesmos em termos de:
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Sustentacdo da Marca

Publicidade e Propaganda

Outros

2.7.5 CODIGO DE CONDUTA DE BENCHMARKING

Cadigo de Conduta de Benchmarking a ser seguido:

Principio

Descrigdo Sumaria

Contato com

N&o revele o nome das demais empresas participantes do Benchmarking

Terceiros a empresa contatada, a menos que tenha autorizacdo para tal.
Complete todo trabalho preparatério (analise do processo na sua
Preparacéo empresa, desenvolvimento de questionario, etc.) antes de contatar outra
empresa.
Conclusao Nao estabelegca compromissos quanto a prazos se ndo esta convicto de

gue conseguira cumpri-los.

Entendimento e

Estabeleca um entendimento mutuo com o parceiro de benchmarking
guanto ao tratamento e utilizacdo da informacéo coletada. Respeite o0s

Agao termos desse acordo.
Evitar qualquer discussédo que possa implicar a criagdo de cartéis,
Legalidade restricdes a livre concorréncia, acesso a informacdes privilegiadas em
concorréncias, aquisicao de segredos industriais, etc.
Toda informacéo solicitada pressupde a disposi¢éo de fornecer
Troca informacao equivalente a empresa parceira. Nunca peca o que nao esteja

disposto a revelar sobre sua empresa.

Confidencialidade

Trate toda informacé&o obtida do parceiro de benchmarking como
proprietaria e confidencial. S revele a terceiros dados obtidos na visita
com expressa autorizag¢édo do parceiro.

Toda informacgé&o obtida devera ser usada exclusivamente para a melhoria

Primeiro Nivel”

Uso dos processos da empresa - hunca como um meio para propaganda,
marketing, etc.
Contato “de Sempre inicie 0os contatos com 0s responsaveis pelo processo na

empresa parceira através do nivel adequado na hierarquia dessa
organizacdo. Respeite a sua cultura.

Imagem 11 - Cédigo de Conduta de Benchmarking
Fonte: American Productivity & Quality Center’s International Benchmarking Clearinhouse e Strategic
Planning Institute’s Council on Benchmarking



70

2.7.6 CARTA DE SOLICITACAO DE VISITAS

Este capitulo apresenta abaixo a carta de solicitacéo de visitacao:

Prezado Sr. ...:

Gostaria de apresentar-lhe a “ESIC — Escola Superior de Gestdo Comercial e

Marketing” bem como esclarecer o motivo de nossa solicitagao.

A ESIC

A ESIC é uma instituicdo de ensino fundada na Espanha, em 1965, atuante no Brasil
ha mais de 10 anos, € reconhecida como a 22 melhor instituicdo de Negdcios do pais,
sendo também a 162 melhor no mundo. Dentre seus diferenciais se destacam o
Business Marketing Game (melhor e mais dificl do mundo) e seus modulos
internacionais de MBA, além de missfes e estudos focados em marketing e varejo

mundo afora.

Por que optamos pelo Benchmarking?

O Benchmarking consiste na comparacao dos métodos e processos utilizados com
aqueles utilizados por empresas que tenham como caracteristicas:

e Processos de natureza similares aos nossos, independentemente do ramo de

atuacao.

¢ Reconhecimento pela exceléncia de seus processos, produtos e servicos
Estamos considerando o Benchmarking como sendo de grande importancia, pois
certamente contribuira para nosso Projeto Integrador, possibilitando a identificacdo de
novas ideias que poderdo ser incorporadas ao novo processo. Para nés, em adi¢céao
as razoes ja expostas, o Benchmarking significa também a possibilidade real de trocas
de experiéncias entre a (...) e a ESIC, incrementando nossos conhecimentos em

relacdo a gestao dos processos de negocios.
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Objetivos, forma da visita e periodo.

Nesta visita, gostariamos de conhecer as caracteristicas gerais dos processos
(Estrutura, Recursos, Volumes) de GESTAO E SEUS PROCESSOS, discutir os
problemas e oportunidades/vantagens de tal estruturacdo do processo, as solugdes
implementadas e o0s resultados obtidos, bem como as principais dificuldades
encontradas para a implementacao dessas solugoes.

Pretendemos realizar a visita com um grupo de 3 pessoas de nivel gerencial,
diretamente envolvidas neste projeto. O tempo para a visita esta sendo estimado em,
no méximo, 2 horas. A visita devera acontecer, de preferéncia, entre os dias 20 e 25
de junho de 2018.

Beneficios desta visita para ....

Como ja foi citado, esta visita sera importante para a ESIC, pois permitirdA um
enriguecimento das ideias que estamos desenvolvendo para o processo em estudo e
nos permitira entender como algumas mudancas, praticas e/ou técnicas adotadas pela
empresa....

Por outro lado, estamos certos de poder retribuir sua atengdo com um relato ou uma
visita as nossas instalagdes, de tal forma que vocés possam conhecer as etapas deste
projeto, os problemas e solucfes encontrados e como pretendemos desenhar os

processos ja mencionados.

Regras de conduta seguidas pela ESIC

Garantimos plena confiabilidade sobre todas as informacfes que nos sejam
apresentadas, pois estamos certos de que o tratamento das informacbes que
colocaremos a vossa disposicdo sera 0 mesmo.

Estamos seguindo o cédigo de conduta desenvolvido pela American Productivity &
Quality Center’s International Benchmarking Clearinghouse and Strategic Planning
Institute’s Council on Benchmarking estabelecendo os principios para o estudo de
Benchmarking, que encontra-se em anexo.

Na impossibilidade de nos atender na totalidade das nossas necessidades,
salientamos que mesmo uma visita abordando parcialmente os temas por nos

sugeridos ira colaborar muito em nossos trabalhos.
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Certos de sua colaboragdo, nos colocamos a sua inteira disposicdo para 0
esclarecimento de duvidas, o que podera ser feito através deste e-mail ou dos
telefones (41) 9677-6811 ou (41) 99169-7712 a/c Tabatha Nogueira.

Atenciosamente,

Tabatha Nogueira Gerson L. Gantzel
Professor | 9677-6811
ESIC | 41 3376-1417

2.7.7 CONTATO INICIAL

Com a documentacéo j& organizada, é realizado entdo, contato por telefone.
O roteiro: apresentacédo da faculdade ESIC, explanacéo da técnica de benchmarking,
motivo de escolha daquela empresa, objetivos da prética, beneficios para ambas as

partes e regras de conduta.

2.7.8 RELATORIOS DE VISITA

A seguir sdo apresentados os relatérios de visitas, realizados na segunda
etapa do Projeto Integrador da turma de Gestdo Comercial de 2018, agendadas

conforme cronograma.

2.7.9 RELATORIO HOTEL PARADISO

O Hotel Paradiso esté localizado na saida para as praias, proximo a SANEPAR
e fabrica da Coca Cola (Jardim das Américas -Parana). Foi inaugurado em 1996, o
hotel apresenta uma proposta de servigcos diferenciados, baseado principalmente em

seguranca, espaco fisico, conforto e higiene para seu céo (IMAGEM 12).
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Imagem 12 — Fachada e Espac¢o Hotel Paradiso
Fonte: Site Hotel Paradiso

Conta atualmente com uma excelente infra-estrutura, dispondo de uma area
total de 2000 m?, totalmente cercada com muros altos, para maior seguranca e
protecdo dos caes. Possui duas casas de alvenaria, uma residencial e outro comercial,
onde estdo localizados o escritorio e saldo de beleza, além de um estacionamento
para clientes.

A capacidade atual de atendimento é de 70 apartamentos, agrupados em cinco
unidades principais: ala amarela, ala marrom, ala verde e ala rosa (caes de pequeno
e médio porte) e alas azul e branca (cdes de grande porte). Toda esta estrutura foi
projetada visando o maior conforto e seguranca possiveis aos animais, tendo
isolamento térmico nos canis, ventilador e em alguns apartamentos esgoto para 0s
dejetos (IMAGEM 13).

i
uwuv I it

\ ’ ’ I

Imagem 13 — Apartamentos Hotel Paradiso
Fonte: Site Hotel Paradiso

O sistema de higiene conta com saneamento, vasos sanitarios para

recolhimento dos dejetos ao longo de todo o hotel.
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Os proprietérios dos cdes devem apresentar a carteira de vacinagéo (em dia)
e levar a alimentacao (de preferéncia racdo), a qual o seu cdo esteja adaptado,
suficientes para o periodo da hospedagem. Uma mudanc¢a na alimentacdo podera
ocasionar um disturbio alimentar. Para eventuais problemas, o Hotel Paradiso conta
com assisténcia médica veterinaria (Garra Hospital Veterinario — www.garra.vet.br),
com o Velez, que é o Veterinario Responsavel Técnico. O Hotel também deixa em
aberto o atendimento do veterinario de confianca do proprio cliente caso necessario.

Esses aspectos, aliado ao fato das pessoas que administram o local possuirem
larga experiéncia no convivio com caes, transmite uma seguranca ainda maior aos
clientes.

O fluxo de funcionamento funciona da seguinte forma:

e Assim como a K9, o Hotel Paradiso conta com um freelancer que auxilia
parte de marketing digital, em seu Facebook e Instagram, assim como
no Site da marca, além da realizacéo de folders;

e O contato com os clientes é realizado por e-mail e ligacoes;

e A empresa passa 0s precos e condi¢des através de um e-mail padrao

2.7.10 RECURSOS HUMANOS

O Hotel Paradiso conta com trés funcionarios fixos, contando com mais um
funcionario freelancer toda alta temporada (finais de ano). Conta também com
parceiros como dois taxis dogs que ja fazem os servigos terceirizados ha muitos anos
(IMAGEM 14).

3 ¥
Imagem 14 — Funcionarios Hotel Paradiso
Fonte: Site Hotel Paradiso
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2.7.11 FATURAMENTO

O faturamento da empresa costuma sofrer sazonalidade. Nos meses de
dezembro, janeiro e fevereiro o faturamento chega a 140.000,00. As reservas para
esse periodo do ano séo feitas com antecedéncia de 30 a 60 dias, com um sinal de
50% do pagamento.

Nos meses de Marco a Junho o faturamento chega a 16.000,00
aproximadamente; em Julho (periodo de férias) o faturamento pode chegar a 24 ou
25 mil reais ao més; nos demais meses do ano, o faturamento € entre 14 e 15 mil
reais.

O preco cobrado pelo servigo é baseado em uma tabela fixa, que so6 é alterada

em relacao a estadia do cdo, ou a quantidade de caes.
2.7.12 ECONOMIA

O hotel conta com um investimento econémico de um poc¢o que é utilizado como
rede de distribuicdo de 4gua que é utilizada para a limpeza e manutencao dos canis
(IMAGEM 15).

=

'Imagem 15 — Rede de distribuicao de agua utilizada
Fonte: Site Hotel Paradiso

2.7.13 MELHORIAS FUTURAS

Infraestrutura, melhoria nos apartamentos. Prefere investir na qualidade do
atendimento (principalmente estrutural), trocar algumas coisas que sdo antigas; tem
interesse em fazer propaganda para aumentar as vendas.
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2.7.14 RELATORIO BIA E NINA — HOSPEDAGEM DE PETS

A Bia e Nina é uma Hospedagem para Caes e Gatos, fundada em 2004 na Rua
México, no Bacacheri.

No passado ja atuou com adestramento, mas ndo encontrou profissionais
adequados a um custo viavel e desistiu deste servigo. Hélio, o atual gestor, diz que
“ndo tem adestramento porque tem que saber fazer. Ja tentei com varias pessoas e
nao deu certo. Nao tem muitas pessoas que saibam fazer bem feito. Querem ganhar
por hora e sO interessa 0 pagamento. Ensinam apenas o basico, sentar e rolar e
chega. Por isto ndo me envolvi”.

Hoje, além do Hotel para Caes, esta tendo muito sucesso com Hotel para Gatos
(que é mais simples e facil de administrar), Banho e Tosa, Creche, Leva e Traz e
outros servigos.

A imagem que a Bia & Nina passa € que tudo é€ feito de forma simples e pratica,
mas demonstra haver muita competéncia de gestdo e marketing, com muitas acoes e
experiéncia em quase todas as areas. Hélio, ja foi publicitario antes de abrir a
empresa, 0 que em partes explica seu bom nivel de exposicao.

Hélio conhece todas as formas de divulgacéo, ja as testou e sabe qual o seu
resultado. Mesmo assim continua fazendo novos testes, tanto para garantir as vendas,
como também para avaliar se houve alguma mudanca no mercado. Esta o tempo todo

aberto a novidades e as experimenta.
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2.7.15 MARKETING

Ao se procurar a empresa na WEB, percebe-se que estd muito bem
posicionada, pois ranqueia muito bem, € mencionada em diversas reportagens e esta
bem cadastrada no Google My Business (IMAGEM 16):

- 80| Fesauia o

S
o = Fenramentos = = 0 € &3
Play YouTube Nolicias Gmail Mas s

GQ Qle bia e nina hospedagem de pets curitiba - pr = Q

W e I8 8

See BEI "
Bia e Nina Hospedagem de Pets

Webshe  Gomo chegar
s E Galos - Curitiba, Brazil - Pet Store ...
lba, Brazi » Pet Store

aadress .. Traga seu fofucho para o Hotel &

3 dedkkok 30 comentdrios no Googe
otel para anirmal i

Endersgo: R México, 437 - Bacacher, Curitiba - PR, B2510-060
Hordrio: Aberto - Fecha as 1700+
Telefone: (41) $0607-6707

SUgerr uma edigo

Perguntas e respostas
Gii ch

....... pergunta v
P: Qi tenho 2 pinchers o macho castrado s da

Imagem 16 — Google My Business
Fonte: Google, 05/08/2018

O site da empresa, embora simples pois ja foi construido h& alguns anos, €
bem completo e demostra muita atividade de divulgacdo e interacdo com o0s
proprietarios de pets (IMAGEM 17):

& Blae Nina | Hospedager X B -
& €| & Sequro | https//biaeninacom.br P Bo@oA:

Imagem 17 — Site da Empresa Bia e Nina
Fonte: Site Bia e Nina — Hospedagem de Pets, 05/08/2018
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2.7.16 ESTRUTURA

Ao chegar a Bia & Nina, a fachada é muito simples, e a sala onde os clientes

sao atendidos € uma casinha de madeira (IMAGEM 18):

Imagem 18 — Fachada da Bia e Nina
Fonte: Equipe — 03/08/2018

Mas a parte interna € muito funcional, acondiciona um grande contingente de
animais devidamente separados por tipo e porte e conta com areas muito belas para
fotografias, tais como gramado livre para correr, com obstaculos e vegetacdo para
farejar bastante (IMAGEM 19):

Imagem 19 — Parte Interna da Bia e Nina
Fonte: Equipe, 03/08/2018

Indagado sobre como vao os negdcios, Hélio afirma que “Nao tenho do que me
gueixar. Estou aqui ha 15 anos. Coloquei o banho e tosa e isto melhorou muito. Agrega
valor aos animais que ficam hospedados. Conforme a quantidade de dias eu dou o
banho em cortesia.”
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2.7.17 FLUXO DE FUNCIONAMENTO

O Fluxo de Funcionamento da Bia & Nina é muito similar ao da K9, com as
seguintes diferencas:

a) Divulga muito a empresa, envia milhares de malas direta semanais;

b) Deixa os precos muito claros no site e na empresa, especificando as

diferencas por quantidade de animais, prazo e porte;

a) Além da boa atuacdo em Marketing Digital, esta o tempo todo procurando
novas formas de divulgar a marca, captar clientes os fidelizar;

b) Usa e abusa de fotografias e filmagens dos pets para os proprietarios.
Inclusive quando estes solicitam. Mas ja avaliou e ndo pretende incluir
cameras online. Acredita que isto € um diferencial, uma “mania” das
pessoas que lhes da mais conforto — e que ele tem que atender;

c) Tem os numeros da empresa e seus resultados todos na ponta do lapis — e

analisa isto todos 0s meses.

2.7.18 PROPAGANDA
A melhor fonte de clientes hoje é a internet. No comeco eles ndo acreditavam
nisto. Mas hoje tudo é feito pela Internet. Tem um site e canaliza ali todas as acoes:

*n B P a

Siga no Face!

Hospedagem para caes e gatos

Pré requisitos Como chegar:

Confira nossa tabela de pregos para hospedagem

RS 35,00

Imagem 20 — Site da Empresa
Fonte: Site Bia e Nina, 05/08/2018

Possui um Facebook, no qual ja fez anuncios, mas percebeu que o resultado

ali é pequeno e hoje se limita praticamente apenas a postar contetdos no Face.
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Usa muito a base de dados. Monta andncios ou promog¢fes e manda
periodicamente para cerca de 7.000 clientes cadastrados. Envia conforme o valor,
lotes de 500 a 1000. Usa um freelancer para fazer isto. Envia inclusive por SMS

Faz anuncio no Google constantemente. Mas gasta pouco em cada campanha,
100, 200 e até 20. Distribui Convites Gratis de Hotelaria e Banho e Tosa e ja teve
matéria publicada na Revista Viver Bem (IMAGEM 21):

%!

elevaificar

HOTEL PARA CAES E GATOS

lidad:

BANHO E TOSA

« Cuidam bilidade »

- Bacacheri -
: (41) 3015.9868 - 9

Imagem 21 — Convite de Hotelaria e Banho e Tosa e Matéria na Revista Viver Bem
Fonte: Equipe, 03/08/2018

2.7.19 ANALISE

Muito ativo em marketing, muito criativo e ao mesmo tempo racional, ndo se
ilude com sonhos.

Nao tem parcerias com clinicas veterinarias. Mas fez parceria com Camara dos
Vereadores, Associacdo da Caixa Econbmica, CEFET, UFPR e outras. Com os
colaboradores. Ainda ndo tem dado muito resultado. Mas acredita que tais parcerias
devam ser interessantes.

Da desconto para quem indica. Mas da muito pouco resultado. Mas néo divulga
0 programa...

Centraliza todo o controle de clientes no sistema contido no site e numa planilha
excel criada a partir dali. Quando o cliente deseja, pode fazer e € orientado a fazer a
reserva e o contrato no site. Recebe os pedidos via web ou na ficha manual (anexo).
Mas quando preenche a ficha manual imediatamente a cadastra no site.

Na planilha Excel controla tudo, faturamento geral, por cliente, por tipo de

servico, por data do més, etc.
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Cerca de 50% sao clientes novos e a outra metade antigos. Dos novos a
maioria vem visitar antes de fechar. Alguns visitam e ndo fecham, mas mesmo assim
tenta cadastra-los para ac¢des futuras.

Tem animais hospedados direto como as outras clinicas, mas insiste em nao
acreditar nas parcerias.

Chega a ficar com 100 a 120 cées, a maioria de pequeno porte. Julho € bom,
ja passou de mais de 100 cées. Mas tem dia com 10 a 20 animais. Finai de semana
tem mais. Maioria deixa sexta e pega segunda.

Tem cameras, mas ndo da para deixar aberto. Entdo envia fotos e imagens o
dia todo por WhatsApp para quem pede. A maioria pede...

A maioria dos clientes paga com cartdo de crédito ou débito.

A Bia & Nina envia mensagens de Natal, Datas Comemorativas. Mas nao
conseguiu fazer para datas de aniversario.

Mais recentemente estd implantando a Creche (passa o dia e retorna para
casa). Hoje tem 20 na creche. Diferenga que entra de dia e volta noite. 100/120 més
para girar.

Embute muito banho e tosa para quem hospeda. Notadamente na saida. Tem
hotel de gatos, separado.

O terreno possui cerca de 500 a 600 m2. Conta com 4 funcionarios, todos ja

antigos. Banho e tosa 1. Outros 2 um de manha e outro de tarde. 1 s6 para Gato. Final

do ano chega a ter 25 gatos (IMAGEM 22):

Imagem 22 — Espaco Bia e Nina — Hospedagem de Pets
Fonte: Site Bia e Nina, 05/08/2018
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2.7.20 FATURAMENTO
Faturamento final do ano 500%. Julho 10 a 15 mil reais. Dezembro, Janeiro e
Fevereiro, dobra o valor. Outros meses metade (7, 8 mil).

Ja teve receita de estacionamento no passado com 40 carros da Woods.

2.8 QUALIDADE E NORMAS E PROCEDIMENTO
A academia K9 ndo possui normas e procedimento, nem sistemas de

qualidade.
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3 PLANO DE IMPLANTACAO

Através do diagndstico da empresa, realizou-se um brainstorm, reunindo todas
as consideracdes de melhorias para a K9, utilizando o método 5W2H (TABELA 10),
e, tendo como critério, trés niveis de viabilidade e grau de prioridade, que sao:

l. Aumenta as vendas a curto prazo;

I. Reduz custo a curto prazo;

1. Baixo investimento.

Analisando todo o diagndstico realizado, a equipe realizou um brainstorm
através do qual foram listadas e priorizadas as tarefas mais importantes:
e Criar calendario de visitas a pets/vet (I)
e Ter plano de comunicacéo (I)
e Criar elementos de divulgacéo Br-K9 (ll)
e Criar gestdo de cadastro de clientes Newsletter com Mailchimp (111)
e Criar controle financeiro (lll)
e Estabelecer BSC — Posicionamento (I)
e Buscar patrocinio PET (lll)
e Buscar testemunho famoso (1)
e Criar tabela de precos dinamico com pre¢os com precos e incentivo a
fidelidade (llI)
e Implantar fotos e videos (I)
e Panfletar condominios/ruas proximas (l11)
e Revisar site (lII)
e Producéao de conteudo (lIl)
e Integrar e criar midias sociais (lll)
e Revisar ADS (llI)
e Aumentar mao de obra (Ill)
e Impulsionar outros servicos (Il)

e Estudar e reduzir despesas (llII)
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As tarefas consideradas mais importantes — e que portanto, atenderam a todos
ou a maioria dos critérios para priorizagdo, foram organizadas num plano de

implantacéo:



Criar Gestdo de

POR QUE

Deixar os clientes envolvidos 3
empresa,implantar um meio
de comunicagdo ativaeficaze
de baixo custo, objetivando
captarmais dientes e

Reorganizara base de clientes
com dados principais, criar

nov/18

QUANTO
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STATUS/ OBS

Cadastrode vendas,ter conhedmento cadastro e gerenciamento no
Clientes sobre a organizacdo, gerar mailchimpe vincular no site
Newsletterc/ |resultados relevantesparaa |para dientes que desejam a partir 06/10a
Mailchimp empresa. receber e-mails. Bruna Academia k9 0 31/10
Buscando empresas de
Relacionar produto de alta alimentagdo pet, interessadas
qualidade do fabricante em participar na distribuicdo
patrocinador, com padrio de  |por doagdo de amostras e
excelénca dos servigos brindes, propagando a marca
prestados pelaacademia, do seu produto e colaborando
divulgando e destacando a com aexpansdo do nome K9
marca K9. Divulgara marca nas |no mercado; distribuir amarca Aguardando retorno de
proximidades e atrair leads kg através de faixas de companhias consultadas
através das faixas.Brindes divulgagdo e indicagdo da via email; em espedal da
Buscar disponibilizados paraagregar |academianas proximidades daj Purina Nestlé que nos
Patrocinio PET _ |valor paraos clientes. K9, Carlos atendeu positivamente. |0 a partir 01/10
Para que os precos tomem-se
claros, bem como os
beneficios de correntes da
contratagio dos servigos para
uma quantidade maior de
animais, portempo de
clientela, indicagdo de
clientes, maiornumero de Definindo os pregos basicos e
dias, nimero de dias no ano, e|em seguida, as alternativas de
CriarTabelade |outroscritérios. Justamente |[tabela Implantar programade
Precos estes critérios precisam ficar |fidelidade, onde o cliente
Dindmicos com |claros. Com 05 pre¢os mais indica um amigo parautilizar
Pregos + claros, tornar-se-d mais facil a |dos servigos daks, e ganha Apartirda
Incentivo a suanegociagdo, divulgagio e |desconto de 5% ou 10% segunda semana
Fidelidade estimulo a maiores compras.  |dependendo do servigo. Daiara Na prépriaacademiakg. |0 de outubro
Panfletagem de |Divulgar leque de servigos,
flyers em claramente atraindo RS60,00 para
condominios e |potenciais clientes paraa Distribuigdo diretae dirigida 4000 flyers;
ruas; com marcadaempresa;induindo  |preferencialmente em maos tamanho AB,
distribuicdo de |promogdes (como nosso do pdblico alvo; nas portarias Em Curitiba nos bairos |color.,
brindes dos programa"Fidelidade" por e caixas de correios proximos akK9e lardim  |couche fosco
patrocinadores |exemplo). residendais. Carlos das Américas. S0g a partir 01/10
Melhorar o logo/identidade
visual, Whatsapp dicével,
barrade ferramentas, repetir
o0sitens da barra de
ferramentas no rodapé, pop-
ups, divulgar prego dos
servigos; inserir link da(s)
midia(s) social(ais), corrigir
Otimizar e atrair mais links quebrados e inserirblog A a partir 06/10a
Revisar§ite visualizagdes. no préprio site. Tahatha Site da kK9 CONFIRMAR 31/10
Realizar postagens 3 vezes por|
semana, com temas
relacionados aos servigos
Producdo de Tomar o marketing digital prestados pelak9e sobre o a partir 06/10a
Conteldo mais eficaz e automatizado mundo canino no geral. Tabatha Site dakg RS50,00 31/10
Integrare Criar |Tomar o marketing digital Integrar midias com site, Site da K9, Instagram e a partir 06/10a
Midias Sociais  |mais eficaz e automatizado divulgarservigos e criar Tahatha Linkedin 31/10
Aumentar visibilidade,
melhorando divulgacdo e Revisar palavras-chave; auxiio| DER5500,00 | apartir06/10a
Revisar ADS obtendo mais digues. de um profissional. Tahatha Site dakg A 1000,00 31/10
Para aqueles pets que ficam
por um periodo prolongado no |Outro servigo que pode ser
sernvigo de hotelaria, os donos |implantado € adicionar o
sentem faltadesse servigo. banho e tosa.Servigo esse,
Esse servigo agregaria mais que os clientes respondentes apartirda
Impulsionar qualidade nos servigos das Pesquisas de Satisfacdo, Na propria academiaks, primeira semana
outros Servigos |prestados. sentem falta. Daiara ou terceirizadas. Em andlise de outubro
De longo prazo, como guia na
reparagdo dos planos Fazerreunido com a contadoral
operacionais, pode-se realizar |e vereficar ou criar
um planejamento de caixa, de |gerenciamento de finagas
lucros, ou mesmo previsdo de |contendo lista completa de
vendas paraum periodo de 2a|despesas, despesas dos
10anos, paraprever o ultimos 12 meses assim dar
mercado e estabelecer um cronograma de controle e
Estudare esfratégias que possam barrar |planejamento estratégico e
Reduzir obstaculos que impedem o financeiro com base no a partir 06/10a
Despesas crescimento. cenaro atual. Bruna Academia K9 0 31/10

Tabela 10 - Plano de Implantacao elaborado com o Método 5W2H

Fonte: Equipe de Assessoria, 01/09/2018
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Em seguida, agendou-se uma reunido com os clientes Lenice Alves e Valdenir
Rezende, para apresentar o plano, a fim de obter a aprovacgéo das atividades. Apés a
apresentacao, a empresa autorizou a execucao das tarefas. Contudo, a K9 solicitou
um prazo de dois a trés meses para dar inicio as atividades, para que a empresa
pudesse tomar as providencias necessarias, definicbes e negociagdo com
fornecedores.

Nesta mesma reunido, foi solicitado pelos proprietarios da K9, um estudo e um

planejamento de como fazer uma contratacdo de funcionarios.

3.1 CRIAR GESTAO DE CADASTRO DE CLIENTES NEWSLETTER COM
MAILCHIMP

Nesta tarefa, inicialmente, foi realizado uma reunido com o freelancer da K9,
responsavel pelo gerenciamento de marketing digital da empresa, onde foi repassado
uma lista baseada no diagnéstico da K9, com sugestdes a serem corrigidas, dentre
elas, a criacdo de acesso ao Mailchimp, com o intuito de gerar conteudos de mala
direta e disparar para uma base ja existe da K9, que hoje possui aproximadamente
600 clientes cadastrados.

Além disto, foi vinculado no site da empresa, um boletim de noticias, onde os
interessados podem se inscrever para receber os informativos, como na imagem

abaixo:

I®

CONTATO

S@k9academia.com.br

INSCREVA-SE

Imagem 23 - Boletim de Noticias
Fonte: Site da K9, 18/11/2018
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3.2 BUSCAR PATROCINIO PET

Referente ao patrocinio, consultou-se potenciais fabricantes, em diversas areas
do setor pet, focando em alimentacédo, suplementos vitaminicos e anti infestacao de
pulgas; das quais é aguardado o parecer e retorno dos setores responsaveis pela
andlise do investimento, que mesmo sendo pequeno, seguem um fluxo de prioridade
em razao de serem grandes empresas como: Royal Canin da Mars, Purina da Nestlé,
Pet Palitos da Organnact e Nexgard da Boehringer Ingelheim, por exemplo. Desta
forma, também busca-se alternativas com distribuidores que possuem cotas liberadas

para campanhas.

3.3 CRIACAO DE TABELA DE PRECOS DINAMICOS E INCENTIVO A FIDELIDADE

Nessa tarefa, ap6s uma reunido apresentando as vantagens e viabilidade de
ser ter uma estimativa de precos, com base no diagnostico realizado, foi acordado
com a empresa K9, que a tabela dindmica de precos funcionaria da seguinte maneira:
separando os servicos e planos ofertados, tanto da parte de hotelaria, quanto de
adestramento, nos tipos de planos, podendo se ajustar com a necessidade de cada
cliente, mas tendo em vista um valor base a ser aplicado, como pode-se observar nas
figuras 24 e 25:

TREINAMENTO XIXI TREINAMENTO DE OBEDIENCIA TREINAMENTO CAO DE GUARDA

Consulte o prego

DURACAO: 30 DIAS DURACAO: 60 DIAS

RS 1500.00 RS 2890.00

Imagem 24 — Planos de Adestramentos
Fonte: Site K9, 18/11/2018
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DIARIA MENSAL MORADOR

Das 08:00H as 17:00H Quando o proprietario quer fazer uma viagem mais longa Quando o proprietario nio pode ficar com seu c3o e quer

Consultar prego ou uma reforma na casa deixa-lo num lugar para morar.

Consultar prego Consultar preco

Imagem 25 — Planos de Adestramentos
Fonte: Site K9, 18/11/2018

Em questdo de programa de fidelidade, definiu-se que no primeiro momento a
K9 investiria na parte de interacdes, campanhas, promocdes de descontos, entre
outros em suas malas diretas, visando o melhor relacionamento com seus clientes ja

existentes na base.

3.4 FLYER E PANFLETAGEM

Referente a promocéo, desenvolveu-se uma arte sugestédo, correspondente a
divulgacdo da empresa e suas atividades, para realizar distribuicdo de impressos em
papel do tipo flyer, e assim que aprovados e liberados pela direcéo da K9, providenciar
a producdo gréfica, priorizando a entrega dos mesmos pelo sistema de panfletagem,
inicialmente dirigida a condominios e oferecida a pessoas em transito, na regido dos
bairros Jardim das Américas e Uberaba, em Curitiba. Ocorrendo previamente a
concordancia de um patrocinador ja consultado; sera incluido o logotipo ou nhome do

mesmo no espago de apoio do flyer; otimizando desta forma, a integracdo desta acao.
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Uma prévia da arte desenvolvida e aprovada pela K9, pode ser observada

abaixo:

Imagem 26 - Flyer para K9
Fonte: Carmem Lis, 14/11/2018

3.5 REVISAR SITE

Analisando o Diagnéstico de Marketing Digital, definiu-se as necessidades de
melhorias a serem realizadas no site da K9 para otimizar e atrair mais visualizagdes.
Em reunido com os clientes, as sugestbes foram aprovadas, e em seguida,
listou-se todas as alteragOes para serem repassadas e executadas pelo freelancer da
empresa responsavel pelo marketing digital. A lista e alteracdes ja realizadas
consistem em:
e Melhorar a logo e torna-la padrao
Mudar a logo esta em analise da empresa, pois a K9 ira definir se ira
manter uma de suas duas opcdes ja existentes ou se sera criado uma
nova identidade visual. No momento, a empresa utiliza a mesma logo no
site e no Facebook, a tornando padrdo em suas plataformas.

e Inserir Whatsapp clicavel



‘s mefhores servigos para o seu cio.
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Esta em andamento, pois a empresa ainda ndo possui telefone celular
corporativo. Porém foi realizado alteragdo nos links de telefones e e-mail.
Repetir os itens da barra de ferramentas no rodapé

Esta quase finalizada, faltando apenas a opcao de servigo de hotelaria
e creche, como pode-se observar abaixo:

E4 k9@k9academia.com.br . (41) 3382-5022 ou (41) 3590-0924  {]

MAIS SOBRE NOS CONTATO

Sobre 1) 35900924

L 33m25022

2 k9Ekgacademia.com.br

G, 9 Rua johann Schroeder Filho, 541 |
Piroquara - PR

Galeria

Imagem 27 - Barra de Ferramentas e Rodapé
Fonte: Site da K9, 18/11/2018

Inserir pop-ups;

Esta em andamento.

Melhorar velocidade do site

Todos os arquivos de CSS e JS foram compactados e mesclados para
gue o site carregue mais rapido. O servidor ja havia sido trocado para
um servidor do Google (Google Cloud Plataform).

Barra de ferramentas mais clean

Inseriu-se Dropbox no menu principal, na opgéo de servicos.

Divulgar preco dos servigos

Foi inserido no site da K9, contudo ainda ha dois servicos em que 0s
precos ndo estdo disponibilizados, mas a empresa concordou em
colocar um preco base “a partir de”.

Inserir link da(s) midia(s) social(ais)

Implantou-se o link de direcionamento ao Facebook.

Criacao de outras midias

Estdo em analise pela K9.

Inserir a empresa no site “Reclame Aqui” ou no site da K9

A empresa informou que ndo havera a opcéo "reclame aqui" nestas
plataformas, pois alegam que, as pessoas fazem as reclamacdes onde

todo mundo vera, como é o caso do Google My Business e do Facebook.
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Portanto, decidiram permanecer como esta. E caso o cliente queira fazer

uma reclamacéo diretamente com a K9, foi implantando um live chat:

Online = X

Estamos ao vivo e prontos para conversar com
vocé agora. Diga algo para iniciar uma conversa
a0 Vivo.

Bem vindo ao nosso site! Se tiver
alguma diivida nos envie uma
mensagem ou entre em contato
conosco!

Atendimento

We're © by tawl.to

Imagem 28 - Live Chat
Fonte: Site da K9, 18/11/2018

e Correcao dos links quebrados

Todos os 14 links quebrados foram corrigidos:

Site Checker: Free Broken Link Tool

[ https://k9academia.com.br/ ]
® Check whole website © Check single webpage [ check |

https://k9academia.com.br/
100% scanned - 51/51 URLs checked, 51 OK

Scan completed with no errors!

« Check multiple sites at the same time - free - login or sign up for a free account.
= Check sites automatically on a regular basis with the Auto-Checker - see options.

Status URL Source Link text

Imagem 29 - Correcgéo de Links Quebrados
Fonte: Dead Link Checker, 17/11/2018

¢ Inserir blog no préprio site
O freelancer liberou blog ao site, onde a equipe realizou textos para

liberacéo de publicacéo.
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Além disso, com base no diagnostico de Marketing Digital apresentado no
Projeto Integrador | para a K9, algumas alteracdes ja haviam comecado a ser

realizadas, como € o caso da logo inserida como favicon na barra de navegacao:

I®

Imagem 30 - Logo da K9 inserida no site
Fonte: Site da K9, 18/11/2018

3.6 PRODUCAO DE CONTEUDO

A equipe definiu, juntamente com a K9, a producao de trés textos semanais
para publicacdo no blog do site.

As postagens realizadas consistem em assuntos relacionados a hotelaria para
cdes, adestramento, sugestdes e dicas gerais de cuidados com o pet, como é 0 caso
da alimentacao, cuidados médicos, castracdo, entre outros. Todos os textos foram
repassados para andlise e aprovacdo, e consequentemente encaminhado para o

freelancer, que ficou responsavel em publicar.

3.7 INTEGRAR E CRIAR MIDIAS SOCIAIS

A Academia K9 possui apenas uma pagina no Facebook, com mais de um mil
curtidas, e, foi integrado no site.

Orientou-se que os proprietarios da K9 estivessem presentes em outras midias,
como o Instagram e o Linkedin, para tornar o marketing digital mais eficaz e
automatizado; esta tarefa esta em andlise da empresa, pois ainda ndo possuem um

profissional fixo que possa auxiliar e gerenciar estas midias.
3.8 REVISAO DE ADS
O freelancer da empresa realizou a revisdo de meta keys e descriptions, para

permitir que o site seja encontrado atraves das palavras-chave. Além do investimento

mensal da empresa, em aproximadamente R$500,00 reais.
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3.9 IMPULSIONAMENTO DE OUTROS SERVICOS

Perante este topico, foi repassado para a empresa a sugestdo de cortesia de
banho aos cachorros que ficam hospedados por um longo periodo de tempo, gatil e
creche.

A K9 informou que a cortesia de banho é inviavel no momento e que oferece
banhos com valor adicional. O gatil exige andlise e pode ser implantado a médio e
longo prazo, devido fatores internos da organizacdo, que influenciam nesta
implantacéo e execugdo, como por exemplo, a contratacdo de funcionarios para esta

funcdo. E a creche, foi aprovada e seré testada pela empresa.

3.10 ESTUDAR E REDUZIR DESPESAS

Conforme a descri¢cao da tarefa, realizou-se no dia 10/10/2018, uma reunido
com o contador que presta servigos para K9, juntamente com a Lenice, a fim de definir
e entrar em um acordo de como seria a reestruturacédo de plano de contas, para um
controle mais adequando para a empresa.

Definiu-se que todos os meses a K9 ira reunir todos os seus comprovantes de
custos e despesas e enviara para o contador, o qual ira lancgar os valores neste plano
e entregara um relatério do mesmo para a empresa, disponibilizando assim, uma visédo

dos custos fixos e variaveis, além da sua receita.
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3.11 IMPULSIONAMENTO DE MAO DE OBRA

Nesta tarefa, conforme solicitado pela K9, elaborou-se uma descricao de perfil
de vaga, detalhando todos os direitos que a pessoa teria além do beneficios e tarefas
a serem compridas assim dando uma base melhor para uma boa contratagdo, como

0 quadro abaixo:

Auxiliar de Servicos Gerais

Categoria/Departamento: Base / Servicos Gerais

Faixa Salarial: R$1.307,00

Beneficios: Vale Transporte R$ 8,60 + Vale Refeicdo R$16,50 Dia.
Carga horéria — segunda a sabado das 8:15 as 17:00 com 1:30 de intervalo.
Folgas escaladas nas Tercas e domingos

Vale transporte 8,50 por dia (negociavel para regifes metropolitanas) ou
combustivel.

Carteira assinada com todos os beneficios incluidos.

Escolaridade: Ensino Médio Completo
Exigéncias: Gostar de animais e estar disposto a crescer com a empresa.
Tarefas:

e Cuidar da higienizacdo do ambiente

e Dar banho em alguns cachorros

e Levar para passear

e Cuidar dos cées na éarea livre

e Manejar, alimentagcdo e monitoramento do comportamento dos
animais

Esquema 04 - Descri¢do de cargo
Fonte: Equipe do projeto, 10/11/2018
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4 CONCLUSAO

Este trabalho atendeu aos requisitos do Projeto Integrador — PI, do curso de
Gestdo Comercial da ESIC Business & Marketing School e seu objetivo era
assessorar a empresa Academia K9 do Brasil a aumentar suas vendas e melhorar
seus resultados até o final de 2018.

O problema de trabalho era justamente avaliar a viabilidade do crescimento das
vendas da K9, descobrindo também as formas ou métodos necessarios a tal fim.

O projeto foi subdividido em duas partes, sendo o PI1 (Projeto Integrador Parte
1), focado no Planejamento e Diagndéstico da Situagédo Atual da K9, enquanto que o
P12 envolveu o Desenvolvimento e Implantacdo da situacdo Proposta para a empresa.

O Diagnoéstico da Situacao Atual foi vital para a identificacdo de inUmeras
oportunidades de melhoria tanto vislumbradas na prépria K9, como também através
das ideias obtidas nas vistas e estudos de concorrentes. De fato, ficou claro para toda
a equipe e para os proprietarios, que ao aplicar formas de gestdo mais profissionais,
poderdo certamente maximizar seus resultados e vendas.

Dentre as principais oportunidades identificadas no Diagndstico, é possivel
destacar:

a) A K9 precisa melhorar alguns de seus processos, em especial Gestédo e
Marketing, em especial a Divulgacdo da Marca, o Marketing Digital, a

Comunicagéo com Clientes e P6s Vendas

b) A “sensacao” dos proprietarios sobre a falta de caixa para despesas e

investimentos foi comprovada na Andlise Financeira

c) Sera vital melhorar os Controles da Empresa, em especial a Gestdo de

Clientes e Financeira

d) A K9 devera alterar sua estrutura de custos, reduzindo a participacédo das
despesas variaveis dos atuais 90% para um patamar mais aceitavel,
préximo a 50 ou 60% - sem 0 que hem mesmo 0 seu crescimento viabilizara

melhores resultados
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e) Os dados do Diagnéstico indicam que com melhorias serd sim possivel
aumentar suas vendas em 20%, mas isto deve ser somado ao item e) deste

resumo

Deve-se destacar o resultado positivo obtido na Pesquisa de Satisfacdo, na
qual os o6timos resultados permitem vislumbrar que a empresa nao corre riscos
perante seu atual cliente — ao contrario, deveria explorar mais seu relacionamento.

Apesar do pedido dos proprietarios, no sentido de que a equipe aguardasse
alguns meses para a reestruturacao interna, busca de capital para investimento e
negociacdo com fornecedores, o Plano de Implantacdo estd em pleno andamento e
ja é possivel contabilizar os primeiros resultados, que por sua vez viabilizam
investimentos necessarios.

O aumento de vendas obtido tanto € decorrente das mudancas em andamento,
como também da propria sazonalidade natural do periodo — e que agora sera melhor
explorada. Para preservarem-se, 0s proprietarios pedem que alguns dados mapeados
e alguns numeros e resultados obtidos sejam mantidos em sigilo.

Tal melhoria foi vital para suportar a contratacdo de um Colaborador para a
empresa, 0 que por sua vez ira viabilizar a implantacéo de novos Servicos e Melhorias
na Gestéo e no Atendimento e Pos-Vendas.

Mas esta “simples contratagcao”, que assume um carater tdo importante, devera
ser realizada através de novos métodos e praticas, visto que anteriormente a empresa
sempre apresentou problemas de tournover, ao contrario de todos 0s seus
concorrentes.

O aprendizado da equipe tem sido notavel, pois a oportunidade de aplicacao
pratica de um grande montante de técnicas e metodologias é algo raro e que esta
sendo propiciado tanto pela ESIC como também pela K9. Isto € identificado nos
discentes, nos proprietarios da K9, nas conversas com os clientes e concorrentes da
empresa e na avaliacdo do orientador.

Este Trabalho estd completo e atende aos requisitos do Manual da ESIC, e
devera se constituir num importante ferramental para a conclusdo dos trabalhos ao

longo do segundo semestre de 2018.
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