FUNDA,IO GETOLIO VARGAS
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRA,IO E ECONOMIA
MBA GESTIO COMERCIAL 2/09

PROPOSTA DA POLETICA COMERCIAL
DA EMPRESA SOVIAGEM /FLEX CaMBIO

Liliana Vianna Ferreira

Curitiba
Junho/2011

Liliana Vianna Ferreira



PROPOSTA DA POLETICA COMERCIAL
DA EMPRESA SOVIAGEM /FLEX CaMBIO

COORDENADOR ACAD&MICO: Prof. Jo<o Baptista Vilhena
PROFESSOR ORIENTADOR: Prof. Lu’s Roberto Gomes de Assumpe0 Mello

Trabalho de Conclus<o de Curso
apresentado ao curso MBA em Gest«o
Comercial de P—&raduwas<o lato sensy
N’'vel de Especializas<o, do Programa FGV
Management como piiéquisito para a
obtene<o do t'tulo de Especialista GECOM
2/09

Curitiba
Junho/2011



O Trabalho de Conclus<o de curso PROPOSTA COMERCIAL DA EMPRESA
SOVIAGEM/FLEX CAaMBIO elaborado porlLiliana Vianna Ferreira, aprovado pela
Coordenas«o Acadsmica foi aceito como prquisito para a obten«o do MBA em Gest<0o
Comercialb Curso de P—Graduas<olato sensuN'vel de Especializas<o, do Programa FGV
Management.

Data da aprovas<o: 17 de junho de 2011.

Prof. Jo<o Baptista Vilhena

Coordenador Academico

Prof. Lu’s Roberto Gomes de Assumpe<«o Mello

Professor Orientador



DECLARA,IO

A EmpresaSoviagem Turismo e C%ombio Ltdarepresentada neste documento pelo Sr.
Alessandro Catenaci, Diretor Executivo, autoriza a divulgas<o de informae>es e dados
coletados em sua organizas<o, na elaboras«o do Trabalho de Conclus<o deiatitsado:

A POLETICA COMERCIAL DA EMPRESA SOVIAGEM/FLEX CAMBIO, realizado pelos
alunosGabriel MarquesJuliana MatsumotoLiliana Vianng Marcelo Ferrazdo curso de
MBA em Gesto Comercial do Programa FGV Management, com objetivos de publicas«o e

/ou divulgas<o em ve’culos acadsmicos.

Curitiba, 17 de junho de 2011.

Alessandro Catenaci
Diretor Executivo

Soviagem Turismo e C%ombio



TERMO DE COMPROMISSO

A alunalLiliana ViannaFerreira, abaixo assinado, do curso MBA em Gest«o Comercial, do
Programa FGV Management, realizado nas dependencias da instituie<o convépeitia
Instituie<o Superior de Administras<o e Economia, no per'odo de Setembro de 2009 a
junho de 2011, declaraug o contecedo do Trabalho de Conclus<o de Curso intitulado A
POL&TICA COMERCIAL DA EMPRESA SOVIAGEM/FLEX CA&MBIO, Z autentico e

original.

Curitiba, 17 de junho de 2011.

Liliana Vianna Ferreira



SUMGRIO

SUM¢RIO EXECUTIVO
2. DESCRI,IO DA EMPRESA SOVIAGEM/FLEX
CaMBIO

2.1. Miss«0, Vis<o e Valores
2.1.1. Miss<0

2.1.2. Vis<0o

2.1.3. Valores

2.2. Definis<o do Neg—cio
2.3. Competencia Distinta
2.4. MercadeAlvo

3. DESCRI,IO DA EMPRESA

3.1. Hist—rico da Empresa

3.2. Reposicionamento de Agencia de Turismo para Correto
C%ombio

3.3. Cultura, Clima e Estrutura Organizacional
3.4. Produtos e Servisos

3.5. Operas>es

3.6. Capacidades e Limitas>es

3.7. Objetivos e Desempenho Atual

3.8. Antlise dos recursos da empresa

3.9. Administras<o e Recursos Humanos
3.9.1.Recrutamento e Seles0

3.9.2. Remuneras<o

3.9.3. Estilos de Administrae<o

3.9.4. Orientas<0 para o Marketing

4. OBJETIVOS E ESTRATfGIAS CORPORATIVAS

5. MERCADO

5.1. Hist—rico do Mercado

5.2. Mercado de C%ombio

5.3. Tamanho do Mercado

5.4. Ciclo de vida do Mercado

5.5. Sazonalidade

5.6. Impacto da Tecnologia

5.7. Concorrentes

5.7.1. Principais Concorrentes

5.7.1.1. Agencias de Turismo Credenciadas
5.7.1.2. Corretoras /IDTVM

5.7.2. Perfil das empresas concorrentes
5.8. Caracter’sticas do P de Produto

10

11

11
11
11
12

12
12
13

14
14

14
16
17
19
20
23
25
26
26
26
27
28

30

33
33
35
36
38
39
40
40
42
42
42
42
45



5.9. Caracter’sticas do P de Pofidistribuie<«o)

5.10. Caracter’sticas do P de Promoe+<0 (Comunicae<0)
5.11. Caracter’sticas do P de Preeo

5.12. Cosumidores

5.12.1. Perfil do Consumidor

5.12.2. Desejos e Necessidades do Consumidor
5.12.3. Hfbitos de compra do Consumidor

6. POLETICA COMERCIAL

6.1. Definie<0 das suposie>es fundamentais

6.2. Estipulas<o das metas de Vendas

6.3. Atividades que precisam ser exercidas para serem
alcaneadas as metas

6.4.Classificas<o dos canais de Distribuis<o

6.5. Pol'tica de preeos

6.6. Pol’tica de determinas<o de Servieos complementares
6.7. Pol’tica de relacionamento com os clientes

6.8. Pol’tica de Recrutamento e Seles«0 de profissionais da
Comercial

6.9. Pol’tica de Remuneras<o

6.10. Pol’tica de Avalias<o de desempenho

6.11. Pol’tica de treinamento

6.12. Programas de Endomarketing

6.13. Administras<ode Vendas

6.14. Oreamento

6.15. Controle, antlise e avalias<o

7.0ANCLISE CRETICA DO R EPOSICIONAMENTO DA
MARCA

7.1 Introdus<o

7.2 Objetivo

7.3 Metodologiab Revis<o bibliogrifica
7.3.1Marketing

7.3.2 Conceito de Marca

7.3.3 O papel da marca

7.3.4 Os componentes de uma marca

7.3.5 Conceito de Posicionamento

7.3.6 Brandingb Posicionar a marca com inteligencia
7.3.7 Planejamento de uma estratZgiBmr@ding

7.3.8Brand Equity

7.3.9 Modelos d8rand Equity
7.3.9.1Brand Asset Valuator
7.3.9.2 Modelo de Aaker

7.3.9.3 Brandz
7.3.9.2Resson%oncia da marca
7.3.10 Elementos da marca
7.3.11 Construe<o d®rand Equity

46
48
49
53
53
55
56

59
59
60

65
67
69

71

73
75
76
77
79
80
81
82

83

83
84
84
84
85
86
87
88
89

91
91
92
92
93
93
94
95
96



8. Conclus<o
9. Referencias Bibliogrificas

97
98



RESUMO: O presente trabalhdem como objetivo apresentar a formulae<o da pol'tica
comercial de uma empresa, que atua como Casa de C%.mbio. A empresa estt num momer
de reestruturas<o interna e reposicionamento de mercado, patars@r uma Corretora de
C%ombio, focaneke apenas neste setor. Desta forma, o contecedo desenvolvido neste trabalho
Z de grande contribui«<o para o reposicionamento desta empresa diante do meteado
C%ombiovisto que s<o analisados o posicionamento da esghoje no mercado do Parant

e Santa Catarina, aonde possui filiais e tambZm s<o feitas sagdetadas no setppara

gue haja aumento do markstare e de sua competitividade no mercado.

PALAVRAS -CHAVE: Reposicionamento de Mercaddercado de C%.mbio, Pol'tica
Comercial, Markeshare, Competitividade no mercado.



ABSTRACT: This essay aims to present the formulation of a trade policy for a company that
acts in the Currency Exchange Sector. At the present momeoorti@any is restructuring

and repositioning itself to become an Exchange Office, focusing only on this sector. Thus, the
content developed in this work is a great contribution to the repositioning of the same with
regards to the market exchange, speciatiysidering that has been analyzed the company's
positioning in the current market of OParana® and OSanta CatarinaO States, where there are
branches and are also have been made suggestions focused on the sector, focusing the

increasing of its market shasnd competitiveness.

KEYWORDS: Repositioning Market, Foreign Exchange Market, Trade Policy, Market
share, market competitiveness.



1. SUM¢RIO EXECUTIVO

A Soviagem/ Flex C%mbio Z uma empresa, que atua em dois setores: Turismo e
C%ombio da Moeda Estrangeira. Apesar do aumento do ncemero de viajantes diante da
situae<o favortvel da economia do pa’s, a empresa optou por se focar ecalesp
apenas no setor de C%mbio. Em processo de mudanea de nome e j¥ com projeto no
Banco Central para se tornar uma Corretora de C%.mbio, a empresa hoje se encontra em
constante mudanea com toda uma reestruturas«o interna e reposicionamento no

mercado.

A pol'tica comercial proposta neste trabalho tem como objetivo contribuir para o
aumento da efictcia dos processos e, conseqYentemente, do volume de vendas nas

Operas>es de C%ombio.

Apresentaremos a seguir o Hist—rico da Empresa, a frea de Atuaeo, seus
Produtos e Servieos, uma Antlise do Mercado, o Perfil dos clientes alvos e em seguida
sugestes de uma Pol'tica Comercial para que a empresa possa ter uma vis<o global e

pontual para uma maior atua+<o no setor do C%mbio da Moeda Estrangeira.
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2. DESCRI,JO DA EMPRESA SOVIAGEM/ FLEX CAMBIO

Raz<«0o Social: BCM Turismo e C%o.mbio Ltda
Nome Fantasia: Soviagem Turismo e C%ombio e Flex C%c.mbio
Ramo de Atuaco: Agencia de Turismo credenciada a atuar na frea do C%.mbio da

Moeda Estrangeira

2.1. Miss«o, Vis<0o e Valores

2.1.1. Miss<0

Segue vers<o resumida da miss<o:

(Busca pela inovas«o na trea do C%.mbio da Moeda estrangeira.

Atender as necessidades das pessoas.

Superar as expectativas, com um atendimento consultivo e especfalizado

S«0 essasis razes, que fazernom que aSoviagenlex C%.mbio esteja no
mercado como uma empresa diferenciada e altamente competitiva, justamente por se
dedicar ainovas«o (layout, ferramentas tecnol—gicas e servisos personalizados), ao
aprimoramentmo atendimento @ra satisfazer asxpectativas de seus clientes,
parceiros e fornecedores, oferecendo algo que vai alfrestas«o de servieos)o
caso uma assessoria e consultoria no que se refere ao C%mbio da Moeda e de seus

produtos)e abusca cont’nua pela maior especializasaira.
2.1.2. Vis<«0

Segue &/is<0 da empresa nos dias atud® busca cont'nua pelimovaso, o
aprimoramentoe a especializas<ofar<o com que aSoviagem/Flex C%.mbio seja
reconhecida como umampresa diferenciada, altamente competiteamercado do
C%ombio da dkda Estrangeira. Tendo como foco atewmdeanseios dos clientes,
colaboradores, fornecedores e parceiros com uma postura Ztica, transparente e

inovadora. Com isso, a marca Flex C%.mbio sert considerada de renom@no setor



2.1.3. Valores

Entre os Valores da empresa, destacamos:tich e Transparencia
Credibilidade e Parcerigonfianea e Respeifdnovaso e Qualidade,Especializas<o

dos colaboradores e do setor

2.2. Definie<o do Neg—cio

A empresa Soviagem/Flex C%o.mbio atua em duas dagazstas«o de servieos
na frea do Turismo e do C%embio da Moeda Estrarigaira.seus servisos e produtos,
no setor de turismo, opera com as principais Companhias AZreas, Operadoras de
Turismo, Redes Hoteleiras e Locadoras de Ve’culos presentes nalonéfoasetor de
C%ombio opera na compra e na venda das principais moedas em circulas<o no mundo:
D—lar Americano, Canadense, Australiano, lene Japones, Libra Esterlina, Franco
Suisso, Euro, Peso Argentino e Peso Chileno. Dentre os servieos oferecidagmesta
se: a consulta e programas«o de compra/venddinen delivery personalizado da
moeda, alZm da seguranea do cart<o de viagema Visvel Money (Cash Passport)

entre outros.

2.3. Competencia Distinta

A Soviagem Flex C%ombitem como foco principal hoje rea do C%.mbio da
Moeda Estrangeira, pois emboraeatartemente na frea de turismo, em fune«o de uma
crescente demanda do mercado, as suas operas>es com c%.mbio tem hoje expressiva
representatividade na sua atividade econ™rRiga essa raz<o, a empresasba
constantemente a sua especializa+*<o no setor, na busca de mais produtos e servisos, que

possam agregar maior valor da empresa aos clientes.
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2.4. Mercado-alvo

A empresgossui hoje uma carteira de clientes, que totaliza 3@adastrados,
dos quais3000 s<o estrangeiros, 500 s<0 pessoas jur'dicas e 26.500 pessoas f'sicas
residentes. Entre os clientes de pessoa f'sica, a sua maioria s<o turistas de lazer,
estudantes no exterior, 0os emigrantes, profissionais estrangeiros com contratos de
trabalho no Basil, empresas que enviam funcionfrios ao exterior para fZrias, congressos
OU Cursos, ou seja, 0 peebladeo da empresa em sua maioria s<o0 pessoas, que utilizam
0 C%ombio Flutuante, tambZm conhecido como C%embio Turismo.

Com a inclus<o de novos servieos mgutos, pretendse ter uma fatia maior de
clientes pessoa jur'dica, n«o apenas para executivos, que ir<o viajar, mas tambZm no
gue diz respeito no suporte das operas>es de importas«o e exportas«o. Desta forma, a
abrangencia de mercado serf mais diverada.

13



3. DESCRI,IO DA EMPRESA

3.1. Hist—rico da Empresa

A empresa Soviagehirlex C%embio, cujos s—cios proprietfrios completavam 1
anos de experisncia no mercado de turismo, sendo tambZm os pioneiros na trea de
C%ombio no Parani, foi falh em 1994 na cidade de Curitiba. A empresa Z uma
instituie<o registrada no MinistZrio do Turismo e credenciada pelo Banco Central do
Brasil.

A Soviagen Flex C%o.mbiboje possubito lojas em Curitiba, uma em S<o JosZ
dos Pinhais, cidade pertencente giceMetopolitana e uma em Joinvij/lao Estado de
Santa Catarina.

Empresa de cartter famili@ considerada de pequeno porte, possui hoje em
mZdia 35 funcionirios, distribu'dos entre as filiais, sendo estes de carfter
administrativo, financeiro, comeadj atendimento direto e indireto ao cliente, suporte
geral entre outros.

A localiza<o de suas lojas s<0 em pontos estratZgicos e centrais, geralmente em
locais fechados como shoppings, galerias, hipermercados e prZdios comerciais,

priorizando desta forena seguranea e a maior comodidade aos seus clientes.

3.2. Reposicionamento deAgencia de Turismo para Corretora de
C%ombio

A empresaSoviagem Flex C%ombibtda apesar de estar ¥ anos no mercado
e hoje com 8ojas, cresceu de forma n<o estruturada exgda, acabou perdendo
mercado, deixando que muitas oportunidades e propostas n<o fossem consideradas e,
permitiu com isso, que 0s concorrentes abrissem o mercado no Parant.

Quando surgiu a possibilidade de ampliar o mercado para o Estado de Santa
Cataina, conseqYentemente, surgiu o questionamento se a empresa teria condis>es de
ter uma filial fora do Estado por n<«o ter uma estrutura organizacional interna, n<o
apenas pela parte de gest«o de pessoas, mas tambZm por n<o ter claro os processos
operaciona internos.
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Outro agravante para esse centrio foi o laneamento das novas regras
estabelecidas pelo Banco Central do BréR#solus«o 3568 de 29.05.2008), em que
todas as empresas que atuam na trea do C%.mbio deveriam se tornar Corretora ou Banco
de C%ombj@tendendo exclusivamente a esse tipo de servieo.

Diante de todas essas quest>es, a empresa se viu obrigada a tomar algumas
decis>es. Depois da anflise da viabilidade econ™mica, deeidjue iria pleitear o
credenciamento como Corretora de C%omigocomo foco apenas o c%embio da Moeda
Estrangeira.

Para enquadrase nos moldes de uma Corretora de C%.mbio, a empresa foi
obrigada a iniciar um processo de reestruturas<o em termos organizacionais, de
estrutura f'sica, de planejamento de a«o e estratZgiam que desta forma tivesse
condie>es de reposicionase no mercado sem perder o kAloww e o marketshare jt
adquirido.

Neste sentido, iniciese um processo interno de reestruturaso e
reposicionamento de mercado. Segue abaixo as princijpaist>es tabalhadasna

empresau:

! Definis<o do Organograma, das fune>es de cada colaborador e tambZm
de uma Pol'tica de Cargos e Salfrios.

! Definie<o das Diretrizes EstratZgicas da empresa: Miss<0, Vis«o e
Valorese dos Objetivos estratZgicos

! Antlise do Ambiente letrno e Externo

I Pol’'tica de treinamento interno

Podese afirmar que com o0 processo de reestruturas<o organizacional e o
reposicionamento da empresa, a SovidgElax C%.mbio, ap—s quase dois anos de
trabalho,encontrase hojeaindaem processo de mudaneant’nua. As diretrizes para
cada um dos setores, bem como o levantamento das necessidades atuais e futuras como
Corretora est«o berslaras e focadas. AlZm disso, ops®upor iniciar o processo de
mudanea de nome de Soviagem para Flex C%mbio, mesmo aesiteodo Banco
Central com a quest«<o como Corretora. Desta forma, a empresa estf aos poucos
migrando para o seu foco maior de neg—cio, especiakgamm trea e tambZm se
preparando para a mudanea de status do neg—cio. Por essa raz<o, neste trabalho ire
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ter como linha de trabalho o nome Soviagem/Flex Cambio e como foco principal a area

do Cambio.

3.3. Cultura, Clima e Estrutura Organizacional

Conforme ja mencionado no item Missdo e Valores, a empresa tem como foco

hoje os clientes internos e externos.

Aos clientes internos, a empresa tem passado por um processo de reestruturagao

organizacional no que diz respeito a defini¢do de cargos, de uma politica de

remuneracdo € também maiores incentivos no que diz respeito a qualificacdo e

treinamento dos colaboradores. Além de buscar agdes maior interagdo entre as equipes

das lojas. Segue abaixo o Organograma atual da empresa, demonstrando todos os cargos

atuais da empresa:

FINANCEIRO
Financeiro

Tesouraria

Assist. Financ.

DIRETORES EXECUTIVOS |

GERENTE DE CAMBIO

CAMBIO
Operador de Cambio

Gerente de Loja Externa

Atendente de Cambio IlI

Atendente de Cambio Il

Atendente de Cambio |

Aucxiliar de atendimento

GERENTE ADM. GERAL
E OPERAC. TURISMO

TURISMO

Agente de Viagem
Corporativo

Agente de Turismo Il

Agente de Turismo |

GERENTEDERHE

EXECUTIVA COMERCIAL

ADMINISTRATIVO

Administrativo

Aux.Admin.

Recep¢io

OFFICE-BOY

Office-boy

SERVICOS GERAIS

Servicos Gerais

Figura 1- Organograma da empresa :

FHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH

1 - . ..
Figura de autoria propria
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Todas as aees descritas acima se refletem no queredpeito ao cliente
externo, pois, alZm de ser atendido por uma pessoa especializada no setor, que sabe
oferecer solueses, alZm de vender o produto e os servieos, tem a sua disposieo
qualidade, agilidade e uma Oconsultoriad nas suas operases do d&ombéula
estrangeira.

Desta forma, o ciclo entre poeblico interno e externo se fecham de forma efetiva e

produtiva, com relas>es de longo prazo.

3.4. Produtos e Servisos

O produtona frea do C%mbfoa moeda que o pa’s utiliza, ou seja, o
dinheiro que opa’s usa para realizar transas>es de compra e venda. f importante
diferenciar que existem diferentes definie>es de OmoedaO: o dinheiro, que constitui as
notas; a moeda (a peea mettlica); a moeda banciria ou escritural, admitidas em
circulas<o, e a moeda neentido mais amplo, que significa o dinheiro em circula«<o, a
moeda nacional. Em geral, a moeda Z emitida e controlada pelo governo do pa’s, que Z o
eenico que pode fixar e controlar seu valmmtudo, o produto de uma empresa, que
atua com o C%ombibatroca de moedas, ou seja, Z realizado um c%.mbio de uma moeda
por outra com intuito de utilizle em outra operas«o que n<o0 aceite a moeda nacional,
como, por exemplo, uma viagem para a Europa aonde n<o Z utilizado o Real (moeda
nacional brasileira).

No que se refere aos produtos oferecidos, pela empresa na frea de C%.mbio,
destacamos as Moedas Estrangeiras:

DILAR ESTADOUNIDENSE

A2 EURO

I*I DOLAR CANADENSE
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YENE
LIBRA ESTERLINA

H FRANCO SUISSO
B
e

PESO ARGENTINO

8 DOLAR AUSTRALIANO

L PESO CHILENO

A condi«o de operar postenmente como Corretora de C%ompeomitirt a
inclus<o de outras moedas no leque de produtos, tais como: Peso Mexicano, Peso
Uruguaio, D—Iar Neozelandes. Isso se df em fun«o da expans«o de poss'veis
fornecedores e conseqYente aumento das oportunidades de neg—cio.

AlZm disso, poderf operar com Cheques em Moeda Estrangeira (cheques de
aposentadoria, indenizas>es, devolus>es de imposto, doae>es), Compra de Travelers
Checks e transferencias unilaterais. Atualmentéraissferencias unilaterais e compra
de Cheques em Moeda Estrangeira s<o operadas atravZs de convenio bancirio.

Dentre os servieos prestados pela Soviaféem C%ombiencontrarsse tambZm
0 acesso pela Internet que permite cotas>es de moeda em tempo realltaale
hist—rico de cotas>es, cadastro para recebimentoedsslettercom cotas>es das
principais moedas via-mail e o FAQ, com informae>es sobre as doevidas mais
freqYentesAlZm de contar conum pritico e eficiente servieo de entrega expressa da
moedadesejada, feita por funciontrios pr—prios, com hora e locatgmdados de
acordo com as necessidades do cliente.

Dentre os produtos tambZm se encontra o conveniente Cart«o Visa Travel
Money que se constitui em soluso segura para levar dinheiro egengaao exterior.
Consiste num Cart«o Pyjgago, protegido por senha e ideal para viagens de interc%.mbio
e controle de gastos de funcionirios. f recarregtvel = dist%oncia, permite saque ou
dZbito, aceita cart>es adicionais e tem assistencia imediata ende€gsvda ou roubo.
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Em se tratando de clientes corporativos, a empresa oferece solugdes rapidas e
adequadas, fornecendo a documentacdo necessaria para os langamentos contdbeis,
facilitando o controle de prestacao de contas dos executivos com demanda freqiiente de
viagens ao exterior.

Com o reposicionamento como Corretora, existe a previsao para a incorporagao

de mais dois produtos:

a) Cheque em moeda internacional: operagdo de compra de moeda estrangeira
que hoje ¢ realizada apenas para prestar o atendimento ao cliente e promover sua

conseqiiente fidelizacdo, mas que ¢ efetivada através de convénio.

b) Microtransferéncias Internacionais (Remittances): representadas por

remessas “De” e “Para” o exterior, a ser realizada junto a instituigdes internacionais.

Ressaltamos que na area do Cambio, os produtos e servigos oferecidos, além da
troca de Moeda Estrangeira, os produtos correlatos como Cheques e Cartao de viagem e
as microtransferéncias internacionais, as empresas procuram incluir algumas facilidades
para fidelizar o cliente e ter um diferencial no mercado. Conforme j& mencionamos,
destacamos as Cotacdes Online, o Delivery personalizado, lojas em pontos estratégicos
e com seguranca, atendentes especializados na area, que atuam como consultores no

atendimento aos clientes.

3.5. Operases

A empresa estd hoje com a Matriz e mais sete filiais distribuidas no Estado do

Parana e também em Santa Catarina. Conforme indicagdes abaixo:

Matriz : Rua Marechal Deodoro, 344 15. Andar Bairro: Centro (Curitiba/PR)

Filial 1: Rua Marechal Deodoro, 262 loja 32 Galeria Suissa Bairro: Centro
(Curitiba/PR)

Filial 2: Rua Marechal Deodoro, 630 loja 18R  Shopping Italia Bairro: Centro
(Curitiba/PR)
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Filial 3: Avenida Luiz Xavier, 68 loja 06 Galeria Tijucas Bairro: Centro ((tha&iPR)

Filial 4: Rua Itacolomi, 100 loja 138 Shopping Total Bairro: Port<o (Curitiba/PR)

Filial 5: Alameda Dom Pedro Il, 255 loja 55 Shopping Novo Batel Bairro: Batel
(Curitiba/PR)

Filial 6: Rua Quinze de Novembro, 2401 loja 09 Hipermercado Muffatod Centro
(S<o JosZ dos Pinhais/PR)

Filial 07: Avenida Rolf Wiest, 333 loja 102 Joinville Garten Shopping Bairro: Bom
Retiro (Joinville/SC)

A Matriz Z a responsivgior todo o controle das Operas>es de C%.mbio
realizadas pelas filiais, realizando ontrole de saldo do caixa, a distribuie«o, a
negocias<o e tambZm o abastecimento da moeda estrangeira.

Para a compra da moeda, a empresa tem parceria com outras Corretoras de
C%ombio e tambZm com o Banco Paulista e a entrega Z feita por empresas déeCarro fo
especializadas neste tipo de servieo.

O abastecimento Z feito, conforme a demanda, podendo variar bastante, devido
a sazonalidade do perodo. Como a empresa possui um sistema pr—prio de controle das
Operas>es do c%embio, que interligam a Matriz ast@dalojas, a parte operacional se
torna um processo simples e fgil, visto que se a demanda aumentar, automaticamente a

Matriz pode redistribuir ou solicitar valores para os parceiros.

3.6. Capacidades e Limitas>es

A distribuie<o do c%embio monettrio Z rigat™s Instituie>es bancirias e as n<«o
bancitrias, no caso Corretoras de C%mbio, Corretoras e distribuidoras de t'tulos e valores
mobilitrios, Sociedades de CrZdito, financiamento e investimento, ou seja, lugares
autorizados pelo Estado a realizar a trdeamoedas para pessoas f'sicas e jurdicas.
Entre as possibilidades de produtos e servieos jI citadas destacamos: Moedas, cheques e
cheques de viagem relativos a viagens internacionais, C%.mbio simplificado exportas<o e
importas<o atZ US$ 50 mil, Operas<drfanceira n<o sujeita a registro no BCB (atZ US$
50 mil), Operae>es no mercado interbancirio, arbitragens no Pa’'s e no exterior (estas
celtimas, por meio de banco autorizado). Para os chamados Agentes Autorizados, no
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caso da Soviagefiflex C%ombjacomo Agergs de Turismo ou meios de Hospedagens

de Turismo, a possibilidade de atwo na trea Z o C%mbio Turismo, Z da seguinte
forma, conforme figura 2:

INSTITUICAO FINANCEIRA

autorizada a operar em cambio

CORRESPONDENTE CAMBIAL CORRESPONDENTE CAMBIAL CORRESPONDENTE CAMBIAL
PJ em geral PJ com cadastro no IF ndo autorizada a operar
Ministério do Turismo em cambio

Transferéncia Unilateral
Transferéncia Unilateral Cambio Manual +

Cambio Manual

Figura2- Apresentaso das Institui>es Financeir@C%ombid

As institue>es mencionadas acima tem como poebldeo pessoa jurdica e/ou
f'sica, atuam direta ou indiretamente no atendimento, seja nos pontos de venda em suas
filiais ou por meio de contratos entre empresas.

Segue o modelo utilizado anteriormente e atual peihor visualizas<o, figura

e4:
Modelo Anterior
Instituie>es
- autorizadas a
@ Operas<o de c%ombio operar no
Cliente mercado de
c%ombio

Figura3- Modelo anterior Cliente e Instituis>es C%mbio

FHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH

2 Figura2- Quadro de autoria pr—pria
® Figuras3 e4- Quadro de autoria pr—pria
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Modelo Atual

qualquer

p\ operas<o de

@ c%ombio

Cliente AtZ US$ 3

Instituie>es
autorizadas a
operar no
mercado de
c%ombio

- transferencia unilateral

- viagem internacional

Figurad- Modelo Atual Cliente e Instituie>es C%ombio (id)

Nas figuras acima s<o apresentadoModelo Anterigraonde as Operas>es de
C%ombio eram feitas diretamente entre os clientes e algumas instituie>es financeiras, de
forma mais burocratizada e restrita. No modelo atual, o Banco Central prop>e um maior
nocemero de possibilidades com o converire as Instituie>es Financeiras e empresas
Conveniadas, com menos burocracam maiores facilidades de acesso.

No caso da Soviagem/Flex C%mbio, a empresa atua apenas nas operas>es do
C%ombio Turismo, tendo um limite difrio a ser trabalho, podendo dateimmente
apenas na troca de moeda em espZcie e com alguns produtos como o cart«o de viagem
Visa Travel Money e troca de cheques.

Neste momento, o Banco Central tem trabalhado gpaatficar essagmpresas
conveniadas, solicitando para que estasrate se especializem unicamente na frea do
C%ombio. Desta forma, terf uma melhor normatizas«o e efetivas<o nas transae>es de
c%ombio. Como&caso retratado neste trabalho, a SovidfeEr C%mbientrou com
um processo para reposicionamento de Agencia ulesifio com credenciamento no
C%ombio eestornando Corretora de C%ombio, para desta forma, aumentar os limites de
operas>es e de produtos.



3.7. Objetivos e Desempenho Atual

Para melhor analisar o objetivo e o desempenho atual da empresa, julga-se
necessario entender melhor o posicionamento da empresa hoje no mercado e também o
que se pretende alcangar com o foco apenas na area do Cambio.

Realizou-se um estudo com dados sobre a movimentacao ¢ o volume de moeda
das operagdes de venda no Cambio turismo, englobando todas as moedas estrangeiras
trabalhadas hoje pela empresa, sem considerar as operacdes bancarias, e levando em
consideragdo ainda o histérico e a estrutura operacional e as vendas estimadas pelo
numero de lojas, para analisar o posicionamento € a participagdo da Soviagem/Flex
Cambio no mercado do Cambio em Curitiba e na Regido Metropolitana. A filial de
Joinville e do Batel ndo foram consideradas neste estudo, que foi realizado no ano de

2008, data antes da inauguragdo das mesmas.

Pesquisa 1:Fez-se um levantamento das principais empresas, que atuam no
setor do Cambio em Curitiba ¢ Regido ¢ o volume de movimentagdo das mesmas.
Obteve-se o resultado de que a movimentacao ¢ de mais de USD 10.000.000,00/més,
considerando as vendas no Cambio turismo e englobando todas as moedas estrangeiras,

nao incluindo operagdes bancarias. Como pode-se verificar na figura 5:

ENTIDADE VENDA ESTIMADA
Por Histérico e Estrutura | % |

BCM TURISMO E CAMBIO USD 150000000 14,15%
AGENCIAS DE TURISMO
AYS TURISMO E CAMBIO USD 100000000  9,43%
SIDNEY CAMBIO E TURISMO USD 70000000  660%
ALTERNATIVA CAMBIOE TURISMO  USD 50000000  4,72%
SANTURISMO CAMBIO E TURISMO ~ USD 30000000 2,83%
CAPITOL CAMBIO E TURISMO USD 30000000  283%
CORRETORASDTVM
CONFIDENCE USD 250000000  23,58%
COTACAOQ DTYM USD 100000000  9,43%
DEBIONI CORRETORA, USD 100000000  9,43%
ACTION CAMBIO USD 70000000  660%
DIDIER LEVY USD 50000000 472%
FAIR CAMBIO USD 30000000 283%
DOURADA CORRETORA USD _ 300.00000  283%
TOTAIS USD 10.600.000,00__100,00%

O SOVIAGEM TURISMOE CAMBIO  BSIDNEY CAMBIOE TURISMO O AVS TURISMO E CAMBIO O SANTURISMO CAMBIO E TURISMO

B ALTERNATIVA CAMBIOE TURISMO B CAPITOL CAMBIO E TURISMO B CONFIDENCE 0 ACTION CAMEIO

m COTACAODTVM B DIDIER LEVY O DEBONI CORRETORA OFARR CAMBIO

8 DOURADA CORRETORA DE CAMBIO

. . . ~ 4
Figura 5: Pesquisa 1: movimentagdo mercado

* Quadro retirado do Projeto Processo de Instrugdo Requerimento n. 0801424612 de 15.09.08
Comunicado n. 17 415 de 22.09.09 Flex Corretora de Cambio, Volume I. p. 26.
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Do resultado obtido, anstatase que a Soviagdfilex C%ombidioje, péas

consideras>es jt afirmadas acima, ocupa sagunda posie<o em termos de

movimentas<o, mesmo estando ainda na posis<o de Agencia de Turismo, credenciada a

atuar na trea do C%mbio e atrts somente da Confidence C%.mbio, que detZm 23,58% do

mercado, enquant SoviagertiFlex C%ombiestt com 14,15%.

Pesquisa 2: Para esta segunda pesquisansiderouse o critZrio OVenda

estimada por lojaO, ou seja, foi atribu’da uma movimentaso de yatieo, por loja,

com base no hist—rico de desempenho da Sovidgen®%e.mbiolLogo ap—s, foram

consideradas as redes de lojas de cada uma das instituie>es atuantes no mercado. Os

resultados obtidos convergem com a pescuiserior 0 que permite ~ empresa assumir

o primeiro lugar em nocemero de lojas, no mercado aqui apeseegue figuré:

ENTIDADE

VENDA ESTIMADA ‘

I Por n. de lojas % ‘

BCM TURISMO E CAMBIO usp 1.500.000,00 22,13%
AGENCIAS DE TURISMO
AVS TURISMO E CAMBIO usp 900.000,00 13,64%
SIDNEY CAMBIO E TURISMO usp 600.000,00 9,09%
ALTERNATIVA CAMBIO E TURISMO  USD 300.000,00 455%
SANTURISMO CAMBIO E TURISMO usp 300.000,00 455%
CAPITOL CAMBIO E TURISMO usp 300.000,00 4,55%
CORRETORASDTVM
CONFIDENCE usp 900.000,00 13,64%
COTACAQ DTVM usD 300.000,00 4,55%
DEBONI CORRETORA, usp 300.000,00 455%
ACTION CAMBIO usp 300.000,00 4,55%

> DIDIER LEVY usp 300.000,00 4,55%
FAIR CAMBIO usp 300.000,00 455%
DOURADA CORRETORA UsD 300.000,00 455%
TOTAIS UsD £.600.000,00 100,00%

O SOVIAGEM TURISMOE CAMBIO B SIDNEY CAMBIOE TURISMO OAVS TURISMOE CAMBIO OSANTURISMO CAMBIO E TURISMO

B ALTERNATIVA CAMBIOE TURISMO O CAPITOLCAMBIOE TURISMO B CONFIDENCE OACTION CAMBIO

B8 COTACAODTVM B DIDIER LEVY O DEBONICORRETORA OFAIR CAMBIO

B DOURADA CORRETORA DE CAMBIO

Figura6: Pesquisa 2: Volume de movimentas«o por I?Jja

Ressaltsse que BCM turismo e C%.mbio Z a raz<o social de Soviagem tur@¥emkio. Os dois nomes

aparecermno quadro, referindse a mesma empresa, no caso, a Soviagem. Getpar n<o modificar o

quadro retirado do Projets.
*406&' (‘1)
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A participas<o de mercado da Soviaghitex C%mbjcsob o presente critZrio,
representa 23% do mercado, posicionaselemprimeiro lugar entre asrpicipais
empresas concorrentes.Sem contar o mercado em expams&anta Catarina, cujo
mercado ainda estt em processo de crescimento.

Com base na pesquisa realizada Z poss'vel verificar que o posicionamento da
empresa, que se encontra nos primeirosrégyale movimentaso e desempenho,
demonstra o seu alto grau de competitividade nos mercados, em que atua, mesmo tendo
menos experiencia ou ainda n<o ser uma Corretora de C%mbio.

Portanto, de acordo com as pesquisas mencionadas acima, 0 atual
posicionamerd de mercado, a empresa tem como objetivo principal se manter no
mercado t<0 competitivo como suas principais concorrentes e ainda buscar mais

mercado, ao ter como foco o C%ombio.

3.8. Antlise dos recursos da empresa

A empresa hoje apesar de ser uma empresaiderada de pequeno porte e de
carfter familiar, tem feito grandes investimentos para a sua profissionalizas<o nos

seguintes setores:

! Recursos humanos:Treinamento interno operacional de produtos e
servieos, treinamento de Vendas, Atendimento aentdi, negocias<o e treinamentos
externos com consultores especializados. AlZm disso, a empresa investe na
especializas<o de seus colaboradores com o incentivo do CrZdito Educativo, que Z
voltado desde o curso TZcnico, Profissionalizante, Preparat—ri@ pastibular,
Graduae<o, P—Graduas<o, L'nguas, InformZtica entre outros.

! Tecnologia No desenvolvimento de Sistema pr—prio do c%.mbio, que
integra todas as operases de C%mbio realizadas nas filiais e na Matriz. Agora seguindo

para a segunda vers<o &stema.

HHHHHHH
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" Estruturas<o predial : no investimento de novos layouts para as lojas e
abertura de filiais em pontos estratZgicos como shoppings
" Especializas<o em servisos como o0 Delivery na compra de carros

pr—prios.

3.9. Administrae<o e Recursos Humanos

3.9.1. Recrutamento e Sele«o

Para o processo seletivo de novos colaboradores, o Gerente de Recursos

Humanos, segue as seguintes etapas:

Montar o perfil procurado com as atribuie>es e fune>es do cargo
Divulgas<o em jornais e sites especializados
Contratas<o de empresas de RH especializadas no mercado

Entrevista pessoal

o r DN e

Aplicas<0 de Testes espec’ficos e de perfil

Ap—s todas as etapas, o candidato passa pelo treinamento na fune<o com o gestor

responstvel palirea.

3.92. Remuneras<o

A remuneraso na empresa Z realizada de acordo com as funeses. No setor
administrativo e financeiro os salfrios s<o fixos e sem varitvel. Caontudetordo
C%wbio Z remunerado atravZs de wsalfrio fixo maisa meta atingida mensalmente.
Ressaltamos que n<o houve permiss<o da empresa para divulgar o valor do saltrio fixo
e sobre o varifvel serf melhor exemplificado no itein Estipula¢do das metas de

vendas, pertencente a este trabalho.
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A empresa tambZm tem outros incentivos como CrZdito Educativo mensal, que
corresponde a valores giixados e n<«o a porcentagem da mensalidade do curso, Vale
Alimentas<o. AlZm de treinamentos internos e externos j&+ mencionados neste
anteriormente.

A partir do pr—ximo ano, pretenske colocar outros benef'cios como Aux’lio

Sacede, Aux’lio Creche, Premias>es como viagens, jantares entre outros.

3.9.3. Estilos de Administras<o

Conforme mencionado anteriormente, a Soviagem/Flex C%ombio Z uma empresa
de carfagr familiar, que busca a sua profissionalizas<o. Por esta raz<o, muitos conceitos
e paradigmas bem sendo quebrados no que diz respeito a gest«o gerencial do neg—cio e
o relacionamento com o cliente interno e externo.

Antes do in’cio do processo, as funs>e a quem deveria se reportar n<o eram
muito claras entre os colaboradores (antes funciontrios). Por isso, este foi 0 primeiro
passo da reestruturae<o organizacional. O relacionamento entre diretoria, gerencia,
operacional e os cargos de suporte vem seérabalhados, tanto a parte hierfrquica
guanto o relacionamento entre as partes.

A mudanea de um estilo autocrtico, centralizador e unilateral para um estilo de
gest«o, colaboras<o e valorizaso de cada indiv’duo Z o processo em que a empresa se
encontrahoje. Mudar toda uma cultura organizacional demanda tempo, mudanea de
paradigmas e tambZm as>es, que contribuam para o aumento da efictcia dos processos.

O mesmo tem sido feito para os clientes externos, tem se buscado criar o
relacionamento com os cliems e a sua fidelizas<o. Buscando ser mais do que uma
prestadora de servieos e produtos, para ser uma empresa, que traz a melhor soluso e
comodidade para o cliente.

Hoje tanto para clientes internos quanto externos, -seowm canal de
comunicas0 sejgpor meio de emails, contatos pessoais, utilizas<o das m’'dias sociais.
Todas as ae>es voltadas para a abertura na comunicas<o e para o0 aumento da efictcia da
mesma. O simples fato de ouvir mais os colaboradores jf auxiliou muito para a
implantas<o de novoprogramas de incentivo.
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3.9.4.Orientas<0 para o Marketing

A Soviagem/Flex C%ombio estf no mercado desde 1994. O diretor Sidney
Catenaci, fundador da empresa, Z uma pessoa de grande renome no setor do Turismo e
do C%.mbio. Foi presidente das principasocias>es de Turismo do Parant e atuou
fortemente em ae>es e eventos, que visavam incentivar o Turismo no Estado. Recebeu
virias premias>es no setor. AlZm disso, foi o pioneiro no setor de C%mbio no Parant.
Por essas raz>es a Soviagem / Flex C%o.mabmacse tornando uma empresa de renome
na cidade de Curitiba e na Regi<o Metropolitana e acabou utilizesadiesta imagem
para se desenvolver e ter como resultado hoje as suas oito lojas no mercado.

Para uma estratZgia de divulgas<o estratZgica de prespde mercado, a
SoviagenfFlex C%mbiboje visa a manuten««o e obtens«o de novos clientes atravZs da
participas<o efetiva nas seguintes instituie>es em Curitiba e Regico Metropolitana:
Associas<o Comercial do Parant (ACP), Associas<o Comercial, Indlis&kgr’'cola e
de Prestaso de Servieos de S<«o JosZ dos Pinhais (ACIAP), C%.mara Americana de
ComZrcio (AMCHAM), C%omara de ComZrcio e Indcestria-Btasianha (AHK) e em
Joinville na Associas«o Industrial de Joinville (ACIJ), Associas<o de Joinville e da
Regico da Pequena e MZdia Empresa (AJORPEME) e C%mara de Dirigentes Lojistas
de Joinville (CDL).

A relas<o com essas institui»>es n«o Z apenas como empresa associada, mas
tambZm como empresa parceira e atuante nos eventos e encontros.

Os produtos e senas da empresa s<o0 divulgados por meio de revistas e meio
de comunicas<o de grande circulas<o, bem como o envio de Newsletter e informativos
aos clientes cadastrados. Ancencios e links patrocinados como: Google e Yahoo tambZm
fazem parte deste mix de as>es tharketing.

Essas aees visam a fidelizas<o dos clientes, o que tambZm se alcanea por
intermZdio de uma maior exposie<o no mercado atravZs da abertura de lojas.

Em termos de marketing direto, agentes especialmente designados para a
prospece<o de clientg tanto pessoa f'sica quanto jur'dica, atuam direta e indiretamente
em eventos, visitas corporativas, realizam contatos comerciais no intuito de ofertar
produtos e servieos.
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A empresa hoje volta todas as suas agdes para o cliente externo, visando
demonstrar que ¢ uma empresa especializada no setor e que oferece qualidade,
agilidade, seguranca e transparéncia no que faz. Neste setor, o item inovacdo ¢ um
pouco mais restrito, devido as normas do Banco Central para determinadas a¢des, como
o lancamento de novos produtos, porém ¢ possivel otimizar e criar novas ferramentas
para melhorar os processos de atendimento ao cliente e também de servigos. Neste
ponto, a empresa ainda nao tem desenvolvido muitos resultados, pois o foco principal

tem sido a qualificacdo e especializacdo no atendimento direto dos clientes, mas

conforme apresentado na Missao da empresa, buscara num segundo momento.
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4. OBJETIVOS E ESTRATfGIAS CORPORATIVAS

A empresa hoje busca se tornar referéncia no mercado de Cambio ndo apenas
pelas cotacoes das Moedas, mas também pelo atendimento diferenciado e
personalizado, além de proporcionar maior comodidade e seguranga aos seus clientes.
Por meio da reestruturagdo interna, da maior especializacdo e qualificagdo de seus
profissionais, dos seus processos internos, do aumento de leque de produtos e servicos,
de tecnologias especializadas da area, a empresa tem como objetivo estratégico o foco
na Diferenciacao.

Na area do Cambio, o modelo de atendimento geralmente € muito semelhante ao
realizado em Bancos, ndo apenas por se tratar de valores, mas também pela tensdao dos
envolvidos no momento de efetivar a operagdo. Neste sentido, o objetivo serd
inicialmente de inovar no treinamento dos profissionais de venda da area para que estes
sejam consultores ¢ ndo meros vendedores. Para que eles saibam orientar, prestar
assessoria e atender efetivamente e com cordialidade as necessidades dos clientes.

Outro ponto € de proporcionar ao cliente as facilidades no momento da troca de
Moeda Estrangeira, oferecendo-lhe maior seguranca e comodidade. Entre os servigos
conta com um pratico e eficiente servigo de entrega expressa da moeda desejada, feita
por funcionarios proprios, com hora e local pré-agendados de acordo com as
necessidades do cliente, além de ser possivel fazer o pagamento via banco como TED
ou DOC, desta forma o cliente nao precisara correr riscos, ao portar os valores.

Alinhando todas essas questdes, a empresa busca se especializar na area do
cambio da Moeda Estrangeira, oferecendo os servicos e produtos disponiveis no
mercado, com um valor agregado de bons profissionais, de facilidade e maior satisfacao
do cliente. Ao iniciarmos todo o processo de reestruturacdo, inclusive o inicio do
processo de treinamento especializado para o setor de Cambio, conforme mencionado,
tivemos bons resultados, mesmo apds alguns poucos meses do processo. Conforme

pode ser ilustrado na figura 7 abaixo:
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Figura 7 Movimentas<o loja 2009

Conforme demonstrado na figuraira, o fato de se ter investido na maior
qualificae<0 do colaborador, por meio de treinamento espec’ficos no setor, alinhando
com a busca de perfis mais condizentes com a fune«o e ases de marketing focadas,
houve um aumento muito significativo no volume wendas das lojas, chegando a
Galeria de Tijucas com um aumento de 144%, compass@do mZdia do trimestre
anterior. Este trabalho se deu do resultado de menos de seis meses do inicio da
reestruturae<o. Por essa raz<o, a Soviagem/Flex C%.mbio tem adotadcestratZgia
de mercado o foco na diferencias<o no Atendimento ao Cliente e n<o na precificas<o,
pois este segundo n<o Z poss'vel se trabalhar com uma margem muito baixa, devido ao
patamar exigido pelas normas do Banco Central. O spread, ou sejagreditio valor
comprado pela empresa e o valor vendido, geralmente Z pouco varitvel, por isso n«o Z
poss'vel se trabalhar com uma lideranea de custos baixos. E Z desta forma, que a
empresa objetiva por ser reconhecida, uma empresa com um atendimentorinovad

(para o setor), em que o valor agregado se sobrep>e a taxa cobrada e tambZm objetiva

R
® Quadro de autoria pr—pria
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aumentar o seu volume de vendas, para que todas as lojas tenham um crescimento
cont’nuo, conforme figura acima.

Aliando as questes apresentadas acima, com maioifiqaeb do pessoal,
aumento do porti—lio de produtos e servieos, em dados mensurtveis, a empresa hoje
objetiva ter um aumento no volume de suas lojas de no m’nimo de R$ 300mil/mes,
atingindo uma mZdia nas lojas com mais de 2 anos de R$ 700 mil/mes-&sppeie 0
total de clientes nas oito lojas tenha em mZdia mais de 250 clientes/dia, isso contando
clientes pessoa f'sica e jurdica. AIlZm de aumentar em 30% a sua carteira de clientes de
pessoa jur'dica. Com as mudaneas e a projes<o como futura CormtoZlombio, 0

tempo previsto para atingir tais objetivos sert de dois anos.
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5. MERCADO

5.1.Hist—rico do Mercado

O surgimento da politica cambial no Brasil deu-se com a fundagdo do primeiro
Banco do Brasil em 1808, onde foi o inicio da formaliza¢ao da politica brasileira. Outro
importante momento da histérica cambial ¢ a Crise de 1929, que corresponde a época
onde as nagdes civilizadas deviam manter paridades fixas com relagdo ao ouro, mas
apenas as mais ricas conseguiam.

De 1929 at¢ os anos 1970 o Brasil experimentou toda sorte de

artificialismo cambial, tudo o que o se puder imaginar em matéria de controles e
intervengdes podem ser encontradas nesses anos. Aqui como em muitos outros paises,
usamos ¢ abusamos das emissdes de moeda, vale dizer, da inflagcdo, para alavancar o
desenvolvimento.

A era dos controles cambiais comega a terminar quando a Europa vai retornando
a conversibilidade e os EUA deixam oficialmente o padrao-ouro em 1971. O Brasil,
todavia, teria de esperar passar a crise da divida externa nos anos de 1980 para comegar
um processo de liberalizagdo cambial que, na verdade, ainda estd em pleno andamento.

Quando o Brasil comega a se livrar dos efeitos da crise dos anos de 1980, fica
claro que uma nova realidade se apresenta as nossas relagdes com o resto do mundo.
Talvez a hiperinflagdo tenha prolongado ainda um pouco mais a sensa¢ao que o Brasil
era uma economia "fechada", ou de "proporcdes continentais", e que podia manter
isoladas suas politicas macroecondmicas de seus impactos no balango de pagamentos. A
nova realidade de globalizagdo e do Plano Real a partir de 1993 parecia uma revolucao
apenas para quem nao atinasse para as tendéncias que ja vinham se avolumando ha
tempos. O Plano Real se inicia com um regime de taxas de cambio flutuantes, e com
muito esfor¢co em explicar que o cAmbio ndo era mais uma tarifa publica e que tinha de
ser determinado em mercado.

Em 2005, foi implantada uma nova filosofia cambial no Pais, no que diz respeito
a regulamentacdo e aos procedimentos operacionais. Até¢ aquele ano, as transferéncias
ao exterior somente podiam ser cursadas diretamente na rede bancéria se estivessem
contempladas de forma detalhada na regulamentacao do Banco Central. Toda essa carga
burocratica foi eliminada pela Resolugcdo n°® 3.265 de 2005 do Conselho Monetario



Nacional, que estabeleceu a livre negocias<o entre 0os agentes autorizados a operar em
c%ombio e seus clientes, sem limitas<o de valor e natureza e sem qualquer autorizas<o
prZvia do Banco Central. A regulant&ro cambial brasileira estabelece que todas as
operae>es de c%ombio s<o realizadas com instituie>es autorizadas a operar no mercado de
c%ombio no Pa’s pelo Banco Central, diretamente ou por meio de instituie>es
conveniadas. As sociedades de crZdito, fimamento e investimento, as corretoras de
c%ombio ou de t'tulos e valores mobilifrios e as distribuidoras de t'tulos e valores
mobilitrios podem ser autorizadas a realizar operas>es de forma limitada. Todas as
operas>es de c%ombio s«o formalizadas pelo usdodrulirio definido pelo Banco
Central do Brasil, denominado contrato de c%.mbio, que Z registrado no Sisbacen. Nas
operas>es de atZ US$ 3 mil, ou seu equivalente em outras moedas s<o dispensadas a
formalizas<o do contrato de c%.mbio.

Os residentes e domlieidos no exterior podem ter contas em reais nos bancos
autorizados a operar em c%ombio no Brasil. As contas em moeda estrangeira no Pa’'s
somente s<0 admitidas em situas>es espec’ficas, para residentes e n<o residentes. A Lei
nj 11.371 de 2006 permitiu qus exportadores nacionais pudessem manter receitas de
exportas<o no exterior. A Resolus«o nj 3.548 de 2008 do Conselho Monetfrio
Nacional, permite que os exportadores mantenham no exterior 100% das receitas
auferidas com suas exportas>es. Assim como agpodihilidades no exterior
constitu’das via transferencia financeira diretamente do Pa’s, 0s recursos de exportas<o
podem ser usados para liquidas<o de compromissos externos em nome do exportador,
sem qualquer tipo de autorizas<o adicional por parte do 8&@entral do Brasil, sendo,
no entanto, vedada a realizas<o de emprZstimo ou mecetuo de qualquer natureza com
esses recursos. A Resolus<o nj 3.568 de 2008 do Conselho Monetfrio Nacional,
permitiu que, para operas>es de atZ US$ 3 mil, as instituis>es auttariza operar no
mercado de c%.mbio contratem, mediante convenio e sem prZvia anuencia do Banco
Central outras empresas, como Corretoras de C%.mbio como parceiras.

Essa medida possibilita a abertura de novos pontos de atendimento para
operas>es de pequenwalor. As agencias de turismo e 0os meios de hospedagem de
turismo que ainda possuam autorizae<o para operar no mercado de c%ombio dever<o
operar pelo sistema de convenio atZ maio de 2009. A Resolus«o nj 3.568 tambZm
permitiu que os bancos autorizados a apap mercado de c%.mbio no Brasil (exceto os
de desenvolvimento) e a Caixa Econ™mica Federal realizem operae>es de c%.mbio com
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bancos do exterior, recebendo e entregando, em contrapartida a liquidagdo da operagao,
reais em espécie. Além disso, houve elevagdo para US$ 50 mil dos limites das
operagdes realizadas por sociedades de crédito, financiamento e investimento,
sociedades corretoras de titulos e valores mobiliarios, sociedades distribuidoras de
titulos e valores mobiliarios e sociedades corretoras de cambio. Referida resolugao
também eliminou a exigéncia de devolugdo ao exterior de ordem de pagamento nao

negociada no prazo de 90 dias.

5.2.Mercado de C%ombio

O mercado de cambio brasileiro vem sofrendo modificacdes recentes
promovidas pelo Banco Central através das simplificagdes das suas regras, o que
resultard numa maior eficiéncia e transparéncia das operacdes realizadas pelos seus
agentes.

O mercado de cambio brasileiro ¢ formado por operagdes de compra e venda ou
titulos que a represente, como: cartdes de crédito e débito de uso internacional,
transferéncias financeiras postais internacionais e contas em moeda estrangeira no pais.
Esse mercado ¢ subdividido em mercado de cambio flutuante e comercial.

O mercado de cambio flutuante ¢ uma das modalidades do mercado
regulamentadas e fiscalizadas pelo Banco Central. Popularmente conhecido como
cambio “turismo”. Nesse mercado podem ser realizadas operagdes relativas a compra e
venda de moeda estrangeira para o turismo internacional e diversas transferéncias ndo
relacionadas (como por exemplo: contribuicdes a entidades associativas, doagdes,
herangas, aposentadorias e pensoes, manuten¢ao de residentes e tratamentos de saude).

A outra modalidade ¢ o mercado de cambio comercial, onde podem ser
realizadas as operagdes decorrentes de comércio exterior (exportacdo € importacao),
aquelas relacionadas as atividades dos governos, relativas aos investimentos
estrangeiros no pais e aos empréstimos a residentes sujeitos ao registro no Banco
Central, como também aquelas referentes aos pagamentos e recebimentos de servicos.

Atualmente o mercado de cambio flutuante ¢ atendido por agéncias de turismo
credenciadas, corretoras de cambio e titulos e valores mobiliarios, além das

distribuidoras de titulos e valores mobiliarios — DTVM e alguns bancos.
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Qualquer pessoa f'sica ou jurdica pode ir a uma instituie<o autorizada a operar
no mercado de c%.mbio para comprar ou vender moeda estrangeira, mas para a
realiza«<o da opera«<0, Z necessirio um respaldo documental.

Como regrayeral, quaisquer pagamentos ou recebimentos em moeda estrangeira
podem ser feitos no mercado de c%.mbio, desde que referentes a atividades [citas.
Grande parte dessas operae>es jf se encontra descrita e especificada nos regulamentos e
normas vigentes, e e n«o precisa da autorizasco prZvia do Banco Central para
realiztla. As operas>es que n<«o esto expressamente regulamentadas dependem de

manifestas<o prZvia do &1co Central

5.3. Tamanhodo mercado

Conforme j¥ demonstrado no ite7 Objetivos e Desnpenho atual a
Soviagem/ Flex C%ombio hoje ocupa entre o primeiro e o segundo lugar, respectivamente
em relas<o a movimentas«o geral e por loja. Neste item apresentamos duas pesquisas
realizadas no mercado de C%ombio de Curitiba e Regi<o Metropolitaea aentr

Soviagem/Flex C%ombio e suas principais concorrentes no mercado.

Conforme jt afirmado anteriormente, a Soviaffgex C%mbiboje se encontra
num momento de reposicionamento de mercado e mudanea de marca, para desta forma,
especializasse no mercado nirea de C%ombio e aumentar o seu volume de véndas.
empresa pretende atuar num mercado, considerado em crescimento, cpofigrser

visualizado ndigura 8 abaixo:
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O TOTAL OPERAQéES

2.005
2.006 2007

2.008

Figura: 8: Representas«cag Operas>es do D—Iar
A figura acima demonstra 0 aumemtas operas>es realizadas, tanto em termos

gualitativos, ou seja, perfil de clientes e operas>es, quanto em termos quantitativos,
representados pelo volume transacionado que se pode verificar ao longo dos anos de
2005 a 2008.

Em termos quantitativos foi iitado o D—Ilar Americano como vetor de
tendencia, uma vez que Z a moeda mais negociada e, portanto, a mais representativa
para exibir o aumento do volume de moeda transacionada. Conforme figura 9 abaixo:

B VOLUME TRANSACIONADO
em milhares de US Dolares

USD'$ 25.903

USD $ 13.045
USD’$ 5.003

USD $ 4.184

2.006
2.007 2008

Figura 99 Volume Transacionad8
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Como se poe verificar no grifico, tratae de um aumento expressivo no
volume de moeda transacionada (compra e venda) que legitima a pretens<o de obter a
autorizas<o pelo Banco Central do Brasil com o objetivo de atuar como Corretora de
C%ombio. Notse que em 200%fam movimentados USD $ 4.183.890,00, sendo que
esse ncemero passou para USD $ 25.902.695,00 em 2008. (valores eBtprzde®
anualizadas).

Constatase que a partir disso 0 mercado de viagens ao exterior apresentou um
aumento no volume de vendas, com@mbZm outros segmentos, tais como:
treinamentos no exterior, interc%ombios, programas academicos entre outros. Tal

N

resultado pode ser atribu’do = menor cotas<o do d—lar e o aumento da renda dos
brasileiros, posto que classes sociais que antes n<o reaizaegens ao exterior, hoje
tem condie>es especiais de financiamento e a renda Ihes permita ter acesso a esse item
de consumo.

Outra quest«o a ser ressaltada Z a posi«o estratZgica do sul do pa’s, Curitiba ou
mesmo a regi<o de Santa Catarina detZm gramitliencia nas atividades desenvolvidas
e vinculadas ao MERCOSUL. Como p—Io de atras<o de virios eventos, tambZm revela
um grande potencial para a atividade de c%.mbio, tendo em vista atividades institucionais
e corporativas que s<o realizadas em diverbosZis, centros de exposives e
convene>es. O mesmo pode ser dito em rela*«8anta Catarina, principalmente pela
guest«o da estrutura portutria.

Pensando nas questevadmtadas, constateae que o setor do c%ombio estf em

expans«<o constante e que a Smam/Flex C%.mbio tem grande potencial neste mercado.

5.4.Ciclo de vida do Mercado

Apesar dos problemas que o mercado e principalmente o Brasil vem passando
desde a crias<o do &co Central,podemos verificar que o mercado cambial,
principalmente o nreado de troca de moedas esta crescendo de uma forma muito
exponencial, ou seja, de uma maneira muito grande a cada ano. Este crescimento se dt
principalmente com a forea que a globalizas<o vem tendo nos celtimos anos, onde o
mercado entre pa’ses esta fidaruma rotina muito freqYente a cada dia. Sendo assim,

para cada transae<o que as empresas realizam em pa’ses distintos, esta comercializas<«o
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na maioria das vezes Z em d—lar, ou seja, para esta compra e venda seja efetivada o
comprador neste caso teria duecar seu dinheiro por d—lar para realizar a transas«o.

Por outro lado, menor, contudo n<o menos importante, temos 0 mercado de troca
de moedas com pessoas f'sicas e jur'dicas em pequeno porte. Esta troca de moedas,
basicamente Z realizada para o irdiiai realizar uma viagem para turismo ou mesmo
para trabalho em outros pa’ses. Sendo assim, este tert que realizar uma compra de

moeda estrangeira (caso ele troque de pa’s).

5.5.Sazonalidade

Este mercado Z extremamente relacionado ao turismer€adode viagens ao
exterior tem apresentado um aumento no volume de vendas, como tambZm outros
segmentos, tais como: treinamentos no exterior, interc%mbios, programas academicos
entre outros. Tal resultado pode ser atribu’do ™ menor cotae<o do d—lar e ocadanent
renda dos brasileiros, posto que classes sociais que antes n<o realizavam viagens ao
exterior, hoje tem condis>es especiais de financiamento e a renda |Ihes permita ter
acesso a esse item de consumo.

A corrente cambial tur’stica, proveniente dessdipuedpresenta uma crescente
cont'’nua nos celtimos anos. Desde 2003 os volumes de movimentas«o s<0 superados
mes a mes exibindo uma tendencia favorfvel ao mercado de turismo e c%ombio.
Verifique-se o grifico da Figurt a seguir:

Corrente Cambial Turistica - Evolugdo Mensal 2003 - 2007
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Figura 10D Evoluso Mensal °
Contudo, j¥ o mercado de exportas«o e importas«o tende ter uma sazonalidade
baixa, porZm depende do setor que estamos analisando. J+ o mercado cambial brasileiro

vem se tornando mais esttvel nos celtimos anos.

5.6. Impacto da Tecnologia

O impacto @ tecnologia neste mercado, s— vem ajudar, uma vez que, 0 acesso
ao produto fica cada vez mais ficil, ou seja, o consumidor seja ele de grande ou
pequeno porte estt conseguindo cada vez mais realizar o c%ombio da Moeda Estrangeira
com menor burocracia gra@a tecnologia.

Sistemas especializados e integralizados na trea est«o sendo desenvolvidos para
agilizar o atendimento e o envio das informae>es diretamente awd Centrak a
Receita Federal. O impacto desse avaneo tecnol—gico no setor serf o ausento da

transae>es de c%mbio e, conseqYentemente a maior movimentas<o interna do mercado.

5.7. Concorrentes

Uma empresa, que atua na frea de C%ombio, seja uma Casa ou Corretora de
C%ombio, Z um estabelecimento bancitrio, que compra, vende e troca Moegleirfastra
Como jt afirmamos anteriormente algumas empresas com carfter de Agencia de
Turismo obtiveram o credenciamento para atuarem tambZm em operas>es do C%mbio
Turismo (ou flutuante), com limites pdéterminados, estas s«o chamadas de Casa de
C%ombio. Jdma Corretora de C%ombio atua no mesmo setor, mas com a possibilidade de
explorar tambZm o C%.mbio Comercial e realizar operasses de C%mbio como

microtransferencias na importas<o e exportae<o para pessoa jur’dica.

FHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH

® Figura retirada do Projeto Processo de Instrus«o Requerime@®0i424612 de 15.09.08 Comunicado
n. 17 415 de 22.09.09 Flex Corretora de C%ombio, Volume I. p. 15.
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As empresas neste setor s<0 nacionais, sengldenciadas pelo Banco Central
de seu pa’s, de cartter unicamente financeiro como uma Corretora de C%.mbio ou em
treas correlatas ao C%.mbio como uma Agencia de Turismo. PorZm, de acordo com uma
norma recente do Banco Central, as empresas que atuaremtmestir«-o que se
especializar e ter como produto cenico as transas>es de C%mbio e o0s servieos e produtos
relacionados. Portanto, as Agencias de Turismo n<o ter<o mais credenciamento se n<o
se enquadrarem aos requisitos estabelecidos pela norma do Batreh Ce

As empresas, que trabalham com o C%.mbio, em sua maioria buscam o mercado
local e, posteriormente, o nacional, quando tem capacidade para essa amplias<o. Abrem
filiais para o ganho denarketsharganto em pessoa f'sica quanto jur'dica, atendendo,
portanto, as necessidades do pcelalico desejado.

As estruturas dessas empresas s<0 em sua maioria com uma Matriz operacional e
administrativa e filiais para ganhar mercado, com equipes pr—prias por atuarem na frea
financeira, podendo firmar parcerias cempresas de outro setor para atingir o publico
alvo como HotZis e Agencias de Turismo n<o credenciadas, pois desta forma elas
podem oferecer o servieo.

Para atuar no mercado de Operas>es de C%ombio, as empresas tem alguns
requisitos a serem cumpridos, pajue desta forma obtenham a autorizas<o do Banco
Central para atuarem na frea. Entre as quest>es destacamos: disponibilidade de um
montante de capital necessirio para ser integralizado, qualificas<o tZcnica dos
responstveis, capacidade financeira e agdiale dos mesmos.

As barreiras ~ permanencia das empresas deste setor no mercado podem ser
resumidas como o grau de acesso ao fornecimento de recursos (papel moeda) junto ao
mercado, a dificuldade de pessoal qualificado e formae«o de equipe operacional,
conhecimento do neg—cio (antlise das operas>es) e a necesstria credibilidade junto ao
mercado.

Com os requisitos e as barreiras para a entrada ou a permanencia das empresas,
houve uma queda no ncemero de empresas no setor. N<o apenas pelas mudaneas no
hist—rico do C%ombio determinadas pelo Banco Central, mas tambZm pelo afunilamento,
gque o mesmo fez para maior controle das Operases de C%mbio no pa’s, pois
antigamente n<o havia controle ou limite, existia o chamado C%.mbio Negro, aonde
qualquer pessoa padirealizar a troca de moeda sem valores m’nimos determinados
para a operas<o.
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Ressaltamos, portanto que, entre as empresas concorrentes da Sbileagem
C%ombio encontrarse tanto Casas como Corretoras de C%.mbiescolha das
empresas do mesmo setor, quemos destacar neste trabalho, se baseou no
levantamento de dados e informae>es referentes aos principais agentes de c%ombio
atuantes no mercado de Curitiba, Regi<o Metropolitana e em Joinville.

Primeiramente, foi trasado um perfil das empresas condesgpara isso foi
levantada sua localizas<0, sua frea de atuae<o e os produtos comercializados, bem como

o neemero de lojas, estratZgias de a0 e posicionamento no mercado.

5.7.1.Principais concorrentes

5.7.1.1 AGaeNCIAS DE TURISMO CREDENCIADAS

! Sidney c%ombio e turismo

I AVS turismo e c%o.mbio

5.7.1.2 CORRETORAS/DTVM

I Confidence C%ombio
I Action C%ombio
! Fair C%ombio

5.7.2.Pafil das empresas concorrentes
Segue abaixo um breve perfil das empresas concorrentes:
! Sidney C%ombio e Turismo
Sede:Curitiba/PR
Produtos: Pacote e servisos na frea do Turismo, Moeda Estrangeira
Ncemero de lojas3

Lojas em Curitiba: 3

Lojas em Joinville: nenhuma



EstratZgia: sua estratZgia consiste no atendimento do mercado chamado
OvarejoO, atravZs da abertura de lojas em sheppimgrs e outros espasos com grande

fluxo de pessoas passantes. Atualmente desdicaais a frea do Turismo.

I AVS Turismo e C%ombio

Sede:Curitiba/PR

Produtos: Pacote e servieos na frea do Turismo, Moeda estrangeira e o Cart«0
de viagem Visa Travel Mey

Ncemero de lojas3

Lojas em Curitiba: 3

Lojas em Joinville: nenhuma

EstratZgia: sua estratZgia consiste no atendimento do mercado chamado
OvarejoQ, atravZs da abertura de lojas em shoppings centers e outros espasos com grande

fluxo de pessoas passas.

I Confidence C%ombio

Sede:S«<o0 Paulo/SP

Produtos: Remessas internacionais, Cart<o de viagem Visa Travel Money,
Moeda estrangeira e Compra de cheques.

Ncemero de lojas74

Lojas em Curitiba: 03

Lojas em Joinville: 02

EstratZgia: sua estratZgia consisteo atendimento do mercado chamado
OvarejoQ, atravZs da abertura de lojas em shoppings centers e outros espasos com grande
fluxo de pessoas passantes. Desta forma, busca a fidelizas<o de sua clientela pela

presenea intensa em lugares de grande circulas<o.

I Action C%oembio

Sede:S<«0 Paulo/SP



Produtos: Moeda estrangeira, Cart<o de Viagem Visa Travel Money, Western
Union (remessas internacionais), Traveller Checks, Action Line e Delivery

Ncemero de lojas30

Lojas em Curitiba: 2

Lojas em Joinville: nenhuma

EstratZgia: Atendimento do mercado OvarejoO, filiais em virias capitais do

Brasil, inclusive aeroportos e shoppings centers

I Fair C%ombio

Sede:S«<o0 Paulo/SP

Produtos: Moeda estrangeira, Cart<o de Viagem Visa Travel Money, Western
Union (remessas integnionais), Traveller Checks, Assessoria Aduaneira e Log’stica ,
C%ombio simplificado.

Ncemero de lojasn<o indica o ncemero de lojas

Lojas em Curitiba: 1

Lojas em Joinville: nenhuma

EstratZgia: oferecer servieos na frea de assessoria do ComZrcio Exerior

produtos e servieos agregados na trea.

Ressaltamos que as outras concorrentes n«o foram citadas uma vez que n<o se
tem conhecimento da continuidade de suas operases, jf que n<o0 possuem autorizas<o
para operar na frea.

Para visualizar a posie<o da agem hoje em relas<0 a seus concorrentes

segue quadro comparativo (Figdry:

SoviagenV Flex C%ombio Empresas Concorrentes
Sede:Curitiba/PR Sede Em sua maioria S<o Paulo/SF
Produtos: Moeda estrangeira, Cart Produtos. similares, diferenciarse

de Viagem Visa Travel Money, Compie | as Corretoras de C%ombio, por terem

Cheques Internacionais, Travellers Checks.| leque maior de produtos como out

Moedas Estrangeiras, Western Uni




Assessoria na frea de ComZrcio Exterior

Ncemero de lojas8

Ncemero de lojaslojas em todo (
Brasil, pouco especializadas, s<0, em
maioria, escrit—rios de representaso (
pouca flexibilidade quanto ao atendime

das necessidades do mercado do Parani

Lojas no Paranf:6 em Curitiba,l em
S«<o JosZ dos Pintsa

Lojas no Parant: Escrit—rios d

representae<o

Lojas em Joinville: 1

Lojas em Joinville: Entre as
empresas destacadas a Confidence Z a

a atuar no mercado de Santa Catarina.

EstratZgia: Tornarse referencia ng
Paranf e no mercado de Santata@aa.
Empresa em expans<o e fortalecersgojunto
aos parceiros, para aumento de marketshg

especializa+s<o no atendimento ao cliente cot

mudanea de paradigma no atendimento.

EstratZgia: Abrir mercadgbusca de

novos produtos

Figurall- Quadro comarativo Soviagem e Empresas ConcorreBt€sncorrencia-:

5.8. Caracter’sticas do P de Produto

No item 34 Produtos e Servieggt mencionamos e detalhamos os principais

produtos e servieos oferecidos pela

visualizarmos, apresentaremos a seguir um quadro comparativo entre seus principais

Soviagem/Flex C%ombio, mas para melhor

produtos e servieos e o que Z oferecido pelas empresas concorrentes (figura 12):
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Soviagem/ Flex Cambio

Empresas Concorrentes

Moedas Estrangeiras: Dolar Americano,
Canadense, Australiano, Ilene Japonés, Libra
Esterlina, Franco Suisso, Euro, Peso Argentino e

Peso Chileno

Moedas Estrangeiras: além das 9, algumas
Corretoras de Cambio atuam também com Peso

Mexicano, Peso Uruguaio, Dolar Neozelandés

Cheques Internacionais: disponibilizada

em parceria por meio de terceiros

Cheques Internacionais: possui

Travellers Checks : possui

Travellers Checks : possui

Cartao de Viagem Visa Travel Money:

produto disponibilizado em Délar, Euro e Libra

Cartio de Viagem Visa Travel Money: igual

Western Union (Microtransferéncias):

nao possui por nao ser Corretora de Cambio

Western Union (Microtransferéncias): as

Corretoras de Cambio oferecem como servigo direto.

Assessoria Aduaneira: ndo tem

Assessoria Aduaneira: As Corretoras, que
atuam diretamente na area de Comércio Exterior,

oferecem assessoria na parte cambial.

Cotacdes Online: disponivel nos sites para

consulta prévia dos clientes

Cotagoes Online: algumas nao tem

Delivery personalizado: disponivel aos

clientes para oferecer maior comodidade

Delivery personalizado: algumas nao tem

FAQ: Perguntas freqiientes, para tirar

duvidas dos clientes

FAQ: algumas ndo tem

Figura 12 — Quadro Comparativo Soviagem/ Flex Cambio e Empresas Concorrentes- Produtos

11,

5.9 Caracteristicas do P de ponto (Distribui¢ao)

Os principais canais de distribuicdo da empresa hoje sdo as oito filiais

localizadas em Curitiba, Sdo José dos

Pinhais e em Joinville. Estes pontos de

atendimento ao cliente sdo responsaveis por toda a movimentagdo do volume de vendas

da empresa.
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Conforme jf mencionado neste trabalho, a distribuie<o da moeda e de outros
produtos Z feita pela Matriz para as todas as lojas, que s<o monitoradas por um sistema
Online espec’fico do setor de C%.mbio, dependendo da demanda.

As lojas, consleradas como postos de atendimento ao cliente est<o localizadas
em locais estratZgicos, como shoppings, galerias e hipermercados. Locais de ficil
acesso, de grande fluxo, com estacionamento, seguranea pr—pria € monitoramento por
C%omera.

AlZm disso, a Saagem/Flex C%mbio oferece tambZm o sistema de Delivery, a
entrega da moeda estrangeira em horfrio e local marcado. Para este servieo basta o
cliente, jt ser cadastrado, solicitar o valor m’nimo da moeda requerida, que terf toda a
comodidade e seguransa tEzeber o valor. Um outro ponto a ser agregado tambZm, Z
que este cliente tambZm pode fazer a transas<o de pagamento da moeda via DOC ou
TED, desta forma, n«0 precisarf em nenhum momento portar esses valores
pessoalmente para realizar a troca em um dasgde atendimento. Para este canal,

n«o Z poss’vel mensurar o volume, pois, em sua maioria, Z laneado no sistema como
venda de uma das lojas ou da matriz, sem nenhuma observae<o deste tipo de servieo.

AtZ o momento, essas duas s« as cenicas formas aledeadistribuie<o ou
pontos de vendas da empresa, sendo ambas feitas de forma direta ao cliente, sem
intermZdio de empresas terceirizadas. Aonde o cliente vai pessoalmente atZ a loja ou
solicita por email ou telefone a compra da moeda.

Para a compra pessmente, o cliente precisa apenas apresentar seus
documentos pessoais, estar com a condie<o regular na Receita Federal (dados checados
no momento da compra no site da Receita Federal) e estar dentro dos limites anuais
como pessoa f'sica. No caso, de jt dnte e ter cadastro no sistema da empresa, o
cliente pode solicitar via email ou via telefone, a condie<o e limites s<0 checados
novamente e o delivery da moeda Z realizado.

Para melhor visualizas«o, segue quadro (figura 13) abaixo:

47



Lojas 8 Filiais b localizadas estrategicameridg
Curitiba, S<o JosZ dos Pinhais e Joinvill

Sistema Delivery Dispon’vel para qualquer regico d

cidades acima

Compra Online da moeda Pagamento via TED ou Doc e delive

para qualquer regi<o

Figura 13 P de Pontodjstribuie<0) *?

5.10 Caracter’sticas do P de Promoe<«o (Comunicas<o)

Conforme mencionado no iteB111. Orientas<o para o Marketinga empresa
hoje participa das principais associas>es, entidades de classe e instituie>es do Estado do
Parant e de Santat@dna para que desta forma, possa fomentar de forma fiagro
empresa e buscar a institucionalizas<o de seu nome no mercado. AlZm de participar
ativamente de eventos, feiras, comites e reunises internas, procura tambZm organizar e
promover eventos juntaa parceiros, que sejam de interesse de ambas as partes.

Esta foi uma das formas, que a empresa adotou para ser conhecida no mercado e
divulgar o seu posicionamento e foco de neg—cio, que ficarf mais claro com a mudanea
de nome. Diferente de suas concocias, que, alZm de jf terem uma marca focada,
muitas delas jf tem o status como Corretora de C%ombio. O que dificulta bastante a frea
de atuas<o da Soviagem/Flex C%.mbio.

No que diz respeito ~ comunicas<o desenvolvida pela Soviagem/Flex C%.mbio,
alZm de atar no macro mencionado acima, atua tambZm na realizas<o de ases e
campanhas com parceiros. Estas n<o de cartter promocional, mas sim de divulgas«o de
produtos, pois na frea de c%o.mbio n<o Z poss'vel oferecer desconto, devido “s operas>es

de C%ombio serencdantes e com uma margem varifvel.

B
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13 Ao dizer o termo Macro, terse como objetivo dizer que a divulgasdofeita de forma ampla para o
mercado em geral. Neste caso, com ases, por exemplo, para todas as empresas tambZm associadas s
instituis>es mencionadas.
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A concorrencia do setor segue a mesma linha, divulgar o nome em associas>es e
as>es mais pontuais e direta aos clientes. Estes como o da Soviagem/Flex C%.mbio s<0
em sua maioria envio de Email Marketing, envio das cetadiariamente, confece<o
de folders/flyers/guia explicativo, parceria com outras empresas, para realizar vendas
agregadas como C%ombio e pacotes internacionais ou seguro de viagem ou ainda suporte
gratuito para tirar o passaporte. Entre outras as>es ni@tad, destacamos participas<o
em eventos espec’ficos como Comites de Finaneas, eventos do Banco Central, eventos
gue envolvam turmas de interc%.mbio, viajantes em geral. Em todas essas possibilidades
a promoe«o das mesmas se di na entrega direta de ahatgoor email ou em
apresentas>es de produtos.

No setor n«o Z comum utiliza=<o de outras promoeses e canais (conforme
mencionado no item anterior) de rfdios, outdoors, panfletagem para um poeblico em
geral, pois sabse que o pcebli@vo deste mercado Gwiajantes, executivos, pessoas,
gque compram para investir.

Segue quadrfigura 14)abaixo para melhor visualizas<o:

Divulgas<o da empresaMacro Participae<o em eventos de parceiros, entidade

classes, associas>es comerciais

Divulgas<o da empesab Micro Envio de Email marketing
Envio cotae>es Online diariamente
Confece<o de folder, flyers, material de divulgae

Participas<o em eventos espec’ficos

Figura 14- P de Comunicacéo "

5.11. Caracteristicas do P de Preco

A estrutura de formae<ale preeo desse mercado bassgana diferenea entre a
taxa de compra e a de venda, representando o ganho do banco com a negociaso da
moeda, conhecido como "spread".

B
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Para representar o volume de moeda movimentada mensalmente nas operas>es
realizadas peladviagent Flex C%.mbjdem como, os percentuais sfgeadobtidos,
foram elaborados os dois grificos abaixo, com base no hist—rico do perodo de maio de
2007 e agosto de 2008.

O primeiro grtfico da figura5llogo abaixo exibe a movimentae<o gerada na
comerdaliza*<o do D—Ilar Americano no per’'odo de maio de 2007 a agosto de 2008. As

colunas representam o custo de compra do estoque e o volume gerado pela venda.

Custo Aquisicdo (R§)  Valor Venda (R§)

a7 775.330 52 807.993,18
. . juni7 £39.339 83 B67.40452
Movimentacao - US Dolares julm7 957.57182 995.976,73
ago/7 76274243 799.050 64
set/7 1.563.596,84 1.620.609 43
Milhares out/D7 2.508.033 83 2.601.105,03
now7 1.630.659 84 1.699.517 44
R$ 3.000,004 dez/07 1.513.876,18 1.575.231 85
janis 1.842.272,89 1.922.980,59
few/DB 2.032.09 47 2.117.901,18
mars 1.572.02434 1.643.927 08
abr08 1,549,382 62 1618.241 88
R$ 2.000 004 mais 1.625.062,70 1,697,649 24
junis 1222233 31 128234274
julms 2.272.906 64 2.378.259 46
ago/s 2.387.038 46 2.482.762 55
R$ 1.000,004

R$ 0,00
mail07 jull07 set/07 nov/i07 jan/08 mar/08 mai/08 jul/08

@ Custo Aquisicéo (R$) @ Valor Venda (R$)

Figura 5 DMovimentaso

Em seguida, com base na movimentas<o de US D—Ilares foi poss&eloobt
spread mensal das operas>es com a moeda americana, que por ser a moeda mais
transacionada, assume maior representatividade em termos de resultado. Conforme

figura 16 abaixo:

>Quadro retirado do Projeto Processo de Instruso Requerimento n. 28812 de 15.09.08
Comunicado n. 17 415 de 22.09.09 Flex Corretora de C%.mbio, Volume I. p. P.19.
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Spread - US Dolares

@ Spread

Figura B- Spread®

Os dois grificos (Figurag e 18) seguintes trazemraesma informas<o, porZm

em relas«o as transas>es com base em EURO. No primeiro grifico logo abaixsetem

0S custos para a obtene«o dos valores comercializados, bem como o resultado de sua

comercializas<o, no per'odo de maio de 2007 a agosto de 2008.

Custo Aquisigéo (R¥)

Yalor Venda (R§)

mai/07

33479325
336.117,15
311.889,96
449.347 48
83771983
421.361,16
301.263 34
534.247 36
360.073.33
426.628 84
43477580
858.715.75
936.654 85
70117119
634.028 83
378.127 93

350.494 90
348.622 47
32529926
471.217 44
560.420 50
43712353
314.536 51
558.270,15
379.471,08
448.267 36
458.926 57
58371231
975.337 25
729.409 45
664.480,30
401.863,05

jund7

: 2 julnz

Movimentag¢ao - EURO o7

set07

. outAD7

Milhares nowil7

dez/07

R$ 1.000,00 jan/08

fev/08

R$ 800,00 mariig

abrA03

mai/lg

R$ 600,00 e

R$ 400,00 o
R$ 200,00
R$ 0,00

mai/07 jull07 set/07 nov/07 jan/08 mar/08 mai/08 jul/08
m Custo Aquisigéo (R$) @ Valor Venda (R$)

Figura T7- Movimentas«o Euro*’

O pr—ximo grifico apresenta o percentualspiead mensal obtido nas

operases com o0 EURO para o per’odo.

HHHH R
1814. 20.

71d. 21.
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Spread - EURO

O Spread

Figura B DSpread Eurd®

As estratZgias de apresamento tem como base o0 c%ombio comercial € como
diretriz btsicaa movimentaeo, a oferta e a procura que se verifica no mercado,
basicamente Z definida pelos bancos fornecedores das instituis>es, que atuam na trea do
C%ombio.

No que se refere “s obrigas>es fiscais, a empresa se submete ao regime de
tributae<o pelo Luco Real Anual com recolhimento mensal por estimativa. A carga

tributtria incidente Z a seguinte:

! PIS/IPASEP: Programas de Integras<o Social e de Formaso do
Patrim™nio do Servidor Pceblico (Lei 9.718/98)

! COFINS: Contribuie<o para o Financiamento dagBedade Social (Lei
9.718/98)

! IRPJ: Imposto de Renda da Bes Jur'dica (Decreto 3.000/99)

! CSSL: Contribuis<o Social sobre Lucro (Lei 7.689/88 e alteras>es)

! IOF: Imposto sobre Operaes>es Financeiras (Decreto 4.494/02)

! ISSQN: Imposto sobre Servieos de Qualquer tuxeza (Lei
Complementar 116/2003)

FHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH
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Para se ter uma melhor visualizagdo, segue abaixo em termos percentuais a

incidéncia dos impostos:

Impostos sobre Lucro Imposto de Renda Pessoa Juridica 15%
IRPJ (adicional) 10%
Contribuicao Social sobre Lucro Liquido 15%
Imposto sobre Faturamento Programa de Integragcéao Social - PIS 0,65%

Contribuicao para Financiamento - COFINS
Imposto sobre Servigos de Qualquer Natureza

4%
5%

Para concluir este item, podemos afirmar que o setor do Cambio ¢ um setor
altamente rentavel, porém ¢ necessario retirar a visao ilusoria do valor total recebido, ou
seja, se considerarmos uma venda de US 100 doélares, o valor a ser considerado serd a
dos pontos da diference entre a compra e a venda feita pela empresa. Por isso, neste
caso, nao ¢ possivel ser realizar promogdes, pois o lucro pode ser bem sensivel em
relagdo ao mercado. Todas as vendas sdo realizadas de forma direta € com pagamento a

vista e diretamente a empresa.

5.12 Consumidores

5.12.1.Perfil do Consumidor

Constituem-se no seu publico-alvo as pessoas fisicas e juridicas que preencham
os requisitos da legislacao para efetuar operacdes de cambio (compra e venda de moeda
estrangeira) e desejam um atendimento 4gil, com o menor custo € menor tempo para a
efetivagao.

O perfil dos clientes pode ser subdividido em “emissivos”, que seriam o0s
clientes que adquirem moeda para sair do pais, e clientes “receptivos”, os quais

adquirem moeda nacional para despesas no pais.
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Entre os clientes emissivos podem ser listados os turistas de lazer, estudantes no
exterior, 0s emigrantes, profissionais estrangeiros com contratos de trabalho no Brasil,
empresas que enviam funcionirios ao exterior para feiras, congressos ou Cursos.

Dentre os clientes receptivos encontrsenos turistas, participantes de feiras,
convens>es e atros eventos institucionais, tambZm clientes que buscam a recompra de
Osobras de viagensO, bem como funcionitrios deslocados por empresas no exterior.

Nesse universo a maior parte do pceblico atualmente atendido pertence ™ classe A
e B, sendo que nos celimanos uma porcentagem cexste proveniente da classe C
vem usufruindo os servisos prestados na frea de turismo, e consegYentemente c%ombio.

Verificou-se que ht um relevante aumento das viagens ao exterior com destino ~
AmZrica Latina, em decorrencia déeilidades de crZdito para a aquisie<o de pacotes
tur'sticos, os quais podem ser financiados em atZ 12 vezes. Como resultado, no
momento da viagem o paeblico das camadas@ disp>em de maior liquidez para a
aquisie<o de moeda estrangeira, a qual cqiVemtemente sert gasta nas compras ~
vista. Conforme podse verificar na figurd9 abaixo:

% da

Classe Renda Média (por pessoa) Renda Familia (4 pessoas) populagdo

Classe A 1 RY 973347 R$ 38.933.88 1%
Classe A 2 R§ 656373 R§ 973347 Ry} 2625492 R§ 38.93388 4%
Classe B 1 R} 347936 R} 656373 R§ 1391744 Ry 2625492 3%
Classe B 2 R} 201267 Ry 347336 Ry} 805068 R$ 1331744 15%
Classe C 1 R$ 119453 R$ 201267 RY 477812 R§  8.050,68 21%
Classe C 2 RS 72626 R§ 119453 R§ 2390504 R§ 477812 22%
Classe D RS 48497 RY 72626 R§  1.93388 R§  2.905,04 25%
Classe E R$ 276,70 R$ 48497 R$ 110680 R$  1.93988 3%
1.500,00 6.000,00 10.000,00

Figural9DClasse?

FHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH

#
9 Fonte: ABEP- Associas<o Brasileira das Empresas de Pesquisa.
#

20 Figura retirada do Projeto Processo de Instruseo Requeston n. 0801424612 de 15.09.08
Comunicado n. 17 415 de 22.09.09 Flex Corretora de C%.mbio, Volume I. p. 14.
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Esse incremento da despesa cambial tur'stica Z devido, em grande parte, ao fato
de que um maior ncemero de brasileiros tem a fdaiilel de aproveitar a valorizas<o
do Real para viajar e realizar maiores gastos no exterior.

A corrente cambial tur’stica, proveniente do paeblico alvo que se pretende atingir
no curto prazo apresenta uma crescente cont'nua nos celtimos anos. Desde 2003 os
volumes de movimentas«o s« superados mes a mes exibindo uma tendencia favortvel

ao mercado de turismo e c%ombio.

5.12.2. Desejos e necessidades do Consumidor

O perfil do consumidor hoje, conforme item anten@s®u por um processo de
mudaneas alinhdo ao posicionamento econ™mico de mercado do pa’s. Os
consumidores com maior poder de compra tois®unais exigente por ter acesso a
possibilidades antes restritas “s classes A e B.

Com o aumento na demanda do turismo, conseqYentemente a procura pelo
C%olioio tambZm teve alterae>es. O consumidor nesse setor hoje busca um atendimento
diferenciado, diferente do oferecido na maioria da empresas.

No atendimento na frea do Turismo, o consumidor estf em busca de uma
realizas<o, da realiza=<o de um desejo. No mento do atendimento busca uma
empresa, que entenda as suas necessidades, o que est} buscando. Irf efetuar o neg—cio
com a empresa, que melhor trabalhar com esse lado subjetivo. Para complementar esse
item, necessita comprar Moeda Estrangeira para viajao ser atendido por um
profissional da frea, encontra com um atendimento totalmente diferente, em sua
maioria, considerado objetivo, conciso e unicamente operacional. Neste contraste,
encontrase uma realidade hist—rica das empresas no setor de c%ombio.

O que a Soviagem/Flex C%ombio se prop>e a fazer Z prestar uma assessoria e
consultoria na frea, experiencia esta obtida por atuar com os servieos na frea do
Turismo. O consumidor busca hoje excelencia no atendimento, cordialidade, um valor
agregado ao protly, que estt comprando. Por essa raz<o, treinamentos espec’ficos tem
sido realizados, que v<o alZm do dom’nio operacional. Bssean alinhamento entre o
conhecimento geral do Mercado de C%.mbio para dar suporte aos consumidores, no
melhor momento de comgp ou venda ou maior base quando houver oscilas>es no



mercado; conhecimento de procedimentos de atendimento com a antlise dos pontos
fortes e fracos das concorrencias e da pr—pria empresa; conhecimento na frea
Comercial, relacionamento com fornecedorescgieos e formas de abordagem aos
clientes, consideraneke os diferentes tipos de clientes e suas necessidades.

Considerand@e todos os pontos acima, a Soviagem/Flex C%ombio procura
oferecer um atendimento diferenciado, personalizado e tambZm dispooditop
complementares, tais como Cotas>es Online, Delivery personalizado, Cart«o de viagem,
parceria com Seguro de viagem, orientas>es quanto a Solicitas<o de Vistos, alZm dos
produtos, que ainda oferece como Agencia de Turismo.

5.12.3. Hfbitos de comra do Consumidor

Ao longo da sZrie hist—rica, viagens internacionais costumavam ser deficittrias,
porZm houve uma forte aceleras<o do volume transacionado no per'odeD20803
viagens internacionais possuem peso relevante para o resultado geralvidos se
Balaneo de Pagamentos brasileiro, pois os gastos de brasileiros no exterior respondem
rapidamente ~ varias<o da taxa de c%ombio real. Enquanto que os gastos de estrangeiros
no Brasil dependem mais da economia mundial que da taxa de c%ombimdeal, te
apresentado crescimento anual entre 10% e 30% desde 2002.

Este cenfrio pode ser visualizado na Fi@@rabaixo:

US$ milhces
17.000

16.000
15.000
14.000
13.000
12.000
11.000 -

10.000
9.000
8.000
7.000 4
6.000 4394
5.000
4.000
3.000
2.000
1.000 - I I
0
95 96 97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09

Estrangeirosno Brasil s Brasileiros no exterior e=m=\/olume transacionado
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Figura 20 Cenirio Viagens internacionais

As viagens internacionais do Balaneo de Pagamentos compreendem as despesas
e receitas facionadas com servieos tur'sticos negociados por agencias de turismo e
demais prestadores de servieos na frea, incluindo pacotes tur'sticos. Na tabela (figura
21) abaixo, destacamos 0 aumento com as despesas de viagens nos celtimos 3 anos:

24%

23%
22% 22% 22%
20% 21%
19% ° 19% 19%
o
o
0% I I
05 06 07 08 09

m Despesa de viagens / Despesa de servigos Receita de viagens / Receita de servigos

Figura 2t Demonstrativo de despesas e receitas

Outro ponto que destacamos Z o aumento dos gastos de estrangeiros no Brasil
que s«o efetuados via cart<o de crZdito emitidos no exterior, conforme tabela

demonstrativa (figur@2) abaixo:

Receitas em viagens internacionais US$ milhGes

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fins educacionais, culturais ou esportivos 7 7 7 7 9 11 11
Funcionarios de governo 24 24 23 28 20 21 26
Negécios 21 22 28 40 43 49 59
Por motivos de saude 11 8 9 18 26 25 36
Turismo 937 1.181 1.550 1.668 2.047 2.352 2.855

Cartdes de crédito 938 1.238 1.605 2.101 2.170 2.495 2733

Total

1.998 2.479 3.222 3.861 4.316 4.953 5.785

Figura 2- Receita em viagens internacionais
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Destacamos tambZm o aumento de mais de 50% dos gastos de brasileiros no

exterior, que tambZrs<o efetuados via cart<o de crZditemitidos no Brasil, conforme

figura 23:

Despesas em viagens internacionais

Fins educacionais, culturais ou esportivos
Funcionarios de governo

Negécios

Por motivos de saude

Turismo

Cartées de crédito

Total

2002
63
35

161

829
1.301

2.396

2003
68
42

157

74
1.248

2.261

2004
75
48

183

960
1.692

2.871

2005
933
38

253

1.933
2.396

4.720

Figura Z bDespesas em viagens interioaais

2006

13
37
282
13
2192
3127

5764

US$ milhdes
2007 2008
107 42
43 37
327 471
15 17
3.012 3.302
4.707 6.493
8.211 10.962
" #



6. POLITICA COMERCIAL

6.1. Definicao das suposicoes fundamentais

A economia do Brasihoje se encontra em crescente desenvolvimento com um
produto interno brutode aproximadamente tregilh>es de d—lares (R$ 3, 674 964
trilh>es), tornando- anona maior economia do mundo em 2008 segundo o &MI

Membro de tversas organizas>es econ™micas, como o Mercosul, a UNASUL, o
G8+5, 0 G20 e o Grupo de Caifssu ncemero de parceiros comerciais Z na ordem das
centenas, com 60% das exportas>&s pincipais parceiros comerciais do Brasil em
2008 foram: Mercosul e AmZrica Latir25(9% do comZrcio), Unico Euroa(23,4%),
¢sia (18,9%), Estados Unass (14,0%) entre outros (17,8%).

Com esta realidade e o que jt foi respaldada neste trabalhesepdidmar que
o0 mercado de turismo e concomitantemente o do c%.mbio da moeda estrangeira tem se
encontrado em grande expans<o e com grandes perspectivas para 0S pr—ximos anos.
Com certeza, havert desenvolvimento de outros produtos na frea, que sejam
condizents com as necessidades dos consumidores, que, alZm de um cart<o de viagem
com bandeira Visa, como o Visa Travel Money, por exemplo, poder<o ter dispon’vel
outros tipos de cartes espec’ficos ou outras formas de trocar o c%mbio da moeda
desejada. A tendenaina frea de servieos Z trazer cada vez mais comodidade e
seguranea para os clientes, alZm da acessibilidade ao mercado, aonde quer que estejam.

Por essa raz«, a Soviagem/Flex C%ombio busca no momento se especializar
neste mercado, para que desta formsspacontinuar sendo uma empresa altamente
competitiva no mercado, seja no Parant, Santa Catarina ou a n’vel nacional. Com o
foco no atendimento ao cliente de forma diferenciada, pretende buscar solus>es para a
inovae<o no setor e a qualidade nos servieoprodutos. AlZm do Visa Travel Money,
buscarf ope>es como as transferencias e remessas internacionais, outras ope>es de

solue>es para prestar maior aux’lio “s empresas na frea de exportas<o e importas<o, ter

FHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH

%1 Dados retirados do sitetp://pt.wikipedia.org/wiki/Economia_do_BrasAcessadoid 15 de mareo de
2011 “s 19:36h.
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dispon’vel outras moedas e tambZm um servieca@mdimento online via sistema
pr—prio da empresa, que irf ligar a empresa direto ao cliente na compra instant%o.nea da
moeda (em tempo real).

Com o alinhamento entre demanda de mercado, diretrizes da empresa, uma
equipe altamente eficaz e com foco nortke a Soviagem/ Flex C%mbio tert uma
realidade bem promissora no setor, por se posicionar com uma estratZgia de
ODiferencias=<oO diante do mercado concorrente e por estar sempre em busca de

inovas<o na trea.

6.2. Estipulas<o das Metas de vendas

Paracontextualiza«<o, conforme itefd.3. Tamanho do Mercagafirmamos que a
trea do C%mbio est em crescente desenvolvimento e que a regico Sul Z muito
promissora por ser um mercado de grande potencial para o desenvolvimento deste setor.

Em relaso ~ partigpas<o da Soviagem/Flex C%.mbio, destacamos no 3t&m
Objetivos e Desempenho Atualie a empresa hoje pelo ncemero de filiais e a mZdia de
movimentas<o das lojas no mes, detZm cerca de 14 % do mercado de Curitiba e Regi<o
Metropolitana e a pretens<o arsatingida com o novo foco da empresa, serf de 24% do
mercado de Curitiba, conforme figura demonstrada neste item.

Em relas<o “s expectativas de movimentas«o das lojas, apresentamos a seguir, 0
desempenho hist—rico da Soviagem/ Flex C%.mbio para emtmagdaspnojes>es nas
lojas, conforme figura 24 abaixo:
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FATURAMENTO BRUTO HISTIRICO b

SOVIAGEM .# 2005 / 2006 / 2007 /
2008 #
200 200 200 200
ja R $#.0375 R @#.091,6 R  #5.9756 R $85.528,5
fetf B 8#752,9 B 3#8875 B 538624,9 B 4#2.559,0
0503 B 28526,2 B 6#448,6 B 46480,1 B a#.171,1
et B #7721 B 4#3857 B 4#038,4 B 689.229,3
rih B 8#825,0 B 596653 B 8#321,0 B 12#806,7
it B 8#387,5 B 54678,6 B 5%4950 B 196.485.4
Jil:3 B 27866,7 B 9#0194 B 4#.806,2 B 18#270,0
oY B 5#7745 B 5%1057 B 781952 B 325.393,3
odf B 381629 B 841023 B 845287 B 3%7.793,0
o B 287351 B 282146 B 188855,0 B 1#7.915,1
% B 3#&638,1 B 3#8315 B ; 9#7.509,3 B 1#7.915,1
o B 6#6257 B 651987 B ; 197.029,5 B ##7.915,1
Z# B 48#1046 | 20,6798 B 58#629,9 55,27 B 90#859,4 | 5535 |R 1.7#4.982,0
$ ; 5H# wH $ ;i 6# W $ i 2# W $ £3#

Obs. O faturamento do ano de 2008 foi anualizado através da média mensal obtida até setembro de
2008.

Figura &- Faturamento Brut&

De acordo com o hist—rico apresentado, a Soviagem/Flex C%.mbio apresentou um
acentuado crescimento em suas movimentas>es nos anos de ZUWB.aCom base
nesses dados, apresentamos a seguir tres cebhfigseadosos 'ndices de crescimento
esperados pela empresa, numa perspectiva conservadora, base e otimista, jt inclu'da a
inflae<o do per’odo, conforme figura32abaixo:

CENARIO CONSERVADOR Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
2009 2010 2011 2012 2013
Inflagdo Periodo 12,23% 12,23% 12,23% 12,23% 12,23%
Crescimento Real 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total 12,23% 12,23% 12,23% 12,23% 12,23%
CENARIO BASE Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
2009 2010 2011 2012 2013
Inflagado Periodo 12,23% 12,23% 12,23% 12,23% 12,23%
Crescimento Real 20,28% 15,83% 6,92% 2,46%
Total 12,23% 35,00% 30,00% 20,00% 15,00%
CENARIO OTIMISTA Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
2009 2010 2011 2012 2013
Inflagdo Periodo 12,23% 12,23% 12,23% 12,23% 12,23%
Crescimento Real 33,65% 20,28% 11,37% 6,92%
Total 12,23% 50,00% 35,00% 25,00% 20,00%

Figura &- Centric*®
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*#Figura retirada do Projeto Processo de Instru<o Requerimento n. 0801424612 de 15.09.08
Comunicado n. 17 415 de 22.09.09 Flex Corretora de C%ombio, Voluleask

21d. 110.
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Quanto " receita inicial mensal adotada para as projes>es (ano-ZI) esta
importa em R$ 117.915,17, resultado da mZdia do faturamento projetado em 2009, mais
a inflas<o projetada de 12,23% ou seja, condis<o atual sem crescimento real (viZs
congrvador). Portanto, a mZdia de Receita Bruta Mensal para2a10importa em
R$ 132.336,20 e sert adotada como valor inicial nos centrios base e otimista.

No centrio conservador sert adotada como receita bruta mensal inicial (janeiro de
2009) o valor de éhto de Equil’brio Econ™mico, ou seja, a receita bruta total capaz de
cobrir todas as despesas, impostos, inclusive amortizas>es e deprecias>es e ainda ser
capaz de remunerar 0S S—ciOS.

Sobre o faturamento de cada loja, para o centrio conservador ifoadest
assumindese a receita bruta mensal inicial das lojas como sendo R$ 10.900,00 para
lojas com menos de uma ano (equivalente a operas>es no montante de USD
100.000,00). Para lojas com mais de dois anos, consideraureceita bruta mensal
inicial deR$ 16.350,00 (equivalente a operas>es no montante de USD 150.000,00). Nos
anos subsegYentes ao segundo ano de loja, ou seja, ap—s cada loja alcansar um
faturamento mensal de R$ 16.350,00 mensais, corrigir esse faturamento pelo 'ndice de

inflas<o. 2

O fatuamento de cada loja, para o centrio base foi estimado. Assuaneeceita
bruta mensal inicial das lojas como sendo R$ 16.350,00 para o primeiro ano
(equivalente a operas>es no montante de USD 150.000,00). No segundo ano, considerar
a receita bruta mensaiicial de R$ 27.250,00 (equivalente a operas>es no montante de
USD 250.000,00). Nos anos subseqYentes ao segundo, ou seja, ap—s cada loja alcanear
um faturamento mensal de R$ 27.250,00 mensais, corrigir esse faturamento pelo 'ndice
de inflas<o mais o crecimento real projetado.

Para o centrio otimista assus® a receita bruta mensal inicial das lojas como
sendo R$ 21.800,00 para o primeiro ano (equivalente a operas>es no montante de USD
200.000,00). No segundo ano, considerar a receita bruta mensdldei&$ 32.700,00
(equivalente a operas>es no montante de USD 300.000,00). Nos anos subseqgYentes ao
segundo, ou seja, ap—s cada loja alcanear um faturamento mensal de R$ 32.700,00
R

4 Inflas<o projetada igual " inflas<o (IGPm) dos celtimos 12 meses, divulgada pelo BACEN, ou seja,
12,23% ao ano.
> Valores estes obtidos pela convers<o de todas as moedas pela paridade do D—Ilar



mensais, corrigir esse faturamento pelo ’'ndice de inflas<o mais o cresdoimeal

projetado.

O quadro (figura @)

#

R$/USD

Receita lojas #

Taxa de ¢%ombio adotada

R$
2,18H#

abaixo representa as estimativas.

Conservado Bas Otimist
primeiro Faturament uéf usp e o
ano es“"“‘igo (em 100-000,00% 150.000,00 200.000,00%
USD)HSprea ’ R ’
5 5
edtfthad %H %H %oft
ot usD usD usD
Resultado 5R$0,00%# 7R80,00%# 10R60,00#
(mes) # 10.900,00% 16.350,00% 21.800,00%
segundo Faturament USD sD USD
anoft es“”"ﬁ" (em 156-006.00% 250-606,00% 300-606,00%
USD)HSprea ’ D D
5 5 5
edtihad N N it
off USD USD USD
Resultado 7R$0,00%# 12R60,00% 15R60,00%
(mes)# 16.350,00% 27.250,00% 32.700,00%#
terceiro reajuste reajuste reajuste
ano#t pelmﬂﬁ« pérfé]#@ pérfé]#@
ot creschhento cresciento
real# real#

Figura B DEstimativas®

Ap—s a apresentas<o do faturamento esperado paras as lojas, demonstraremos a

seguir as metas mensais para cada loja. Dedacoom os dados repassados pela

empresa, as metas s<«o estabelecidas da sedurinta:

Valor da meta mensal: Analisase o hist—rico da loja, dos celtimos tres

anos e uma mZdia Z retirada para base da meta do mes em questo. Todos

0s meses este valor Zteshdo, pois como o mercado Z sazonal, a

movimentas<o depende muito do perodo. Para as lojas recZm

inauguradas Z feita uma mZdia pela localizas<o da loja em comparas<o

com as outras. Pode visualizar melhana figura 27abaixo, o hist—rico

da moviment&o de uma das lojas, para estipulas<o da meta no mesmo

per'oda

FHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH

*Figura retirada do Projeto Processo de Instrus<o Requerimento n. 0801424612 de 15.09.08 Comunicado
n.17 415 de 22.09.09 Flex Corretora de C%ombio, Volume I. p. P. 112.
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Figura Z- Metas loja X (2007/2008/2009)

A partir destes dados, a meta mZdia Z calculada por um ’ndice estipulado pela

empresa, que apresenta desde a prangeiquinta meta, que pode ser atingida por uma

loja e sua respectiva premias<o, conforme figura 28 abaixo:

LOJA X# USD 280.000 # META # 0,150 # PREMIACAO #
0,0012 # 1° META # USD 270.000 # USD 40.500 # RS 324,001
0,0013 # 2° META # USD 310.500 # USD 46.575 # RS 403,651
0,0013 # 3° META # USD 357.075 # USD 53.561 # RS 464,201
0,0013 # 4° META # USD 410.636 # USD 61.595 # RS 533,831
0,0013 # 5° META # USD 472.232 # # RS 613,901

Figura B- Metas loja X*°
A
U8 (VH+#) H(-+* . (HIFO/*.(# #
" #




» Cilculo das metas:f feito a soma da venda de todas as moedas e venda
de produtos com paridade do D—Iar no celtimo diasde desta forma,
se obtZm o valor atingido por loja.

= Premiaeo: O valor da premias<o Z pago diretamente ao colaborador,
conforme o que foi atingido por loja. A meta n<o Z individual, mas para a
equipede cada uma das lojas.

A Soviagem / Flex C%ombio adota como meta dos outros produtos que n<o s<o
moedas um porcentual financeiro sobre a meta. Ou seja, Z utilizado um valor mZdio dos
resultados dos celtimos tres meses, para calcular o quanto estes peodlgaan. Com
isso Z trasado um acrZscimo para o mes seguinte. Este crescimento Z gradativo, uma vez
que, Z um produto bem inconstante, contudo a empresa adota um crescimento de 4% ao

mes para estes produtos.
6.3. Atividades que precisam ser exercidasapa serem alcaneadas as metas

A empresa Soviagem/ Flexd@bio atua fortemente comigencia de turismo
credenciada a atuar no c%embio da moeda estramgdifaanos. Como pontos fortes
para a conquista de clientes e marketshare deve ser pautada a,teadiedibilidade, a
transparencia na sua atuaeso no mercado e diante dos clientes. Os colaboradores devem
ter uma postura de consultores e n<«0 de vendedores, pois como diferencial a empresa
tem como foco o atendimento consultivo ao cliente, a asseswsiaperas>es do
c%ombio da moeda estrangeira. O cliente, principalmente os de primeira viagem, precisa
de aux’lio quanto a moeda, a quantidade, a melhor forma de levar o dinheiro para o
exterior, informae>es sobre o pa’s de destino, passaporte, viste eatros. Para o0s
clientes pessoa jurdica, por exemplo, aux’lio ao enviar o executivo para o exterior,
como prestar contas ao setor conttbil, ao controle de despesas.

O colaborador da Soviagem/Flex C%.mbio terf que ter bem claro os princ’pios e

valores deempresa, para que desta forma, tenha uma postura transparente e com foco

HHHHHHH
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na satisfas<o do cliente e na efictcia do processo. Segue abaixo descritivo de pontos

essenciais junto ao cliente:

A BProspece<o
Esta etapa Z conturbada na empresa, uma veasjokentes que buscam
o produto, dessa maneira, o objetivo maior do vendedor na prospeceo Z-seanter
sempre informado sobre a carteira de clientes ativos, buscando sempre informae>es
ceteis que possam ajuddiguando eles procurarem, caso sejam outiestes 0 mesmo

deve adotar a pol'tica de bom atendimento com o cliente.

B bContato Inicial
O vendedor deve apresentar orientas>es para o cliente para irkermi
dos diferenciais que a Bagem / Flex Cfébio tem comparado ao mercado.

C bApresentas«o Famal
Nesta etapa o vendedor deve orientar o cliente da melhor forma para
faze-lo adquirir o melhor produto para o seu uso, porque o clemttart na loja para
fazer um cbhbio, portando o vendedor devert orielotfjual a melhor forma de levar o

dinheiropara sua utilizas<o.

D BAdministras<o e Objes>es
Quando o cliente tiver alguma obje+«0 0 vendedor deverf utilizar argumentos
gue sustentem a miss<«o e valores da empresa para conversem o cliente de uma forma

educada e respeitosa, buscando ter uma ceamoisaudivel e n«o ter uma discuss«o.

E BDFechamento da Venda
Ap—s o0 vendedor apresentar todos os benefcios e diferenciais da
Soviagem / Flex @mbio comparada ao mercado na operas<o delio de moedas ele
devert partir para o fechamento da vendacdnto as melhores frases de fechamento

para ter uma grande chance de ter um bom resultado.



F - Acompanhamento

Como a operacdo de cambio de moedas ndo tem um acompanhamento claro,
nesta etapa sugerimos que facam anotagdes claras no sistema, como um CRM, para que
em uma proxima visita do mesmo cliente na loja tenha uma continua¢do no atendimento

buscando manter um relacionamento com o0 mesmo.

6.4. Classificacao dos canais de distribuicao

A Soviagem/ Flex Cambio hoje possui oito lojas em Curitiba, uma em Sao José
dos Pinhais, cidade pertencente a regido Metopolitana e uma em Joinville no Estado de
Santa Catarina.

Para a venda dos produtos, utiliza os seguintes canais de distribuigao:

! Venda Pessoal: A venda pessoal ¢ realizada somente
dentro das lojas da empresa na venda direta junto ao cliente. Sao hoje
quase 20 colaboradores atuando na linha de frente na area de vendas
distribuidos em oito filiais localizadas em galerias, shoppings e
hipermercados. O Atendente de cdmbio tem como suporte o Sistema de
Cambio Exchange, que ¢ interligado entre as lojas e matriz, fornecendo-
lhe dados como o valor das cotagdes da moeda, o saldo, a disponibilidade
de moeda da empresa no momento e também o poderio para a
negociac¢ao. Quando a negociacdo com um cliente ¢ diferenciada, ou seja,
clientes com valores mais altos, o Atendente entra em contato direto com
a mesa de Operagdes do Cambio para a negociacdo e de forma agil da
retorno ao cliente. E de sua responsabilidade prestar contas & matriz, de
qualquer alteracdo em taxas ou eventuais problemas durante o
atendimento. Sobre as movimentagdes realizadas, como j4 mencionado, o
sistema por ser integrado, ¢ automaticamente controlado pela matriz.
Este profissional passa por um treinamento de trés semanas e depois um
més nas lojas. Com o conhecimento tedrico e pratico, passa a atender aos
clientes nas lojas com a supervisao do responsavel da loja. Além de ter
uma remuneragao acima da média do setor, tem o incentivo das metas,
do crédito educativo, além de outros cursos para maior especializagcao da
area. Desta forma, se € possivel oferecer um atendimento ao cliente com

" #



uma pessoa, que conhece sobre a trea, tem conhecimento de tZcnicas em
vendas e negocias<0o. As metas para este canal Venda Direta, j foram
explanada$.2. Estipulas<ode Metas

! Venda atravZs de encomendBodos os clientes que
tiverem cadastro junto &oviagem / Flex G%bio podem realizar a
encomenda do oo para ser realizada a entrega em um endereeo
gualquer, tanto pessoa jur'dica como pessoa f'8lceliente n«oprecisa
vir atZ uma das lojas da empresa, o pagamento pode ser efetuado via
transferencia banctria DOC ou TED e em seguida os valores na moeda
trocada s<0 entregues aos clientes. Neste canal, n« hi metas,
mensura«o de volumes, pois Z apenas um servibmpiementar
realizado aos clientes jf cadastrados. Todo o operacional Z realizado pela

equipe, que se encontra na matriz desde a negocias<o "~ entrega.

Como a empresa ainda estf em processo de estruturas<o no mercado de C%.mbio,
outros canais ainda n<o fm explorados para a venda da moeda estrangeira. Pretende
se em outro momento montar um departamento de C%.mbio para atender apenas a pessoa
jurdica, desta forma, alZm de ganho de marketshare, a empresa irt expandir seus
neg—cios para outras freas comaitapo e Exportas<o, dando subsidio as empresas,
gue atuam neste setor.

AlZm disso, pretendse abrir um canal direto ded®mmerce, aonde o cliente
realiza suas operas>es de C%.mbio pela Internet, sem ter a preocupas<o de portar valores
na rua, complemeando ainda mais o sistema hoje de entrega da empresa.

Com essas novas medidas, sert poss’vel ter mais delineado as metas, as fune>es
de cada colaborador em seu setor, o treinamento espec’fico a ser realizado para este
colaborador. Hoje com foco apenass ngendas diretas nas lojas, a empresa acaba
perdendo muitos nichos de mercado, por n«o ter uma captas«o forte em outros
mercados. Pontos estes extremamente importantes, para que a empresa possa abrir seu

marketshare, focaneke em pessoa f'sica e pessodljoa.
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6.5. Pol'tica de Pree«os

Conforme jt afirmado no iteB11. Caracter’sticas do P de Preeapol’tica de
preeos da frea dé%wbio esta relacionada sempre a uma cotas<o de compra e outra de
venda, a diferenea entre as duas taxas Z chamasdspue Z o que determina o ganho
da instituie<o financeira na operas«dNo caso, a empresa, por ser agente autorizada do
Banco Central compra a moeda na cotas<o da moeda no Comercial e vende na cotas<o
do Turismo. Uma pessoa f'sica n<o pode comprar nasaptla moeda no comercial,
pois este Z para fins de negocias«o de pessoa jurdica. A formaeo do preso Z baseada
geralmente acima de 10 pontos acima do que Z comprado, exemplo, se a empresa
compra no D—Ilar Americano a 1, 61 a sua venda serf acima @® tdhsumidor
final. A varias<o desse spread depender} de cada empresa, da disponibilidade da moeda
e da demanda. O reajuste sert feito ap—s antlise e acompanhamento do mercado. Esta
questco Z vilida para todos os produtos, seja moeda, carto, chequeageen vi
oferecidos pela empresa.

Durante a negociaso, dependendo do valor a ser requerido pelo cliente, o
Atendente de C%ombio podert dar um desconto na moeda, mas este geralmente n<o varia
alZm de 2 pontos, pois o0 ganho da empresa, n<o Z na moeda chaia) maspread de
compra e venda, ou seja se a negocias«o Z de cem d—lares, a empresa n<o estf ganhando
este valor total, mas sim no preeo, que comprou e que estt vendendo ao cliente, neste
valor, seria apenas uma porcentagem deste valor.

O pagamento do%@mbio Z realizado sempre no termo " vista seja direto nas lojas
ou por meio de transferencia banctria. N<o hf outra forma de recebimento da moeda,
como uma venda a prazo, por exemplo.

Independente da venda ser direta nas lojas ou por meio da entregadda ano
pol'tica de preso Z a mesma, pode haver mudaneas no processo, dependendo do volume
da negocias<o apenas.

Com este centrio de margens bem pequenas, a empresa adota um estudo de
mercado bem intenso para identificar melhores momentos para reatinarpsa de
moedas. Uma vez que, Z preciso afeieoar o sistema de compra, uma vez que, com ele a
empresa consegue um poder de mercado maior ou igual a da concorrencia e consegue

ampliar mais a sua base de clientes.
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6.6. Pol’tica de determinaso de Servicoxomplementares

No setor de C%mb#& empresaopera na compra e na venda das principais
moedas em circulas<o no mundo: D—Ilar Americano, Canadense, Australiano, lene
Japones, Libra Esterlina, Franco Suisso, Euro, Peso Argentino e Peso CAl&mo.
destes pdutos, oferece tambZm o carto de viagem Visa Travel Money, Traveller«s
Check e Cheque em moeda estrangeira. Entre 0os servieos complementares a estes
produtos, a empresa oferece:

! Assessoria na compra ou venda moeda: principalmente
para os viajantes derimeira viagem, qual a moeda a ser comprada,
quantidade a ser levada, como levar (em espZcie ou cart«0), eventuais
situas>es, que poder«o enfrentar, como por exemplo, em alguns pa’ses,
determinadas notas de D—lar n<«o s<0 aceitas, ent<o 0 que 0 que deve ser
feito neste momento.

! Cart<o de viagem Visa Travel Money: como utilizar, como
fazer a senha, consultar saldo, solus>es para eventuais problemas.

! Delivery da moeda: entrega da moeda com hora e local
marcado.

! Pagamento via transferencia banciria: aonaéemte n<o
precisa ir a uma das lojas portanto os valores.

! Cotaes>es Online: disponibiliza as cotas>es atualizadas em
tempo real no site.

! Simulae<0 das Moedas: disponibiliza no site, um
simulador para verificar quanto seria a compra de determinada moeda

! Clientes pessoa jurdicaEm se tratando de clientes
corporativos oferece soluses ripidas e adequadas, fornecendo a
documentas<o0 necessitria para os laneamentos conttbeis, facilitando o
controle de prestaso de contas dos executivos com demanda freqYent

de viagens ao exterior.

Os servieos complementares jt s<o jestabelecidos pela empresa ao setor de

atendimento do C%.mbio, s<o servieos estes, que agregam valor as operas>es de c%.mbio,
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pois além de oferecerem praticamente uma consultoria aos clientes, garantem a
satisfacdo dos mesmos, por preveni-los de eventuais problemas com as moedas.

No setor de Cambio como os precos sao muito sensiveis, uma mudanca em dois
ou trés pontos pode dar uma diferenca muito grande no valor negociado, a procura por
preco geralmente ¢ o item principal considerado pelo cliente. Porém com os servicos
complementares, os clientes passam a dar mais valor e credibilidade a empresa do que
apenas o prego da cotagao.

Este foco ¢ um ponto interessante a ser ressaltado como a empresa pode
aumentar esse Valor diante dos clientes? Para um setor, aonde os produtos de todas as
empresas sdo exatamente os mesmos, aonde nao se pode aplicar uma politica ou agdes
de promogao e pelos pregos serem sensiveis ao mercado mundial, o que se pode fazer ¢
investir cada vez mais em itens, que aumentem a seguranca ¢ a comodidade para os
clientes, adotando um posicionamento de mercado de Diferenciacdo diante da
concorréncia. E por esta razio, que a empresa deve investir numa politica de

atendimento diferenciado e consultivo, conforme ressaltado nos itens anteriores.

6.7. Pol'tica de relacionamento com os clientes

Na Soviagem/ Flex Cambio o relacionamento com os clientes ¢ pautada na sua
relagdo dos anos de experiéncia no mercado. Durante os quase 20 anos de atuagdo, a
empresa se tornou uma referéncia no setor pela credibilidade e transparéncia no ramo de
atuacdo. Por essa razdo, ndo houve grandes preocupagdes para criar uma politica de
relacionamento.

Com o passar dos anos, com o aumento da concorréncia e do ganho de mercado
da mesma, a empresa foi obrigada a criar canais para que ndo perdesse mercado, diante
de seus clientes ja fidelizados e de outros, que comecariam a realizar operagdes com ela.

Focou-se no atendimento mais personalizado, na busca de facilidades e servigos
para fidelizar os clientes. Buscou-se ferramentas tecnologicas, como envio de
Email mkt na data do aniversario, no pds-venda, no envio de cotagdes Online por email,
além de investir num software com as informagdes sobre cada um dos clientes. Este
ultimo ainda estd em fase de aprimoramento, pois por ser interligado ao sistema
operacional de Cambio, deve ter alguns itens operacionais e de seguranca adicionais.

" #



Sobre a quest<o do sistem#&oi criada para definir toda uma classe de
ferramentas que automatizam as fune>es de contacto com o cliente, essas ferramentas
compreendem sistemas informatizados e fundamentalmente uma mudanea de atitude
corporativa, que objetiva ajudar as companhias a criar e manter um bom relacionamento
com seus oéntes armazenando e intetacionando de forma inteligente, informae>es
sobre suas atividades e intees com a empresa.

Hoje se pode afirmar que o maior canal de relacionamento entre cliente e
empresa Z o Atendente de C%ombio, pois este Z o queetumetite na linha de frente
com o cliente, busca atender as necessidades e oferece os servieos complementares,
alZm de oferecer um atendimento personalizado para o mesmo. Por isso, o investimento
maior tem sido na linha de frente de atendimento, pelo snenquanto o suporte do
sistema ainda continua em processo de acabamento.

Aos clientes considerados OvipsO, por terem grande fluxo de negocias>es com a
empresa, o relacionamento Z feito diretamente com o Gerente Operacional de C%mbio.
Em sua maioria, s«@s clientes de pessoa jur'dica j+ conquistados pela empresa. Estes
tem um atendimento diferenciado, no que diz respeito a taxas, por terem demandas altas
a serem atendidas.

O que pode ser feito no setor, alZm das vendas diretas, Z trabalhar de forma mais
efetiva nos canais das m’dias sociais, por exemplo. O adaviter, site em que se
pode trocar mensagens ripidas, pode ser considerado um canal interessante para o
relacionamento com o clientes, aonde se pode enviar not'cias do mercado, cotas>es das
moeadas, novidades do setor, alZm tambZm de realizar negocias>es diretas.

O que se pode propor neste item Z desenvolver um sistema de CRM junto ao
Sistema de c%ombio jf utilizado na empresa, desta forma, o Atendente podert ter as
informas>es necesstrias paraethor trabalhar e fidelizar o cliente. AlZm disso, o
Gerente do setor podert segmentar de forma mais efetiva os clientes OvipsO. O mesmo
pode ser feito com as campanhas promocionais, seja por meio de divulgas«o das m’'dias
sociais, seja por meio de divulgaspor email. Ou seja, se os clientes estiverem
segmentados pelo seu perfil, as campanhas podem ser mais direcionadas para cada um
dos tipos de clientes, com isso o retorno podert ser mais efetivo. AlZm disso, com o
sistema de CRM, a empresa podert fag@sacomo cart<o de aniversirio, presente no
dia da profiss<o do cliente, na compra de determinado valor, pode ser oferecido um
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premio. S<o todas ae>es, que visam criar o relacionamento com o cliente, demonstrando

gue a relas«o pessoal entre a empresakeote.

6.8. Pol’tica deRecrutamento eSeles«o de profissionais da trea Comercial

O recrutamento as colaboradoresanSwiagem/ Flex CGénbio Z realizado de
maneira bem estruturada, uma vez que, ep&ssoasir<o desempenhar funees
relacionadas aalores muitas vezes altos e precisam tambZm um perfil condizente com
"~ cultura e o valoresla emprsa.

Como a empresa enconsa num per'odo de expans<o, hoje hf uma grande
necessidade de profissionais na frea de vendas, tanto no operacional cofm tamb
gestores para assumirem algumas das filiais. Por essa raz«seteastudo a
possibilidade de abertura de novas vagas no setor, para que desta forma, seja poss’vel
aumentar o poderio de negociae>es realizadas pelas lojas.

O perfil d& um colaborador nérea de gest<o, por exempld, desenvolvido de
uma forma bisica para que este seja de ficil entendimento e para que todos os
envolvidos no processo de seles<o tenham a mesma expectativa. Assim, 0 exemplo a

seguir Z para ilustrar os pontos que s<o conatiEs na crias<o do perfil.

CARGO :Gerente de @nbio
FUN,IO: Gesto das lojas daoSiagem / Flex Cfbio
RESPONSABILIDADES E OBRIGA.IES:
I Geral Coordenar e planejar as>es comerciais
I Espec’ficas
1. Planejamento da Gesto Comercial de todas as lojas desap

Prospece«o de Novos Neg—cios
Monitoramento da equipe e das Metas
Apoio Camercial ~ equipe

ok~ 0D

Suporte as operas>es de c%ombio
6. Treinamento dos atendentes de c%ombio
SUBORDINA,IO DIRETA: Diretores Executivos




REQUISITOS:

1. Comunicagdo Interpessoal
Conhecimento de ferramentas de Gestao
Lideranga de equipe de vendas

Disponibilidade de horario e para viagens

A

Conhecimento técnico na area e conhecimento geral do segmento da empresa

Entre outros cargos da area Comercial destacamos também o Gerente
Comercial, Assistente Comercial e os Atendentes de Cambio.

ApoOs a defini¢ao das necessidades e também do perfil do cargo, ¢ aberto um
processo seletivo através de varios canais de comunicagdo, sendo eles: redes sociais,
anincios em jornais, revistas e também em empresas especializadas em recrutamento.
Estes canais sdo muito uteis, pois sdo baratos e de facil utiliza¢do, também sdo muito
bons para conseguir candidatos qualificados, uma vez que, vivemos em um mundo com
excesso de informagdo, e podemos pesquisar de varias maneiras informagdes sobre o
pretendente ao cargo antes mesmo de chama-lo para uma reunido.

Com todos os candidatos pré-selecionados ¢ realizada uma reunido, aonde todos
participam do processo seletivo para identificar qual deles se encaixa melhor com o
perfil. Para a sele¢do sdo realizadas trés etapas: Apos pré-selecdo na triagem dos
curriculos, entrevista por email, em seguida por telefone e se aprovado uma conversa
pessoal. Além disso, sdo aplicados testes de perfil e alguns especificos para o cargo.
Estes geralmente sdo testes gerais, que nao envolvem diretamente o setor de Cambio,
pois muitos dos candidatos sdo formados no setor pela empresa, devido a escassez de
pessoas com experiéncia. Caso haja empate ¢ aplicado uma dindmica de grupo ou mini
projetos a serem propostos para a empresa com temas especificos.

Como a demanda do préprio mercado tem exigido um nivel de qualificagao
melhor, a empresa Soviagem/ Flex Cambio tem buscado investir cada vez mais em seus
colaboradores. Como mencionado, a maioria nunca tinha atuado na é4rea antes, por essa
razao estruturou-se um treinamento para o setor, para que o colaborador possa se
desenvolver e se tornar um profissional eficiente apds o treinamento. O fato de oferecer
a formagdo de seus atendentes na area de vendas do cambio da moeda estrangeira,
possibilita abrir o leque de perfis a serem selecionados para o processo, desde que ja
tenham tido experiéncias na area de vendas e negociagdo no geral.
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Neste ponto, a empresa tem feitos grandes investimentos. Tratathaetor,
cujo produto envolve dinheiro, exige uma seles«o bem criteriosa. Os profissionais deste
setor, alZm de serem id™neos, devem transmitir aos clientes transparencia e

honestidade, ou seja, uma pessoa em que se pode confiar seus valores.

6.9.Pol'tica de Remuneras<o

Conforme afirmado no item3.9.3. Remunerasp a remuneraso dos
funciontrios da Seagem/ Flex Gbombio Z realizadéravZs de duas maneiraszsal
fixo ou misto (fixo + varifvel). Este mZtodo de pagamento jf Z tradicional dadogr
aonde o setor administrativo e financeiro da empresa, tem um salfrio fixo e por outro
lado o setor comercial tem o salfrio misto.

Esta diferensa de pagamento 7 dada porquesteexpectativas diferentes em
cada um destes departamentos. O comeegige que os funcionirios tenham objetivos
audaciosos, e busquem resuladada vez mais altos e ambiciosos. Dessa forma a parte
varitvel do sdio Z muito importante porque consegue fazeolaboradoise dedicar
mais para conseguir atingir objedi/ cala vez maiores para consegYentemente ter um
saltrio mais alto.

No setor comercial temases cargos que se encaixam neste caso de saltrio
misto, s<0 elesGerente de G¥bio, Atendente de G¥%bio eAgente de viagem. Todos
eles t'm metas diferentes para cogsigem atingir o resultado, contudo a premiaso Z
diferente de acordo com o cargo. Abaixo temos um exemplo real da premias<o
focandese apenas no setor de C%ombio:

Gerente de G#bio

Atingindo a meta2,5%do resultado financeiro da empresa

Atendente de @Bombio

Atingindo a metal,5%do resultado financeiro do resultado individual

Para melhor exemplificar, pode afirmar que as metas s« mensais e
cumulativas durante o ano. Neste caso, as metas s<0 mensuradas mes a mes, se a loja

" #



atingir a meta mensal pré-determinada, o Gerente de Cambio recebe 2,5% do resultado
financeiro da empresa, somando toda a movimentacdo da loja, enquanto que o
Atendente recebe 1,5%. Quando ndo se atinge ambos nao recebem valor algum.

Ja nos outros setores da empresa tem o salario fixo, uma vez que, estes cargos
tem um objetivo concreto todos os meses e dessa forma nao ha a necessidade de realizar
um pagamento variavel porque isso podera atrapalhar o desempenho do trabalho.

De uma maneira geral pretende-se reformular toda a politica de remuneragdo da
empresa. Apesar de estar no patamar do mercado e para alguns cargos até acima, com a
defini¢do de metas individuais, pretende-se definir melhor a metodologia de vendas,
tipo de clientes, fidelizagdo dos mesmos. A empresa precisa criar critérios € uma

politica clara para o desenvolvimento deste processo.

6.10. Pol'tica de Avaliae<o de desempenho

Com a utilizacao do sistema de Cambio nas lojas, ¢ possivel mensurar o volume
de vendas por loja e também por colaborador, pois para cada operagdo realizada um
login deve ser efetuado. O que ¢ feito mensalmente ¢ analisar o volume da loja como
um todo e ndo por colaborador, pois se acredita que pelo tamanho da loja e por terem
de dois a quatro Atendentes no setor de Cambio por loja, o ideal ¢ reforcar o trabalho
em equipe e nao o individual.

A avaliagdo de desempenho das lojas ¢ acompanhada més a més por
movimentagdo maior de compra ou de venda da moeda, volume de vendas do cartao de
viagem Visa Travel Money, compra dos Traveller’s Check entre outros. Para a loja que
tiver um bom desempenho no cartdo de viagem, sugeriu no item anterior, por exemplo,
a premiacao dos colaboradores da loja. De uma maneira geral, para os que se destacam,
sdo oferecidos cursos de capacitacdo, que estdo fora do programa de treinamento.
Ressaltamos também que quanto melhor a movimentagdao da loja, maior sera a meta a
ser atingida e paga, conforme demonstrado nas figuras 27 e 28 do item 6.2. Estipulas<o
das Metas de vendas.

Neste ponto ainda ndao se tem indicadores especificos, pois tudo envolve a
movimentagdo do fluxo de vendas, claro analisando-se o mercado, a disponibilidade da

moeda e a demanda geral. Em periodos de baixa como meses de Carnaval, por exemplo,
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ht oscilas=<o no mercado e baixa procura pelas operas>es¥%dmiio e este ponto Z

levado em consideras<o.

6.11. Pol'tica de Treinamento

O treinamento Z a atividade responsivel pela transmiss<o de conhecimentos,
objetivando suprir deficiencias, estimular e desenvolver habilidades, visando um
crescimento tantoanaspecto profissional como empresarial, no que tange 1 obtene<o de
m«<0- de-obra mais qualificada e preparada para suprir os desafios do mercado.

Os programas de treinamento de vendas t*m como metas gerais fazer com que
os vendedores conheesam a empresdeatifiquemse com ela, conhesam o0s produtos
da empresa, conheesam as caracter’sticas de clientes e concorrentes, saibam fazer
apresentas>es de vendas eficazes e entendam os procedimentos de campo e as
responsabilidades. Por isso, 0s principais objetive@sram atingidos num programa de
treinamento em vendas numa empresa s<o:

I Preparar os vendedores a maximizar a eficiencia de cada temegmm o
cliente

I Ensinar aos vendedores um processo sistemitico de vendas que facilita a
aplicas<o de tZcnicas especfis de vendas baseadassémais de compras dos
clientes

I Melhorar a habilidade dos vendedores em cumprir as estratZgias de \andas d
empresas.

I Melhorar as relas>es com o cliente

I Ajudar os vendedores a entenderem as motivas>estasode compra de seus
clientes

I Permitir que os vendedores manuseiem maisazafiente as objeses do
cliente

I Melhorar a efetividade das atividadesveéada

I Qualificar e priorizar as oportunidades geas de venda mais rapidamente.

I Reduzir a rotatividadeyrnovel) do pessoal deendas

I Ajudar vendedores experientes a alcanearem mais SuUCeSED &S
oportunidades existentes
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I Reduzir os custos de treinamento de uma forma geral

I Melhorar a auto-estima dos Vendedores e da equipe

I Aumentar a motivacao individual e grupal

I Estimular os funcionarios a fazerem um uso mais efetivo dos recursos do

treinamento

Todos os critérios acima abordados sdo extremamente importantes para um
treinamento na area do cambio, pois conforme ressaltamos, a empresa Soviagem / Flex
Cambio procura hoje se diferenciar do mercado, oferecendo ao cliente um atendimento
personalizado feito por profissionais preparados, eficientes e consultivos.

O treinamento da empresa geralmente ¢ aplicado pelo Gerente de Recursos
Humanos, que desenvolvera os pontos do desenvolvimento humano, técnicas de
abordagem, Auto- motivacdo da equipe e também o contato com a cultura
organizacional da empresa. A parte de conhecimento especifico e operacional do setor
sao de responsabilidade do Gerente Operacional de Cambio, que abordara desde temas
de Economia, Mercado de Cambio, papel do Banco Central, Produtos e servigos,
sistema e atendimento operacional ao cliente.

O método utilizado para o treinamento € de carater passivo e ativo, ou seja, 0s
Gerentes responsaveis compartilhardo as informagdes, que serdo estudadas, discutidas,
exercicios tedricos e praticos serdo realizados, além de mini projetos, que serdo
montados pelos colaboradores em treinamentos. Projetos estes que envolvem: pesquisa
de mercado, da concorréncia local, informacdes sobre a area de atuagdo da empresa,
produtos e servicos do setor. Dados estes apresentados durante o treinamento.

Por sua vez, o Gerente Comercial tera como responsabilidades a supervisao de
sua equipe o re-treinamento quando necessario sobre algum ponto, que nao esteja de
acordo com o que foi repassado no periodo de treinamento.

O treinamento geral do setor ¢ realizado na contratagdo do colaborador, em
seguida sdo feitos mensalmente novos treinamentos com o restante da equipe sobre
determinado produto ou servigo, oferecido pela empresa. Desta forma, ¢ possivel,
sempre ter a reciclagem dos conhecimentos e a troca de experiéncias entre o0s
colaboradores atuantes nos setor.

O que se propde neste ponto seria um PDP — Programa de Desenvolvimento

Individual, aonde se teria um acompanhamento mais individual de cada um dos
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colaboradores. Por exemplo, aqueles que estivessem com dificuldade na negociagao
com determinados tipos de clientes, que voltassem para o treinamento, mas que
fizessem oficinas especificas para este tema. Geralmente os treinamentos sdo gerais € 0s
pontos levantados pelos gerentes das lojas sdo pontuados no momento, mas dificilmente
sao trabalhados com cada um. Com o programa proposto, a eficicia e o

desenvolvimento seria continuo e diminuiria também o turnover da empresa.

6.12. Programas de Endomarketing

A empresa nao tem elaborado um planejamento orcamentario de Endomarketing
pelo fato de ainda ndo possuir formalmente um programa idealizado. Para garantir que
os envolvidos estejam comprometidos com a politica comercial da empresa, as agdes
resumem-se apenas em uma reunido mensal junto com os atendentes de cambio, que
visa o acompanhamento dos resultados.

O que poderia ser feito para conscientizar € motivar o alcance de objetivos
através de metas e resultados, a empresa poderia organizar, por exemplo, uma
campanha de vendas anual, na qual seria feita uma premiacdo de uma viagem de
cruzeiro para o melhor atendente de cambio durante o ano, ou seja, quem conseguisse
atingir todas as metas pessoais no ano. Os colaboradores teriam incentivo e confianga
da empresa para despender um esfor¢co adicional no cumprimento das promessas,
oferecendo um atendimento individualizado, treinados e com amplo conhecimento de
mercado para orientar os clientes em suas operacdes de cadmbio.

Um dos objetivos da empresa mencionado em sua Missdao ¢ a exceléncia por
meio do fortalecimento das relacdes humanas ¢ o investimento no desenvolvimento dos
colaboradores. Por isso, atencdo a este ponto ¢ de extrema importancia para o
alinhamento dos objetivos como empresa e de mercado.

No caso da empresa optar por iniciar um programa de Endomarketing a
responsabilidade pela conducdo do programa seria a do Gerente de Recursos Humanos,
que criaria condigdes para que os comportamentos internos fossem coerentes com as
atitudes externas e com isso estaria alinhando a estrutura organizacional da empresa
para as agoes de mercado.
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O que se pode propor neste item, alZm da campanha anual para incentivo das
vendas, Z proporcionar mais ases parataras«o dos colaboradores com a empresa,
incentivo de projetos internos para melhoria de processos internos, como, por exemplo,
Projeto de 5S para se trabalhar o ambiente de trabalho e a pr—pria cultura da empresa.
Reuni>es com mini grupos para apreseritZias e sugestes para os diferentes setores
da empresa e apresentados diretamente para a diretoria, -s@anddsta forma um

diflogo e maior participas<o dos colaboradores nas diretrizes da empresa.

6.13. Administrae<o de Vendas

O Gerente comeral tem como atribuie>es e responsabilidadesstiuturas<o
do plano comercial, abertura de mercado para empresas de exportas<o e impogtas<o,
busca parceiros em potencial. Na busca de tornar a Soviagkem C%.mbioconhecida
no mercado, antes do repositamentccomo rretora deC%.mbio, as>es Macro com
0S novos parceirogodem settrabalhadas, seja na participas<o, realizas<o de eventos
pontuais e troca de informae>es. As as>es migroder«o serealizadasasindicas>es
das pr—prias lojas de clientesrmepresas em potencial para futuras visitas ou parcerias

Para promover a motivas«o dos funcioniriogje s<o realizados treinamentos
principalmente para a transmiss<«o de conhecimentos, objetivando suprir deficiencias,
estimular e desenvolver habilidadegisando um crescimento tanto no aspecto
profissional como empresarial, no que tange % obtene«o de meo-obra mais
gualificada e preparada para suprir os desafios do mercado.

O gerente comerciaeveliderar sua equipe para que supram as necessidades e
oferesam atendimento personalizado como consultores e n« meramente como
vendedores. A maioria das empresas, que hoje atuam no C%smbomo instituie>es
bancirias, que jt sofreram virias mudaneas para melhor atender aos clientes.

Os valores promovidosa equipe de vendas atravZs de suas as>es cotidianas

S<O.

ftica e Transparencia

Credibilidade e Parceria

Confianea e Respeito

Inovas<o e Quéidade

Especializas«o dos colaboradores e do setor
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6.14. Oreamento

A empresa em guest«o n«o autorizou a dgasko das informae>es sobre os
par%metros de custos envolvidos nas as>es de vendas e despesas administrativas. Com
relas<o aos processos de conquista e manutens«o dos cliergases demarketing da
empresa ainda est<o em processo de estruturae<«o,nportes custos ainda est«o sem
hist—rico de acompanhamento.

O que pode se ressaltar neste item Z que, conforme repassado ne6te item
Pol'tica Comercial virios pontos ainda est«o sendo estruturados e muitos outros ainda
tem se a pretens«o de serem eskatidos como pr—ximos passos. Desta forma, se
torna complicado mensurar todo o ore,amento nos processos de vendas e na manutens«o
dos clientes. O investimento no momento para se especializar no setor e ganhar mercado
tem sido grandes, justamente para searfce ter uma boa posie<o no mercado de
C%ombio de forma efetiva e com grandes perspectivas.

O que se pode propor nesta questo s<0 as>es bisicas para se fomentar as
atividades comerciais propostas (figura 29):

Descrie<o Valor

Integras<o CRM com o sigtma de C%ombio R$ 6 mil

Programas de incentivo para fomentar o aument{ R$ 3mil mZdia de viagem

vendas (viagens, premias>es)

Alinhamento M’dias Sociais com a trea Comercial Responsabilidade d
Assistente Administrative
R$ 950,00/mes  fixo+
benef'ciosempresa

Implantas<o do Ecommerce integrado ao site | R$ 3mil

empresa
Agencia de publicidade Fee mensal de R$ 3500,0
Suporte tZcnico sistema R$ 2500/mes

Figura 29 Oreamento *°
A

$W#&I()*+#,-#+)./*|+#O*1O*I+#2/3#4+5-#6+#37,I+#,'#3'*2+,/#'#0/*#3'|/#,'#I68/*3+9:'5#*'O+55+,+5#O';+5#
-30*-5+ #
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6.15. Controle, antlise e avalias<o

Conforme explanado no itemntarior, no setor de C%o.mbio \eendas s<o
monitoradasem cada uma das lojagravZs do sistemaperacional de Gffio da
empresa. Desta forma, Z possesrair alguns relaties que s<o utilizados para dise
dos resultados

O sistema permite um maioormrole de:

= Saldos de clientes

= Extratos e efss<«o de segunda via de boletos

= Hist—rico do cliente

= Cadastramento de clientes com campos obrigat—rios

= Confirmae<o de dados cadastrais automitica no moonda compra ou
venda de c%ombio

= Controle de boletoacima de R$ 10.000,00, permitindo qué&erente
Operacional de C%ombiwerifigue sempe o arquivamento dos
documentos

= Aviso automitico addtendentede c%o.mbio quando o saldo de todas as
operas>es do ano chegar em R$ 10.000,00

* Bloqueio, quando a operas®if superior a R$ 10.000,00, informando
quais os documentos neckigss para compra ou venda

= Bloqueio automittico de boletos, na eventual ausencia de c—pias dos
documentos, quando a opewafor superior a R$ 10.000,00

= Solicita<0 da senha doAtendente quando finalizado o cadastro,
permitindo assim que Gerente de C%.mipossa saber quem efetuou o
cadastro.

* Quando do cadastramento de pessoa jurdica, o sistema emite as fichas
cadatrais e cart>es de assinaturas

= Bloqueio de cadastro para solicitas<o decdment® complementares, se
necessirio

= Total controé sobre os clientes cadastrados
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I Emiss«<o de virios tipode relat—rios sobre os clientes

No setor da Tesouraria Z poss'vel verificar os seguintes itens:

I Noemero total de operes de venda e comprafdia

I' Numerae<o do boleto

I Tipo de moedas

I Quantidade de moeda individual

I Soma geral

| Taxa individual e mZdia geral

I Valor individualem moeda nacional e soma geral

I Posie«0 do saldo denoedas anterior e saldo atual

I Saldo em USD das moedas cortidas ela paridade individual
I Saldo geral anterior em USD e saldo atual USbftmmtado com o saldo
anterior

I Statusdo boleto, se cancelado ou n<o

No relat—rio, que sert emitido para o Banco Centrakd«ns seguintes itens:

I Saldo do total de compraggaado da venda de cada moeda

I Saldo total da moeda nacional, sepiarae compra ou venda

I Resumo da movimentas<o

I Saldo do celtimo fech@nto individual de cada moeda

I Movimentas<«o individual de cada mda separado por compra e
venda

I Relat—rio individual de comgpconendo discriminas<o dos boletos

I Separas<0 por natureza (f'sa¢ jur'dica, banco, DTVM, etc)

' Ncemero de boletos por natureza

I CPF (se estrangeiro, ncemero do passgpmigem e emiss<o do
mesmo)

I Forma de pagamento



| Moedataxa individual e mZdia geral

I Valor individual e soma geral da moeda nacional.

Com todos esses controles dispon’veis no sistema operacional de C%.mbio sert
poss’vel mensurar o volume das foreas de vendas dos clipote®rrit—rios por loja.
f poss'vel mensurar tambZm a venda irdligi, porZm este ponto ainda Z para
acompanhamento e antlise.

Relat—rio estes analisados diariamente pelo Gerente Operacional de C%.mbio e a
Diretoria, pois colaboram para as decis>es para a compra de venda da moeda no
mercado, para a determina«o das aeestratZgicas para o aumento do fluxo e da

lucratividade da empresa, para a revis«o de metas, mudaneas na pol'tica de preeos.

" #



7.ANCLISE CRETICA DO REPOSICIONAMENTO DA MARCA

7.1 Introdue<o

A empresa Soviagem Turismo e C%ombio.lapasar de estar ht 16 anos no mercado
e hoje com 8 lojas, cresceu de forma n<o estruturadanejptia, acabou perdendo mercado
deixando que muas oportunidades promstas n<o fossem consideradapermitiy, com
iISs0, que o0s concorrentes abrissem o mercado no Parani.

Quando surgiu a possibilidade de ampliar o mercado para o Estado de Santa Catarina.
consegYentemente, surgiu o questionamento se a empresa teria satelitee uma filial
fora do Estado por n<o ter uma estrutura organizacional interna, n«o apenas pela parte de
gest«o de pessoas, mas tambZm por n<o ter claro 0os processos operacionais internos.

Outro agravante para esse centrio foi o laneamento das megras estabelecidas pelo
Banco Central do Bras{Resolus«o 3568 de 29.05.2008), em que todas as empresas que
atuam na frea do C%ombio deveriam se tornar Corretora ou Banco de C%.mbio, atenden
exclusivamente a esse tipo de serviso.

Diante de todas essgsest>es, a empresa se viu obrigada a tomar algumas decis»es.
Depois da antlise daabilidade econ™mica, foi decidigeitear o credenciamento como
Corretora de C%.mbio, pois, embora a Soviagem atue fortentgmtriitos anosa frea de
turismo, em funeo de uma crescente demanda do mercadsuas operas>es com c%.mbio
tem hoje expressiva representatividade na sua atividade econ™mica e 0 n«o credenciamen:
tornaria qualquer arranjo invitvel, seja pelos n'veis de retorno propostos pelos Bancos jt
credencidos, seja pelo valor intr'nseco da carteira de clientes.

E para enquadrase nos moldes de uma Corretora de C%ombio, a empresa foi obrigada
a iniciar um processo de reestruturas<o em termos organizacionais, de estrutura f'sica, de
planejamento de as<o e estratZgico, para que desta forma tivesse condis>es éoreros
se no mercadsem perder &nowhowe omarketsharejt adquirids.

Para dar inicio ao processopameiro passo pontuado Z o reposicionamento com uma
nova marca, pois 0 non@oviagenDreferese exclusivamente ao carfter ainda focado no
turismo. Prop>ese ent«o o reposicionamento com uma nova m@kexCambid) esta por
qual sert vista e tert a personalidade da estratZgia trasada pela empresa e atendert a no
demanda de mercado atudleste sentido,prop>e-se neste trabalho uma pesquisa

explorat—ria dos pripeis fatores cr'ticos e fundamentais para o reposicionamento de uma



marca destacando as principais refectas bibliogrificas para que fique evidenciaso

estruturado a quest«o de marca s—Ilida denemgeesa nessa nova fase.

7.2 Objetivo

Diante dessa necessidade reposicionamento, este trabalho apresenta uma breve revis
bibliogrifica sobre o temeeposicionamento de maraa algumas definie>es importantes

para entender o assunto.

7.3 MetodologiabRevis<o bibliogrifica
7.31 Marketing

De acordo confutrell, definese marketing como @processo de se planejar e
executar a concepeo, 0 preso, a promo=<o e a distribuie<o de bens, servisos e idZias para se
criar trocas que atendam objetivos individuaorganizacionai®

SegundoKotler, o marketing foi um dos temas mais eletrizantes no mundo dos
neg—cios nastimhs seis dZcadas.e®umidamente, gira em torno de tres disciplinas
importantes:gest<o do produto, gesto de clientes e gest«o mh@arca. Os conceitos
evolu'ram do foco da gest«o do produto nas dZcadas de 1950 e 1960 para o foco na gest«c
de cliente nas dZcadas de 1970 e 1980. Em seguida, evolu’ram ainda mais e acrescentaram
disciplina de gest«o da marca nas dZcadas de 1990 e 2000. E$saacadaptas<o dos
conceitos denarketing a diferentes Zpocas Z o que o torna t«o interessante.

Dentro desse contexto fica mais adequado entender as necessidades e cuidados qu
as empresas devem ter em torno dessas tres disciplioasiderandajue o consumidor
dessa nova dZcadi 2010 estf muito maigtentoao mundo dos neg—ciegpressando
opinies a todo instante atravZs de m’'dias eletr™sici@issobre marcas e produtaEs
empresas tem quever sua estratZgde comunicas apresentado-se e principalmente
relacionandese adequadamente com esse Onovo consumiSlerfdtigamente quem era
responstvepela comunicas«o com o client@insumidor era departamento denarketing
com suas conhecidastratZgias para desenvolver o posicionameietfinir o poeblico alvo e
tudo mais,agoracom oempowermentdo consumidor e ess@varealidadetecnol—gica,
efeito daglobalizas<o, uma revis<o de estratZgia deve ser adotRedea tantpo marketing
passa a sa1<o apenas algo que os profissionaiseempresas fazem com os consumidores.

Os consumidorgsagora, tambZm est«o fazendo marketing diariamente para outros
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consumidores. Com essa evolucdo tem-se o futuro do marketing como mostra a tabela

abaixo:
Tabela 1.0
As disciplinas de marketing O conceito atual de marketing O futuro conceito de marketing
Os 4Ps (produto, preco, praga, )
Gestao de produtos Cocriacao

promogao)

) Segmentacdo , defini¢do de )
Gestdo do cliente o “Comunizag¢do”
mercado-alvo,posicionamento

Gestdo de marca Construg@o da marca Desenvolvimento da personalidade

Fonte: Philip Kotler, Marketing 3.0 pg. 36

As empresas precisam entender e aprender que os consumidores apreciam cada vez
mais a “cocriagdo” a qual, estd intimamente ligada com a inova¢do de criar produtos e
experiéncias por meio da colaboragdo entre empresas, consumidores, fornecedores e
parceiros de canal interligados em uma rede de inovacao. Além disso, a “comuniza¢do”, que
esta relacionada ao conceito de “tribalismo” em marketing, permite aos consumidores
conectarem-se uns aos outros em comunidades € 0 sucesso nos negocios requer que as
empresas apdiem as mesmas. Por fim e ndo menos importante, dentro desse quadro tem-se o
desenvolvimento do conceito de personalidade da marca, pelo qual as marcas precisam
estabelecer conexdao com os consumidores, desenvolvendo um DNA auténtico, um nucleo
de sua verdadeira diferenciacdo. Esse DNA singular reflete a personalidade da marca ao

longo de sua vida, sendo identificado como a prépria identidade da marca.

7.3.2Conceitode Marca

Segundo a American Marketing Association (AMA), a marca € “como um nome,
termo, sinal ou design, ou uma combinacao de tudo isso, destinado a identificar os produtos
ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencid-los de outros
concorrentes.”

O conceito de marca teve seu inicio hd séculos, quando os artesdes e outras
profissdes para diferenciar seus produtos dos demais utilizavam sinais ou outros artificios
como a propria assinatura. Com isso, a marca pode ser considerada o reflexo de um produto
ou servico que de alguma o diferencia dos demais. Essas diferencas podem ser funcionais,

emocionais ou tangiveis.




Segundo Jonesa definicao de marca deve ser a seguinte: “marca ¢ um produto que
oferece beneficios funcionais além dos valores agregados que os consumidores valorizam o
bastante para adquiri-lo. Os valores agregados formam a parte mais importante na defini¢ao
de uma marca.”

A marca nada mais ¢ do que uma oferta de determinado produto de uma fonte
conhecida, uma marca afirma muitas associagdes na mente dos consumidores ¢ essas
associacoes refletem a imagem que a marca carrega. Todas as empresas buscam estabelecer
uma marca s6lida no mercado, ou seja, uma imagem forte e favoravel na cabeca do
consumidor.

De acordo com Kotler uma “marca é um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma
combinagdo desses elementos — que deve identificar os bens ou servigos de uma empresa ou

grupo de empresas e diferencia-los dos da concorréncia.”

7.3.30 papel da marca

A marca tem varias funcdes, uma vez que ela consegue atingir varios setores da
empresa ¢ também o comportamento dos consumidores. Sendo assim, podem-se colocar
como papéis da marca: a identificagdo da origem ou fabricante de um produto; a criacao
pelos consumidores de experiéncia através do tempo e conseqlientemente de uma fidelidade
ao produto/servico, proporcionando uma previsibilidade de consumo. Portanto, segundo
Kotler “as marcas representam uma propriedade legal incrivelmente valiosa que pode
influenciar o comportamento do consumidor.”

Para Aaker (1998, p. 219) a “extensdo de marca se da a partir da utilizagdo de um
nome de marca ja estabelecido em um mercado ou categoria de produtos, para entrar em
outro mercado ou categoria de produtos onde este ndo atua”. O autor afirma ainda que a
extensao de marca ¢ uma estratégia natural para as empresas que pretendem crescer atraveés
de seus ativos. “Na verdade, os ativos mais reais € comercializaveis de muitas empresas sao
os nomes de marcas que desenvolveram” (Aaker, 1998, p. 219).

Hoje em dia, a maioria das grandes empresas reconhece o valor e a importancia de
suas marcas como um de seus ativos mais importantes. Neste ambiente competitivo a
extensdo de marcas foi, por muito tempo, considerada uma estratégia comoda e sem

criatividade, que poderia inclusive prejudicar a marca principal ao invés de ajudé-la.



A marca como entidade perceptual Z mais do que produto, ela deve considerar
aspectos ligY’sticos e psicol—gicos emlsand strategy(estratZgia de marca).

O sucesso da gest«o de uma empresa depende de uma orientas<o de neg—cios pal
construe<o de marcas s—lidas e rentivean( equity em um espaco globalizado no qual
se deve pensagplanejar e agir global e localmente na estratZgiaateding.

7.3.4 Os componentes de uma marca

De acordo comMcDonald os componentes principais da marca sstratZgia de
marca, posicionamento de marca e personalidade de marca.

A estratZgia de marcariginase dasuaposie<o no porti—lio da organizasque Z
sua propriettriaPortantq o primeiro ponto a ser frisado Z que uma organizaso precisa
saber com clareza quais s<0 0s objetivos apropriados paesmaDentro desses objetivos
existem diferetes n'veis e tipos de investimento (investir ou colher), inovaso
(relanesamento, aumento, corte nos custos), padres de vendas e distribuis<o (alcance,
redue<o, ampla, eséita), participas<o de mercadoabjetivos de uso ( comportamento npvo
comportamert atual).

O segundo componenp®sicionamento de marcareocupsse com o0 quelafaz e
com 0 que concorre, 0s aspectos f'sicos, ou funcionareedma

Existem diversos motivadores principais em qualquer mercado, mas apenas um deles
Z de real import%omciPodese ver melhor essas dimens>es como escalas bipolares ao longo
das quais as marcas podem ser posicionadas. Por exemplo:
Cara/barata
Forte/branda
Grande/pequena
Quente/fria
Ripida/lenta

Masculina/feminina

K K K K K K

f preciso identificar e pesquisar quais cégdsticas acima<«o determinadas pelas
pessoas como base fundamental pareomprade um produto ou servieo de marca
espec’fica. f claro que nem todos os consumidores procuram o mesmo desempenho

funcional portanto a segmentas<o de mercado se torna iraptatnesse estigio.
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A personalidade da marcaZ um descritor para impress«o total que o0s
consumidores tem damesmas e em muitos aspectlas s<0 como pessoas, com suas
pr—prias caracter’sticas f'sicas, emocionais e de personalidade. f a personalidade de urmr
marca que converte um produto em algo exclusivo e permite que seja cobrado um preeo

diferenciado por ele.

7.3.5Conceito dePosicionamento

A idZia de posicionamento foi originalmermiposta poRiese Trout como um
apoio ao composto de comunicas«0. Posteriormente, o conceito foi ampliado por autores
como Kotler, que Ihe deram abrangencia estratZgica, mais identificada chtarketing
EstratZgico.

SegundoPorter (1984) o posicionamento estratZgico da empresa em relasco “s
chamada foreas competitivas analisa &wreas internas, bem como dsaquezas de uma
empresa, a antésda indcestria onde ela compete tem sentido na nagliem que sejam
identificadas freas onde a empresa possa enfrentar os seus competichalesla deva
evitf-los.

Kotler enfatiza que o ponto central do marketing estratZgico atual pode ser descrito
como Omarketing SAPO, ou seja, segmentas<o, escolhsodo@osicionamento. De acordo
com o autor, ermuma primeira etapa do processo Z feita a escolha do atamZs da
segmentaso, escolha do mercaalvo e posicionamento da oferta. A segunda etapa
corresponde ao fornesento do valoratravZs da especificas<o detalhada do produto,
fabricae<o, fixas<o do preecalvo e distribuie<o. A comunicaso do valor Z feita na terceira
fase, O[...] quando ttticas adicionais de marketing ocorrem na utiliza«<o de forsas de venda,
promoe>es de vendagropaganda e outras tarefas promocionais para informar ao mercado
sobre a ofertaO (KOTLER, 1995, p. 94).

Ao segmentar determinado mercado, selecionar seu padisboe adotar diferentes
estratZgias, de acordo com premissasdpfitidas, uma empresa Z domida para um
posicionamento mais ou menos eficaz em termos de produto, servieos ou de imagem
percebida junto a consumidores, concorrentes e demais integrantes de seu mercado.

O posicionamento estratZgico, pBiaMlingo pode ser visto como a confluenda
dois processoso posicionamento de mercade o posicionamento psicol—gicdAmbos
s«0 complementares, sendo que o segundo desers®lgle primeiro e, integrados, atingem

0s objetivos estratZgicos comuns de marketing



O processo de posicionamento de mecado inicia-se com a sua identificago ¢ a
selecdo de um mercado, ou segmento deste, que represente um potencial de negdcio. Na sua
esséncia, o processo envolve o critério determinante para o sucesso competitivo: “[...] saber
o que o mercado quer e necessita, identificar forcas e fraquezas da propria empresa e dos
competidores e desenvolver habilidades para alcangar o que o mercado demanda, melhor do
que o fazem as empresas competidoras”. (DI MINGO, 1988, p.35).

O posicionamento psicol—giaequer que se forje uma identidade distinta para a
empresa ou para o produto, tdo proxima quanto possivel dos fatores de posicionamento de
mercado. A partir dai, serdo utilizadas as ferramentas de comunicacgao (propaganda, relagdes
publicas, pontos de venda ou correlatos) e transformada a expectativa em decisdo de
compra. Esse tipo de posicionamento coloca os valores de mercado em linguagem e imagens
visuais claras e focalizadas, proximas ao consumidor, de forma a conseguir instalar o
produto em sua mente. (DI MINGO, 1988, p.35)

Mesmo com uma marca bem posicionada, a empresa ‘“Soviagem” precisa
reposiciona-la no mercado, por motivos de mudancas de segmento, da venda de pacotes de
turismo para uma operadora de cambio.

Para isso € preciso alterar para o nome “FlexCambio” vinculando sempre a credibilidade

que a empresa “Soviagem” apresenta durante tantos anos no mercado paranaense.

7.3.6Branding BPosicionar a marca com inteligencia

Branding ¢ o conjunto de a¢des ligadas a administragdo das marcas. Tomadas com
conhecimento e competéncias, essas agdes levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, influenciando e simplificando as nossas
vidas, num mundo de relagdes cada vez mais confusas e complexas.!

Para que as estratégias de brandingsejam bem sucedidas e o valor da marca seja
criado, os consumidores devem estar convencidos de que existem diferencas significativas
entre as marcas numa categoria de produto ou servigo.

A concepg¢ao de marca, quando investigada bibliograficamente, ndo traz de maneira
objetiva uma visdo andloga entre os aspectos de estratégias. Segundo a escola de
posicionamento de Michael Porter do marketing nas visdes de Al Riese Philip Kotler e das

ciéncias sociais € humanas, cujas idéias estavam em sintonia destacando como a marca deve



ser operada estratZgica e taticamente e como deve estar focalizada, constru’da, fixada
administrada dentro dessa articulas<o de pensamemaokéetingbrand positioning.

Brandingenvolve a utilizas<o e coordenas«o de incemeros recutsasomunicas<o
a fim de maximizar a consistencia e clareza da mensagem da marca. Aseediie a
estratZgia de marca Z um fator relevante da estratZgia corporativa, em dires<o ao
desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustenttvel.

Uma das fundas>es dbranding Z determinar a estratZgia de posicionamento da
marca,a qual entendemos como um exerc’cio de relatividade. Ele deve equilibrar os dois
aspectos de uma marca: o emocional (as necessidades e expectativas dos consumidores) €
racional (os objetivos do neg—cio).

A empresa reposiciona a marca quando: enfrenta novos concorrentes , detecta
certas mudaneas na preferencia do cliente, a imagem da marca apresenta desgastada, ou a
mesmo quando verifica uma mudanea no escopo e no se&gynuen mercado e
servieo/produto.

O posicionamento integra os tres fatores que determinam o futuro de uma empresa:
estratgia competitivadomnio setorial eatributos da marca.

Essa viso interliga as analisesemonstradas pdfichael Porter Peter Drucke e
Philip Kotler.

O posicionamento de uma marca Z conhecido atravZs do compromisso que a
organizas<o assume consigo mesma e todos o0s seus poeblicos. No passado amefliava
0 alvo era apenas os consumidores no varejo. Atualmente, as empresas aprgodera
precisam se relacionar muito bem com virios tipos de pceblicos, inclusive o interno, sem o
apoio do qual nenhum posicionamento vingart. Agora -pegter 0 sentido de integras<o
com a estratZgia corporativa, ou mesmo a l—gica doksnung

O compromisso deve ser um documento de longo prazo. Alits, como em todas as
fune>es dobranding cuidar apenas das metas da semana que vem Z o meio mais ripido para
destruiro contexto de branding.

O compromisso de posicionamento:

¥ Identifica os objetivofundamentais de comunicas<o de uma empresa,

¥ Define as impress>es que se deseja construir nas mentes de todos os pceblicos
provendo sentido na comunicasco, de modo que, com o passar do tempo, a
empresa se sustente por um prop—sito I—gico;

¥ Determina as base® modo como a marca quer ser percebida e associada pelos

pceblicos escolhidos (priorittrips)



¥ Oferece diretrizes para os trabalhos de criagtes{gn naminge propaganda),
possibilitando o exerc’cio flex'vel da criatividade, todavia com ateneo aos

fatores estratZgicos.

7.3.7Planejamentode uma estratZgia déranding

O planejamento de estratZgia Beanding Z um ponto fundamental para o
desenvolvimento de uma marca, uma vez que, Z com ele que se consegue colocar um
diretriz para a estruturas<o da marca. Dessa forma, segkintder a decis<o sobre como
atribuir uma marca ao um novo produto Z realmentear$iendo assim se estabeleceu tres

principais ope>es para otimizar 0 processo

¥ Desenvolver novos elemestde marcar para 0 novo produto;
¥ Aplicar alguns de seus elementos de marca preexistentes
¥ Utilizar uma combinas<«o de elementos de marca novoeexistentes

A empresa pode utilizar a extens<o da marca ji existente para lanear um novo
produto, este processo denomgeasubmarca. A extens<o Z muito utilizada para apéicar
transmitir uma confiabilidade da marca para outra, uma vez que, a martamuma forea
maior no mercado e consegue fazer com que a marca nova consiga transferir um poucc

dessa forea quando vinculada a submarca.

7.3.8Brand Equity

O brand equity pode ser traduzido como equidade da marca, e Z hoje um dos
t—picos mais atuais administras<o contempor%onea, n<0 s— pela necessidade crescente das
empresas mensurarem seus gastos e retornos, mas tambZm pela comprovas<o efetiva que
trabalho de grenciamento de marcas propicia.

O brand equity foi bem definido pavakerem seu livraddGerenciando o Valor das
Marca®

SegundadAaker(1998: OBrand Equity Z um conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome e seu s’'mbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionadt
por um produto ou servieo para uma empresa e/ou pamgoosumidores delaO.

Esta contabiliza«<o, segundo o autor, pode ser agrupada de forma prttica em cinco
categorias: 1) Lealdade marca 2) Conhecimento do nom@&) Qualidade percebida)
Associas<o " marca em acrZscimo "~ qualidade percetedsa) Outros atos do propriettrio



da marca, como patentes, relas>es com os canais de distribuiaegmarkse etc.

De acordo comAaker (1998, p. 23) s«0 propostos cinco enfoques gerais para se
calcular o valor ddorand equity O primeiro deles basege nopremium price (pre<o
superior), o que significa simplesmente observar os n’veis de preso no mercado em produtos
concorrentes e semelhantes, ou seja, se determinada marca de produto custa mais que se
concorrentes porZm os atributos f'sicos do produto s<o muitipas, significa que, por
alguma raz<o, os consumidores depositam valor aquela marca. O segundo pontsebaseia
no impacto que o nome da marca possui na preferencia do consumidor, ou seja, quando os
produtos s<o semelhantes e possuem pres0s muito pasecidmo Z o caso da categoria de
cigarros, por exemplo, verifiese juntos ao consumidor, qual sua marca de preferencia, sua
atitude ou inteneo de compra. O terceiro ponto vgkapara o valor da substituie<o da
marca, ou seja, qual Z o pre«o pago petmssumidores quando a decis<o de trocar de marca
Z tomada, como exemplo nas empresas de telefonia celular, ao optar por outra
empresa/marca de telefonia o consumidor pode ter a necessidade de trocar de aparelho o
mesmo de refazer seus dados pessoaig;aso empresarial esta antlise pode ser feita
partindo do princ’pio que uma empresa deve avaliar 0 quanto custa construir uma nova
marca, versus a possibilidade de comprar uma que jf estf previamente estabelecida n
mercado. J+ o quarto ponto bassgano pe+o da a«<o, ou seja, Z utilizado o preeo das as>es
no mercado como base para estimar o valobrdod equityde uma empresa. O quinto e
celtimo ponto focaliza no poder de ganho que uma marca possui no futuro, um dos caminhos
para isso Z usar o plano dado prazo da marca, considerando para isso as forsas da marca
e seus impactos sobre o ambiente competitivo.

f inegfvel a necessidade das empresas mensurarem o valor de suas marcas, um
vez que estes foram estabelecidos como ativos, precisam ser mensucadtabilizados,

como qualquer outro ativo empresarial.

7.3.9Modelos de Brand Equity:
Embora haja um consenso com os princ’pios bisicos do loeand equity temse
grandes variaes>es de modelos no mercado, dessa fi@suanernrseos principais aceitos

7.3.9.1Brand Asset Valuator (BAV)
A agencia de publicidadé&oung and Rubicamdesenvolveu um modelo dwand
equity denominaddrand Asset Valuator (BAV- avaliador ativo de marca) Com base



numa pesquisa com quase 200 mil consumidores em 40 pa’s=s/alesu um modelo, o
gual pop>e quatro pilares essenciais:

¥ Diferenciasco: mede o grau em que uma marca Z vista como diferente em outras

¥ Relev%oncia: mede a amplitude do apelo da marca

¥ Estima: mede quanto aamta Z conceituada e respeitada,

¥ Conhecimerd: mede quanto os consumidores se sentem familiarizados com a marca

Os dois primeiros pilares, diferencias<o e a relev¥%oncia, juntas determinam a forea
gue a marca tem. Esses dois component®ve indicam o valor futuro que ela terf, ao
invZs de anal& apenas o passado. J} os pilares, estima e conhecimento formam a reputas<o
da marca, um tipo de acompanhamento da marca.

A antlise entre os quatro pilares do modelo BAV conseguiu atribuir a situae<o atual
e a futura da marca. Com a antlise destes coenpes chave pode ser criado um modo de
analisar a situas<o em qual a marca se encontra. As marcas novas, logo ap—s serem laneade
exibem baixos n’veis entre os quatro pilares. J* marcas novas, porZm fortes costumam exibii
n'veis mais altos diferenciae<do que relev%oncia, ao passo que estima e conhecimento ainda
permanecem baixos.

Marcas de lideranea exibem n’veis altuss quatrgpilares. Finalmente, marcas em
decl'nio demonstram altos conhecimento, em rela<wm baixo n'vel de estima @da

mais baxo de relev%oncia e diferencias<o.

7.3.9.2Modelo de Aaker.

David Aakerdefinebrand equitycomo um conjunto de cinco categorias de ativos e
passivos de marca: fidelidade ™ marca, conscientizas<o da marca, percepe«o de qualidade e
associas>es de marca. AlZm disso, seguAd&er, 0 conceito de identidade da marca tem
uma identidade central e uneatendida, ou seja, a primeira Z a qual se estende durante o
tempo de existencia da marca, jf a estendida Z a qual tem virios elementos de identidade d

marca mais organizados.

7.3.9.3Brandz

As consultorias de marketingillward Brown e WPP criaram o model@RANDZ de

forea da marca. De acordo com esse modelo a construe<o de uma nova marca deve ser



estabelecido atravZs de etapas, as quais dependem diretamente com as anteriores. As etaf

em ordem crescente s«<0:

¥ Presenea: conhe«o isto?

¥ Relev%oncia: isto tem algone oferecer?

¥ Vantagem: Oferece algo melhor do que os outros?
¥ Vinculo: nada o supera?

Pesquisas demonstram que consumidores que realizaram as etapas proposta:
estabelecem relacionamentos de fidelidade mais fortes com a marca. Contudo a maioria dos
clientes permanecem no inferior da pir%omide, ou seja, mantZm um baixo n'vel de

relacionamento com a marca.

7.3.9.4 Resson%oncia da marca
O modelo de resson%oncia de marca tambZm ve a construe<o da marca como uma
sZrie seqYencial e ascendente de etapas de baixo pra cima
¥ Assegurar a identificas<o da marca entre os clientes e sua associas<o na mente deles,

valendese de uma classe de produtos especifica ou de uma necessidade do cliente

¥ Estabelecer com solidez a totalidade do significado da marca na mente dos clientes,
vinculando estrategicamente a ela uma grande quantidade de associas>es tang'veis e

intang’veis

¥ Obter as respostas adequadas do cliente em termos de julgamento e sensaees

relacionadas ~ marca

¥ Adaptar a resposta da marca a fim de criar um relacionamento de fidelidade ativo e

intenso entre ela e o cliente.

Segundo este modelo, para conseguir executar as etapas citadas acima Z necessir
existir seis alicerces da marca entie clientes. O modelo de resson%oncia destaca dois
grandes temas, o lado racional e o emocional. O racional (lado esquerdo da pir%.mide) mostt
etapas para construe«o concreta, jt o lado direto enfatiza etapas emocionais 0s quais s<0 0¢
elementos intang'veida marca.

Explicas<o Pir%omide:



¥ Proeminencia da Marca: esta relacionada " freqYencia e " facilidade com que ela Z

evocada em diversas situae>es de compra ou consumo

¥ Desempenho da marca: diz respeito ao modo como o0 produto ou servieo atende “s
necessidadefuncionais do cliente

¥ Imagem da marca: lida com as propriedades intr'nsecas do produto ou serviso,

incluindo as formas pelas quais a marca tenta atenda “s necessidades psicol—gicas ou socii

do cliente

¥ Julgamento da marca: concentraennas opini>es avalias>es pessoais do cliente

¥ Sensas>es da marca: s<0 respostas e reas>es emocionais dos clientes "~ marca

¥ Resson%oncia da marca: se refere = natureza do relacionamento que os cliente:

possuem com a marca e mede atZ que ponto eles se sentem em sintefda com

O modelo de resson%oncia se distingue em dois grandes temas: intensidade e profundidad

ambos tem idZia de criar um vinculo psicol—gico entre os clientes com a marca.

7.3.10Elementos da marca

Os elementos de marca s<0 aqueles que servem para ideatiBctliferencidla.
Elesdevem ser escolhidos pari@ando aconstru<o do melhorbrand equity Dessa forma,
existem seis critZrios para escolha dos elementos de marca, os tres primeiros godem s
caracterizados como construeo da marca enquanto 0s tres celtimos s<o0 mais defensivos €
focados no modo comolwand equitycontido num elemento de marca pode ser estimulado
e preservado diante de diferentes oportunidades e limitas>es.
¥ Memortfvel: Com que facilidade o elemento da marca Z lembrado? Com que
facilidade Z reconhecido?

¥ Significativo: AtZ que ponto o elemento de marca Z sugestivo para a categoria
correspondente? Ele sugere algo sobre um ingrediente do produto ou dopissake que

poderia utilizar a marca?

¥ Desejfvel: Esteticamente, atZ que ponto os consumidores acham o elemento de

marca cativante?
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¥ Transfer'vel: O elemento de marca poder ser usado para apresentar novos produtos
na mesma ou em outras categorias? AtZ quopo elemento de marca colabora com o

brand equityem outros pa’ses e segmentos de mercado?
¥ Adapttvel: O elemento de marca Z adaptivel e atualiztvel?

¥ Protegido: Pode ser copiados facilmente?

7.3.11A Construe<o do Brand Equity

As empresas constroemews brand equity criando estruturas corretas de
conhecimento da marca com os consumidores cerf@assa forma, existem tres conjuntos
principais de impulsionadores 8oand equity
¥ As escolhas iniciais dos elementos ou identidades da marca (nomescda logos,

s’mbolos, caracteres, representantes, slogans, jingles, embalagens e sinais)

¥ O produto, o servieo que o acompanha e todas as atividades de marketing associadas
e programas de marketing de apoio

¥ Outras associas>es indiretamente transferidasa@ marca, vinculane a alguma

outra entidade (uma pessoa, local ou coisa, por exemplo) .

De acordo conKapferer (2004, pg. 230)OEstender a marca permite reforear e
nutrir o capital de imagem da Marca. (...) De fato, Z por meio dos produtos novos ou
renovados assinados por ela, que uma marca prova sua atualidade e sua pertinencia,
definindese como de seu tempo. Por isso a extens<o de marcas, longe de enfraquecer a

marca, freqYentemente a revigora e Ihe df nova juventudeO
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8. Conclus«o

Com etito, o reposicionamen n« Z uma tarefa ftcil e tampousimples de ser
efetuada, pois Z t<o importante quantpre-prigosicionamentdnicial dacrias<o damarca.
Os mesmos elementos que entram no processo de posicionamento voltam a ser tratados r
fase de reposicionamento

Durante esse processo muitas estratZgias trasadas anteriormente na empresa j n«
ter<o 0 mesmo valor e pesiAs mesmas deveo ser readliadas e todos os pontos
direcionadogara o novo posicionamento de mercddievem ser muito bem estrutuesce
definidas, sem deixar de vincularraconhecidaxperisnciavinculada ~ marcaBoviagen®
assim como o semarketsharg} conquistado
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