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RESUMO

No inicio do ano de 2020 o mundo comecgou a viver um novo cenario em decorréncia
de uma pandemia causada por um novo coronavirus denominado COVID-19. Essa
situacdo afetou drasticamente a sociedade e grande parte das empresas, uma vez
gue a principal medida de controle de propagacao do virus estabelecida por diversos
paises foi a adogcdo de medidas de distanciamento social. Um dos setores mais
afetados nesse contexto foi 0 que atua na realizagao de intercambios, principalmente
na area de marketing, ja que grande parte do mundo esta passando por essa
inseguranca, além da mudanca de comportamento de consumo dos clientes. Diante
deste cenario, este trabalho tem como objetivo a elaboracdo de um plano de marketing
para uma instituicdo que promove intercambios voluntarios, com o intuito de melhorar
seus resultados de marketing e encontrar formas da organizacéo crescer e atender as
mudancas de mercado. Realizou-se uma pesquisa de campo na AIESEC,
organizagao responsavel por realizar intercambios sociais na sede da cidade de Volta
Redonda-RJ, onde foi vista uma melhora no direcionamento das estratégias e acdes

de marketing através do plano de marketing elaborado.

Palavras-chave: Planejamento Tatico; Plano de Marketing; COVID-19; Pandemia;
Comportamento do Consumidor.
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1 INTRODUCAO

Muitas sado as empresas que fecham suas portas ou apresentam dificuldades
financeiras no Brasil por conta de problemas com planejamento, principalmente
guando se trata de pequenas e médias empresas. No inicio do ano de 2020, essa
situacdo se tornou ainda mais critica devido ao novo cenario mundial em decorréncia
de uma pandemia causada por um novo coronavirus denominado COVID-19. Esse
cenario aflige diversos paises do planeta e como ainda ndo existia vacina que
combatesse o virus, foi necesséaria a adocdo de diversas medidas de seguranca e

prevencao a doenca.

De acordo com esta realidade, qualquer atividade que promova aglomeracéo
de pessoas foi suspensa, e em muitos locais houve o fechamento do comércio,
suspensao das aulas, havendo permissdo somente para a realizacao de atividades
essenciais, como supermercados, padarias, transporte e hospitais. Tais
circunstancias acarretaram uma mudanca drastica na realidade da sociedade e de
grande parte das empresas. O distanciamento social, o0 home office ! e os eventos e

reunides online se tornaram algumas das solucdes adotadas.

Segundo a pesquisa Pulso Empresa feita pelo IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica), na primeira quinzena de junho de 2020, 70% das empresas
em funcionamento no pais reportaram que a pandemia teve um efeito negativo sobre
a empresa. Isso aconteceu porgue as circunstancias e necessidades das empresas e
do mercado consumidor mudaram repentinamente, e boa parte das organiza¢des nao

souberam adaptar seu planejamento estratégico de forma agil.

Uma das areas que mais faz diferenca em momentos de crise em uma
organizagéo, caso usada de maneira estratégica, € o marketing. O marketing € uma
das principais ferramentas estratégicas relacionadas ao posicionamento de marca. O
posicionamento, segundo Vollmer (2008 apud KOTLER, 2012, p. 294) “é a acao de
projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na

mente do publico-alvo”. Uma vez que o comportamento de consumo se modificou

1 Home office € um método de trabalho onde o profissional realiza suas tarefas em sua prépria
residéncia.
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abruptamente, faz-se necessario um novo estudo e modificacdo no plano de

marketing das empresas.

O plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do composto
de marketing em sintonia com o plano estratégico geral da empresa. E toda
a relagdo produto/mercado, que, em conjunto com os outros planos taticos,
forma o plano estratégico. (LAS CASAS, 2011, p.8)

Tendo em vista esse cenario, este trabalho propde a elaboracdo e
implementacgé&o do procedimento de administragdo estratégica numa organizagdo sem
fins lucrativos que atua no ramo de intercambios sociais e profissionais situada na
cidade de Volta Redonda/RJ, uma vez que a mesma sofreu grande impacto em suas

vendas e atracao de novos consumidores, devido ao distanciamento social.

1.1 Problema

A AIESEC ? em Volta Redonda é uma organizacdo fundada em 2011, e ao
longo de sua existéncia passou por diversas mudangas em sua gestao e troca
constante de seus lideres, por conta do seu formato organizacional focado em job
rotation 3. Essas mudancas impactaram fortemente na retencédo de informacées e

implementacéo de estratégias.

Em 2018, foi verificada a necessidade de haver um setor totalmente voltado
para o marketing e atracdo de novos clientes. O motivo se deve a pouca quantidade
de pessoas interessadas, saturacdo do mercado explorado pela organizacdo e baixa
conversdo gue afeta diretamente nos resultados da sede como um todo. No ano de
2020, outro cenario foi imposto ao escritério, tendo que adaptar toda sua rotina para
0 ambiente virtual, além de todas as estratégias de marketing que até entdo tinham
maior foco no ambiente fisico. Essa situacao impactou consideravelmente no mercado
consumidor do setor e nas vendas da organizagdo, correndo o risco inclusive de

fechamento do escritorio.

1.2 Justificativa

2 A AIESEC é uma organizacao internacional que possibilita o0 desenvolvimento pessoal e profissional
de jovens através de programas de trabalho em equipe, lideranca e intercambio.

8 Job rotation é uma técnica usada por empresas que consiste no funcionario revezar tarefas com outros
colaboradores e setores.
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O tema proposto se justifica pela necessidade de melhoras estratégicas
voltadas a area de marketing da AIESEC em Volta Redonda, para que ela possa
melhorar seus resultados e crescer mesmo num momento de crise. O setor de
marketing, influencia diretamente nos resultados das areas do escritorio, e por isso, €

o foco principal desse estudo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing para a AIESEC em Volta Redonda que permita
analisar o mercado do setor de intercambios, entender o perfil de consumo atual e
realizar melhorias estratégicas, propondo uma implementacao e controle do plano de

marketing criado.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar levantamento de dados e histérico do setor de marketing da
organizacao, utilizando as andlises macro e micro ambiental.

e Coletar e levantar dados do setor de intercambios no cenario atual para
analisar a concorréncia.

e Realizar pesquisa de posicionamento com clientes e ex-clientes com o
objetivo de entender quais os atributos mais importantes na hora de
escolher uma empresa para fechar um intercambio.

e Propor objetivos e metas com base nos resultados levantados e definir
as estratégias a serem adotadas.

e Propor um plano de acdo para a adocao das estratégias tracadas no
plano de marketing, utilizando ferramentas como 5W2H.

e Propor indicadores de performance para avaliacao e controle das agdes

propostas.



18

2 METODOLOGIA

Para Praca (2015, p. 73), a metodologia cientifica proporciona uma
compreensao do mundo através do conhecimento construido pelo estudante, sendo
relacionada ao caminho de estudo a ser percorrido.

O Conhecimento cientifico, [...] constitui um conhecimento contingente, com
base na experiéncia e ndo apenas na razao. E sistematizado, logicamente,
formando teorias (sistema de ideias). E passivel de verificacdo na qual as
hip6teses podem ser testadas. Constitui um conhecimento falivel, em virtude

de encontrar-se em constante possibilidade de novas descobertas e, por esse
motivo, também é aproximadamente exato. (ARAGAO, 2017, p.16)

De acordo com Gerhardt (2009, p. 12), apenas se comeca uma pesquisa
guando ha uma pergunta que se busca obter uma resposta. Pesquisar entao significa

procurar a resposta para alguma coisa.

Figura 1: Estrutura da Metodologia

METODOLOGIA DE

PESQUISA
|
[ [ [ [
NATUREZA ABORDAGEM OBJETIVO PROCEDIMENTO
o || QUANTITATIVA ||_ . | | PESQuIsA DE
APLICADA QUALITATIVA EXPLORATORIO CAMPO

Fonte: Elaborado pela autora.

2.1 Classificacao da Pesquisa

2.1.1 Quanto a Natureza
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O trabalho se enquadra como uma pesquisa aplicada, que segundo Gerhardt
(2009, p. 35), é aquela que produz conhecimentos focados na aplicacdo pratica,
buscando a solucdo de certos problemas, envolvendo verdades e interesses locais.

Neste tipo de pesquisa, 0 pesquisador procura colocar seu trabalho em prética,
solucionando problemas que tenham objetivos previamente definidos. Dessa maneira,

é possivel transformar a pesquisa em acdes reais.

7

Com relagdo ao presente trabalho, o intuito € implementar um plano de
marketing que permita melhorar os resultados de uma organizacdo de intercambios

sociais e profissionais na cidade de Volta Redonda.

2.1.2 Quanto a Abordagem

Para essa classificacdo o trabalho apresenta a abordagem quantitativa e
qualitativa. De acordo com Proetti (2017), os métodos qualitativos e quantitativos nédo
se excluem e auxiliam a entender os aspectos mais importantes de um evento.
Também possibilitam compreender quais os caminhos devem ser seguidos no estudo

cientifico.

Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas nao quantificam
os valores e as trocas simbélicas nem se submetem a prova de fatos, pois os
dados analisados sdo nao-métricos (suscitados e de interacdo) e se valem
de diferentes abordagens. (GERHARDT, 2009, p. 32)

Segundo Fonseca (2002 apud GERHARDT, 2009, p. 33):

Diferentemente da pesquisa qualitativa, o0s resultados da pesquisa
quantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente séo
grandes e consideradas representativas da populagéo, os resultados séo
tomados como se constituissem um retrato real de toda a populagao alvo da
pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo
positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base
na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matemdtica para descrever as causas de um fendmeno, as relag6es entre
variaveis etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa
permite recolher mais informac8es do que se poderia conseguir isoladamente.
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2.1.3 Quanto aos Objetivos

Com o intuito de produzir conhecimentos para aplica-los na pratica, essa
pesquisa busca realizar o levantamento de dados do problema enfrentado pela
AIESEC. Sendo assim, o trabalho pode ser classificado como uma pesquisa

exploratoria.

Para Gerhardt (2009, p. 35), a pesquisa exploratoria “tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito

ou a construir hipoteses.”

Sendo assim, para o desenvolvimento do plano de marketing é importante
entender e realizar um levantamento de dados e informacdes eficiente, que permita

criar solucdes possiveis de serem implementadas.

2.1.4 Quanto aos Procedimentos Técnicos

Quanto aos meios de investigacao, o trabalho traz caracteristicas da pesquisa

de campo, ja que sera feita dentro da propria organizacéo, utilizando por exemplo a

pesquisa de satisfacdo com os clientes para tracar o plano de marketing e implementa-
lo.

Pesquisa de campo € uma investigacdo empirica realizada no local onde

ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que disp8e de elementos para explica-lo.

Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questionéarios, testes e observacdo
participante ou ndo. (VERGARA, 1998, p. 45)

2.2 Etapas de Desenvolvimento

As etapas de desenvolvimento da pesquisa estdo ligadas as etapas do proprio
plano de marketing, com o intuito de alcancar o objetivo geral. O Quadro 1 apresenta
as etapas e atividades de forma sucinta, seguindo 0 passo a passo para a

implementagao de um plano de marketing.

A execucdo das etapas sera feita por meio do uso de diversas ferramentas
descritas no plano de marketing que sera abordado no referencial teérico, além de

considerar os proprios procedimentos da organizagao estudada.
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Quadro 1: Metodologia: Etapas de desenvolvimento do trabalho.

Etapa Procedimento Atividade
- Sumario executivo
- Andlise de ambiente interno e
externo
Entendimento da - Definicdo do publico-alvo
situacao atual da - Definicdo do posicionamento
1 Planejamento organizacao e de mercado
planejamento de onde |- Definicdo da marca
ela quer chegar - Definicao de objetivos e
metas
- Definicdo de estratégias de
marketing
Proposta de
2 Implementacao |mpleme,nt_agao de - Plano de acéo (5W2H)
estratégias de
marketing
3 Avaliacéo e Proposta de revisdo |- Avaliacdo de desempenho
Controle das acles estratégicas |- Analise de cenarios

Fonte: Elaborado pela autora.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Para garantir sua relevancia no mercado, as organiza¢cées necessitam ter um
marketing bem-sucedido. De acordo com Kotler (2012, p. 2), “O bom marketing nao é
acidental e resulta de um cuidadoso processo de planejamento e execucao, que utiliza

as mais avancadas ferramentas e técnicas disponiveis.”

3.1 Conceito de Marketing

Para Kotler (2012, p. 3), o marketing procura entender e satisfazer as
necessidades humanas e sociais, levando em conta a geracgao de lucro para o negdcio.
Numa perspectiva social a funcdo do marketing € possibilitar uma vida melhor para as
pessoas. JA numa visdo gerencial, Drucker (1973 apud KOTLER, 2012, p. 4)
identificou que o marketing busca o entendimento do cliente de tal forma que o produto
ou servico oferecido pela empresa seja capaz de ser vendido de forma espontanea,
ja que esta alinhado totalmente a necessidade do consumidor.

Figura 2: Sistema simples de marketing.

Comunicacao

\4

Setor produtivo Bens/servigos/Experiéncias | Mercado
(um conjunto de (um conjunto de
vendedores) < compradores)
Lucro/Resultados

A

Informacdes

Fonte: Adaptado pela autora de Kotler (2012, p. 7)

A administragdo do marketing tem vital importancia quando se busca
estabelecer um marketing de sucesso dentro da empresa. Para isso, todos 0s setores
da organizacdo devem estar alinhados aos objetivos estabelecidos pela area de
marketing. Segundo Las Casas (2019, p. 9), ‘o departamento de marketing deve

interagir com tais profissionais para lhes informar a respeito das tendéncias, do nivel
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de satisfacdo ou de qualquer outro dado importante para o bom desenvolvimento dos

negocios.”
Em teoria, o processo de planejamento de marketing consiste em analisar
oportunidades, selecionar mercados-alvo, conceber estratégias, desenvolver
programas e gerenciar o esforco de marketing. Na pratica, porém, nos
mercados altamente competitivos que se tornaram a regra, o planejamento
de marketing é mais fluido e continuamente atualizado. As empresas tém de
avancar sempre com seus programas de marketing, inovando produtos,
permanecendo em contato com as necessidades do cliente e buscando

novas vantagens em vez de depender dos pontos fortes do passado.
(KOTLER, 2012, p. 14)

3.2 Plano de marketing

Tradicionalmente, o marketing ocupa um lugar importante no processo de
venda de um produto/servico, através de promocdo e anuncios utilizando varias
ferramentas de comunicacao e propaganda. Entretanto, esta forma de ver o marketing
costuma ter sucesso apenas quando se trata de bens escassos em que o consumidor
apresenta dependéncia, sem pensar na qualidade do produto. Atualmente, sabe-se
que boa parte do mercado consumidor funciona com base em seus desejos e
preferéncias pessoais. Conforme descrito por Kotler (2012, p. 36), este foi o motivo
para que o marketing fosse colocado no inicio do estagio de planejamento, como parte
do processo estratégico do negécio. Com isso, é importante inicialmente fazer uma
selecdo um mercado alvo, criar e oferecer ofertas para esse mercado e considerar a
empresa como fornecedora de valor ao cliente, além de determinar as caracteristicas
especificas do produto. Apenas ap0s isso, entra a fase de comunicacdo e promocéao

do produto.

Para que a fase de planejamento seja feita da maneira correta, € necessaria a

elaboracao de um plano de marketing.

O plano de marketing é o instrumento central para direcionar e coordenar o
esforco de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O
plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de
valor a ser oferecida com base em uma analise das melhores oportunidades
de mercado. O plano de marketing tatico especifica as taticas de marketing,
incluindo caracteristicas do produto, promog¢éo, merchandising, determinacéo
de preco, canais de vendas e servi¢os. (KOTLER, 2012, p. 39)

Ao elaborar um planejamento de marketing, € necessario pensar antes no

planejamento estratégico corporativo, ja que € este que orienta todo o negdécio e
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apresenta todas as estratégias que a matriz da empresa definiu para atingir os
objetivos da organizacgéo. Las Casas (2011, p. 8) relata que o plano de marketing faz
parte do plano estratégico e por isso, € muito importante que ambos estejam de acordo
com objetivos de longo prazo estabelecidos pela alta gestdo, sempre considerando as

demais areas da empresa.

Figura 3: Plano estratégico.

Plano de

Plano de Marketing | + | Plonode Produggo | + | Plano Financeiro | +
Recursos Humanos

Plano Estratégico

Fonte: Las Casas (2011, p. 8)

De acordo com Las Casas (2011, p. 9), o plano de marketing possui varios
subplanos operacionais, como plano de vendas, de propagada e merchandising, que
definem atividades especificas conforme as estratégias de marketing definidas.
Através dele, é possivel elaborar a¢des direcionadas as necessidades da empresa e
do mercado, consequentemente aumentando o lucro.

O Plano de Marketing € uma ferramenta de gestéo que deve ser regularmente
utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas
constantes mudancas e identificando tendéncias. Por meio dele vocé pode

definir resultados a serem alcancados e formular ac¢des para atingir
competitividade. (GOMES, 2013, p. 12)

Gomes (2013, p. 14) apresenta trés etapas para a realizacdo de um Plano de
Marketing: (a) planejamento, é a fase inicial onde € importante entender a situagéo
atual da empresa e onde ela pretende chegar, através da andlise do mercado,
definicdo de publico-alvo e esboco das metas e acBes para atingir os objetivos; (b)
implementagéo, que é o momento onde havera a execuc¢éo do planejamento feito e
(c) avaliacdo e controle, que tem o intuito de verificar o desempenho atingido na
execucgao e planejar atividades de controle para sempre buscar a melhoria do plano

implementado.
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A etapa de planejamento € a que exige maior esforco e apresenta varias
subetapas a serem cumpridas para que o plano de marketing seja bem-sucedido. S&o
elas: suméario executivo, andlise de ambiente, selecdo do publico-alvo, definicdo do
posicionamento de mercado, definicAo da marca, definicdo dos objetivos e metas e

definicdo das estratégias de marketing.

3.2.1 Sumaério Executivo

O sumario executivo € um resumo dos principais detalhes do plano de
marketing. Nele vai estar presente a misséo e visdo do negdcio de forma bem definida,
além de apresentar a situacdo atual, os objetivos e estratégias determinados pelo
planejamento estratégico, definicbes mais importantes do projeto e 0 que sera
necessario fazer para atingir o plano estratégico da organizacdo. Segundo Polizei
(2010, p. 8), o sumario executivo deve conter também a descricdo sucinta do
investimento, retorno financeiro, conceito do produto/servico e seu principal diferencial

perante 0s concorrentes.

3.2.2 Analise de Ambiente

A andlise de ambiente tem a ver com entender a influéncia tanto de variaveis
externas (macroambiente) quanto internas (microambiente) no contexto da empresa.
Conforme descrito por Gomes (2013, p. 18), o ambiente externo pode influenciar
positivamente ou ndo e envolve concorrentes, clientes, fatores politicos, econémicos,
sociais, culturais, legais, tecnologicos e ecolégicos. JA o ambiente interno envolve
guestdes importantes para o funcionamento da empresa, como a tecnologia, 0s

recursos utilizados, equipamentos disponiveis, entre outros.

Para realizar esse primeiro passo para o planejamento, utiliza-se a analise

SWOT para a analise microambiental.

Analise SWOT ¢é uma ferramenta bastante conhecida em planejamento
estratégico como parte integrante e fundamental na elaboracdo do plano de
marketing. O termo SWOT vem do inglés (strengths, weaknesses,
opportunities, threats) e significa, respectivamente: forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas. (POLIZEI, 2010, p. 33)
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Poleizei (2010, p. 33) cita que as forcas e fraquezas se referem a questdes
internas da empresa, geralmente trabalhando com informacdes presentes. Ja as
oportunidades e ameacas expressam informacdes futuras e externas a organizacgéao,

ou seja, os fatores do mercado.

Os pontos fortes e fracos referem-se a analise de potencialidades e fraquezas
gue uma empresa possui em relacéo a outros concorrentes do mercado. As
oportunidades e as ameacas significam os fatos positivos ou negativos que
existem para determinado setor de atuacéo. Dessa forma, uma empresa que
atua em certo setor tem uma série de variaveis interferindo, como economia,
politica, concorréncia etc. Essas variaveis se modificam de modo constante,
e as empresas devem ajustar-se a essas mudancas, conduzindo os seus
planos de marketing de maneira mais adequada. As ameacas e as
oportunidades estdo no mercado e surgem para todas as empresas de
determinado setor. A capacidade para tirar proveito da situacdo ou sair mais
prejudicado depende dos pontos fortes e fracos que as elas possuam. Assim,
uma oportunidade para uma organizacéo que tenha um ponto forte em certo
aspecto deve ser aproveitada, enquanto uma ameaca ambiental para uma
empresa que tenha um ponto fraco deve ser evitada ou modificada, a fim de
nao acarretar maiores problemas futuros. (LAS CASAS, 2019, p. 161)

Segundo Gomes (2013, p. 18), na analise macro ambiental deve constar todos
os fatores relevantes ao negocio e que possuem alguma influéncia sob ele: (a) fatores
econdbmicos, como inflacéo e taxas de juros influenciam em abrir e manter um negdcio
e por isso € importante se manter informado; (b) fatores demograficos, que se referem
ao estudo da populacgao relacionada ao seu tamanho, localizacao, idade, sexo, etc; (c)
fatores socioculturais, que envolvem as caracteristicas gerais da populacdo, como
tamanho e distribuicdo geografica; (d) fatores politicos/legais, referentes ao
cumprimento das leis; (e) fatores tecnolégicos, que diz respeito a adaptacao a novas
tecnologias; (f) mercadolégicos, voltado a andalise de concorrentes e (g) fatores
internos, que é a andlise interna atual e futura da propria empresa. Todos estes fatores
precisam ser bem analisados através de uma pesquisa que permita um bom

levantamento de informacoes.
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Figura 4: Fatores da analise SWOT
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Fonte: POLIZEI (2010, p. 34)

A figura acima indica como aplicar a andlise SWOT de forma pratica. Polizei
(2010, p. 34) descreve que, combinando uma forca com uma oportunidade, é
necessario capitalizar esta condicdo. Ao combinar uma fragueza com uma
oportunidade, é preciso haver uma melhora na oferta da empresa perante sua
concorréncia, com o intuito de expandir mercado. Caso seja uma combinacéo de uma
forca com um risco, deve-se ter um controle mais forte para que se aumente as
chances desse risco se tornar uma oportunidade, e assim utilizar a estratégia de
capitalizacdo. E por fim, se existe uma situacdo de risco perante o0 mercado e uma
fraqueza diante da concorréncia, a Unica solucéo é eliminar essa oferta e investir em

outra que gere resultados.

3.2.3 Selecéo do Publico-Alvo

A selecdo do publico-alvo se refere a busca do segmento em que o0 negdcio
encontra maiores oportunidades de se desenvolver. Conforme Polizei (2010, p. 42),
definir o publico ajuda a adaptar atributos importantes para o mercado-alvo, além de
estabelecer a demanda necessaria para atendé-lo, facilitando a identificacdo da
quantidade de pessoas que precisam ser atingidas pelo planejamento de marketing.

N&o se pode atender a todos os clientes em um mercado, pois sempre havera
alguém que ndo queira 0 que estamos oferecendo. Apos o reconhecimento

de segmentos no mercado, selecionam-se os grupos de consumidores
especificos que temos interesse de atingir. (LAS CASAS, 2011, p. 85)

Os grupos de consumidores especificados chamados mercado-alvo permitem

otimizar o alcance de objetivos. De acordo com Gomes (2013, p. 26), os consumidores
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podem ser classificados em: (a) fatores geograficos, como o possivel tamanho do
mercado consumidor (bairros, cidades, regides, paises); (b) fatores demogréficos, que
podem ser divididos em pessoas fisicas (faixa etéria, sexo, profissao, geracao, classe
social, etc.) e pessoas juridicas (ramo de atividade, numero de empregados, tempo
de atuac&do no mercado, etc.); (c) fatores psicograficos, como estilos de vida, atitudes,
personalidade e status; e (d) fatores comportamentais, como habitos de consumo,
beneficios mais procurados, frequéncia de compra do produto, lugar onde costuma
comprar, ocasifes de compra e seus estimulos (preco, qualidade, marca, prazo de
entrega, prazo de pagamento, atendimento, etc.). Essa classificacdo se chama

segmentagao.

No Quadro 2 é apresentado um exemplo de como aplicar esta etapa do plano

de marketing de forma pratica.

Quadro 2: Exemplo de definicdo de publico-alvo de um Centro Esportivo.

Fatores Publico-Alvo

Geograficos Idosos localizados nas proximidades da escola a um
raio de 1000 m do Centro Esportivo.

Demogréficos Pessoas acima de 65 anos, pertencentes a classe
média alta e classe alta.

Psicograficos Pessoas preocupadas com a saude, que gostam de
atencao e lazer.

Comportamentais Os beneficios procurados séo prevencéo e melhoria de
problemas de salude e socializacdo. Costumam ler
jornal, assistira TV.

Fonte: Adaptado de GOMES (2013, p. 27)

E importante dizer que conforme Polizei (2010, p. 43), “[...] o consumidor n&o é
somente um Unico elemento de segmentacgdo, e sim a combinacdo de varios.” Isso
demonstra que se deve pensar nesses fatores como complementos um do outro, ja

gue um mesmo publico pode apresentar varias das caracteristicas descritas.

Ainda segundo Polizei (2010, p. 43), também é recomendado atender certos
requisitos para que a segmentacao do mercado seja adequada. Estes requisitos séo:
(a) mensurabilidade, pois € imprescindivel que seja possivel medir o tamanho do

segmento e verificar se ele tem o tamanho ideal para a empresa; (b) diferenciabilidade,
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0s segmentos devem apresentar diferencas significativas para que haja justificativa
de sua separacdo; (c) substancialidade, pois 0Ss segmentos precisam ser
consideraveis para que sejam separados; (d) acessibilidade, 0 segmento necessita
ser viavel e acessivel; e (e) operacionalidade, pois para escolher o segmento ideal é
importante entender se a empresa consegue oferecer e promover seu produto/servico

de forma adequada aquele segmento.

Para que seja possivel tracar estratégias e acfes de conteudo de marketing
mais direcionadas a uma certa parcela do publico-alvo e haja um relacionamento mais
préximo com o cliente, existe um termo que é muito abordado atualmente nas
empresas chamado persona“.

Criar personas é entender rapidamente quem é o consumidor do contetdo
apresentado. [...] A constru¢éo de personas ndo é um método preconceituoso
de criar esteredtipos, mas sim uma interpretacao do estilo de vida do seu

publico-alvo, fundamental para a geracdo de conteddos assertivos,
relevantes e Uteis para cada publico. (ASSAD, 2016, p. 29)

Assad (2016, p. 30) propde que sejam feitas pesquisas e/ou entrevistas com as
pessoas que fazem parte do publico-alvo da empresa e que sejam criados um ou dois
perfis para direcionar as acdes e garantir um alcance mais objetivo com relagéo as

estratégias criadas.

3.2.4 Definicdo do Posicionamento de Mercado

Apos a definicdo do publico-alvo, é possivel estabelecer como o negécio deve
ser posicionar perante clientes e concorrentes. E nesta etapa que se define qual a
ViSdo que a empresa quer passar para o cliente. De acordo com Las Casas (2011,
p.89), “Nao se pode falar em estratégia sem se considerar o posicionamento.
Posicionamento é a percepcéo dos clientes a respeito de um produto ou marca. E

uma imagem, a forma como os clientes percebem os produtos e marcas na mente.”

E neste momento que também ¢é analisado o comportamento da concorréncia
quanto as propriedades mais importantes para os clientes. Por isso, € indispensavel

gue se tenha um bom conhecimento do produto. Para Las Casas (2011, p. 90), a

4 Persona é a representacao ficticia do cliente ideal, baseada em dados reais sobre o comportamento
e caracteristicas demograficas dos clientes. Apresenta também, uma criacéo de suas histérias pessoais,
motivagBes, objetivos, desafios e preocupacoes.
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empresa “deve fazer uma pesquisa que revele os atributos importantes para os
consumidores e como a concorréncia esta posicionando-se em relacdo a esses

atributos.”

O objetivo do posicionamento de uma organizacdo no mercado € se diferenciar
de seus concorrentes e atender a necessidade de seus clientes com o maximo de
qualidade possivel. Assim, é possivel manter a empresa como referéncia entre seus

consumidores e aumentar a fidelizagdo a marca.

Kotler (1997 apud LAS CASAS, 2019, p. 385) aborda que para atender a
diferenciacéo esperada, existem o0s critérios: (a) importancia, uma diferenca por meio
da criacdo de um beneficio muito valorizado; (b) distinto e disponivel, a diferenca nédo
pode ser desempenhada por outros; (c) superior, a diferenca deve prover
superioridade ao cliente; (d) comunicavel, a diferenca precisa ser comunicada e
entendida pelos clientes; (e) acessivel, os clientes-alvos devem poder pagar pela
diferenca; e (f) rentavel, deve ter um preco que permita trazer rentabilidade para a

empresa.

De acordo com Las Casas (2019, p. 386), os critérios de diferenciacdo sao
referentes as variaveis: produto (beneficios, desempenho, durabilidade, design, etc.),
servicos (entrega, facilidade de pedido, orientacdo ao cliente, instalacéo, etc.), pessoal
(competéncia, credibilidade, confiabilidade, comunicacdo, etc.), canal (cobertura,
especialidade, desempenho) e imagem (simbolos, midia, eventos, etc.).

Para pesquisar os atributos mais valorizados pelos consumidores, deve ser
feito um estudo, visando identificar uma cadeia de valores em relacdo a
determinados produtos ou servicos. Uma relacdo desses atributos deve ser

elaborada a fim de que os clientes estabelecam uma ordem de prioridades.
(LAS CASAS, 2019, p. 287)

Uma maneira de relacionar os atributos mais valorizados pelo cliente é
realizando uma analise de concorréncia, utilizando-se da comparacéo de servi¢os da

empresa com seus concorrentes.

Para efetivamente posicionar a oferta da empresa em relacdo a concorréncia, €
importante verificar novamente a analise de ambiente da empresa, comparar com a

analise de concorréncia e estabelecer pontuagfes para uma analise comparativa de
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acordo com os pontos que os clientes mais priorizam. Assim, é possivel verificar qual
empresa possui a maior pontuagédo total, e quais os fatores de diferenciacdo e
melhoria que podem ser observadas perante 0s concorrentes.

Quadro 3: Exemplo de analise comparativa de concorrentes.

Fonte: Adaptado de GOMES (2013, p. 30)

3.2.5 Definicdo da Marca

A definicdo da marca refere-se a identificacdo da empresa, a construgdo da
imagem que ela pretende passar para o mercado. A empresa estabelece sua
identidade através de sua marca e posicionamento e € expressa por meio de seu
nome, logo, slogan etc. De acordo com Gomes (2013, p. 33), “a marca deve assegurar

a integridade e a confiabilidade conquistadas ao longo dos anos.”
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Pelas marcas é que os clientes e potenciais compradores identificam boas e
mas ofertas, que resultam dos esforcos mercadoldgicos, praticadas pelas
empresas, uma vez que impactam as percep¢des de imagem. Por isso, sdo
importantes veiculos estratégicos e que contribuem para o lucro em longo
prazo. (LAS CASAS, 2019, p. 459)

3.2.6 Definicdo dos Objetivos e Metas

Os objetivos e metas se referem aos resultados esperados. Conforme Las
Casas (2011, p. 74), os objetivos exprimem o que se quer atingir de forma ampla
através de metas taticas e estratégias do plano de marketing. Ja4 segundo Gomes

(2013, p. 36), metas sao “mais especificas e essenciais para o plano.”

Figura 5: Exemplo de definicdo de objetivos e metas.

1. Ser referéncia em centro de saude e lazer para idosos

na regiao;

Fornecer o melhor atendimento especializado;

Garantir a satisfacdo do cliente;

4. Ter uma campanha de divulgacdo eficaz e
reconhecida pelo setor.

P

OBIJETIVOS

tu

1. Conquistar 25% de idosos da regido como clientes ao
final do ano corrente;

2. Obter 40% do faturamento projetado para o primeiro
semestre;

3. Aumentar a conscientizagdo dos consumidores sobre
0 negdcio em 50% nos seis primeiros meses.

METAS

Fonte: Adaptado de GOMES (2013, p. 37)

Uma boa maneira de definir metas é por meio do método SMART. Essa
ferramenta é muito pratica e simples, pois gera uma trajetoria bem definida em direcéo

aos resultados que se quer atingir.

Meta SMART é uma ferramenta originalmente criada por Peter Drucker pai
da administracdo moderna, SMART é um anagrama das palavras (em inglés)
que definem os cinco conceitos que o formam. Specific (especifico),
Measurable (mensuravel), Attainable (alcancavel), Realistics (realistas),
Relevant (relevantes) e Time Bound (tempo), ou seja, consecutivamente
significam: objetivos especificos, mensuraveis, atingiveis, realisticos e com
um prazo determinado para atingi-los. (SOUZA, 2015 apud CARDOSO, 2018,
p. 211)
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Figura 6: Método SMART
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E preciso ser bem
detalhado e claro para que
n&o haja interpretagées
duvidosas.

Perguntas para
responder:
+ Onde deve ser atingido
este objetivo?

* Qual é o periodo no
qual este objetivo deve
ser atingido?

* Quais s&o os
requerimentos e
restric6es?

* Quais propésitos ou
beneficios existem em
atingir este objetivo?

Qualquer objetivo que néo
possa ser transformado
claramente em um nimero
permite a manipulagéo e
interpretagéo para que os
interessados o considerem
atingido ou n&o

E importante ter
claramente definido o
método ou sistema de

medi¢éo que sera usado
para monitorar o objetivo.

Os objetivos sempre
devem ser agressivos,
mas nunca impossiveis de
atingir. E importante lancar
um desafio para que a
equipe se supere e lute
por algo que parece ser
dificil, mas néao definir
nimeros que nunca
poderao ser obtidos, o que
causara frustragéo e
desanimo.

Todos os envolvidos na
defini¢do e execugdo do
objetivo devem conhece-lo
e estar de acordo com sua
viabilidade e beneficios.

Muitas vezes o objetivo é
possivel, mas néo é
realista. Ao considerar o
realismo vocé deve pensar
em fatores como

+ Se a equipe aceitara
perseguir com o
objetivo;
« Se este objetivo esta
alinhado com a missé@o
e visdo da organizagéo;
+ Se algum principio ético
sera ferido com este
objetivo;

Significa que apesar do
inicio e fim do periodo de
busca do objetivo serem
bem definidos, este
periodo n&o deve ser tdo
curto que torne o objetivo
impossivel nem tao longo
que cause uma dispersao
da iniciativa com o tempo.
O T também pode ser
“Tangible” (Tangivel). Isto
quer dizer que um objetivo
que possa ser sentido,
observado ou tocado tera
maior chance de ser
realizado.

Fonte: Adaptado de PAIVA et al (2016, p. 31)

3.2.7 Definicdo das Estratégias de Marketing

A estratégia de marketing € a etapa que mais trabalha o plano de marketing de
forma prética e €, portanto, a parte mais operacional. Gomes (2013, p. 38) descreve
que é através da estratégia de marketing que a organizacdo determina como ira
realizar seus objetivos e metas ja estabelecidas, e como fara a gestdo delas e das

relacbes com o mercado.

Para desenvolver uma boa estratégia de marketing, é importante levar em

conta o composto de marketing. Segundo Polizei (2010, p. 47), “Nessa parte, o

composto de marketing (4 Ps — produto, preco, pontos de venda e promocédo) é

destacado e claramente descrito em detalhes para a aplicacdo e implementacao do
conceito no mercado.”

Elias (2000) afirma que o composto mercadolégico (Mix de marketing) foi

formulado primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing

(1960) e trata do conjunto de pontos de interesse para 0s quais as

organizacdes devem estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de

marketing. Este modelo se baseia na ideia que a empresa produz um bem ou

servico (produto), o consumidor deve ser comunicado que este bem ou

servigo existe (promocéo), devendo este ser distribuido aos mais variados

tipos e locais de venda (praca), e por fim a empresa deve cobrar um montante
pelo fornecimento do produto (preco). (MACHADO et al, 2012, p. 3)

O produto descrito no composto de marketing refere-se tanto a um produto
tangivel quanto a um servigo. Como Las Casas (2019, p. 421) aborda, “o produto é o

objeto principal de comercializacdo. Ele € desenvolvido para satisfazer ao desejo ou
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a necessidade de determinado grupo de consumidores. Por isso, a sua funcgéo
principal € proporcionar beneficios.” Para que seja atrativo ao cliente, é interessante
que seja vendido inclusive com beneficios extras, pois chama a atencdo do

consumidor de uma forma que se torna um diferencial.

Além dos beneficios, € importante considerar o ciclo de vida do produto, pois
dependendo do estégio, a estratégia do plano pode mudar. Segundo Las Casas (2019,
p. 433) “Estas etapas sdo determinadas, considerando-se desde o primeiro dia de
comercializacao até a retirada total do produto do mercado.” Normalmente, o produto
passa por 4 estagios de vida: (a) introducdo, que € quando um novo produto se lanca
no mercado; (b) crescimento, momento em que o produto passa por certos ajustes
para se adaptar melhor ao mercado e permitir que as vendas aumentem; (c)
maturidade, quando a oferta e a demanda se estabilizam e as vendas néo se alteram;
e (d) declinio, momento em que as vendas comecam a reduzir e o produto se aproxima
do fim de sua vida, podendo ter sua retirada dependendo da dependéncia do mercado

ou sendo necessario realizar inovac¢des e mudancgas para que se mantenha em alta.

Para estender a vida do produto indefinidamente, deve-se conhecer bem sobre
seu ciclo de vida para que seja possivel a elaboracdo e adocdo de estratégias de
crescimento. Gomes (2013, p. 41) indica que pode-se escolher varias op¢des para
gerar crescimento, e algumas delas sdo: (a) penetracdo de mercado, através da
ampliacdo do negdcio, convencendo o cliente a aumentar seu consumo de produtos
da empresa, com ac6es como campanhas de promocéo e descontos nos precos; (b)
desenvolvimento de mercado, descobrindo novas utilidades para os produtos que a
empresa ja trabalha e oferecendo para novos mercados; (c) desenvolvimento de
produtos, desenvolvendo novos produtos para o segmento em que ja atua; e (d)
diversificacado de produto, que é desenvolver novos produtos para novos mercados,

sendo a ultima opgao devido ao seu risco.

O preco € outro composto mercadologico e se refere ao valor do
produto/servigo que sera oferecido ao cliente. O preco ideal para venda € aquele que
paga todos 0s custos e recursos utilizados para a produgao do produto/servico.

A estratégia de preco de uma empresa € extremamente importante, pois o
valor adequado e bem definido € o principal elemento de marketing capaz de

fazer a empresa ter sucesso no mercado. Por conta dessa caracteristica, 0
preco é um dos elementos mais flexiveis, pois seu ajuste pode ser feito com
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rapidez para se adaptar as mudancas no mercado, além de ser um importante
fator da relacéo entre empresa e consumidor. (LAS CASAS, 2019, p. 603)

Gomes (2013, p. 44) aborda que os principais fatores para determinacéo do
preco sdo: (a) posicionamento, pois o preco pode influenciar o posicionamento da
empresa (algumas empresas preferem ter os precos mais acessiveis, outras
trabalham agregando valor ao produto, consequentemente tendo pre¢cos mais
elevados); (b) objetivos, que influenciam o preco dependendo de onde a empresa quer
chegar; (c) definicdo de precos de novos produtos, pois a empresa pode fixar precos

mais baixos para entrar no mercado de forma a expandir a demanda do seu produto.

A flexibilizagdo de pregcos também pode ser uma Otima alternativa como
estratégia, ja que oferece precos distintos de acordo com o publico-alvo de cada
segmento. Isso pode ser feito através de implementacéo de pre¢cos promocionais para
incentivar a compra, precos diferenciados para segmentos diferentes, prec¢os variados
por regido geografica, precos sazonais conforme demanda de determinadas épocas
do ano, precos personalizados conforme perfil de compra do consumidor, concessfes
de promocdes estratégicas e fornecimento de descontos referentes a volume de

compra ou para formas de pagamento especificas.

Outro composto de marketing € a praca, que aborda como sera feita a
disposicéo do produto no mercado. Refere-se a localizacéo, distribuicéo e relacdo com
os fornecedores.

A importancia em escolher o melhor canal de distribuicdo estéd diretamente
ligada ao sucesso do negdcio; por isso, é parte fundamental da estratégia de
marketing. Ao escolher pelo canal correto, a empresa garante que o produto
chegara ao cliente certo na hora certa. Além disso, a escolha do melhor canal

de distribuicdo tem impacto direto no custo do produto. (LAS CASAS, 2019,
p. 531)

O canal de distribuicdo inclui fornecedores, parceiros e pessoas que em
conjunto possibilitam que o produto chegue ao cliente. Garantir uma boa relagédo com
todos influencia na percepcdo da empresa e seu produto pelo cliente e
consequentemente, no plano de marketing. Além disso, € interessante expandir as
estratégias de marketing adotadas pela organizacdo para seus fornecedores e

parceiros, aumento os resultados planejados.

O ultimo dos 4P’s é a promogao, que tem o intuito de incentivar os clientes a

comprar o produto por meio da relacdo da demanda com as necessidades e desejos
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do consumidor. Gomes (2013, p. 50) aborda que o0s objetivos da promocéo é
comunicar aos potenciais clientes a existéncia do produto, seus beneficios, onde e
como obté-lo e lembrar ao consumidor a existéncia do produto oferecido. A
comunicacao precisa ser bem planejada para que os clientes entendam e adquiram

uma boa visdo da marca.

Ainda segundo Gomes (2013, p. 50), os tipos de promocéo séo: (a) venda
pessoal, que é a comunicagdo pessoa a pessoa através do atendimento ao cliente
pela equipe de vendas; (b) propaganda, uma ferramenta do marketing usada para
consolidar e perpetuar a imagem da marca, informando o cliente através da midia; (c)
publicidade, que trabalha com a imagem da empresa e dissemina informacdes boas
a respeito do negdcio, gerando maior credibilidade; (d) promocao de vendas, através
da criacdo de urgéncia no cliente por meio de descontos, sorteios, brindes, entre
outras; (e) marketing de patrocinio, ferramenta de comunicag¢do direcionada ao
publico-alvo; (f) comunicacdo no ponto de venda, por meio de sinalizacdo; (g)
telemarketing, venda, negociagdo e conquista de clientes através de telefonemas; (h)
internet, ferramenta que permite ao consumidor acessar e conhecer o negdcio; e (i)
politicas de fidelizacdo, que servem para garantir a manutencdo do relacionamento

com os clientes, mantendo-os consumindo o produto.

Além dos 4Ps ja abordados, € também € necessério se considerar um fator
essencial para o funcionamento do negécio: as pessoas. Elas sdo as responsaveis
por garantir a execucao e a qualidade de todo o plano de marketing. Assim, é muito
importante que os funcionarios tenham conhecimento do posicionamento da empresa,
para que a exceléncia do negécio seja garantida. Além de fornecer treinamentos, é
preciso manter uma boa gestao de comunicacao interna, garantindo que todos tenham

as informacdes e o conhecimento para prover ao cliente um bom atendimento.

3.2.8 Implementacéo do Plano de Marketing

Apés o planejamento concluido, entra a fase de implementacdo. Para que a
implementagdo tenha éxito, o processo de execucdo das estratégias depende da

construcdo de um plano de acao.
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O plano de acéo corresponde as atividades operacionais de uma empresa. E
um detalhamento do que se deve fazer, quando e como as atividades seréo
desenvolvidas. Um plano destes, distribuido entre os varios participantes,
ajuda cada setor a perceber qual sua participacdo no plano geral. Assim,
entendendo o que se faz, fica mais facil executar um plano mais abrangente,
gue necessita de diferentes atividades para que sejam alcancados os
objetivos. (LAS CASAS, 2011, p. 102)

A ferramenta mais utilizada para se adotar um plano de acdo é a 5W2H. O
método 5W2H é simples e pratico de se aplicar, tendo como base a resposta de 7
perguntas: What (O que, qual), Where (onde), Who (quem), Why (porque, para que),

When (quando), How (como) e How Much (quanto, custo).

Quadro 4: Metodologia 5W2H.

Passos Contetido das respostas Exemplo de perguntas
-O que deve ser ou esta sendo feito?
-Quais os insumos do problema/processo?
Acdes necessarias ao tema | -O que se pretende extrair do
analisado problema/processo?
-Quais os métodos, materiais e tecnologias
que devem ser utilizados?
-Por que ocorre este problema?
Why Justificativas das acoes -Por que executar desta forma?
-Para que atuar neste problema?
-Onde ocorre/ocorreu o problema?

What

Locais influenciados pelas

Where agBes -Onde ¢ preciso atuar para corrigir o
problema?
-Quem sdo os agentes envolvidos?
Who Responsabilidades pelas -Quem conhece melhor o processo?
acoes -Quais pessoas deverdo executar o plano de
agao?
-Quando comegar e terminar?
When Definir prazos -Quando deverdo ser executadas cada etapa
do plano?
-Como sera executado o plano?
How Métodos a serem utilizados | -Como registrar as informagdes necessarias?

-Como definir as etapas do processo?
-Quanto sera o custo envolvido?

How Much Definir or¢amento -Quanto custara os recursos necessarios?
-Quanto custa corrigir o problema?

Fonte: BRUM (2013, p. 30)
3.2.9 Avaliacéo e Controle

A Ultima etapa para o plano de marketing é a de avaliacdo e controle, fase que

deve ocorrer antes, durante e depois da implementacdo do plano. E o momento em
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gue sao feitos acompanhamentos das estratégias implementadas, realizando acertos
e ajustes de acordo com a necessidade do mercado.
As revisdes do plano de marketing ocorrem de acordo com o mercado de
atuacdo da empresa. Se o ambiente for muito dindmico, elas deveréo ser
mais frequentes; se estabilidade for a condi¢cdo de determinado setor, o0s
planos permanecerdo mais tempo inalterados. Contudo, independentemente

do ambiente considerado, uma auditoria de marketing é sempre
recomendada. (LAS CASAS, 2019, p. 753)

De acordo com Las Casas (2011, p. 125), “a auditoria de marketing € uma forma
de controle estratégico, pois permite que seja feita uma avaliacdo das estratégias de
marketing que a empresa esta usando”. Conforme a necessidade da empresa, deve

ser definida uma frequéncia para que as auditorias acontecam.

Las Casas (2019, p. 764) descreve que a auditoria de marketing possui trés
fases: (a) andlise situacional, que avalia a situacdo atual da empresa por meio de
pesquisa e levantamento de dados a respeito do histérico da organizacdo; (b)
investigacdo funcional, que busca a posi¢cao da empresa no mercado, procurando por
falhas e suas aclGes perante a concorréncia; e (c) recomendacfes, onde sé&o
formuladas sugestdes de mudancas e melhorias quando se encontra alguma

deficiéncia no plano.

Outras formas de controle e identificacdo de melhorias sdo através de
pesquisas de satisfacdo com os clientes e avaliacdo de desempenho com relacéo as
expectativas e métricas tracadas no planejamento. Empresas voltadas ao mercado
veem a satisfacdo do cliente como algo essencial e por isso, pesquisas entre 0s
clientes permitem a identificac&o e correcao de problemas que afetem a qualidade do

produto/servico.

Uma ferramenta voltada para analise de ambiente, mas que pode ser muito util
na etapa de avaliagdo e controle é a analise de cenarios. Esta ferramenta auxilia a
fazer previsbes sobre situagcbes futuras analisando panoramas de acordo com a
necessidade da empresa. A analise dos cenarios permite que sejam elaboradas
estratégias diferentes de acordo com cada cenario, j4 prontas para implementacao
caso necessario, preparando os gestores para situacdes inesperadas e aumentando

a velocidade de respostas e tomada de decisdes frente a problemas futuros.
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Em meio a dinamicidade do mundo globalizado e interconectado, a analise
de cenarios é uma ferramenta importante no desenvolvimento de novas
estratégias, algo que também vale para o marketing digital. Esse tipo de
andlise explora os varios caminhos que uma organizacdo pode seguir e
implementa aquele que melhor corresponde aos objetivos dela. (HAMILL,

2019 apud REVILLION, 2019, p. 32)

Figura 7: Passos para implementar uma analise de cenarios.

DADOS INICIAIS

PRINCIPIOS GERAIS

1° PASSO

* Quais informacdes acerca dos clientes, do mercado e da
concorréncia podem mudar? E quanto elas podem se
alterar?

* Que dados sdo previstos sobre o comporiamento dos
consumidores da empresa?

* Quais informacdes sdo essenciais para o engajamento
eficaz com clientes ja existentes e com consumidores em
potencial?

* Quais dados s30 necessarios para oferecer uma
experiéncia positiva ao cliente nos varios canais de
comunicacao digital que uma organizacao oferta?

2° PASSO

* Delimitar eventos (problemas) que certamente
0COITem OU OCOerao,

3° PASSO

* Criar cenarios que abranjam um amplo conjunto
de resultados (identificar tendéncias seloriais,
poliicas, econdmicas, sociais, tecnologicas e
juridicas);

8° PASSO

* Escolher os cenarios cujos resulfados parecem mais
provaveis. Deve ser criado um plano com base em cada
cenario. Devem ser incluidas contingéncias claras para o
caso de outro cendrio (mesmo que seja um ndo
imaginado) eventuaimente emergir.

* Os cenarios escolhidos devem auxiliar no desenvolvimento
de um portfolio de estratégias, estimular a discussao
interna e ajudar a detectar sinais de risco.

4° PASSO

'Identlﬁcarpelomenosmamcomwtezas

crificas (principais incerezas) para a organizacao,
referente aos problemas delimitados,;

5° PASSO

* Desenvolver pelo menos quatro cenarios para
abordar cada uma dessas incertezas,;

9° PASSO

* Por fim, quando necessario, oS cenaros devem ser
aplicados pelo gestor, de acordo com o problema
identificado.

6° PASSO

* Criar uma métrica de mensuracdo para avaliar a
probabilidade e o risco de cada cenario;

7° PASSO

* Usar o cenario com maior probabilidade de
sucesso e maior alinhamento com o perfil da

empresa como principal.

!

Avaliar cada resultado em termos de probabilidade
dentro dos prazos previamente estabelecidos;
Remover 0s resultados inexequiveis, isto &, eliminar
0s cenarios que sejam implausiveis, inconsistentes
ou irrelevantes,

Identificar os elementos mais relevantes
estrategicamente dentro de cada cenario;

Organizar os possiveis resultados e tendéncias em
torno desses elementos;

Realizar pesquisas para refinar os detalhes e
aumentar a compreensdo acerca dos cendrios
restantes;

Avaliar cada cenario novamente.

Fonte: Adaptado de CHARLESWORTH (2018), CHAFFEY; ELLIS-CHADWICK (2019) e
KINGSNORTH (2019) apud REVILLION (2019, p. 33)
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3.3 Comportamento do consumidor

Para elaborar um bom plano de marketing, entender o conceito de
comportamento do consumidor é essencial e influencia significativamente nos
resultados das estratégias planejadas.

Utilizamos o termo “consumidor” para designar as pessoas que compram
produtos ou servigos para uso proprio, e o termo “cliente” para designar o
comprador que utiliza o bem adquirido para produzir outro bem ou agregar
valor ao que produzem. Cliente € um termo usado para empresas e
consumidor € um termo usado para pessoas, embora muitas empresas

denominem seus consumidores como clientes. (LUDOVICO e SANTINI, 2014,
p. 128)

De acordo com Las Casas (2019, p. 300), o comportamento do consumidor
estuda a reacdo do mesmo as diversas acdes que as empresas promovem para gerar
impacto e prender a atencdo dos clientes, lidando com diversas areas de
conhecimento, como, por exemplo, psicologia e sociologia. Através deste estudo, é
possivel compreender as reais necessidades do consumidor, possibilitando que as
organizacdes criem acdes que estejam de acordo com o que os clientes buscam e se

sintam satisfeitos.

Las Casas (2019, p. 300) também descreve que o objetivo do comportamento
do consumidor “é estudar as influéncias e as caracteristicas do comprador, a fim de
obter condicbes de fazer propostas adequadas de ofertas de marketing”. O
comportamento de consumo influencia diretamente no plano de marketing, pois a
definicdo do publico-alvo e os resultados esperados com a implementacédo do plano
dependem de como funciona o processo de decisao de compra do cliente com relacéo
ao produto/servico oferecido. Se o comportamento do consumidor muda, as
estratégias de marketing precisam acompanhar essas mudancas para que nao

deixem de ser eficientes.

Segundo Ludovico e Santini (2014, p. 129), o processo de compra envolve: (a)
identificacdo da necessidade, que € quando o cliente estd em desequilibrio com
relacdo a sua condicdo e seu desejo, e € provocado a satisfazé-lo com base em
estimulos internos e externos; (b) busca de informacdes, que acontece apOs o
surgimento da necessidade e o consumidor vé a necessidade de buscar informacdes

para suprir seu desejo; (c) avaliacdo das alternativas, que é o momento de avaliagéo
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de todas as informacgbes adquiridas; (d) decisdao de compra, fase de tomada de
decisdo com relagdo a avaliacdo das alternativas; e, por fim, () comportamento pos-
compra, que acontece apos a compra ser feita e o consumidor utilizar o produto.

Quadro 5: Decisdes da empresa que afetam o processo de compra.

* Propagandas

* Vendas

* Promocdes especiais
* Novos produtos

+ Embalagens inovadoras

* Folhetos informativos
» Cartazes
* Treinamento de vendedores

+ Demonstracdo dos pontos de venda

» Treinamento de vendedores, orientando-o0s para que fagam um

teste comparativo em relagdo aos principais concorrentes

* Promocéao de vendas

» Acg0es especificas de merchandising®
* Brindes

+ Descontos especiais

 Prazo para pagamento

+ Garantia do produto ou servi¢co

+ Manual de uso redigido de forma clara

+ Pesquisa de satisfacdo

« Entrar em contato com o cliente parabenizando-o pela escolha

+ Propaganda com consumidores felizes

Fonte: Adaptado de LEON apud LUDOVICO e SANTINI (2014, p. 132)

Las Casas (2019, p. 303) aborda que os consumidores podem ter até 5 papéis
dentro do processo de compra: (a) iniciador, € a pessoa que dar inicio ao processo de
compra e que identifica uma necessidade que precisa ser suprida; (b) influenciador, é

guem influencia a decisdo de compra, sendo a pessoa que fornece opinido sobre o

Q-

5 Merchandising é um conjunto de atividades e técnicas mercadologicas que dizem respeito
colocacdo de um produto no mercado em condigcbes competitivas, adequadas e atraentes para
consumidor.

(]
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produto; (c) decisor, é a pessoa que toma a decisdo de efetivar a compra ou nao,
independente se é ele quem compra ou néo; (d) comprador, € quem faz a compra do
produto, normalmente sendo quem fornece o dinheiro para a aquisi¢éo; e (e) usudrio,
€ a pessoa que vai consumir o produto. Esses papéis podem ou nao ser exercidos

pela mesma pessoa.

Todo o processo de compra pode sofrer influéncias externas e internas.
Conforme Las Casas (2019, p. 318), as influéncias externas podem ser: (a) ambientais,
gue fazem parte do ambiente de atuacdo da empresa, como economia, politica etc.;
(b) variaveis controlaveis do composto de marketing, ja que afetam no comportamento
de compra; (c) culturais, que influenciam no comportamento de determinados
segmentos; (d) sociais, pois 0s consumidores sédo afetados por seus grupos sociais e
podem apresentar determinadas tendéncias de compra por conta disso; (e) familia,
gue é um dos principais fatores que molda o comportamento do individuo perante a
sociedade; e (f) classes sociais, que diferenciam os consumidores com base no seu
poder de compra. Ja se referindo as influéncias internas, séo elas: (a) personalidade,
(b) estilo de vida, (c) motivacao, (d) percepcéo, (e) atitudes e (f) aprendizagem.

A tendéncia do mercado, € que cada vez mais 0s consumidores busquem se
relacionar com empresas: que possuam produtos que agreguem valor e apresentem
bom custo-beneficio, que possuam um bom fluxo de informacéo para que tenham
maior certeza ao tomar sua decisdo de compra, e que atendam as suas necessidades

com foco na experiéncia e satisfacdo do consumo.

3.4 Marketing digital como ferramenta do Plano de Marketing

O marketing digital atualmente deixou de ser uma tendéncia no mercado e se
tornou uma das principais estratégias de grande parte das empresas. O
desenvolvimento tecnolégico tem um enorme papel nesta situagéo, pois a cada dia,
mais pessoas consomem e se encontram conectados na internet. Sendo assim, a
melhor forma de chegar a essas pessoas € por meio do marketing digital. Segundo
Las Casas (2019, p. 574), o marketing digital “consiste nas estratégias voltadas para

promover a empresa na Internet. Todas as ferramentas que ele oferece devem ser
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usadas para esse intento nos diferentes canais on-line, além de viabilizar a anélise

dos resultados em tempo real.”

Figura 8: Os impactos do marketing digital para os negdécios.

As estratégias no mundo digital ainda estéo em plena evolugéo, pois ha muito
a ser testado. Podemos dizer que estamos no inicio de todo o processo. Pela
primeira vez, em tantos anos de existéncia do marketing, hda mudancas
realmente profundas que alteram o conhecimento que as empresas tinham
sobre seus consumidores e sobre qual a melhor forma de alcanca-los. Tudo
isso exige uma postura de atualizacdo permanente. Por outro lado, também

permite muitas inovac¢des. (TURCHI, 2019, p. 71)

0s impactos do marketing digital para os negdcios

Formatos inovadores para a realizacdo de negécios.

Rapidez de resposta dos consumidores.

Diversificacao de canais.

Fidelizacao de clientes tradicionais e atracdo de novos clientes.
Aumento de prestigio para a organizacao.

Prospeccdo e desenvolvimento do mercado.

Notoriedade e reconhecimento da marca.

Customizacao, adequando a oferta em funcao das preferéncias dos consumidores.

Segmentacao psicografica (por habitos e atitudes).

Acesso permanente aos mercados internacionais e a outros segmentos ou nichos.
Reducdo nos tempos de transacdo.

Possibilidade de fornecer mais informacdes e melhor experiéncia ao consumidor.
Possibilidade de mensuracao.

Fonte: TURCHI (2019, p. 75)

Com relacado aos canais de marketing digital Las Casas (2019, p. 575) aborda

gue sao locais virtuais onde empresa e clientes se relacionam. Podem funcionar por:

via trafego orgéanico, que é quando o consumidor pesquisa sobre a empresa ou

produto em alguma plataforma, como o Google; via trafego direto, quando o cliente

digita o site da empresa para realizar a compra; via trafego de referéncia, quando

chega ao site da organizac&o por meio de outro site; ou por e-mail, que normalmente

€ um dos principais canais de comunicacao atual, aléem da midia paga tradicional e

das redes sociais.

Para se escolher as melhores estratégias e definir os canais a serem adotados

no marketing digital, & necessario ter um bom conhecimento sobre os consumidores
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online. Révillion (2019, p. 32) diz que “a medida que se avanca para um mundo digital,

faz sentido adotar um método de marketing que melhor atinja o publico online.”
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4 DESENVOLVIMENTO

De acordo com a metodologia apresentada, nesta secao serédo aplicadas as
etapas para a confeccdo de um plano de marketing dentro de uma organizacdo sem
fins lucrativos, mais especificamente no setor de marketing, responsavel por definir
acOes e estratégias com o propoésito de atender as necessidades dos clientes que
querem realizar um intercambio fora do Brasil. O marketing capta e interpreta as
necessidades dos clientes para melhor definir as especificacbes dos servicos da

empresa e permitir que a mesma consiga melhores resultados em vendas.

Este plano € composto por: sumario executivo, analise macro e micro ambiental,
definicdo do publico-alvo e persona, posicionamento de mercado, definicdo da marca,
definicdo de objetivos e metas, definicdo de estratégias, proposta de plano de acédo e

de medidas de avaliacdo e controle.

4.1 Sobre a empresa

Segundo o site internacional ® da organizacdo em questéo, a AIESEC é a maior
organizacdo global, apolitica, sem fins lucrativos, ndo governamental gerida por
jovens de 18 a 30 anos que tem como objetivo principal o desenvolvimento de
lideranca jovem por meio da realizagéo de intercambios, para que 0s jovens possam
desenvolver habilidades e competéncias que contribuam para a solucéo de problemas

globais.

Originalmente a palavra AIESEC era um acronimo para Associagdo
Internacional de Estudantes de Ciéncias Econdbmicas e Comerciais. Atualmente é

utilizada como o nome da organiza¢do, ndo mais como acrénimo.

6 http://aiesec.org/about-us
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Figura 9: The AIESEC Way.
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De acordo com o AIESEC Way’, a organizacao foi fundada em 1948 na Europa,
guando um grupo de estudantes europeus hum contexto pés Segunda Guerra Mundial
enxergou a necessidade de que entender a interculturalidade era essencial para
prevenir conflitos similares no futuro. Por isso, a visdo da AIESEC é alcancar a paz
mundial e o total preenchimento das potencialidades humanas.

Para isso, como missao, a AIESEC acredita que a lideranca jovem € a solucao

fundamental, e confia que a juventude é a chave para se desenvolver um futuro melhor.

Através de experiéncias praticas e ambientes multiculturais, a organizacédo permite o
desenvolvimento de habilidades baseadas em autoconhecimento, orientacdo a

solucéo e resiliéncia, empoderamento dos outros e cidadania global.

7 The AIESEC Way é a maneira como a organizag&o busca causar impacto em todo mundo. E através
dele que a AIESEC se faz vista e aborda sua misséo, viséo e valores.



a7

A AIESEC também possui um conjunto de valores e comportamentos que
guiam as acoes e decisdes organizacionais. Sao eles: buscar exceléncia, sempre se
esforcando para fornecer o desempenho da melhor qualidade; demonstrar integridade,
cumprindo com 0S COmpromissos e promessas; ativar a lideranca, através do exemplo
e assumindo a responsabilidade de desenvolver o potencial de lideranca nos outros;
desfrutar da participagdo, criando um ambiente dinamico e acolhedor; viver a
diversidade, aprendendo de forma ativa com diferentes modos de vida e opinides; e
agir sustentavelmente, levando em consideracdo as necessidades das préximas

geracdes nas tomadas de decisoes.

Atualmente no mundo, a AIESEC atua em 126 paises e territorios, possui mais
de 7 mil organizacbes parceiras, possibilitou a realizagdo de mais de 36 mil
experiéncias de intercambio e todos os aspectos das operacbes da AIESEC sao

geridos por jovens voluntarios.

No Brasil, de acordo com o site ® da AIESEC no Brasil, sdo realizados mais de
6 mil intercambios por ano e possui mais de 100 organizagdes parceiras, com cerca

de 40 escritorios locais espalhados pelo pais.

A organizacdo em estudo no presente trabalho refere-se a um escritério local
de um movimento internacional que permite o desenvolvimento pessoal e profissional
de jovens através de programas de trabalho em equipe, lideranca e intercambios,
localizada na cidade de Volta Redonda no estado do Rio de Janeiro.

Nos 9 anos de sua existéncia, o escritério local em Volta Redonda possui
atualmente 48 membros voluntarios e realizou entre 2015 e 2019 um total de 313
intercambios, impactando mais de 3 mil pessoas tanto na cidade de Volta Redonda
guanto em varios outros lugares do mundo. Atualmente, o escritorio local trabalha
apenas com o produto voluntario global, ofertando oportunidades de intercambio
sociais tanto para clientes locais que querem ir para outras partes do mundo, quanto
para pessoas de outros paises que possuem interesse em desenvolver a cidade de

Volta Redonda através de um intercambio voluntario.

8 http://aiesec.org.br/a-aiesec/
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Se tratando de estrutura organizacional, o escritorio local apresenta o
organograma exposto na Figura 11, separando-se em 3 frentes de trabalho principais:
0 corpo operacional, que sdo os membros voluntarios que entram na organizacao
através da realizacdo de processos seletivos semestrais, sendo alocados nas areas
operacionais do escritério (IGV- Incoming Global Volunteer®, OGV- Outgoing Global
Volunteer10 e Marketing); o corpo tatico, que corresponde aos gerentes de cada
subérea (ex.: gerente de vendas, gerente de cultura etc), responséaveis por liderar os
times a implementar as acdes planejadas; e o corpo estratégico, formado pelos
diretores de cada area e o(a) presidente do escritorio, responsaveis por estabelecer o

planejamento estratégico do escritdrio.

Figura 10: Organograma do escritério local da AIESEC em Volta Redonda.

PRESIDENTE
|
| | | | |
DIRETOR(A) DIRETOR(A) DE
DIRETOR(A) RH FINANCAS DIRETOR(A) IGV MR DIRETOR(A) OGV
TIME DE
GERENTE DE L GERENTE D TIME DE
— L {  RELACOES || > | TIME DE VENDAS
PERFORMANCE FINANCAS INTRNALTONALS CONTEUDO
| | GERENTEDE IME DE VENDAS TIME DE TIME DE
CULTURA — — L EXPERIENCIA DO
RELACIONAMENTO XPERIENCIA D
TIME DE
L | EXPERIENCIA DO | L4 TIME DE
CONSUMIDOR PARCERIAS
TIME DE
HOSPEDAGEM

Fonte: Elaborado pela autora.

A experiéncia nos cargos na AIESEC, assim como a existéncia dos times, tem
a duracdo de 6 meses para membros e gerentes (gerentes precisam passar por um
processo especifico para subir de cargo). Passado este periodo, existe uma job

rotation de cargos e areas e entrada de novas pessoas para compor as equipes. Para

9 Incoming Global Volunteer: area responsavel por receber intercambistas voluntarios estrangeiros na
cidade de Volta Redonda.

10 Qutgoing Global Volunteer: area responsavel por enviar pessoas da cidade para realizarem
intercambios voluntérios fora do pais.
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0 corpo estratégico, os cargos tém uma duracdo de 1 ano, que passam por um

processo de elei¢do para assumir essa posicao.

O plano de marketing foi desenvolvido para a area de marketing do escritorio,
que € responsavel pela divulgacdo de oportunidades e atracdo de pessoas
interessadas em realizar um intercambio voluntario em outros paises, e teve foco em
desenvolver um melhor planejamento voltado ao posicionamento de marca a nivel

local e potencializar a atracao de novos clientes.

4.1.1 Produtos

Existem 3 principais tipos de produtos ofertados pela AIESEC no mundo todo.
O voluntario global, se trata de uma experiéncia de voluntariado intercultural para
jovens que procuram desenvolver a si mesmos e ao mundo, com o proposito de gerar
impacto social. Este produto esta alinhado aos ODS (Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel) da ONU (Organizacdo das Nacdes Unidas), apresentando projetos
desenvolvidos pelos intercambistas voltados para o desenvolvimento econdmico,
social e ambiental global. O talento global oferece uma oportunidade de estagio global
para jovens que procuram desenvolver-se pessoalmente e profissionalmente em
empresas e startups. Ja o professor global oferta um intercambio voltado para uma

experiéncia de ensino profissional no exterior.

Quadro 6: Quadro comparativo de produtos da AIESEC.

Voluntario Global Talento Global Professor Global

) . Programa Profissional | Experiéncia de ensino
s Projetos voluntarios o
Descricéo ] para Empresas no profissional no
no exterior. ) _
exterior. exterior.

6 a 8 semanas: As

oportunidades
. 9 a 78 semanas:
garantem salario ou
. Todas as
Duracéo 6 a 8 semanas alojamento )
oportunidades devem
9 a 78 semanas: As .
_ fornecer salario.
oportunidades devem

fornecer salario.
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Voluntario Global Talento Global Professor Global

Organizacbes

Empresas, PME
(Pequena e média

L empresa), start-ups, L
ONGs e instituicdes i Instituicoes
] ONGs, incubadoras, o
de ensino educacionais.

aceleradores e outras
organizacgdes guarda-

chuva.

Areas de Atuacao

Gestéo, Financas,
Marketing,

- Engenharia e -

Tecnologia de

Informacéo.

Fonte: Elaborado pela autora.

A AIESEC em Volta Redonda, até o momento, trabalha apenas com o produto

Voluntario Global, oferecendo intercambios voluntarios de qualidade para diversos

paises do mundo. Apesar da organizacao estar em mais de 120 paises, ndo séo todos

que recebem intercambistas voluntarios, e por isso, 0s principais paises para 0s quais

o Brasil envia voluntarios, atualmente, sao: Argentina, México, Egito, Bolivia,

Colémbia, Costa Rica, Equador e Portugal, além também de outros paises como,

Paraguai, Turquia, Roménia e Polbnia, que apesar de ndo tdo proximos, também

recebem brasileiros.

De acordo com o site da CNM (Confederagéo Nacional de Municipios):

Em setembro de 2015, os 193 paises membros das Nac¢des Unidas adotaram
uma nova politica global: a Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel,
gue tem como objetivo elevar o desenvolvimento do mundo e melhorar a
gualidade de vida de todas as pessoas. [...] Para tanto, foram estabelecidos
17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) com 169 metas — a
serem alcancadas por meio de uma agdo conjunta que agrega diferentes
niveis de governo, organizacdes, empresas e a sociedade como um todo nos
ambitos internacional e nacional e também local. Disponivel em:
<http://www.ods.cnm.org.br/agenda-2030#0QueEAgenda> Acesso em: 29
de mar. de 2021.

A AIESEC em parceria com o Secretario Geral da Juventude, direcionou o

jovem para desenvolver

as metas presentes na Agenda 2030. “Hoje, a

organizacéo, aléem de ser reconhecida pela UNESCO e ter status consultivo com o
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Conselho Econdémico e Social da ONU, molda suas operacfes a fim de cumprir as

metas propostas pela agenda.”!

Com o objetivo de promover um desenvolvimento mais inclusivo e sustentavel,
cada ODS, conforme apresentada na figura abaixo, representa um desafio para ser

alcancado até 2030.

Figura 12: Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU.
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Fonte: Agéncia CNI de Noticias, 2017.

Como todos os projetos oferecidos pelo intercambio voluntario estéo ligados
aos ODS da ONU, existe uma grande variedade de opg¢les e tipos de projetos,
atendendo a varias necessidades e gostos diferentes, de acordo com o cliente. Na
tabela abaixo sdo descritos alguns dos projetos oferecidos atualmente pela AIESEC
em Volta Redonda e suas respectivas ODS e paises onde acontecem.

Quadro 7: Exemplos de projetos oferecidos pela AIESEC em Volta Redonda.

Projeto ODS Pais Descricédo

Este projeto busca acabar com a fome, através do
) fornecimento de alimentos e suprimentos para pessoas
Food Safety 2 Egito ) ) )
necessitadas no Egito, com foco em erradicar a

desnutricdo e os casos extremos de fome.

11 Disponivel em: <https://aiesec.org.br/luma-agenda-para-mudar-o-mundo-conheca-os-objetivos-de-
desenvolvimento-sustentavel/>. Acesso em: 29 de mar. de 2021.
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Projeto

ODS

Pais

Descricao

Thani

Equador

E um projeto cujo objetivo é promover o bem-estar
comunitario para melhorar a qualidade de vida das

criancas com condicfes especiais.

Trazos

México

E um projeto dedicado a criancas e jovens em
situacdes vulneraveis onde se realizam diferentes
oficinas focadas no desenvolvimento de diversas

habilidades, como ensinar idiomas.

Integreat

5e10

Bolivia

ApOs a preparacao inicial, os Voluntarios Globais seréo
responsaveis por fornecer contetido sobre participagéo
das mulheres e a igualdade de oportunidades em todos
0s niveis de tomada de decisdo em politica, economia,

vida publica e direito.

Our water, our

future

Egito

Os mares do Egito e o Nilo - sua temperatura, quimica,
correntes e vida - impulsionam os sistemas globais que
permitem a vida na Terra. A maneira como gerimos
este recurso é essencial para a humanidade e para
contrabalancar 0s efeitos das alteracbes
climaticas. Hoje, no Egito, estamos procurando salvar
nosso recurso vital de vida e espalhar a consciéncia

disso.

Discover
Turk'ish

Culture

Turquia

Os Voluntarios Globais viajardo pela cidade e criardo
materiais promocionais e campanha de marketing para
pequenas empresas e empresarios. Eles irdo
compartilha-los nas redes sociais para aumentar a

conscientizacao sobre isso.

Daily Bread

12

Argentina

E um projeto que realiza campanhas de coleta, doag&o
e distribuicdo de alimentos a funda¢des e workshops de

consumo responsavel.
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Projeto

ODS

Pais

Descricao

Pachamama

13

Argentina

E um projeto em que o voluntario deve realizar
workshops para criar consciéncia sobre a mudanca
climética e o cuidado com o meio ambiente através de

acles sustentaveis.

Erase Plastic

14

Egito

Muitas pessoas dependem da biodiversidade marinha
para se sustentar. Este ODS busca gerenciar e
proteger 0s ecossistemas marinhos e costeiros da
poluicdo. Hoje, no Egito, buscamos salvar nossa vida

marinha e difundir a consciéncia em relacdo a agua.

Wwildlife

Konnect

15

Bolivia

E um projeto que visa o cuidado e protecdo dos
animais. O voluntario ir4 apoiar os veterinarios na parte
de diagnéstico, auxiliando na reabilitacdo de animais
resgatados e em campanhas de arrecadacao de fundos

para a ONG.

Yanapanaku

17

Equador

E um projeto que ajuda as instituicdes no manejo de
suas redes sociais. O objetivo € criar um plano de acao
para o crescimento da ONG tanto em organizacdo

quanto financeiro.

Fonte: Adaptado de Disponivel em:< https://aiesec.org/>. Acesso em: 29 de mar. de 2021.

4.1.2 Setor de Marketing

Para garantir que a area comercial de qualquer empresa funcione de maneira

eficiente, sabe-se da importancia de se ter as areas de marketing e vendas

trabalhando de forma conjunta. O ano de 2017 para a AIESEC no Brasil foi um ano

de grande transi¢do neste setor. A area de marketing tinha como principal foco a¢gfes

fisicas para a atracdo de novos clientes, e comegou a enxergar as mudancas digitais

gue o mundo estava sofrendo naquele momento. Além disso, as areas de vendas e

marketing trabalhavam de formas distintas, sem haver uma sinergia de estratégias e

acOes para o processo do consumidor durante a venda.
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Por conta dessa necessidade, houve a implementacdo do conceito do termo

B2C (Business-to-Consumer), que representa o relacionamento entre empresas e
consumidores.

Esta forma de negécio tem como fundamento o aumento do mercado

consumidor, através do desaparecimento das barreiras geogréaficas rompidas

pelas tecnologias de informagdo, bem como com a quebra de alguns

paradigmas culturais como por exemplo comprar alguns tipos de produtos
sem prova-los anteriormente. (DUARTE, 2002, p. 48)

A partir do ano de 2018, a AIESEC no Brasil comecou a pensar na &rea de uma
forma a trabalhar em sinergia com o time de vendas, considerando uma diversificagéo
maior de estratégias de atracado, incluindo certas estratégias digitais, e considerando
a satisfacdo do cliente desde o inicio, no processo de atracdo. Desde entdo, a nivel
nacional, a AIESEC busca dar suporte aos escritorios locais para que eles consigam
se desenvolver neste setor, sempre buscando a melhoria de resultados de vendas e

da imagem da organizacao.

Ja no escritério local de Volta Redonda, a implementacdo dessa nova estrutura
aconteceu entre 2018 e 2019, que foi um periodo de estruturacao e testes estratégicos
voltados a entender o que funcionava a nivel local. Por isso, grande parte das acdes
continuavam sendo feitas de forma presencial, como stands, panfletagem e eventos

presenciais em universidades.

Em 2020, nao foi possivel eleger um diretor para a area de marketing, por nao
haver uma pessoa capacitada nem disposta a assumir essa posi¢cao, fazendo com
gue a responsabilidade de atrair novos consumidores ficasse no setor responsavel
por vender intercambios para brasileiros. Além disso, com o surgimento da pandemia
do COVID-19, a atracéo presencial feita de forma fisica foi impossibilitada por conta

do distanciamento social.

A adaptacado total para o meio digital da forma brusca que aconteceu foi e
continua sendo o principal desafio enfrentado pela area neste contexto (reintegrada
no segundo semestre de 2020), o que dificultou o planejamento e a realizacdo de
estratégias eficientes para a captacdo de novos clientes. O foco atual € estruturar a
area de forma a lidar melhor com as mudancas que ocorreram tanto no marketing
como um todo quanto no comportamento de compra do consumidor, permitindo que

a area se adeque também a futuras mudancas.
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4.2 Planejamento

4.2.1 Sumario Executivo

A empresa em estudo refere-se a um escritorio local da maior organizacao
mundial gerida por jovens e que busca desenvolver lideranga jovem através de
intercambios. Localizado na cidade de Volta Redonda, Rio de Janeiro, possui 9 anos
de existéncia e ja realizou mais de 500 intercambios. No ambito local o principal
produto ofertado é chamado de voluntario global, onde o intercambista pode tanto ir
da cidade de Volta Redonda para outro pais, quanto vice-versa, para realizar um
trabalho voluntério alinhado aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU

durante 6 semanas.

Com o surgimento da pandemia de COVID-19 e a implementacdo do
distanciamento social, o escritério sofreu grande impacto nas suas vendas e na
atracdo de novos consumidores, uma vez que as principais acoes de atracao eram

feitas através do ambiente fisico.

Devido a dificuldade de adaptacdo ao novo cenario, foi elaborado um
planejamento de marketing com base em analises de ambientes, consumidores e
concorrentes, através da aplicacdo de pesquisas e analises situacionais, com o

objetivo de tracar novas metas e estratégias para o setor de marketing do comité local.

ApoOs o estudo, foi proposto um plano de acdo baseado nas estratégias
tracadas, focando em implementar as metas de diversificacdo de estratégias de
divulgacgéo e atragéo, consolidagéo de parcerias locais e no aumento do conversdes
de clientes que realmente fechem um intercambio voluntario com a AIESEC em Volta
Redonda.

Com a implementacdo dessas metas, sera possivel atingir os objetivos de
melhorar o posicionamento de marca local, melhorar relacionamento com parceiros,
ter acdes de divulgacgdo diversificadas, aumentar o numero de conversdes de vendas
de intercambios e tornar a AIESEC em Volta Redonda uma referéncia regional em

experiéncia de intercambios voluntéarios.
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4.2.2 Andlise de Ambiente

Neste tdpico sera abordada a analise macro e micro ambiental feita com base
na situacao atual da organizacdo em estudo, desenvolvida através de informacdes
relatadas pela empresa durante conversas e reunides relacionadas ao planejamento
estratégico do escritério local em conjunto com a diretoria da organizagéo, na qual a

autora faz parte, como Diretora de Marketing.

4.2.2.1 Anélise Macroambiental

Conforme tratado na sec¢éo 3.2.2, para se realizar o estudo macro ambiental de
uma empresa, é necessario se pensar em certos fatores externos a organizacéao, para

gue seja entendido qual é a real influéncia destes sob a realidade da empresa.

Tratando-se de fatores econdémicos, em um cendrio global onde a partir do ano
de 2020 surgiu o periodo pandémico de COVID-19 e com as medidas de
distanciamento social, houve impactos relacionados a reducdo da quantidade de
empregos e do poder de compra dos brasileiros. Segundo pesquisa da CNI
(Confederacéo Nacional da Industria) feita entre os dias 2 e 4 de maio de 2020, 4 em
cada 10 brasileiros tiveram perda de poder de compra a partir do comeco da pandemia,
mostrando que 23% perderam totalmente a renda e 17% apresentaram reducao no
ganho mensal. Com isso, 48% revelaram que possuem medo de perder o emprego e

com isso, 77% dos brasileiros reduziram o consumo.!?

Outro fator econdmico que impacta na decisdo de compra do brasileiro, refere-
se ao valor do délar. Essa moeda se valorizou muito em relagdo ao real, sendo a
pandemia um dos principais fatores dessa oscilagdo, agravada pelas medidas
tomadas pelo governo para controlar a crise sanitaria no pais e ao aumento do

desemprego. Portanto, a alta do délar possui um impacto direto no custo de vida do

12 Disponivel em:; <https://agenciabrasil.ebc.com.br/radioagencia-
nacional/acervo/economia/audio/2020-05/40-dos-brasileiros-tiveram-perda-do-poder-de-compra-
desde-inicio-da-pandemia/>. Acesso em: 25 de mar. de 2021.
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brasileiro, e influencia na decisdo de compras ndo basicas, como € o caso da
realizagéo de uma viagem e/ou intercambio.
A alta do délar tem sido motivo de preocupacgédo para diversos setores da
economia e, direta ou indiretamente, ela afeta o bolso de todos. Quem mais
sente 0 impacto sdo aqueles que viajardo para 0 exterior ou consomem

produtos importados. Disponivel em: <https://ibe.edu.br/alta-do-dolar-2020-
por-que-ele-continua-subindo/>. Acesso em: 25 de mar. de 2021.

Ja referente a fatores socioculturais, conforme debatido entre a diretoria da
AIESEC em Volta Redonda, eleita para a gestdo de 2020/2021, foi verificado que, se
baseando em atendimentos de potenciais clientes anteriores, a populagdo pouco
conhece o que € a AIESEC e o que a organizacdo faz, indicando que o
posicionamento de mercado ndo esta muito claro dentro da cidade, e poucas sao as
pessoas que enxergam o trabalho da organizacdo. Outra questdo observada com
base em consultorias feitas com os pais de jovens interessados no produto ofertado
pela AIESEC, € que por ser uma organizacado gerida apenas por jovens de 18 a 30
anos gue atuam como voluntarios, existe um receio por parte do cliente com relacéo
ao suporte oferecido durante a experiéncia. Essas informacdes indicam que a
organizacdo precisa repensar na forma como é vista pela populacdo e desenvolver
estratégias que permitam a melhora da confiabilidade do cliente e da visibilidade da

organizacédo perante o mercado local.

Em relacéo aos fatores politicos e legais, no ano de 2020, a organizacgao sofreu
impacto na realizacdo de intercambios. Devido as politicas adotadas pelos diversos
paises referente a entrada e saida de pessoas com o intuito de conter o virus da
COVID-19 e para atender a legislacao brasileira, a AIESEC do Brasil precisou fazer
alteracdes nos seus servicos. De acordo com o site nacional destinado aos membros
voluntarios da AIESEC?3:

No comeco da pandemia depois de declarado estado de calamidade publica
foi publicada a MP 948/2020, que dispde sobre o cancelamento de servi¢os,
de reservas e de eventos dos setores de turismo e cultura em razdo do estado
de calamidade publica. Em resumo, essa Medida proviséria nos dava a
oportunidade de oferecer outros acordos, além de reembolso imediato, aos
consumidores que n&o poderiam viajar por questfes de pandemia. Em agosto
de 2020 a MP foi transformada em Lei Ordinaria (Lei 14.046) quase em sua
totalidade, os Unicos dispositivo da MP que foram vetados quando
transformada em lei, foram a obrigatoriedade do consumidor requisitar o
reembolso em um periodo especifico e o fato do consumidor ndo ser
reembolsado caso as opgles de remarcacdo e termo de crédito fossem

13 https://hub.aiesec.org.br/realization


https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2020/lei-14046-24-agosto-2020-790563-veto-161355-pl.html
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oferecidas. Resumindo, o consumidor pode pedir o reembolso em qualquer
momento, mesmo sendo oferecido outra opcao. Ambas a MP 948/2020 e a
Lei 14.046 estavam ativas por estarmos em um estado de calamidade publica.
No fim do ano passado o congresso nacional votou pelo fim do estado de
calamidade publica, entdo a lei ja ndo esta em vigor. (2021)

Devido a este cenario, as realizacdes de intercambios da organizacao
reduziram drasticamente no ano de 2020, e consequentemente a compra por novas
pessoas interessadas em realizar um intercambio por conta da inseguranca sanitaria
e restricbes impostas. Em 2021, a volta da realizacdo de intercambios esta
acontecendo aos poucos, porém, devido as politicas de vacinacdo brasileiras que
ainda estédo sendo definidas e acontecendo de forma lenta em relagdo ao avanco do
virus, o pais ainda se encontra com o aumento de casos registrados diariamente, e a

incerteza da realizagdo de um intercambio permanece.

Os fatores tecnologicos também influenciam no macroambiente da AIESEC. O
principal fator tecnologico tem a ver com a drastica mudanca do marketing em todos
os setores. Devido ao distanciamento social, a atracdo de potenciais clientes (também
chamado de leads no marketing digital) passou a ser quase em sua totalidade através
dos meios digitais. Isso nao foi diferente para o escritério em Volta Redonda, que até
entdo possuia grande parte de suas acbes de marketing voltadas para o meio de
atracdo presencial, através de stands em universidades, eventos com estudantes
universitarios, panfletagem, entre outros. A adaptacdo ao novo cenario foi lenta,
devido a baixa qualificacao da equipe de marketing em ac¢des digitais e a falta de um
plano estruturado que permitisse uma analise mais agil do que estava funcionando, o
gue foi reduzindo de forma drastica a captacdo de novos leads e consequentemente

novas vendas.

Referente aos fatores demogréficos, a principal questdo de influéncia no
AIESEC em Volta Redonda, foi a reducao da quantidade de estudantes universitarios
na cidade, devido a adocao das aulas online como medida para o distanciamento
social. Sabendo que uma grande parte dos estudantes universitarios da regidao vém
de outras cidades, e sendo este o principal publico interessado em adquirir 0s
intercambios oferecidos pela organizagcao, o contato com esses estudantes se tornou

mais distante, trazendo ainda mais dificuldades para a geracdo de novos leads.

Por fim, considerando-se os fatores mercadolégicos, que serédo estudados mais

a fundo na etapa de posicionamento de mercado do plano de marketing, pode-se dizer
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gue existe uma concorréncia interna da AIESEC, jA que o Brasil possui varios
escritérios locais espalhados pelo territério. Os comités mais proximos ao de Volta
Redonda estéo localizados nas cidades do Rio de Janeiro, Itajuba e Vigosa. Porém,
neste trabalho, os escritdrios vizinhos ndo serdo abordados como concorrentes, pois
internamente e a nivel nacional a AIESEC busca sempre trabalhar em sinergia, além
de que a marca AIESEC é difundida da mesma maneira, independentemente da
cidade que atua, para que todos crescam em suas respectivas regides. Além disso, o

foco do estudo considera como publico-alvo a regido Sul Fluminense.

Apesar de ser pouco abordada, agéncias de intercambio podem ser
consideradas como concorrentes, pois além de algumas oferecem intercambios
voluntarios (concorréncia direta), muitas possuem outras modalidades de intercambio
(concorréncia indireta), que também podem influenciar na decisdo de compra do

consumidor.

4.2.2.2 Anélise Microambiental

Ainda de acordo com o topico 3.2.2 deste trabalho, foi desenvolvida a analise
microambiental através do SWOT, para compreender, tanto variacfes internas (forcas
e fraquezas) quanto externas (oportunidades e ameacgas) que a organizacdo em

estudo apresenta no cenario atual.

Quadro 8: Analise SWOT da AIESEC em Volta Redonda.

Reducéo na atracéo
P . de leads pelas acdes Impedimento e
Area de Marketing _p_ . ¢ ~ . P o
) digitais Estruturacéo de dificuldade na realizagéo
reimplementada em . . . . ) A .
implementadas apdés parcerias locais de intercambios em meio
agosto/2020 . . R .
o distanciamento a pandemia
social
Possivel fechamento Contexto politico e
~ do escritério caso nédo Posicionamento econdmico incerto
Testes de acdes . . . . o S
o haja impulsionamento de marca a nivel dificulta a efetivacéo de
digitais . P
dos resultados de local vendas de intercambios
vendas neste periodo
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Histérico de agbes de

. . Area pouco - o Medidas legais dos
marketing presenciais Unico escritdrio da . .
: estruturada e com e paises e do Brasil
que funcionaram o AIESEC naregido | . . A
pouco histérico . influenciam na realizacao
(como eventos, Sul Fluminense .
documentado da experiéncia

stands etc.)

Colaboradores pouco
experientes

Baixa sinergia com o
setor de vendas

Falta de parcerias
consolidadas

Fonte: Elaborado pela autora.

Como forcgas, foi discutido que a reintegracdo da area de marketing, num
contexto de pandemia, foi essencial, jA que houve tantas mudancas relacionadas as
estratégias adotadas para a captacdo de novos clientes. Conforme tratado no tépico
4.1.2, o inicio do ano de 2020 ndo possuia uma area focada em marketing e
relacionamento com o cliente, o que dificultou o estabelecimento de medidas rapidas
e eficazes para a adequacéo ao novo cenario. Além disso, 0 ano de 2020 representou
uma fase de muitos testes, acertos e erros, que permitiram uma visualizagéo de acdes
que podem ou nao funcionar, além do uso do histérico e adaptacdo de acbes antes

feitas de forma presencial.

Falando de fraquezas, notou-se uma reducdo drastica da atracdo de novos
clientes pelas acdes digitais implementadas, que se deve principalmente a pouca
experiéncia dos colaboradores, tanto em a¢des digitais quanto em lidar com a situacao
em guestao, além da pouca maturidade da area, falta de estruturacédo de processos e
dificuldade de gestdo de informacdes, que, num geral, ndo foi documentada de uma
forma clara. Outro ponto fraco foi verificado por conta da comunicagao pouco efetiva
entre areas de marketing e vendas, que devem trabalhar da forma mais conjunta
possivel para atingir os objetivos tracados. A falta de parcerias locais consolidadas
(que apresentou afastamento em meio a pandemia) para realizacdo de acgles
conjuntas dificultou a divulgacdo e o posicionamento de marca na cidade de Volta
Redonda e regido. Por fim, num cenario onde ndo exista um impulsionamento dos
resultados financeiros e de vendas, semestralmente o escritério pode ser votado pela
AIESEC no Brasil a fechamento, caso nhdo cumpra 0s requisitos necessarios para se

manter como escritorio.
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Foi visto como oportunidades, um novo caminho para reestruturar as parcerias
locais e tragar novas agbes com elas, que permitam criar um posicionamento de marca
a nivel local mais conciso. Além disso, a AIESEC em Volta Redonda esta localizada
numa regido estratégica, pois ndo possui outros escritdrios da organizacao na regiao
sul fluminense, tendo como concorréncia interna apenas o escritorio da AIESEC no
Rio de Janeiro, capital do estado, podendo ainda expandir seu mercado para regides
proximas nos estados vizinhos de Minas Gerais e S&o Paulo.

Para finalizar a andlise, as principais ameacas para a sobrevivéncia do
escritorio sdo: a impossibilidade de se realizar intercambios em meio a pandemia,
devido ao risco de contaminacdo e inseguranca dos consumidores em viajar; as
medidas de seguranca adotadas pelos paises, fazendo com que haja essa dificuldade
de realizar o intercambio, tendo ainda muitos paises fechado suas portas para
brasileiros; e, também, o contexto econdémico e politico incerto do Brasil, que afeta
diretamente o poder de compra do consumidor e influencia na venda de intercambios

neste periodo.

4.2.3 Definicao do Publico-Alvo

No tépico 3.2.3, foi abordado como fazer a sele¢cdo de um publico-alvo com o
intuito de segmentar o negdcio perante o mercado, além da importancia da criacao de
personas para a definicdo de ac¢des e conteldos mais direcionados. Por isso, este
tépico tras o publico-alvo da organizacéo, que ja é bem segmentado a nivel local, pois
vem se consolidando ha 9 anos no mercado. Ainda apresenta as personas atuais do
escritério, criadas com base em pesquisa realizada com clientes mais atuais que

fecharam um intercambio, mas que ainda néo viajaram.
4.2.3.1 Publico-Alvo
A selecdo do publico-alvo da AIESEC em Volta Redonda é algo muito claro

para o escritorio que ja possui quase 10 anos de existéncia, pois esta alinhado ao

propoésito e pré-requisitos ja estabelecidos a nivel internacional.
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Quadro 9: Publico-alvo da AIESEC em Volta Redonda.

Fatores Publico-Alvo

Geograficos Jovens adultos universitarios que vivem ou estudam na regiao

Sul Fluminense.

Demogréficos Pessoas entre 18 e 30 anos, principalmente mulheres de
classe média baixa e alta.

Psicograficos Pessoas interessadas em realizar um intercambio voluntéario

gue buscam desenvolver lideranga jovem.

Comportamentais | Buscam se desenvolver pessoalmente e/ou profissionalmente,
ajudar outras pessoas, se autoconhecer, conhecer outras
culturas e pessoas, serem orientados a solucdo de problemas
globais e que querem sair da zona de conforto.

Fonte: Elaborado pela autora.

Como fatores geograficos, o escritério esta localizado numa regido muito
interessante e por isso abrange seu publico por toda a regido Sul Fluminense, pois
nao apresenta uma concorréncia de outro comité da prépria AIESEC nesta regido. Ja
entrando nos fatores demogréficos, um pré-requisito internacional relacionado a
organizacao é ser jovem de 18 a 30 anos, sendo que a nivel local, nos ultimos 3 anos
foram contabilizados um total de 107 vendas de intercambios voluntarios, sendo que
65,4% dessas vendas correspondem a mulheres de classe média. Tratando-se de
fatores psicogréficos, o produto Voluntario Global busca atingir pessoas interessadas
em realizar um intercambio voluntario voltado para o desenvolvimento de lideranca
jovem. E, por fim, quanto aos fatores comportamentais, o publico-alvo, no geral, busca
o desenvolvimento pessoal e profissional, auxilio ao proximo, autoconhecimento,
conhecer culturas e pessoas, orientacdo a solucéo, cidadania global e sair de sua

zona de conforto.

4.2.3.2 Personas

Para a criagcdo de personas, a autora deste trabalho realizou uma pesquisa

através de formulério online conforme Anexo 1, onde foram feitas 27 perguntas
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abertas e fechadas com o intuito de entender os principais perfis e necessidades de
27 clientes que compraram um intercambio, mas que ainda nao realizaram a viagem
devido principalmente & pandemia. Houve um total de 16 respostas, chegando a

criacao de 3 personas conforme descrito no quadro abaixo.

Quadro 10: Definicdo de Personas da AIESEC em Volta Redonda.

A B C
Nome da Persona Paula Nicolas Maria
Estudante universitario Estudante Membro da AIESEC

Descricéo

do 2° ano que quer se
desenvolver
profissionalmente

universitario do 3° ano

que busca conhecer
novas culturas

que busca ajudar outras
pessoas

Meta Primaria

Desenvolvimento
Profissional

Experiéncia de vida

Ajudar outras pessoas

Meta Secundaria

Desenvolvimento

Realizacdo de um

Gerar impacto no

Pessoal sonho mundo
Como conheceu a Conheceu por meio
Indicacdo de amigo da pesquisa/ Redes Faculdade

AIESEC?

sociais

O que fez procurar
o intercambio de

Aprender na pratica

Porque sempre foi 0

Ela quer viver o que ela

. sonho dele vende
forma ativa?
Género Mulher Homem Mulher
Idade 20 23 22
Renda Pg;soal / Classe média alta Classe média baixa Classe média
Familiar
Mora ou estuda em
Localizacéo Volta Redonda Volta Redonda Volta Redonda

Trabalho / estégio,
se houver

S6 estuda

Estuda e faz estagio

S6 estuda

Expertise, se

Nunca trabalhou

J& possui algumas
experiéncias

J& possui algumas
experiéncias

houver profissionais ou de profissionais ou de
estagio estagio
A B C
Tipo de Familia Tradicional Moderna -

Educacéo

Cursando universidade

Cursando ou
concluindo
universidade

Cursando ou
concluindo universidade
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Pensa muito no futuro,
busca atuar em coisas
que auxiliem no seu

E uma pessoa pé no
chéo, quer explorar
novas coisas, viver

novos desafios, sabe

Muito ligada ao
proposito, luta por
diversas causas, gosta
de ajudar outras

Comportamentos . se vivar melhor
desenvolvimento e . . pessoas a se
sozinho, possui
busca sempre . desenvolver e luta para
. facilidade de se .
conhecimento construir um mundo
conectar com outras
melhor.
pessoas
As experiéncias e
O que o intercambio historias que vai viver . .
. i L Viver a experiéncia que
agrega na vida dela, durante o intercambio, .
o . vende na pratica, poder
sua motivacao é se a realizacdo do sonho .
- ajudar outras pessoas,
L desenvolver de viajar, conhecer .
Motivacbes sair da zona de conforto

profissionalmente e ter
uma experiéncia
internacional no
curriculo

novas pessoas e
culturas, se conectar
com outras pessoas e
compatrtilhar
vivéncias.

e contribuir para o
impacto social,
econdmico e ambiental.

Preferéncias de
Comunicacéao

Redes sociais

Ver noticias do
mundo, esta antenado
no que esta
acontecendo no
mundo e
possivelmente tem
uma causa

Whatsapp, Telegram e
Instagram

Primeiro Desafio

Se adaptar a estar
longe da familia (Ser
independente)

Questdes financeiras

Tempo, conciliar
faculdade, AIESEC e
intercambio

Segundo Desafio

Sair da zona de
conforto

Desenvolver o idioma

Questéo financeira

Frustacbes

Pandemia, medo dela e
da familia viajar e voltar
doente

N&o ter condi¢des de
se manter
financeiramente
durante o intercambio,
nao conseguir realizar
0 sonho

Pandemia, dificuldades
para aproveitar a
experiéncia por
completo

O que pode ser

Colocar ela em uma
situacdo em que ela

Fornecer uma

Gestéo de tempo,

feito para ajudar a | possa se desenvolver e experiéncia . .
. s : ! networking, lideranga,
persona a atingir sair de sua zona de inesquecivel, fornece
o ~ promover momentos de
seus objetivos com conforto. Propor conexodes e . " ~
. : interacdo e conexao.
o produto? desafios e networking.
independéncia.
A B C

O que pode ser
feito para ajudar a
persona a superar
seus desafios por
meio do produto?

Fornecer um espaco
onde ela pode
desenvolver um
proposito e se
autoconhecer mais.

Fornecer meios e
dicas para que ele
consiga atingir seu
sonho de realizar um
intercambio,

Espaco para a pessoa
se expressat,
autoconhecimento,
permitir que a pessoa
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descontos, auxiliar no
planejamento
financeiro

possa desenvolver um
bom projeto

Por que essa

pessoa nao

compraria o
produto?

Medo de ndo ter a
assisténcia/suporte que
espera. Nao se sentir
acolhida durante a
experiéncia

Falta de recursos
financeiros e/ou falta
de conexdo com o
propésito da AIESEC

Tempo e dinheiro

Como esse motivo
pode ser mitigado?

Fornecendo todo o
suporte proposto

Suporte no quesito
planejamento do
intercAmbio e
planejamento
financeiro

Descontos, suporte,
informacéao

Como descrever /
promover o produto
para essa pessoa?

Através de redes
sociais e amigos

Puxar uma
comunicacao de
sonhos que se tornam
realidade

Campanha, sistema de
incentivo, reunibes com
outros paises

Que ideias deve-se
transmitir
claramente por
meio das
mensagens?

Que é fornecido o
suporte que ela
necessita (Quebrar
desculpas de medo do
desconhecido)

Acessibilidade,
depoimentos de
pessoas que
realizaram esse
sonho

Amor e pertencimento
pela AIESEC e sua
causa

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2 .4 Posicionamento de Mercado

Seguindo os passos descritos no tépico 3.2.4, foi elaborada a etapa de

posicionamento de mercado.

Considerando o tempo de existéncia da organizacédo, fundada em 1948 e
seguindo diretrizes ja pré-estabelecidas internamente e por pesquisas anteriores,
além da analise de beneficios oferecidos pelos concorrentes estudados, foram
estabelecidos 11 atributos considerados importantes para a realizagcdo de um
intercambio voluntario. Com base nestes atributos, foi criada uma pesquisa
direcionada a clientes e ex-clientes, através de formulério online conforme Anexo 2. A
pesquisa apresenta perguntas fechadas e abertas que permitem entender o que o
cliente prioriza na hora de escolher uma empresa para realizar um intercambio
voluntério, tendo uma pergunta aberta para o caso de existir algum atributo que néo
foi citado anteriormente. O estudo foi direcionado a pessoas que compraram um
intercambio com a AIESEC em Volta Redonda nos ultimos 3 anos, tendo um publico
total de 107 pessoas, sendo 37 homens e 70 mulheres, contatados via Whatsapp e e-
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mail. Durante o periodo da pesquisa, houve um total de 17 respostas, sendo essa uma

limitacao identificada no estudo, j& que o contato com ex clientes € pouco efetivo.

O gréafico abaixo demonstra o ranking de notas médias apresentados na
pesquisa. Verificou-se que os 3 principais atributos mais valorizados pelos clientes
sdo: atendimento de qualidade, suporte durante a realizacdo da viagem e
seguranca/qualidade de experiéncia. Os itens desse rankeamento servem

posteriormente para a comparagdo com a concorréncia.

Grafico 1: Ranking de atributos do cliente ao escolher uma empresa para realizar um
intercdmbio voluntario.
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Fonte: Elaborado pela autora.

Para andlise de concorréncia, a equipe de marketing da AIESEC em Volta
Redonda realizou uma busca de informagdes nos sites e redes sociais das empresas
concorrentes, além de avaliar o processo de venda de cada uma delas. Dessa acdo
conjunta, foram identificadas as informacdes descritas no quadro do Anexo 3, que
resumidamente aborda informac6es como beneficios, pré-requisitos, suporte,
destinos, duragéo, presenca nas redes sociais, entre outros. O intuito da pesquisa foi

responder as seguintes perguntas:

¢ Quais as modalidades de intercambio oferecidas?

e Como funciona o intercambio voluntario?
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e Qual a duracgédo e os beneficios oferecidos?

e Quais os tipos de projetos sao trabalhados?

e EXxiste algum requisito para a realizacéo do intercambio?

e Que paises é possivel realizar o intercambio voluntario?

e Como funciona o suporte oferecido antes e durante a viagem?

e Como estado funcionando os intercambios durante o periodo de Pandemia?

e E possivel marcar minha viagem para quando? E caso seja necessario
remarcar e/ou mudar datas?

e Qual o custo e formas de pagamento oferecidas?

Com base nisso, foi feita uma analise comparativa baseada em pontuacdes que

indicam vantagens e desvantagens do escritorio perante a concorréncia.

Quadro 11: Legenda da analise comparativa de concorrentes.

Conceito |Excelente|Otimo|Bom|Regular |Ruim [N&o tem

Pontuacéao 5 4 3 2 1 0
Fonte: Elaborado pela autora.

Quadro 12: Andlise comparativa de concorrentes.

Atendimento de qualidade 9,91% 4 3 3 1
Segurancga e qualidade de
experiéncia 9,71% 5 5 3 1
Suporte durante a
realizacdo da viagem 9,71% 5 5 3 1

Possibilidade de remarcar
e/ou alterar a data da

viagem 9,45% 5 4 3 3
Formas de pagamento
acessiveis 9,18% 3 4 3 3

Suporte para preparagao e
planejamento do
intercambio 9,05% 5 5 3 1

Acomodagéo inclusa 8,98% 3 2 3 4
Preco acessivel 8,98% 4 1 1 1




Possibilidade de realizar o
intercAmbio daqui um ano
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ou mais 8,65% 5 4 3 3
Oferecimento de networking
global 8,19% 4 2 2 2
Alimentac&o inclusa 8,19% 3 2 3 2
AIESEC em

Peso (Importancia Empresa | Empresa | Empresa

Atributo em percentual) R(;iiool'%a A B C
TOTAL 100,00% 4,2022 3,409 2,7385 1,9788
Posicao 1° 20 3° 40

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com a andlise comparativa e informacdes abordadas até entéo,

percebeu-se que:

O atendimento e suporte oferecido pela AIESEC em Volta Redonda é 6timo em
comparacao a concorréncia;

Um dos principais diferenciais competitivos € o preco, ja que a AIESEC possui
0s intercambios mais acessiveis. Porém, isso pode se tornar um ponto negativo
caso o0 mercado ndo seja trabalhado de forma a ter confiabilidade na
organizacdo e compreenda que a AIESEC € uma organizacdo nao
governamental, ndo uma agéncia de intercambio, trabalhando com exceléncia
e seriedade.

Um ponto de melhoria seria o posicionamento da marca a nivel nacional e
principalmente local, pois o0 mercado ainda ndo é explorado da forma mais
efetiva. Por isso, outras empresas acabam saindo na frente com relacédo a

divulgacao e atracdo no marketing, dando destaque ao marketing digital.

4.2.5 Definicdo da Marca

No tépico 3.2.5, foi descrito a respeito da importancia da marca para expressar

0 posicionamento e identidade de uma empresa. Entdo, aqui sera abordada a

definicdo da marca da AIESEC, que por se tratar de uma organizacao global e que

atua no mercado ha muitos anos, ja possui toda a sua marca muito bem definida e

utiliza o seu branding para gerir os processos de posicionamento e divulgacédo da

marca.



69

Branding ou Brand Management é uma estratégia de gestdo da marca que
visa torna-la mais reconhecida pelo seu publico e presente no mercado. A
estratégia busca a admiracdo e desejo pelos valores que a marca cria em
torno de si mesma. Seu objetivo principal é despertar sensacoes e criacdo de
conex0es fortes, que serdo fatores relevantes para a escolha do cliente pela
marca no momento de decisdo de compra.t

A AIESEC, por ser uma organizagdo com quase 80 anos de existéncia, ja
passou por diversas alteracbes de branding e atualmente a nivel internacional,
apresenta um tipo de manual da marca chamado de Blue Book. Ja a nivel nacional e
inspirado no manual anterior, existe o Brand Booklet. Estes manuais, disponiveis
apenas para membros, apresentam todas as definigcbes tanto internacionais quanto
nacionais, que norteiam a forma como os comités locais devem se posicionar perante
o mercado consumidor. De tempos em tempos este guia pode ser atualizado de

acordo com a necessidade de mudangas de comunicagéo da marca.

Primeiramente, falando do slogan, que “sdo frases curtas de impacto que
representam uma empresa Ou marca nas pecas publicitarias, [...] usados
para transmitir a ideia principal que a faz ser diferente da concorréncia.”*®, a AIESEC
traz a frase “Ativando a lideranca jovem desde 1948”. Este slogan representa a
esséncia da organizacgao, que busca desenvolver jovens lideres e fortalece sua forca

e referéncia abordando o ano de sua fundagao.

Por se tratar de uma organizacéo gerida por jovens, para jovens, a AIESEC
busca incentivar o desenvolvimento de novas solucdes para os problemas globais,
sempre apoiando e confiando no jovem, pois acredita que é o jovem que sera o
principal responsavel por gerar as mudan¢as no mundo. Por isso, toda a marca se
guia pelos comportamentos e valores ja citados no tépico 4.1 deste trabalho, com o

intuito de alcancar esses jovens que buscam causar um impacto global positivo.

Com relacdo ao logotipo, a AIESEC busca representar como a organizagao
permite que jovens possam se desenvolver rumo a um futuro, compreendendo mais
a si proprios nessa jornada. Além do logo, existe o AIESEC human, que permite

lembrar o propésito da organizacdo de sempre olhar para o futuro e continuar

14 Disponivel em: <https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/pb/artigos/branding-o-que-
significa-e-qual-sua-importancia,79cd6fcf8e24b610VgnVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em: 01
de abr. de 2021.

15 Disponivel em: < https://www.sinergiapublicidade.com.br/voce-sabe-o0-que-e-slogan-descubra-
agora-como-criar-slogan/>. Acesso em: 20 de maio de 2021.
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avancando e simplifica a marca de uma forma Unica e representativa. Todos 0s
produtos também possuem logotipos Unicos que representam cada um dos produtos,
além de cores, letras e outras regras especificas para a comunicacdo da marca para

o cliente através de conteudos visuais bem direcionados.

Figura 11: Principais exemplos de logotipos utilizados pela marca.

LOGOTIPO AIESEC - jk

AIESEC HUMAN

E%%%H-Fr)g ( (. Voluntario
VOLUNTARIO (\‘.’_’) Global

GLOBAL '

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.6 Objetivos e Metas

Este trecho do trabalho traz a definicdo dos objetivos e metas, baseada em

tudo que foi abordado até o momento e seguindo o descrito no topico 3.2.6.

Como os objetivos representam de maneira mais abrangente o que se quer
atingir, os objetivos definidos pela diretoria executiva da AIESEC em Volta Redonda

foram:

1. Melhorar posicionamento de marca a nivel local
2. Ser referéncia em experiéncias de intercAmbios voluntarios na regido

3. Ampliar e melhorar relacionamento com parceiros
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Diversificar estratégias de divulgacdo e atracdo digital para adaptacdo a

Aumentar nimero de conversao de vendas de intercambios voluntarios

Ja para a definicAo das metas do ano vigente de 2021, foi utilizada a

metodologia SMART, que pode ser visualizada no quadro abaixo.

Quadro 13: Definicdo de metas utilizando metodologia SMART.

Especifico

Mensuravel

Atingivel

Realista e Relevante

Tangivel

Diversificacao de
estratégias de
divulgacao e
atracdo com base
numa analise de
cenarios

Implementacéo
de 80%

Sim, auxilia no
posicionamento e
captacao de novos
clientes

Este objetivo procura buscar
novas estratégias e acdes que
permitam diversificar o que
atualmente é adotado pela
equipe de marketing, e evitar
problemas futuros que possam
ocorrer, através da analise de
cenarios e criacdo de planos
de acbes paralelos.

01/08/2021

Consolidacéo de
Parcerias a nivel
local

10 parcerias,
sendo 2
institucionais.

Sim, € um objetivo

que inclusive pode

melhorar o quesito
financeiro do CL

Este objetivo busca aumentar o
namero de parcerias locais e
também a manutencdo de uma
boa relagdo com elas, para
melhorar posicionamento de
marca e reconhecimento
perante a regido, o que
consequentemente melhora a
guantidade de pessoas que
conhecem a AIESEC em Volta
Redonda e possam se
interessar no nosso produto.

01/08/2021

Aumentar nimero
de clientes que se
interessem e que
realmente
comprem um
intercambio
voluntario da
AIESEC em Volta
Redonda

De 9%
(converséao
atual) para 12%
- Aumento de
3% de
conversao

Sim, é uma acao
necessaria para a
melhoria da
sustentabilidade
financeira do
escritorio.

Qualidade é mais importante
gue quantidade. Esse objetivo
busca melhorar sinergia entre
as areas de marketing e
vendas, para que atuem de
forma conjunta na melhoria dos
resultados operacionais.

31/01/2022

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.7 Estratégias de Marketing

Para a elaboracao das estratégias utilizadas, o topico 3.2.7 foi utilizado como

base, chegando as seguintes estratégias descritas no quadro a seguir.
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Quadro 14: Estratégias de Marketing.

Concentrar a estratégia na fase de maturidade para um mercado ja existente, pois €
um produto que existe a algum tempo e sofreu reestruturacdo em 2015 para se

adaptar as ODS da ONU. Com isso, a estratégia de marketing deve focar em
posicionamento de marca a nivel local, divulgacéo e expansédo de mercado na regiao
Produto sul fluminense, para garantir que o publico-alvo tenha conhecimento da marca e a
enxergue como referéncia em intercambios. Uma forma de atuar de forma mais
presente no mercado é através da consolidacdo de parcerias que permitam construir
acles conjuntas tanto para divulgacéo e atracao digital, quanto para colaboracdo em
acles sociais, ambientais e econdmicas locais.

O fator preco € um item que os escritérios locais ndo tém a liberdade de fazer tantas
alteracdes, pois € um direcionamento nacional. Apesar disso, apresenta um piso e um
teto estabelecido pela AIESEC do Brasil, que é a forma como o escritério local pode
realizar mudancas para atender melhor seus clientes. Com base nas analises
realizadas, o preco ja € um fator de diferenciacdo da AIESEC perante a concorréncia,
ja que possui um valor em torno de 5x menor que os concorrentes. Porém, é possivel
trabalhar os precos para melhorar ainda mais o interesse dos clientes.

Preco
- Descontos em campanhas especificas por um tempo determinado. Ex.: Campanha

de descontos para a mulher no més de marco.
- Descontos em pagamentos 4 vista.
- Descontos para compras realizadas em 1 semana (Quando a duragcdo do processo
de venda do intercambio for de 1 semana)
- Descontos na indicacdo de amigos e parentes. Ex.: Feche um intercambio voluntario
com um amigo e ganhe descontos.

- Localizacao estratégica da cidade de Volta Redonda, para expansdo de mercado em
cidades de 3 estados diferentes (Rio de Janeiro, Minas Gerais e S0 Paulo)
- Parcerias: Empresas Juniors, Universidades, Centros e Diret6rios Académicos,
projetos de extensdo, atléticas, cursos de idiomas, influencers.
- Atualmente ndo possui escritdrio fisico local, j& que trabalha com o home office.

- Divulgacéo digital (postagens em redes sociais, eventos, webinars, etc.) através de
parceiros e membros da organizagdo (ndo é permitido ter redes sociais a nivel local)
- Uso de ferramentas digitais de anlincios pagos para veiculagao.

- Criar relacionamento mais proximo com cliente para implementacéo de politicas de
Promocao | fidelizagéo (promogbes em datas comemorativas ou envio de cartéo de aniversario) e
nutricdo (relacionamento com o cliente, divulgagdo de projetos, etc.).

- Realizagdo de eventos online de acordo com as campanhas programadas e datas
comemorativas.

- Campanhas de indicacéo de amigos

Devido a job rotation que acontece todos os semestres, € importante ter um plano de
capacitacao muito bem estruturado. A AIESEC do Brasil j& possui um programa de
desenvolvimento de lideranca bem estruturado em formato de curso, e também
Pessoas | fornece conferéncias, summits e capacitacdes extras. A AIESEC em Volta Redonda

também busca fornecer esse suporte a nivel local através de conferéncias locais,
summits, estabelecimento de rotina de reunides, plano de desenvolvimento pessoal e
de carreira, eventos externos e treinamentos internos e com parceiros locais.

Praca

Fonte: Elaborado pela autora.
4.3 Proposta de Plano de Agbes

Conforme o tépico 3.2.8 e tudo o que foi desenvolvido até o momento, neste
item foi proposto um plano de agéo, utilizando a ferramenta 5W2H. O Quadro 15

apresenta acdes taticas para todas as metas desenvolvidas, considerando as
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estratégias tracadas no topico anterior e descrevendo justificativas, locais,
responsaveis, prazos e métodos. O custo ndo foi apresentado pois ainda serdo
definidos, sendo alguns deles inexistentes por se tratar de uma organizacdo sem fins

lucrativos onde o trabalho é feito por voluntarios, ndo apresentando custo de

implementacéo de algumas acoes.

Quadro 15: Plano de Agéo.

Metas O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como?
Direcionar e ~
) - Elaboracao de
divulgar vagas que , L
. ~ conteudo criativo
Divulgacao possam agregar
: . ofertando vagas em
através das pessoas que se . . Abril/2021 - .
. . Emilie LinkedIn projetos
vagas gratuitas| interessam em Jul/2021
. - Postagem e
no Linkedin melhorar em
. acompanhamento de
desenvolvimento
. resultados
profissional
- Mapeamento de
. Para chegar em redes que podem
Prospeccéo
- pessoas que abranger nosso
ativa de ossam se Ublico-alvo
. e possiveis . P . Redes Abril/2021 - P .
Diversificacdo . interessar no Luiza . - Realizar
L clientes ~ Sociais Jul/2021 .
de estratégias . produto e que ndo abordagens ativas
. ~ através das . o
de divulgacao .. conhecem a identificando
~ redes sociais R .
e atracé@o organizagao interesses no produto
ofertado
- Contato com
coordenacgdes de
o Cursos que permitam
Participagao a realizg éopdaa ao
em aulas EAD Para atingir o Plataformas Elabgra %0 dg
das publico-alvo e Luiza online de | Abril/2021 - discursoge/ou
Universidades | divulgar a marca ensino das Set/2021 .
. x . . material de
da regido para na regiao universidades . =
. - divulgacéo
divulgacéo s
- Realizagéo e
andlise dos
resultados
Metas O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como?
Elaboragdo de | Estruturar area - Mapeamento dos
Consolidagéo | procedimento para préximas . processos
BN N . Reuniao . L
de Parcerias a para gestdes e Thais Online Abril/2021 | necessérios para o
nivel local |relacionamento| melhorar gestdo relacionamento ideal
com parceiros de informacao com uma parceria
- Registro visual para
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facilitar andlise e
capacitacéo de
futuros membros

- Benchmarking de
outros escritorios da

Crla(;,a_o de Gar.ant.|r maior Apresentacéo AIESEC no Brasil
portfélio da confiabilidade e . .
. Thais em Abril/2021 - Mapeamento de
AIESEC em conhecimento . . ~
. PowerPoint informacoes
Volta Redonda | para o parceiro ..
necessarias
- Validagao com
Diretora
Criacdo de |Permite que sejam . x
& q ! lasmine,| Reunido de - Comum acordo
cargo voltado | adotadas outras . ~
~ ~ . Maria e | estruturagéo | Jun/2021 entre o corpo
para relagbes acoes mais .
. Eduardo| de cargos executivo
publicas voltadas para
relagdes publicas
Permite prospectar - Prospeccéo de
. e outros tipos de empresas, prefeitura,
Diversificacdo . -
de parcerias e parcerias, como radio, TV, etc.
P ~ empresas, além |lasmine - Jul/2021 - Abordagem
expanséo . S
. de expandir para direcionada
regional . .
outras cidades - Criar mapeamento
além de Volta de atuacéo atual
Redonda - Planejar expanséo
- Criagdo de Landing
Pages iniciais como
Atua como um 9
. P teste
Implementacgéo | contetdo inovador Plataforma . .
. . A partir de | - Analisar resultados
do uso de e que pode Emilie Wix ou
Landing Pages| agregar para o Wordpress Margo/2021 e estudara
grag gregarp P possibilidade de
cliente .
migrar para uma
Aumentar plataforma paga no
namero de futuro
clientes que .~
. 4 Criacéo de ~
se interessem - Elaboracéo de
grupo de .
e que procedimento
Whatsapp para . . o x
realmente rotina de Permite criar um - Validagdo com
comprem um divulaacdes de relacionamento | Luiza e Whatsa A partir de | diretoria e time de
intercambio g 9, mais proximo com | Ester PP Abril/2021 vendas
L. conteudos . o .
voluntério da . os clientes - Criagé&o e gestéo do
exclusivos com
AIESEC em Lo grupo, com
possiveis .
Volta . postagens periddicas
clientes
Redonda
- - Elaboracéo de
Plano de Facilita o processo ) ¢
. . procedimento
relacionamento| de deciséo de S
. . - Validagdo com
por email com | compra a partir do . . . . .
clientes aque ia | momento aue o Luiza e Email A partir de | diretoria e time de
que] g Ester Abril/2021 vendas

estdo no
processo do
time de vendas

cliente enxerga o
apoio fornecido no
processo

- Gestéo de rotina
com o time de
vendas
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Relacéo L .
S - - Defini¢do de rotina
sinérgica entre Facilita a -
marketing e | implementacédo de | lasmine de reuniGes
. g . P ~ ¢ Reunibes A partir de - Elaboracéo de
area comercial acdes que e .
. . Online Margo/2021 pautas
através de dependem de |Carolina L
o - Criagé&o de grupo
reunides ambos os setores ) ;
L de sinergia
periédicas

Fonte: Elaborado pela autora.

4.4 Proposta de Analise e Controle

De acordo com o que foi descrito no item 3.2.9 deste trabalho, a andlise e
controle do que foi implementado € essencial para o alcance de resultados
satisfatorios. Por isso, seguem propostas de ferramentas e rotinas que permitem a

adocao de um controle e reavaliagdo do que foi planejado.

4.4.1 Avaliacdo de desempenho

Para avaliar o desempenho e alcance das metas estabelecidas, é necessario
ter um bom controle de indicadores de desempenho. Para (HENRI, 2009, p.252-253
apud MUNARETTO E CORREA, 2016, p. 28), a medicdo de desempenho busca
monitorar e comparar os resultados obtidos com as metas tracadas através de um
sistema de feedback, sinalizar acées com o intuito de dar mais foco ao que é
necessario, analisar cenarios distintos para facilitar tomada de decisédo e validar as

acOes e decisOes tomadas ao longo da execuc¢éo do plano.

Por isso, é proposta a criacdo de um painel de avaliacdo de indicadores de
desempenho, para o monitoramento dos atingimentos das métricas e porcentagem de
realizacdo das acbes de forma continua. Além disso, ter uma rotina semanal de

reunido e avaliacéo € essencial para o0 acompanhamento do progresso.

4.4.2 Andlise de Cenérios

Conforme foi descrito no topico 3.4, a analise de cenarios pode ser uma
ferramenta muito interessante para realizar previsdes e planejar medidas preventivas
de acordo com o que for acontecendo ao longo da implementagéo. Por isso, realizar

uma analise de cenarios e manter programado certas acbfes emergenciais € uma
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proposta de grande valia para esta etapa do plano de marketing, afinal, mudancas
podem acontecer no meio da implementacdo, podendo ser necesséria uma

reavaliagdo do caminho tragado.

5 CONCLUSAO

Por meio deste trabalho, foi possivel atingir os objetivos propostos na

introducdo, permitindo que o escritério da AIESEC em Volta Redonda tivesse um
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melhor entendimento de suas estratégias de marketing e de quais caminhos seguir

para melhorar seus resultados.

As anélises macro e micro ambiental foram essenciais para entender o contexto
em que a organizacdo se encontra, aléem de facilitar a distincdo de possiveis

oportunidades e ameacas.

Além disso, analisar a concorréncia possibilitou a instituicdo entender em que
posicdo se encontra com relagcdo aos principais atributos considerados pelos

consumidores que buscam realizar um intercambio voluntério.

Com isso foi possivel definir objetivos e metas mais claros, além de construir
estratégias mais estruturadas que norteiem o direcionamento a longo prazo do

escritério.

O plano de acdo proposto apresenta estratégias e acdes direcionadas e
diversificadas que fazem com que a organizacdo possa variar focos de execucao a
medida que os cenarios podem estar variando de maneira muito rapida. Por isso, é
muito importante o estabelecimento de medidas de controle e rotinas de reavaliagéo
do plano de marketing, conforme proposto no item 4.4, para que ele atenda as

mudancas que possam ocorrer ao longo da implementacao.

Com base no que foi executado até o momento, notou-se uma melhora
significativa na organizacdo do planejamento estratégico de marketing do escritorio,
permitindo a diversificacdo de estratégias e melhorias graduais no alcance do publico.
PropBe-se para estudos futuros que seja feita uma analise apés toda a implementacéo

ser finalizada e quando a rotina de controle ja estiver implementada.
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ANEXO A — Pesquisa do Consumidor da AIESEC em Volta Redonda

ETHTII Prodic:

Pesquisa do Consumidor da
AIESEC em Volta Redonda

O, o baim.

His da AIESEC ¢m Volta Redonda bescamos evoluir cada vz &m nodsos proosssas &
sUpedtE para garantir uma malor satisfacio de notsos conswmidorna s, Pedimos 3 wook,
N0S50 COeRaim kIor, i nos ajude respondende kUM pergunbas

Maamee Completo =

Gl *

Saledong uma cpdo w

Cidade de Residéncia *

Proifies £3a *

Saledong uma cpdo w

Mivel de Escolaridade

Saledong uma cpdo w
Area de Esbudo *
Semestre de Eskudo *

Saledong uma cpdo -

Como vord Floow conhecendo os Inbercimblos da AIESECT *

Saledong uma cpdo -

Wook j reslizeu um inberclenblo com a AIESEC? *
O 5im
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T Hdo
() Vou reaizar

S sim, di uma Kota pars Sud eaperidndla O a 10 & expligue brevements o5
mobkios da sua noka

Quads redes socals vook uitillza com Freguincla? #

[l wiatsaipg
[ Tebegram
Ol Facebamoi
[ You Tube
Ol Instasgram
[ Linkedin
O Twimar
[ Outro

O g mals e inberessa nas alkernativas abalso? =
O Cosfmoes autras culturas

[ Wiajar o mando

O Apressder outro |dioma

[l Desemvdvimento profsional

[ Desenveddmanta pessoal

[ Hetworking

O Ajpsdar oubtras pessoas

O g mals be motiva a Fazer um inberclambilo? =

Juads of seus principals medes ¢ presoupagies ae realizar um inbercambéo? *

Tz eader corywtrion ra 2 T 1
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Porque decidiu procurar ativamente em intercdmbio? *

Qual pais vock pretende realizar/realizou seu intercdmbéo? *

O que te fez escolher esse pais? *

Qual Objetive de Desenvolvimento Sustentivel da ONU vock escolheu para
realizar o trabalhe voluntirio durante o intercdmbio? +

Selecione uma opglo

Como avalia o suporte da AIESEC de sua preparagdo para seu intercambio até
agora? *

Quando vocl deseja pesquisar algum produto nove, que NUNCa comprou antes,
onde vocd costuma procurar informacdes em primeiro lugar? *

NS o3 cory'waior ra 25T IR 1500
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O Lojas online

[ Lojas figicas

[l Rndhes sowrilats

[ Google

[ Aamigees

[ Jornais ou revistas
O Owiere

Pensande nas criticas efou ebeglos a algum produts, qual opinibo pesa mals
guands wosrk wal adguirie?

Selediong Uma opgde

E qual pesa menos a0 sdquirle um produto? *

Selediong Uma opCdo

Dios assunbos abalwo, quals vook mals posta de recebeer?
[ Sadde

O Econoerda

[ Misica

[ Educzicdo

[ Filmess @ s

[l Histhrias da wiagam

[ Cosmidas & bebidas

[ Espostes & lazer
[ Cultura

Com quem wool passa 3 malor parte do bempo?

Grudt e ulos de comuniCagde vool conseme freguentemante? *
O TV abarta

[ TV Fechada

O Ridia

[ Jorais

O Revwistas

[ Inbesnat

[ Menhism

Woiok gostaria de nebs delsar abguma recomen dacks ou feedback? *

Tz Naodo corywatior r 2 T T A
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ANEXO B — Pesquisa de Posicionamento da AIESEC em Volta Redonda

AT Pancuma de e AESEC e Wity Radzadn

Pesquisa de Posicionamento da AIESEC
em Volta Redonda

Odd, tuda bern®

M5 da AIESEC am Volia Redorda buscamos ewolar cada W mals 2m NoSsos professns &
suporie para garantic a medhor experiénela de imercdmbio para nossos clienies.
Gostariamas o ouri mals sobre & sua opinido o, por iS50, pedimos Que Ros ajude
respondendo algumas perguntas.

“ObErigaitno

1 Quando voce persa em irtens &mibios woluntarios, o gue vem a sus cabeca? *

Sua respodta
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2.0 gue voce mais valoriza na hora de escolber uma empresa para faser um
intercimbio volurtario? Dé uma nota de 1a 10 (sendo 1 o gue vooi menos

[Famouins de FossconsTsanic o AESLIE T dois Pedonds

valoriza e 10 o que wooi mais valoriza) para os tens abaio, ©
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U mais
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&fou alterar a
data da
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Q4042321 Peaguiea de PoacosaTerds ta AKSEC v Vit Redonda

Suparte ©C O 0O O O O O 0O C

durante a
realizacdo da

3. Caso slgum beneficio importante para voce tenha ficado de fora da pergunta

Sua resposta
4. Voce i havia pensado em realizar um intercambio voluntario antes? Se sim,
quais empresas voceé |8 entrou em contato? *

Sua resposta

Agradecemos muito pela sua participagao nesta pesquisa!

Emviar

Nusca ermie seshas pele Forsuddons Google

Exte comia(do sl o cdo sem speovado peke Coogle. Qamuncier sbuag - Jermos e Serecp - Prifica o
Exteacidacs

GOO_C]'C Farmulanos
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ANEXO C — Analise de Concorréncia da AIESEC em Volta Redonda

AIESEC em Volta Empresa A Empresa B Empresa C
Redonda
Tipos de - Trabalho - Curso de - Curso de - Cursos de
Intercambio Voluntério Idiomas Idiomas Idiomas
- Estagio e - Ensino Médio - Ensino Médio - Ensino Médio
trabalho no - Programas de - Programas - Programas de
exterior férias de férias férias
- Programas - Estudo e - Programas
universitarios trabalho universitarios
- Trabalho no - Trabalho e - Trabalho como
exterior viagem baba
- Estudo e - Lider de - Estudo e trabalho
trabalho acampamento - Trabalho
- Formagéo de - Trabalho voluntario
executivos como baba
- Mochilao - Estagio no
- Intercambio exterior
cristdo - Trabalho
- Cursos voluntério
profissionalizantes
- Viagem de
formatura
- Trabalho como
baba
- Estagio no
exterior
- Trabalho
voluntario
Numero de Instagram Instagram Instagram Instagram Nacional
seguidores nas Nacional -3.740 Nacional - 176 mil | Nacional - 52,8 - 89,5 mil
redes sociais Pagina Facebook | Pagina Facebook mil Pagina Facebook
Internacional - Nacional - 427.972 Pégina Local - 124
1.183.729 Péagina Facebook Facebook LinkedIn Nacional -
Pagina Facebook Local - 526 Nacional - 12.212
Nacional - 452.483 | LinkedIn Nacional 207.274 Twitter Nacional -
Grupo Facebook - 16.029 Pagina 5.697
Local - 629 Twitter Nacional - Facebook TikTok Nacional -
LinkedIn 20,4 mil Local - 777 82
Internacional - TikTok Nacional - LinkedIn
332.073 313 Nacional -
LinkedIn Nacional 2.846
-5.353 TikTok
Twitter Nacional - 42
Internacional -
72,9 mil
Twitter Nacional -
9.362
TikTok
Internacional -
1027

TikTok Nacional —
109
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AIESEC em Volta Empresa A Empresa B Empresa C
Redonda
Duracéao 6 a 8 semanas A partirde 2ou 4 | A partir de 2 ou Tempo
voluntariado semanas 4 semanas determinado pelo
cliente
Beneficios - Aplicacéo no Os programas de - Taxa de - Colocacao de
projeto e trabalho voluntario inscricdo projeto
acompanhamento | n&o séo gratuitos, | - Transferéncia - Transferéncia
No processo sendo necesséario | de chegada e para o aeroporto
- Acomodacéao pagar por sua partida na chegada
durante as 6 moradia, - Orientagéo - Hospedagem
semanas. alimentacéo, de chegada (Casa de
(Hospedagem com transporte e - Pacote de Voluntério: quarto
familia local na também uma taxa boas vindas compartilhado,
sua maioria, de doacado parao | - Acomodacéo banheiro

porém em alguns
lugares pode ser
casa de
voluntarios ou
hostel)
Acompanhamento
semanal do
andamento do
projeto.
- Transfer de
chegada
- Orientacdo inicial
- Certificado
- Pacote de boas
vindas
- 1-3 refei¢des por
dia (varia de
acordo com o
projeto e destino)
- Suporte durante
toda a experiéncia
(antes, durante e
depois da viagem)
tanto pela AIESEC
local quanto pela
AIESEC de
destino.

projeto que ir4
participar.

- Selecao e
triagem do projeto
para realizar o
programa
- Colocacéo no
projeto escolhido
- Acomodacéo e
refeicdes durante
0 periodo do
programa (verificar
detalhes no
descritivo do
projeto)

- Transferéncia de
chegada
- Suporte local, 24
horas, das
organizacdes
internacionais e da
empresa, no
Brasil.

- Treinamento/
Orientacao Inicial
- Doacdo para o
projeto escolhido
- Certificado de
participac&o no

programa

com Wifi (casa
de voluntarios,
quarto
compartilhado)
- Refeicbes
(dependendo
do projeto
escolhido)

- Transporte
diario para o
projeto
(dependendo
do projeto
escolhido)

- Suporte para
emergéncias
24h
- Certificado de
participacéo
- Doacéo para
0 projeto
escolhido
(USD 150 para
0 projeto
escolhido)

compartilhado,
local para fazer
refeicdes)

- Transferéncia
diaria de e para o
projeto
- Excurséo de dia
inteiro no primeiro
sabado
- Uma doacéao para
0 projeto
- Pacote de boas-
vindas
- Visitas semanais
ao local por nosso
coordenador
- Uma orientacéo
no inicio do seu
voluntariado
- Participacdo nas
atividades do
Clube Social
(podem ser
aplicadas taxas
extras)

- Certificado
eletrénico (copia
impressa a pedido)

- Suporte local,
incluindo um
namero de
emergéncia 24
horas
- Wi-fi
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AIESEC em Volta Empresa A Empresa B Empresa C
Redonda
N&o incluso - Seguro-viagem - Seguro-viagem - Seguro- - Seguro-viagem
de saude - Transporte local viagem - Transporte local
- Passagem aérea - Atividades de - Transporte - Atividades de
- Custo de vida lazer local lazer
local e despesas - Despesas - Atividades de - Despesas
pessoais pessoais lazer pessoais
- Despesas com - Vacinas - Despesas - Vacinas
visto e passaporte - Despesas com pessoais - Despesas com
(se necessario) visto e passaporte - Vacinas visto e passaporte
- Vacinas - Passagem aérea - Despesas - Passagem aérea
- Transporte local com visto e
passaporte
- Passagem
aérea
Tipos de Projetos sociais, Projetos Projetos Projetos sociais,
projetos econdmicos, ambientais (com sociais, ambientais e de
ambientais e de animais) e sociais ambientais e saude
saude, atrelados (com pessoas). de
as ODS da ONU. conservacao.
Requisitos - 18 a 30 anos - Pessoas a partir O Unico pré- O Unico pré-
- Inglés de 18 anos, requisito é o requisito é o inglés
intermediario para embora existam inglés intermediario e ter
paises fora da opcoes de intermediario e | mais de 18 anos.
América Latina programas que ter mais de 18
aceitam maiores anos.
de 15 anos.
- Bons
conhecimentos do
idioma do pais
(minimo
intermediario)
- Terum
passaporte valido,
por no minimo 6
meses da data de
embarque
- Alguns projetos
aceitam
voluntarios que
nao tenham o
nivel minimo
exigido do idioma,
caso viagem com
uma
acompanhante
que domine a
lingua!

Paises México, Argentina, Africa do Sul e Africa do Sul, O documento
Bolivia, Equador, Namibia Namibia, brochura do
Coldmbia, Peru, Botswana, trabalho voluntario
Paraguai, Costa india, Sri apresentava varios

Rica, Portugal, Lanka, Nepal, paises, porém
Italia, Turquia, Tailandia e informou que s6
Roménia, Polénia, Vietna possui projetos na

Egito.

Africa atualmente.
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AIESEC em Volta
Redonda

Empresa A

Empresa B

Empresa C

Suporte

ONG parceira,
familia local,
AIESEC local e de
destino

- Auxilio na
retirada do
passaporte
- Auxilio na
retirada do visto
- Dicas para a
compra da
passagem aérea
- Auxilio na
compra do Seguro
Viagem (Possui
parceria com
descontos
exclusivos)

- Auxilio na
retirada de
Carteira
Internacional de
Vacinagéo
(quando
necessario)

Oferecido pela
empresa parceira,
ONG e pela
propria empresa a
distancia
- Auxilio na
retirada do
passaporte
- Auxilio na
retirada do visto
(presencial em
Volta Redonda)
- Curso e
acomodacéo
- Passagem aérea
- Seguro Viagem
- Auxilio na
retirada de
Carteira
Internacional de
Vacinagéo
(quando
necessario)

- Dinheiro para
viagens
- Suporte local na
Australia, Nova
Zelandia, Irlanda e
Canada
- Servicos de
turismo

E uma franquia
e agéncia
Belta
(Associacao
Brasileira de
Agéncias de
Intercambio), e
informou que
ajuda desde o
inicio com
informacdes e
tirando
davidas.
Trabalha com
uma empresa
gue avalia os
trabalhos
voluntérios e
se eles
entrarem nos
pré-requisitos,
eles entram no
portifélio.

N&o soube ou nao
quis explicar
(informou que tinha
tudo no material
enviado pelo e-
mail, porém néo
estava claro)
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AIESEC em Volta Empresa A Empresa B Empresa C
Redonda
Funcionamento | No momento ndo Alguns projetos Viagens Viagens
pés COVID estédo realizando estdo fechados acontecendo acontecendo com
intercambios, por por enquanto. com restricdes restricdes e teste
motivos de Africa do Sul esta e teste PCR PCR para
seguranga. aberta para para embarque.
Quando acontece, | brasileiros. Estao embarque.
a viagem possui sendo tomadas as
restricdes e precaucdes nos
necessidade de projetos e escolas
adotar todas as gue trabalhamos.
medidas de Necessario teste
seguranca PCR negativo
necessarias, como para embarque.
o teste PCR. Mas
no geral é indicada
a remarcacédo da
viagem ou a
adocdo de um
termo de crédito
gue permite que o
intercambista
tenha um crédito
de intercambio
para remarcacgao
futura enquanto a
pandemia ainda
esta acontecendo.
Prazo para Os agendamentos Para remarcar é N&o cobra N&o cobra para
viajar de viagens estédo necessario para fazer a fazer a
acontecendo para verificar com a remarcacao, remarcacédo, caso
até 2023 Organizacgéo desde que ainda esteja com
dependendo do responsavel pelo mude para a as questdes da
pais, e caso projeto se houve mesma data pandemia.
necessario, algum reajuste de de inicio. Por
também é valor para pagar a exemplo, de
realizada a diferenca. baixa
remarcacao, sem temporada
nenhum custo para baixa
adicional ou o temporada
cliente fica com
um crédito que
pode ser usado
apos o periodo de
pandemia.
Preco R$ 1.800,00 (Taxa R$ 12.882,75 R$ 12.887,85 R$ 17.781,44
administrativa da (Projeto para (Projeto para | (Projeto para Africa
AIESEC em Volta Africa do Sul, Africa do Sul, do Sul, voltado

Redonda para
qualquer projeto
voluntario)
PRECO VIGENTE
EM 2021 + Taxa
do pais de destino
(varia de acordo
com o pais e s6 é
pago quando o
cliente chega no
destino)

voltado para
trabalho com
criangas durante 6
semanas) -
PRECO VIGENTE
PARA 2021

voltado para
trabalho com
criangas
durante 6
semanas) -
PRECO
VIGENTE
PARA 2021 E
REALIZACAO
EM 2022

para trabalho com

criangas durante 6
semanas) -

PRECO VIGENTE
PARA 2021
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AIESEC em Volta Empresa A Empresa B Empresa C
Redonda
Formas de Formas de -Desconto de 1)
pagamento Entrada de pagamento 100% da taxa | PARCELAMENTO
R$ 700,00 vigentes sao: de Assessoria COM JUROS
- Boleto Cartéo de crédito: - Pagamento Entrada a vista
Saldo em até 2 entrada de 30% + através de R$ 2.667,22
parcelas fixas. 10x sem juros boleto, Saldo em 24
- Transferéncia Cheque ou boleto: | transferéncia parcelas fixas
bancéria entrada de 30% + bancéria ou R$ 798,20
Saldo em até 2 9x sem juros dinheiro. Entrada de 15% a
parcelas fixas. (pago até 30 dias - Boleto vista e saldo em
- PagSeguro antes da viagem) Entrada de até 24 vezes fixas
Saldo em até 12 Financiamento R$ 1.288,79 através do
parcelas com Santander: Saldo em 13 parcelamento
juros. entrada de 10% + parcela(s) 2) CARTAO DE
24X com juros fixa(s) de CREDITO
R$ 892,24 Entrada a vista
- Cartéo de R$ 3.556,29
crédito Saldo em 12
Entrada de parcelas fixas
R$ 0,00 R$ 1.185,43
Saldo em 12 Entrada de 20% a
parcela(s) vista e saldo em
fixa(s) de até 12 parcelas
R$ 1.144,35 SEM JUROS nos

cartbes: AMEX,
DINERS, HIPER,
ELO,
MASTERCARD ou
VISA
3)
PARCELAMENTO
SANTANDER
Entrada a vista
R$ 4.445,36
Saldo em 6
parcelas fixas
R$ 2.222,68
Entrada de 25% a
vista e saldo em
até 6 parcelas sem
juros através
do parcelamento
Santander. Sujeito
a aprovacéao
cadastral e valido
para pagamento
com boleto
bancario ou, para
clientes Santander,
débito em conta
corrente.




96

AIESEC em Volta Empresa A Empresa B Empresa C
Redonda
Atendimento Atendimento Pouco Atendimento Atendimento muito
totalmente personalizado, mais demorado,
humanizado e informou tudo o humanizado, aparentemente
mais informal com que foi contava com ndo tem um
linguagem voltada perguntado, varios processo de fluxo
para o publico porém nao parecia | materiais para de informag0es,
jovem, possui um uma conversa ja enviar ao contou com um

fluxo de
informacédo e sédo
feitas consultorias
além da conversa
via Whatsapp (por
telefone ou por
video chamada).
Séo apresentados
varios materiais de
acordo com o
perfil e
necessidade do
cliente. Um ponto
negativo pode ser
a demora no
atendimento em
alguns momentos.

que todas as
informacdes
pareciam pré
escritas, ndo
havendo
interacdo. Ponto
positivo foi o
atendimento
rapido.

cliente, foi um
atendimento
rapido e bem

direto. Poderia
explicar mais

coisas além de
s6 enviar 0s

materiais.

material muito bom
e resumido, porém
guando foi
solicitado um
determinado pais,
o atendente enviou
uma proposta com
outro pais e s6
depois disso que
foi explicado que
0s paises
apresentados no
livreto ndo
estavam
disponiveis. Pouco
profissional, a
atendente néo
soube passar as
informagobes
perguntadas.




