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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a elaboragdo de um plano de marketing para
a empresa de sistemas de elei¢des online, Scytl, de modo a auxilid-la em sua entrada
no mercado brasileiro, solidificando sua marca e posicionando-a no mercado. A
empresa em questdo atua em nivel mundial e adquiriu recentemente a brasileira Oak
Solugdes, como estratégia de entrada no mercado brasileiro. No entanto, poucos
estudos de transicdo de marca e estratégias de solidificagdo da nova marca foram
implementados para garantir o seu sucesso. O plano de marketing apresenta estudos
do mercado de elei¢des online, bem como andlises da empresa, do ambiente cultural
brasileiro e dos concorrentes da empresa. Através destes estudos foi possivel elaborar
um plano de agdes que dispde de quatro objetivos e vinte e cinco agdes e/ou
sugestdes a serem tomadas para viabilizar o sucesso da empresa.

Palavras-chave: Comunicacdo; Marketing; Tecnologia; Aquisi¢des; Elei¢des;



“Fases que vdo e vém,

no secreto calendario

que um astrologo arbitrario
inventou para meu uso”
(Cecilia Meireles)



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Algumas defini¢des de marketing



SUMARIO

L INEEOAUGAO. ... et ea e e et e e e et e e e e e eaae e e e etaaeeeeennnas 8
1.1 Problema da pesqUISa .........cccueeriieriieniieiieeie ettt s 9
1.2 JUSHIFICATIVA ..cueiiiiiiicciiceit e 10
1.3 OBJEIIVOS ettt st 10
1.3.1 ObJetivos GEIALS ..c..eeverurerieeiiriienieeieeiienieete sttt 10
1.3.2 Objetivos eSPeCItiCOS ......cverriiriiriiiieiirieeienierieeeeeeee e 10
2. Referencial tEOTICO ...c...ovuiiuiiiiriiiiieiieieeteete ettt 12
2.1 FUSOES € AQUISICORS ...veevveeurieriieeiiesiieetiesiteeteeseeeeateesseeenseenseesaseenaeesnseenes 12
2.2 MATKELINE ..eeenvieiieiiieeie ettt ettt ettt et ee st e eteesaeeens 14
2.3 Plano de marketing ..........cccoeoueeiiiiiiiiiieiiieeeeeee e 16
3. MEtOAOIOZIA ...ttt as 19
4. CONCIUSAD ..ottt ettt ettt et be et s saeeaeeaees 21
Referéncias



1. Introducio

Atualmente ¢ possivel resolver quase tudo pela Internet. Conversar com
amigos distantes, resolver questdes bancarias simples, fazer compras, etc. Porém,
muito se discute ainda a respeito da possiblidade de elei¢des feitas através desse meio.
Embora isso j4 acontega em nivel municipal em alguns paises e a Estonia tenha
inovado em 2011 utilizando a Internet para suas elei¢des nacionais, questdes a
respeito da seguranga, integridade e sigilo ainda empacam o processo de
modernizac¢do do sistema eleitoral em diversos paises tais como o Brasil.

O Brasil investe ha 17 anos em inovacdo e pesquisa nas tecnologias de
eleicoes através do seu sistema eleitoral eletronico. No entanto, de acordo com o
artigo Por que ainda ndo podemos votar online? o TSE ainda ndo acredita que seja
possivel viabilizar as votacdes online para representantes politicos desde municipais
até nacionais devido ao risco de seguranga e coagdo dos eleitores ao voto que nao
poderia ser controlado pelo TSE nesse caso. No entanto, se a solugdo online para as
eleicdes nacionais ainda ndo ¢ viavel, ja € possivel perceber no pais a demanda e
confianga em plataformas de elei¢cdes online tanto para auxilio na comunicacido das
eleicdes nacionais, como para votagdes locais e/ou particulares, como ¢ o caso de
Conselhos Federais nacionais e regionais, tais como Conselho Federal de
Enfermagem, de Administragdo e de Arquitetura e Urbanismo, entre outros.

A Scytl — inovating democracy € a atual lider mundial no mercado de votagdes
eletrOnicas seguras, gestdo eleitoral e solucdes de modernizagdo das mesmas. Foi
fundada em 2001, pelo Dr. Andreu Riera, como parte do resultado da pesquisa de um
grupo da Universidade Autonoma de Barcelona, pioneiro no tema de solugdes de
seguranga em voto eletronico desde 1994 e autor das primeiras duas teses de
doutorado europeias sobre o assunto.

Pouco a pouco a empresa foi ganhando investidores e tomando espaco no
mercado, primeiramente na propria Espanha, seguindo para a expansdo na Europa,
como Sui¢a em 2005 e Atenas em 2006. Em 2008 a empresa alcangou paises como
EUA e Singapura e se espalhou pela Europa, seja em projetos executados ou novos
escritorios. Um dos grandes e recentes marcos da empresa foi a aquisi¢do da SOE
Software em janeiro de 2012, fornecedora lider de solugdes de sofiware de gestdo
eleitoral dos EUA, ganhando assim espaco e mais confianga de um pais tanto
influente quanto nacionalista. Outros marcos recentes foram as realizagdes de elei¢des

online para cidaddos que vivem no exterior durante eleigdes estaduais no México e



presidenciais nos EUA em 2012 e a execugdo das elei¢cdes nacionais do Equador em
2013.

Dentre as aquisi¢des mais recentes e consolidando sua expansdo e presenca na
América Latina estd a compra, em novembro de 2013, de 100% da Oak Solucdes,
principal fornecedor de elei¢des online e tecnologia de certificagdo digital no Brasil.
Com isso, a empresa ganha novos conhecimentos para melhorar seu portfolio de
solugoes.

Fundada em 2003 e situada em Brasilia, a OAK Solugdes tem mais de dez
anos de experiéncia no mercado brasileiro, além de conexdo com pelo menos 60
clientes ativos nos setores publico e privado, tais como o Ministério do Trabalho,
Supremo Tribunal Federal e Conselho Federal dos Farmacéuticos. Além disso, a
empresa oferece produtos de votagdo e certificacdo digital adaptados e compativeis as
exigéncias eleitorais especificas do Brasil, bem como suas normas e regulamentos.

De acordo com Edgardo Torres-Caballero, diretor-geral da Scytl para a
América Latina, ha previsao de que o mercado de certificacdo digital cresca bastante,
pois o uso da Internet atualmente ¢ necessario como uma plataforma para ampliar a
rede de negocios. “As pequenas e médias empresas terdo de usar o certificado digital.
E o voto online em entidades e associacdes também é um mercado em evolugdo.”
Quanto a possibilidade de elei¢cdes governamentais, ele acredita que demore um
pouco mais, mas que seja uma aposta para curto e médio prazo, visto que a empresa ja
realizou plebiscitos em outros paises e que seja dificil adiar o uso da Internet como
meio de comunicacdo com cidadaos.

Assim, a aquisicdo da OAK Solucdes se mostra bastante vantajosa para a
Scytl, em vista desta estar entrando em um mercado com regulamentacdes eleitorais
bastante especificas e diferentes de outros paises com os quais a empresa ja trabalhou.
No entanto, por se tratar da compra de uma empresa j4 consolidada no mercado
brasileiro, existem agora novos desafios a serem enfrentados na construgcdo e

consolida¢ao da nova marca.

1.1 Problema da Pesquisa

Por estar se estruturando agora no pais, a empresa necessita de um plano de
marketing para orienta-la nesse processo, de modo a minimizar os impactos gerados
pela troca de marcas e consolidar sua imagem no mercado brasileiro. Assim, o

problema de pesquisa encontrado ¢é: Como solucionar os atuais problemas de
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marketing e comunica¢do enfrentados pela empresa em sua fase de transicdo de

marca?

1.2 Justificativa

Nota-se que um grande problema na transi¢do entre marcas, seja por fusdo ou
por aquisi¢do, ¢ a visdo simplificada deste processo. Existem muitas vertentes que
influenciam o inicio e o fim de cada empresa, de modo que deve-se tomar os cuidados
necessarios para evitar ou diminuir os impactos negativos que uma mudanga pode
causar. Assim, ¢ importante que a empresa siga um planejamento bem embasado
através de andlises das ameacas e oportunidades inseridas na agdo que a empresa
deseja realizar, ampliando suas chances de sucesso.

Ao efetuar a aquisicdo da OAK Solugdes, ndo houve estudos a respeito de
como a transi¢do poderia afetar os negdcios da empresa no mercado. Apos anuncio da
compra em diferentes midias, a simples troca de logomarcas aconteceu, mesmo que
processos internos e produtos oferecidos continuassem os mesmos da marca anterior.
Essa mudanca repentina pode gerar confusdo ndo apenas para clientes mas para os
proprios funciondrios, visto que, embora uma empresa complemente a outra, elas
possuem servicos diferentes que ainda sdo diferenciados como sendo de uma ou de
outra e ndo como apenas da mais nova, a qual sustentara o nome.

Em vista dos principais problemas enfrentados recentemente pela empresa
Scytl, ¢ de extrema importancia que haja um estudo a respeito de como essa mudanga
pode ser melhor administrada, de como ela pode vir a impactar o mercado e de como
melhor anuncia-la, tanto para aqueles que ja conheciam a empresa anterior, quanto

para os que nada sabiam a respeito dela, posicionando-a diante do publico.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho ¢ elaborar um plano de marketing para auxiliar
a empresa a administrar a transi¢do entre a antiga marca Oak solugdes e a nova Scytl,
construindo e posicionando sua marca no mercado de modo a reduzir prejuizos
consequentes da mudanga e assegurar que o publico a compreenda.

1.3.2 Objetivos especificos

* Avaliar e conhecer o mercado no qual a empresa esta se inserindo;
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Avaliar qual o impacto da antiga empresa no mesmo;

Identificar concorrentes, oportunidades e ameagas;

Desenvolver estratégias de comunicacdo para a transi¢cdo da marca, tomando-
se o devido cuidado com antigos clientes e fornecedores;

Desenvolver estratégias de posicionamento e solidificagdo da marca no

mercado.
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2. Referencial Teérico

2.1 Fusoes e aquisi¢cdes

Com a expansdo cada vez maior do comércio e da oferta de servigos e
produtos no mercado, a op¢do de fusdo e/ou aquisi¢ao tem se tornado bastante visada
e vantajosa para muitas empresas que desejam adquirir vantagem competitiva, se
fortalecer no mercado e até mesmo alcangar sua lideranca. De acordo com a pesquisa
sobre Fusdes e Aquisi¢des no Brasil, publicada pela PricewaterhouseCoopers (PWC)
de julho de 2014, o més de julho registrou 68 transacdes, com nimero superior ao
atingido nos quatro anos anteriores. J4& no acumulado de janeiro a julho, foram
anunciadas 461 transag¢des, nimero menor que os dois anos anteriores, porém dentro
da média dos quatro ultimos anos.

De acordo com Harding & Rovit (2005, p.11) “Quando falamos em realizar
transagoes, nos referimos a todo o espectro de atividades que resulta em uma
combinag¢do de negdcios de um tipo ou de outro.” Estas combinagdes, dentre outros
tipos de transacdes existentes podem resultar em fusoes e/ou aquisi¢oes. Estes termos
se referem a combinacdes de negdcios com diferentes significados em diferentes
mercados, como de contabilidade, direito e bancério, e serdo aqui utilizados “para nos
referirmos a aquisigdes — através de capital, agdes ou uma outra combinagdo — de um
negocio por outro, que resulta em uma combinacdo de negocios.” No caso da fusdo,
para Barros (2003 apud CAIXETA 2010, p.3) trata-se de uma operagdo societéria
entre duas ou mais empresas que deixam de existir individualmente diante da
formag¢do de uma terceira empresa inédita que construird uma nova identidade
organizacional, sem predominancia de nenhuma das empresas que, em geral, possuem
mais ou menos o mesmo porte. Ja a aquisicdo se trata do desaparecimento legal de
uma empresa que teve seu controle aciondrio parcial ou totalmente comprado por
outra, geralmente de maior porte.

Ainda na definicdo de fusdes e aquisicdes, Ross, Westerfield e Jaffe (1995
apud CAIXETA 2010, p.4) afirmam que uma fusdo ou aquisi¢do pode ser classificada
em trés categorias: 1) Horizontal: com o objetivo expandir as atividades da empresa,
duas ou mais empresas do mesmo ramo de atividade se unem, aumentando-se o poder
de mercado; 2) Vertical: quando duas ou mais empresas da mesma cadeia produtiva
se unem, podendo ser progressiva — quando uma empresa compra outra que compra
seus produtos — ou regressiva — quando a empresa adquire um fornecedor; 3)

Conglomerado ou cosseguro: com o objetivo de diversificar e aproveitar
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oportunidades de investimentos, uma empresa se une a outra cujo ramo de atividades
ndo seja relacionado a ela.

A pesquisa anteriormente citada nos mostra o quanto esse tipo de transagdo ¢
influente para o crescimento e expansdo econdmica de uma ou mais empresas. De
acordo com Rasmussen (1989, p. 15) para um grupo econdmico ou empreendimento
em expansdo que procura diversificacdo, penetragdo mercadologica, expansdo de
produtos e/ou no sistema de distribuicdo e maximiza¢do do potencial financeiro, as
técnicas de aquisicdo, fusdo ou joint venture ‘“sdo ferramentas estratégicas
extremamente poderosas, de moderado risco e de reconhecida viabilidade econémica,
comparadas com as praticas do investimento da estaca zero.” Sendo assim, o autor
(1989, p.36) afirma que tais estratégias, se executadas dentro dos padrdes e normas
microecondmicas adequados podem resultar em economias consideraveis de tempo e
capital de risco, porém, caso contrario, o custo do fracasso pode ser alto e levar a
empresa a um atraso na realizacdo dos seus macro objetivos estratégicos.

O processo de fusdes e aquisi¢cdes implica em diversos impactos nas empresas.
No caso da aquisicdo, esse impacto da mudanca tende a ser ainda maior na empresa
adquirida. Para Harding & Rovit (2005, p.123-124) algumas das questdes mais
complexas que um processo de fusdo ou aquisicdo pode criar sdo as questdes de
divergéncia cultural entre as empresas, o processo de renomear a nova empresa, a
montagem de uma nova estrutura organizacional, a designacdo de papéis e
responsabilidades a alta dire¢do, as possiveis demissdes para melhor alinhamento
entre as empresas, a redefinicdo da oferta de servigos e produtos e os novos
direcionamentos da empresa.

Em vista disso, ¢ necessario que, ainda durante o processo de negociagdo, as
empresas ja iniciem o processo de planejamento de integracdo. Barros et al. (2003
apud Nunes & Vieira 2008, p.3) aponta que os motivos pelos quais a aquisi¢ao foi
realizada sdo fatores decisivos na escolha estratégica de integracdo que a empresa
adotara, sendo que esta escolha determinara o padrdo de mudangas que devem ocorrer
tanto na empresa adquirida quanto na adquirente.

Para Harding & Rovit (2005, p.116-117) “integrar significa combinar duas
empresas de modo produtivo” através de “um nimero de principios norteadores que
se aplicam a praticamente todos os esforcos de integracdo” de modo a demonstrar
onde e em que areas ¢ importante haver tal integragdo. Para os autores (2005, p.30),

“apenas algumas poucas atividades de integracdo realmente importam ao se
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determinar o sucesso de uma transacdo”, pois ao adotar uma abordagem muito
abrangente pode-se desviar a atencdo das questdes fundamentais. Alguns tipos de
fusdes inclusive, tais como as direcionadas para extensdo de produtos e/ou alcance
geografico, requerem apenas uma integracdo seletiva em areas de operacdes que se
destacam, ndo tendo que se preocupar com uma mescla total da empresa.

Muitos autores afirmam que ¢ importante priorizar as decisdes sobre
integracdo, de modo a permitir a nova empresa a focar em suas atividades basicas sem
comprometer suas operacdes principais. E o que se pode perceber quando Harding &
Rovit (2005, p.140) comentam que “se os compradores ndo desenvolvem uma
plataforma soélida para o sucesso da integracdo, eles podem rapidamente perder o
momento (e valor de mercado) quando os concorrentes roubarem clientes, o moral
dos funcionérios cair e os executivos principais debandarem.” Para Rasmussen (1989,
p.146) uma empresa ndo deve demorar mais do que 90 dias apos a consolidagdo do
negocio para definir a nova gestdo, implantar a consolidagdo de controles e a nova
cultura estratégica, com modelo legal e operacional da transagdo. Harding & Rovit
(2005, p.120) apontam ainda que o atraso no planejamento da integracdo ¢ um erro
grave, visto o risco de se investir em um negdcio que ndo se sabe como ird funcionar.
Além disso, ter todos os processos necessarios para a integragdo mapeados permite
que o gestor tenha estimativas realistas quanto aos seus custos totais € quanto as

acdes, politicas e objetivos que devem ser assumidos para uma integragdo de sucesso.

2.2 Marketing

Dentre os planejamentos que uma empresa deve fazer, principalmente em se
tratando de uma em processo de transi¢do, ¢ o planejamento de marketing, a fim de
que a nova marca obtenha indica¢des de como melhor administrar tal mudanga e de
como se inserir no mercado com um novo nome. Nas palavras de Braga (2006), em
um processo de transicdo de marca, que pode ocorrer tanto por faléncia quanto por
aquisi¢des e fusdes, eliminar um nome famoso e/ou criar um novo “é uma tarefa
complexa, cheia de armadilhas e exige pesados investimentos em comunicacdo e
publicidade”.

De acordo com Schewe e Smith (1982, p.11), é possivel observar as
necessidades e acdes de marketing desde 2100 a. C, quando vendedores viajavam ao
redor do mundo para adquirir e vender bens através de trocas. Com o passar dos anos,

a demanda foi se tornando cada vez maior, aumentando o comércio e criando-se as
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bases para uma industria mais organizada. Através de fendmenos como as Revolugdes
industriais, a oferta de produtos tornou-se cada vez maior que a demanda,
transformando economias de producdo em economias de vendas que favoreciam o
consumidor. Em meados das décadas de 1960 e 1970, ambientes simples de
comercializacdo tornaram-se cada vez mais complexos, exigindo cada vez mais que
comerciantes estudem e entendam melhor seu cliente e seu negocio, de modo a nao
perder sua fatia no mercado. O marketing passou a ser parte essencial para que
empresas atuais se mantenham em crescimento.

O marketing tem sido estudado por varios tedricos e ¢ possivel encontrar
diversas definicdes do termo. Em geral, estas envolvem ferramentas estratégicas
voltadas para o lucro e/ou satisfacio do consumidor. E o caso de Skacel (1992, p. 7)
que afirma que o marketing deve ser definido como ferramenta de gerenciamento que
gera lucro através da satisfagdo criativa das necessidades do cliente. J4 Schewe e
Smith (1982, p.14) apresentam defini¢des de cinco literaturas no quadro reproduzido

a seguir:

Quadro 1 — Algumas definicoes de marketing

Marketing

-E a entrega de um padrio de vida a sociedade. (MAZUR, 1947)

-E o desempenho de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servigos
do produtor para o consumidor ou usuario. (AMA, 1960)

-E um sistema total de atividades empresariais interatuantes destinadas a planejar,
aprecar, promover e distribuir bens e servigos que satisfazem a desejos dos clientes
presentes e potenciais. (STANTON, 1971)

-E um conjunto de atividades necessarias e incidentais para ocasionar
relacionamentos de troca em nosso sistema econdomico. (HALLOWAY E
HANCOCK, 1973)

-abrange atividades de troca conduzidas por individuos e organizagdes com o

proposito de satisfazer aos desejos humanos. (ENIS, 1977)

Fonte: Schewe e Smith (1982, p.14)

Fica claro entdo que o marketing possui muitas aplicagdes. Para McDonald

(1993, p.9) “as ideias do marketing sdo universais” independentemente do produto ou
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servigo oferecido. Porém, deve-se destacar que um produto ndo deve ser especificado
de modo semelhante a um servico, visto que este ndo possui as mesmas caracteristicas
fisicas reproduziveis e mensurdveis. Sendo assim, as estratégias voltadas para
servigos devem ser aplicadas diferentemente pois eles envolvem alto grau de
confianga por parte do consumidor, o qual s6 terd uma avaliagdo completa do servico
apos a conclusdo do mesmo.

Em vista dessa diferenciacdo, neste trabalho sera utilizada a definicdo de
marketing de McDonald (1993, p.1) que afirma que ‘“basicamente, a ideia central do
marketing ¢ fazer com que os recursos da empresa adequem-se as necessidades do
cliente, alcangando os objetivos de ambos”. O autor afirma ainda (1993, p.3) que a
adequagdo desses recursos as necessidades do cliente se d4 no chamado ambiente de
marketing, que ¢ o meio no qual a empresa opera. Nesse ambiente existem muitas
vertentes que devem ser estudadas e analisadas, visto que estas afetam direta ou

indiretamente a empresa e a forma como essa se comporta e se posiciona no mercado.

2.3 Plano de marketing

Como diversos autores apontam, existem diversos fatores internos e externos
que resultam em ameacas e oportunidades que interagem com a empresa de maneira
complexa, afetando sua capacidade de alcancar seus objetivos. Assim, um grande erro
cometido ¢ a andlise simplista da situacdo em que elas se encontram no ambiente de
marketing. McDonald (1993, p.15) aponta que ¢ um comum entre muitos gerentes
que fazer algum tipo de planejamento de marketing ajuda a reduzir a complexidade
das operacdes empresariais e acrescenta uma dimensdo realista as expectativas da
empresa para o futuro.

A criacdo de um planejamento para a empresa traz os mais diversos beneficios
para ela, pois vai tragar a melhor maneira para que os objetivos sejam alcancados. Ao
falar sobre o plano de negocios, documento que vai além do marketing e que serve
para descrever o empreendimento e seus objetivos para fontes e investidores, Bangs
Jr. (1999, p.19) afirma que seu processo de criagdo ajuda o empresario a ter uma visao
critica, objetiva e ndo emocional do projeto. O produto final de um planejamento ¢
um instrumento operacional que auxiliard no gerenciamento e apontard as diretrizes a
serem seguidas.

De acordo com McDonald (1993, p.13) planejamento de marketing ¢ “uma

sequencia légica de atividades que levam a definicdo de objetivos de marketing e a
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formulag¢do de planos para alcanga-los”. Enquanto isso, Skacel (1992, p.11) alerta
para que o empresario ndo confunda o plano de marketing com o planejamento de
marketing, pois eles ndo sdo a mesma coisa. Enquanto o planejamento de marketing
pode se tratar de qualquer processo cujo planejamento faca parte das fungdes e
responsabilidades do marketing, “o plano de marketing ¢ um documento escrito que
detalha agdes especificas de marketing dirigidas a objetivos especificos no dmbito de
um certo ambiente de marketing”. E o plano que determina minuciosamente as agdes
que serdo realizadas para aproveitar oportunidades e amenizar ameagas. Nas palavras
de Dantas (2014, p.33) “trata-se de uma ferramenta de gestdo que deve ser
regularmente utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as
suas constantes mudancas e identificando tendéncias”.

Assim, fica clara a importancia de tal documento que trard base e servira de
guia para as agdes fundamentais da empresa. Segundo Dantas (2014, p.35) “o plano
de marketing possui diversas fungdes que ajudam no desenvolvimento da estratégia
da empresa além de apoiar as atividades operacionais dos diversos setores.” Para o
autor, o plano pode apresentar vantagens estratégicas, dentre as quais McDonald
(1993, pl15) aponta a utilidade do documento para identificar fontes de vantagem
competitiva; informar; conseguir recursos e apoio. Skacel (1992, p.9) reforca ainda
outras vantagens, tais como apontar pontos fortes e fracos, identificar obstaculos e
problemas, procurar solugdes eficientes, estabelecer datas e prazos. Trata-se de uma
forma de dar um caminho para a empresa e estabelecer objetivos especificos a serem
seguidos.

No entanto, na ampla literatura disponivel a respeito do assunto ¢ notavel a
diversidade de tipos e modelos de planos de marketing que podem ser aplicados a
empresas. Dantas (2014, p. 37) destaca que atualmente “existem muitos modelos de
planos de marketing e que grande parte desses planos, infelizmente, ndo ¢ muito
pratica.” Muitos se dizem universais e cabe ao empresario escolher o que lhe parece
mais objetivo e que se encaixe melhor com seus padrdes. Apds analise dos modelos
de Skacel (1992), McDonald (1993), Berkovitz et Al. (2003 apud DANTAS 2014),
Dantas (2005 apud DANTAS 2014) e Kotler e Keller (2006 apud DANTAS 2014),
utilizou-se como referencia o modelo de plano de marketing de Kotler e Keller (2006
p. 208-221 apud DANTAS 2014) para aplicagcdo na empresa Scytl. Essa referéncia
servird como base para o processo de desenvolvimento dos estudos e estratégias de

marketing, porém, por se tratar de uma empresa prestadora de servicos a outras
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empresas e devido as rapidas mudancas que acontecem no ambiente devido a sua
transicao, a globalizacdo e expansdo digital, o modelo sofrerd pequenas alteracdes,
das quais ¢ utilizado o livro de Dantas (2014) como guia mais atual.

Esse modelo de referéncia consiste em cerca de dezenove fases, das quais
serdo utilizadas:

* Resumo executivo e sumario: breve resumo dos pontos principais, metas e
recomendacdes do plano.

* Analise da situacdo: antecedentes da empresa, os vdrios fatores do
macroambiente e do mercado em que empresa se encontra, suas tendéncias e
influéncias.

* Resumo do mercado: demografia, necessidades, tendéncias e crescimento.

* Analise SWOT: Apresentacdo dos fatores de influéncia interna (forcas e
fraquezas) e externa (oportunidades e ameacas).

* Analise da concorréncia: breve descrigdo, do negdcio, dos produtos,
posicionamento no mercado, comunicacdo. Aspectos importantes que podem
ameagar ou servir de inspiragdo para estratégia.

* Fatores-chave para o sucesso: quais sdo os aspectos esséncias do negdcio que
garantem seu sucesso.

*  Questdes fundamentais: os principais problemas para a empresa observados
nas analises anteriores.

e Estratégia de marketing: missdo da empresa e objetivos de marketing.

* Mercados-alvo: definir que publico deseja-se alcancar com tais estratégias.

* Posicionamento: definicdo de como a empresa deseja ser vista pelo cliente

* Estratégias: as acdes propriamente ditas, com detalhamento.

* Previsdo de despesas/orcamento: apresentacdo de uma média de gastos para
apresentar realisticamente a viabilidade do plano

* Implementagdo: Tabela detalhada com prazos, orcamento e area responsavel

* Controle: Como as estratégias e agdes serdo controladas.
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3. Metodologia

O desenvolvimento da pesquisa se iniciou através de um estudo exploratdrio
de acordo com o problema e os objetivos predefinidos a fim de se adquirir maior
conhecimento tedrico dos conceitos relacionados ao planejamento de marketing e ao
processo e necessidades de um procedimento de fusdo e aquisigao.

De acordo com Mattar (2012, p.8)

a pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isso, ¢é
apropriada para os primeiros estagios da investigacdo da pesquisa quando
o pesquisador ndo tem conhecimento suficiente para formular questdes e
(ou) hipoteses especificas

Para ele, esse tipo de pesquisa auxilia a esclarecer prioridades e desenvolver
formulagdes mais precisas quanto ao problema de pesquisa, ajuda a desenvolver e
determinar questoes e varidveis relevantes para o objetivo pretendido. O mesmo autor
(1999, p.63) afirma ainda que a pesquisa exploratéria auxilia a “possivelmente
economizar recursos, pois muitas vezes, outras pesquisas ja investigaram os mesmo
problemas, apresentando resultados aproveitaveis, sendo no todo, a0 menos em
parte.”

Dentre os principais métodos utilizados na pesquisa exploratoria, Mattar
(2012 p.10-14) aponta os levantamentos em fontes secundérias, que incluem
levantamentos bibliografico, documentais, de estatisticas e de pesquisas realizadas; e
os levantamentos de experiéncia, além de estudos de caso e observacdo informal,
sendo que os dois Ultimos ndo foram utilizados neste trabalho. Os levantamentos
bibliograficos sdo os conhecimentos adquiridos através do conhecimento dos
trabalhos realizados por outros, através da procura em livros, revistas, dissertacdes,
jornais etc. Os levantamentos documentais visam a busca através de informagdes
valiosas que a propria empresa possui em registros, banco de dados e sites. J& os
levantamentos de estatisticas abordam as buscas através de instituicoes -—
governamentais ou ndo — que divulgam estatisticas sobre os mais diferentes assuntos,
tais como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a Fundacao
Getualio Vargas (FGV) etc. Enquanto o levantamento de pesquisas realizadas envolve
o meio de pesquisas do mesmo tema que possam ter sido feitas por empresas de
pesquisa, universidades, publicacdes especializadas etc.

Os levantamentos de experiéncias também foram essenciais para este

trabalho, visto que muitos dados, tanto da historia da empresa, quanto de
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procedimentos de aquisicdo de clientes e projecdes futuras, ndo estavam registrados.
Esse tipo de levantamento, de acordo com Mattar (2012, p.11), visa “obter e
sintetizar todas as experiéncias relevantes sobre o tema em estudo e, dessa forma,
tornar o pesquisador cada vez mais consciente da problematica em estudo.” Assim,
foram entrevistados o Diretor Geral da Scytl Brasil e Peru, o fundador e atual
Consultor de Pré-vendas da empresa, e a Diretora Sénior de Marketing, a fim de
melhor entender o historico da empresa, processos de negocio e planos futuros ja
estruturados e pensados.

Durante a formagdo da memoria da pesquisa e para preparacao do Plano de
Marketing, foi feito um levantamento documental a fim de se familiarizar com as
caracteristicas da empresa estudada e, em seguida, levantamento bibliografico para
alcangar um melhor entendimento a respeito das premissas dos processos de fusdo e
aquisi¢do de empresas e dos conceitos, teorias € modelos de marketing e planos de
marketing.

Em seguida, ap6s o embasamento teérico e estudos dos modelos de planos de
marketing de Skacel (1992), McDonald (1993), Berkovitz et Al. (2003 apud
DANTAS 2014), Dantas (2005 apud DANTAS 2014) e Kotler e Keller (2006 apud
DANTAS 2014), escolhi utilizar o modelo destes ultimos autores para a elaboragao
do plano, com o auxilio do livio de Dantas (2014) como guia para pequenas
alteracoes mais atualizadas.

Com o modelo em maos, foram realizados novos levantamentos documentais
a fim de entender a fundo o negécio da empresa. Em seguida, foram feitos diversos
levantamentos de estatisticas, de pesquisas realizadas e de experiéncias sobre o
mercado e a concorréncia. Estes levantamentos foram feitos em grande parte através
de portais na Internet, tais como Folha de S. Paulo e IBGE, e foram de suma

importancia para auxiliar nas decisdes das estratégias de marketing e plano de agdo.
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4. Conclusao

O ano de 2014 tem sido de muitas novidades, grandes eventos e drasticas
mudangas decorridas nos mais diversos panoramas do cendrio brasileiro. A copa do
mundo e as elei¢des nacionais foram destaque durante esse periodo e, atrelados aos
meios de comunicagdo cada vez mais velozes e acessiveis, geraram reagdes
conturbadas no comportamento social. Assim, um monitoramento rapido e constantes
definicdes de estratégias mercadoldgicas sdo pontos fundamentais para que empresas
garantam sua permanéncia no mercado.

Nesse mesmo periodo, a Scytl tenta se inserir e estabelecer no setor de
tecnologias de elei¢cdes online, passando por um longo processo de integragdo de
empresas e tendo um primeiro ano que, embora lucrativo, se apresentou bastante
incerto com relacdo a objetivos e projecdes futuras. Apds as resolucdes dos tramites
de mudanca da razdo social e uma transi¢cdo de marca pouco cuidadosa, a empresa
tem passado por um segundo semestre pouco planejado e de gestdo de crises,
problemas que precisam ser solucionados com urgéncia.

Com tantas mudancas ocorrendo externamente em nivel social, cultural,
politico e econdmico; e internamente, a realizacdo de um plano de marketing ao
longo deste periodo mostrou-se bastante desafiadora. Os grandes projetos de elei¢do
realizados e a mudanga da sede da empresa tomaram o tempo de funcionarios com
informagdes internas fundamentais para essa pesquisa. Além disso, a auséncia de
outros funciondrios que trabalham fora da cidade, como Rio de Janeiro e Barcelona,
também influenciaram no processo.

Ao longo do periodo de estudos e pesquisa do plano de marketing, descobriu-
se que haviam problemas muito mais profundos do que o identificado inicialmente na
proposta do plano, mostrando que existem ainda muitas questdes administrativas
basicas que necessitam ser resolvidas antes de se tomar decisdes estratégicas de
mercado e divulgacdo. O tempo habil para a realizagdo deste trabalho também
influenciou nas decisdes quanto as agdes de marketing a serem tomadas. Além disso,
o periodo de transi¢do em que a empresa se encontra, tornou invidvel algumas
projecdes como a de vendas para o ano seguinte, impactando diretamente na estrutura
do plano de marketing que teve que ser adaptado do modelo proposto. Assim, o plano
de marketing resultante deste trabalho, teve como resultado ac¢des emergenciais
voltadas principalmente para os processos de comunicagdo, deixando que outras

estratégias se apresentem como sugestdes a serem seguidas apds as decisdes-chave da
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organizagdo, como ¢ o caso dos produtos que passardo a ser ofertados, dos objetivos
do segundo ano de integracdo e, por consequéncia, do novo publico-alvo.

Fica claro, porém, a necessidade de um funcionario fixo responsavel pela
comunica¢do e marketing da empresa no Brasil que ndo permita que novos passos
sejam tragados sem os cuidados devidos quanto a imagem da empresa. Esse
profissional deverd analisar constantemente as mudangas no mercado e acompanhar
passo a passo as agdes referentes a sua area de acordo com que as decisdes forem
tomadas. Além disso, as agdes apontadas no plano também mostram que a
comunicacdo de base com os clientes também deve ser resolvida paralela ou
prioritariamente a prospec¢do e divulgagdo para novos clientes. Por fim, o
alinhamento de objetivos basicos, mapeamento e organizacao dos processos internos

devem ser feitos para estabelecer bases s6lidas nos servicos oferecidos.
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