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RESUMO

O presente estudo aborda sobre a importancia do Planejamento no Marketing para as
empresas alcangarem maior demanda de mercado. A pesquisa teve como objetivo principal
elaborar um plano de marketing para a empresa EMITEX REPRESENTACOES, de modo
que através deste se obtenha um melhor conhecimento sobre a empresa, desenvolvimento de
suas atividades e principalmente que se obtenha o diferencial para a expansao e crescimento
como um todo. Quanto a metodologia utilizada, foi realizada pesquisa de carater qualitativo,
constituida de um estudo de caso, onde se utiliza como meios para obtencdo de dados e
informagdes a pesquisa bibliografica e a observacdo direta ndo participante, complementando
com a analise de SWOT. O plano proposto ¢ dirigido por um documento que revela acdes
mercadoldgicas executdveis no curto e médio prazo. Identifica-se também que a empresa
dispde dos recursos necessarios para por em pratica as medidas recomendadas e que sua
correta implementacdo podera tornar mais eficiente a utilizagdo dos pontos fortes, gerando
melhor aproveitando das oportunidades € minimizagdo das fraquezas e ameagas; tendo como
finalidade o alcance dos objetivos de forma organizada, eficiente, sustentavel e dindmica.

Palavras-chaves: Marketing, Planejamento, Plano de Marketing.



PEDROSA, Eugénio Pachele Pordeus. Proposta de um Plano de Marketing para uma
empresa de Representacio Comercial de Tecidos de Caruaru-PE. Relatorio de Estagio
Supervisionado (Bacharelado em Administracdo) — Universidade Federal de Campina
Grande, Paraiba, 2008. 73p.

This study focuses on the importance of the Marketing Planning for companies achieve
greater market demand. The research aimed to establish a major marketing plan for the
company EMITEX REPRESENTATIONS, so this is achieved through a better understanding
about the company, and development of its activities mainly to obtain the gap for expansion
and growth as a whole. As for methodology, research was conducted qualitative in nature,
consisting of a case study, which is used as a means of obtaining information and the
literature search and direct observation not participating, complementing the analysis of
SWOT. The proposed plan is headed by a document that shows marketing actions run on
short and medium term. It also identifies that the company has the resources to put in practice
the measures recommended and that its correct implementation can make more efficient use
of the strengths, creating better advantage of the opportunities and minimize the weaknesses
of the threats and actions, with the purpose the scope of the goals of an organized, efficient,
sustainable and dynamic.

Keywords: Marketing, Planning, Marketing Plan.
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1 INTRODUCAO

A revolugdo industrial do século XVIII impulsionou o crescimento da industria,
principalmente na Europa, dando inicio a uma nova fase e sendo portanto um divisor de aguas
na historia mundial. A industria téxtil teve um papel preponderante nesse sentido, e teve seu
desenvolvimento verificado ao longo dos anos.

No Brasil a implantag¢ao da industria téxtil em carater industrial ocorreu somente apos
a proclamacdo da independéncia, em 1822, mais precisamente no periodo compreendido entre
1844 até o final da 1° Grande Guerra. A guerra, no entanto pode ser considerada como fator
decisivo na consolida¢do da industria téxtil brasileira. A limitacdo da capacidade do Pais de
importar propiciou a oportunidade de crescimento da produgdo interna no vacuo deixado pelo
ndo-suprimento externo de tecidos. Assim, a interrupcdo do fluxo de entrada de artigos
oriundos do exterior, pela concentragdo dos Paises europeus e Estados Unidos no esforgo da
guerra, funcionou como elemento de estimulo para o crescimento da industria brasileira.
Porém foi em meados dos anos 50 que realmente a industria nacional passou a incorporar
novas tecnologias e fazer investimentos de grandes propor¢des para seu desenvolvimento.

A cadeia produtiva do setor, no Brasil, ¢ formado por segmentos atuantes, desde a
produgdo do Fio a Confeccdo, que se pode descrever a seguir: producdo de fibras, fiagdo e
torcao, tecelagem plana, beneficiamento e acabamento, malharias, produtos quimicos para
beneficiamento téxtil, maquinas, equipamentos e acessorios téxteis, confecgdes, aviamentos e
acessorios, maquinas/equipamentos e acessorios para Confeccao e servicos. (BUBBLES apud
TEXTILIA, 2006).

A industria téxtil nacional foi sendo difundida por todo o pais, ganhando destaque
dentre outros principalmente nos estados de Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Espirito
Santo, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Goias ¢ no Nordeste se destaca os estados do
Ceara, Pernambuco e Rio Grande do Norte.

No estado do Pernambuco, identifica-se o Po6lo de Confecgdes do Agreste
Pernambucano, que ¢ composto principalmente pelas cidades de Caruaru, Santa Cruz do
Capibaribe e Toritama. (PERNAMBUCO DE A-Z, 2008).

Através do processo de globalizagdo da economia mundial, do crescente aumento do
volume e velocidade de informagdes, as empresas téxteis buscam a todo o momento formas e

instrumentos que as diferencie das demais. O marketing portanto ¢ considerado pelos gestores
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como uma ferramenta indispensavel para que conquiste € mantenha a competitividade, tendo
como principal fungdo conhecer e entender as necessidades dos clientes.

A industria téxtil nacional cresceu e com isso a necessidade de expansao dos negdcios
através da comercializag¢ao e atendimento a clientes a nivel Brasil, nesse sentido se encaixa o
profissional autonomo de Representacdo Comercial, que exerce a prestacdo de servigos as
empresas contratantes através do atendimento direto ao cliente potencial com a oferta e
comercializacao dos produtos/servicos.

O Plano de Marketing, importante ferramenta de marketing, pode ser definido de
acordo com Ferrel et al (2000, p.25) como:

Um relatério ou documento que expde as informagdes detectadas no processo de
planejamento. Os resultados da andlise ambiental, das metas e dos objetivos de
marketing e dos principais elementos das estratégias de marketing devem ser
especificados por escrito durante o processo de planejamento estratégico de mercado.

Desta forma o presente estudo devera responder satisfatoriamente a seguinte pergunta:

Como um plano de marketing pode otimizar as vendas e a fidelizacio de clientes de uma

empresa de representacio comercial?

Este trabalho visa justificar as vantagens proporcionadas por um plano de marketing,
enfatizando a implementagdo e o controle de a¢des sugeridas, no intuito de aperfeicoar as
ferramentas mercadoldgicas para atingir os objetivos.

O principal objetivo ¢ propor um Plano de Marketing para a Emitex Representagdes
que vislumbre no melhor conhecimento das atividades da empresa, tal como a otimizagdo das
vendas, nimero de clientes e proporcional aumento nos faturamentos e lucratividade da
empresa representante e das representadas.

E para alcancar o objetivo geral necessita-se da elaboracdo de alguns objetivos
especificos que sao:

- Identificar a Missdo e a Visdo da empresa em estudo, caso ndo tenha, propor;

- Descrever a situagdo atual no Marketing da EMITEX.

-Analisar os ambientes de Marketing, através das forcas e fraquezas, oportunidades e
ameacas;

- Elaborar estratégias de marketing;

- Elaborar Metas e Objetivos para serem analisados pela empresa em estudo;

- Diante das informagdes anteriores coletadas, optar por uma estratégia de Marketing

que se adeque a realidade da Emitex Representacdes;



- Propor agdes para implementar a estratégia escolhida;
- Compor o Demonstrativo de Resultados do Plano Proposto;

- Definir a avaliagdo e o controle do plano de marketing.

13
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing

2.1.1 Origem e Historico do Marketing

Segundo Las Casas (2006, p.3), marketing “é uma atividade de comercializag¢do que
teve a sua base no conceito de troca. No momento em que os individuos e organizagoes de
uma sociedade comecaram a desenvolver-se e a necessitar de produtos e servigos, criaram-se
especializacoes”.

Inicialmente, ndo existia concentragdo de mercado. Com excecdo das cidades
portudrias que recebiam mercadorias importadas € que concentravam maior nimero de
pessoas € empresas, 0 comércio era feito para o interior através de forma muito rudimentar.
No mercado americano, o comércio era feito pelo peddler, uma espécie de caixeiro-viajante
que seguia para o interior americano e oferecia produtos de pequeno volume que cabiam nas
selas de seus cavalos. No Brasil, o equivalente ao peddler foi o tropeiro viajante para o
interior nos caminho abertos pelos bandeirantes para levar seus produtos para os fazendeiros e
o setor rural. (LAS CASAS, 2006)

O Marketing tem sua origem ligada diretamente ao comércio em si, a0 escambo, aos
meios de troca, que impulsionaram ao longo da histdria o desenvolvimento do marketing.

O estudo do mercado surgiu da necessidade dos industriais de administrar a nova
realidade oriunda da Revolugao Industrial que causou uma transformag¢ao de um mercado de
vendedores para um mercado de compradores.

Apesar de suas “raizes” serem encontradas ao longo de muitos anos, o Marketing ¢ um
campo de estudo novo em relagcdo aos demais campos do saber.

A forma de comercializacao foi mudando de acordo com as variagdes ambientais. As
mudangas ocorreram muito mais na énfase da forma de comercializar do que em qualquer
outro motivo. Em outros momentos, a atividade de vendas foi mais valorizada devido ao
excesso de ofertas do mercado, e assim por diante. O processo de comercializagdo passou por

diferentes etapas.
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De acordo com LAS CASAS (2006, p. 6), as etapas foram:

- Era da Producio: Periodo anterior aos anos 20. Na era da producdo, prevalecia o produto,

Um bom produto seria suficiente para vender, nada mais sendo necessario. No entanto essa
afirmagdao ao longo dos tempos provou nao ser verdadeira. Outros elementos de
comercializacdo tornaram-se necessarios para que um bom produto se tornasse vendavel. A
era da produgdo pode ser dividida em duas fases: a do produto e a da produgdo. A primeira ¢
aquela em que a énfase recai no produto, conforme mencionado. A segunda ¢ aquela em que a
énfase recai nos processos produtivos.

- Era das Vendas: Periodo anterior aos anos 50. Com a necessidade de vender excedentes de

produtos que foram produzidos como resultado de produtividade maior e, consequentemente,
aumentando o estoque das empresas, as vendas passaram a ser a atividade mais importante. A
ordem era vender a qualquer custo. O bom vendedor era aquele que conseguisse vender o
produto mesmo que o cliente nao necessitasse dele. Fazendo com que até os dias de hoje os
vendedores sejam taxados com certa desconfianca. Na verdade, a origem do marketing
moderno foi o departamento de vendas. As empresas passaram a ter atividades relacionadas a
vendas agregadas ao departamento, tais como propaganda, pesquisas e outras. Com o
crescimento destas atividades, surgiu a necessidade de especializacdo e ai entdo surgiu o
departamento de Marketing. Mas foi com o acirramento da concorréncia dos anos 50, que as
empresas passaram a preocupar-se com novas formas de comercializagdo e constataram que,
indo atrés dos clientes se tornaria mais facil vender. Surgiu assim a era do Marketing.

-Era do Marketing: Tendo inicio na segunda metade do século XX. A era do Marketing, pds

anos, foi caracterizada pela orientacdo ao consumidor, ou seja, atendimento de suas
necessidades e desejos. Nesse periodo houve a passagem de diferentes fases. Na de
Segmentagdo, houve um esfor¢co em agrupar pessoa semelhantes e fazer ofertas mais objetivas
e dirigidas. Na era do Nicho de Mercado, os segmentos foram por sua vez subdivididos e,
finalmente, na era do marketing um a um, com a computagao, foi possivel fazer massificagao

individualizada, um marketing personalizado.

2.1.2 — Conceitos e Defini¢oes de Marketing.

O Marketing através de sua evolugdo ao longo dos tempos passou a ter varios tipos de

definicdes e conceitos, cada qual vinculado a sua época. O Marketing era tido Unico e
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exclusivamente como uma ferramenta de persuasdo, como meios que levassem a troca, a
venda e a prospeccdo de novos clientes; principalmente na conhecida “Era das Vendas”;
muitos autores se destacam nessa area.

Bagozzi (apud COBRA, 1992, p.35) sugere que “marketing é o processo de criar e
resolver relagoes de troca”.

Kotler e Keller (2006, p. 4) define “Marketing como um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros”.

Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes s
relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o
ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes causam no bem estar da sociedade. (LAS
CASAS, 2006)

Kotler (2000, p.30) adiciona de que marketing “é o processo de planejar e executar a
concepgdo, a determinagdo do prego, a promogdo, e a distribui¢do de idéias, bens e servigos
para criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Kotler (apud COBRA, 1992, p.35) ainda afirma que o conceito de marketing deve ser

revisado e recolocado como conceito de Marketing Societal, sendo:

O conceito de Marketing Societal define a tarefa da organizagdo como sendo
determinar necessidades, desejos ¢ interesses de participagdo de mercado e
proporcionar a satisfagdo desejada mais efetiva e eficientemente do que a
concorréncia de forma a preservar ou aumentar o bem-estar do consumidor ¢ da
sociedade

2.1.3 Evoluc¢ao do Marketing

O Marketing como ¢ de conhecimento através dos estudos e das necessidades veio
evoluindo através dos tempos, passando de mero coadjuvante para icone principal no que se
refere ao desenvolvimento de toda e qualquer organizagdo de sucesso, pois esta inserido em
todos os setores das organizacgdes, deixando de ser uma atividade isolada para fazer parte de
todo o composto.

A evolucdo ndo ficou restrita somente aos conceitos e definigdes, mas sim a
aplicabilidade, partindo da premissa que o marketing e suas acdes devem ser direcionadas ao

consumidor.
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O marketing expandiu e evoluiu, dentre outros se pode citar:

- Marketing de relacionamento: tem como principal objetivo construir uma base
solida de relacionamento mutuos de longo prazo, que seja satisfatorio entre as partes (clientes,
fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing), a fim de conquistar ou manter
negocios com eles. (KOTLER e KELLER, 2006).

- Marketing on-line: ¢ um conjunto de transacdes eletrOnicas que visam a
transferéncia de produtos e servicos do produtor ao consumidor. Incluem-se no conjunto de
transagdes o uso de e-mail, o envio de pedidos para fornecedores, o uso de Internet e a
prestacao de servicos on-line. (LAS CASAS, 2006)

Através do uso desse novo canal de comunicagdo, as empresas visualizaram uma nova
oportunidade de negocios, com suas particularidades, desafios e lucratividade, servindo nao
somente para os servicos de troca(venda de produto ou servigos), mas também para divulgar e

expandir a imagem da empresa como uma nova forma de promocao.(WIKIPEDIA, 2008)

- Marketing de servigos, pode ser definido como:

o conjunto de atividades que objetivam a analise, o planejamento, a implementacao
e o controle de programas destinados a obter e servir a demanda por produtos e
servicos, de forma adequada, atendendo desejos ¢ necessidades dos consumidores
e/ou usuarios com satisfacdo, qualidade e lucratividade.

Define-se servico como um ato ou desempenho essencialmente intangivel que uma
parte pode oferecer a outra e que ndo resulte posse de nenhum bem. Sua execugdo
pode ou ndo estar ligado ao dinheiro.

Os servigos possuem as seguintes caracteristicas que tém interesse para o marketing;

Intangibilidade: servigos sdo idéias e conceitos (processos). Ndo sdo patentedveis. O

consumidor baseia-se na reputagao.
Perecibilidade: se nao for usado, estd perdido (cadeira em avido, quarto de hotel).

Heterogeneidade: varia de cliente para cliente. Atividade voltada para pessoas.

Simultaneidade: criados e consumidos simultaneamente, ndo podem ser estocados.

Participacao do cliente no processo: aten¢do ao desenho das instalacdes e oportunidades de

co-producao. (WIKIPEDIA, 2008)

- Marketing Ambiental ou Marketing Verde: a atividade de marketing como meios
de gerar demanda e lucros passou a ter seu conceito ampliado as atividades que estejam em
conexdao com a preservacdo do meio ambiente, devido aos graves problemas ambientais
sofridos pelo planeta, as empresas passaram a serem monitoradas pelos orgaos
governamentais no intuito de se utilizar de forma racional e sustentavel os recursos naturais,

assim evitar a degradagdo e a poluicdo, com isso as empresas que ndo se adéquam a essas
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exigéncias passaram a serem mal vistas pela sociedade. O marketing ambiental passou entdo a
ser de grande importancia no que se refere a imagem e posicionamento da marca e empresa
no mercado, empresas que preservam os recursos naturais, que tomam medidas exploratorias

sustentaveis, etc. (LYNN MACFADYEN, apud BAKER, 2005)

2.1.4 Composto de Marketing.

O composto mercadoldgico, composto de marketing ou marketing mix foi
desenvolvido com o objetivo de melhor compreender as agdes do marketing, tornando-se
imprecindivel para o desenvolvimento das atividades.

Kotler e Keller (2006, p.17) afirma de que “as atividades de marketing, podem
assumir muitas formas. Uma maneira tradicional de descrevé-la é em termos do composto de
marketing, que vem sendo definido como o conjunto de ferramentas de marketing que a
empresa usa para perseguir seus objetivos”.

Ampliando esse conceito informa-se que praticar marketing significa decidir
taticamente sobre as varidveis do composo de marketing e conclue que o composto de
marketing deve ser orientado para a satisfagdo dos desejos e das necessidades dos
consumidores. (LAS CASAS, 2006)

Portanto o composto de marketing ¢ a base para o gerenciamento das atividades de
toda e qualquer empresa, em qualquer segmento de mercado, na busca constante pela
satisfacdo dos clientes, gerando lucratividade para a organizagdo.

McCarthy (apud Kotler e Keller, 2006, p.17) classificou essas ferramentas em quatro
grupos amplos e os denominou de 4P’s do marketing, que sdo: Produto, Preco, Praca e

Promocao.
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Quadro 01: Os 4 P’s do Mix de Marketing

Mix de Marketing

Produto

Praca

Qualidade Canais
Desing Cobertura
Caracteristicas Variedade
Embalagem ' v Locais
Servigos Promog&o Estoque
Garantia Preco Transporte

Preco de lista Promogao de vendas
Popaganda

Forca de vendas
Relagbes Publicas
Marketing Direto

Descontos
Concessoes

Prazo de Pagamento
Financiamento

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p.17)

2.1.4.1 Produto

Produto pode ser descrito suscintamente como o principal componente do composto
de markenting, pois sem a existéncia do mesmo, praticamente ndo se tem como direcionar os
esforcos para os outros itens do composto. Se caracterizando ndo somente em produto
tangiveis, mas também a servigos e pessoas.

Segundo COBRA (1997, p. 105) “um produto ou servigo é dito certo quando atende as
necessidades e desejos de seus consumidores-alvo.”

De acordo com Kotler (2000), “um produto é qualquer coisa que pode ser oferecida a
um mercado para aquisi¢do, atengdo, utilizagdo ou consumo e que pode satisafazer um
desejo ou necessidade”.

Las Casas (2006, p. 255) complementa afirmando que: “a fun¢do principal do produto
¢é a de proporcionar beneficios”.

Percebe-se entdo, que o produto se trata do item principal para a continuidade e
sobrevivéncia de uma empresa ao passo que o mesmo supra as necessidades e expectativas

dos clientes, sendo um item de primeira necessidade para toda e qualquer organizacio,
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oferecendo produtos e/ou servigos ndo somente com as caracteristicas desejadas por seus
clientes alvo, superacdo de expectativas e percepcao direta dos beneficios que os mesmos

trardo para a melhoria da qualidade de vida e trabalho dos consumidores.

2.1.4.2 Preco

O prego pode ser superficialmente definido como a medida de valor de forma
quantitativa agregado a determinado produto/servico que justifique a troca. O preco ¢
formulado pela politica de pregos, descontos, prazos de pagamentos, concessoes, condigdes de
financiamento, etc.

De acordo com Kotler e Armstrong (1993, p.215) “preco é a soma dos valores que os
consumidores trocam pelo beneficio de possuir ou fazer uso de um produto ou servigo”.

Os mesmos autores dizem que “o prego ¢ o unico elemento do mix de marketing que
produz receitas, todos os outros elementos representam custos”.

Las Casas (2006, p.355) compartilha do mesmo raciocinio ao afirmar que “(...) do
ponto de vista dos comerciantes, é através dos pregos que as empresas recebem retorno em
seus investimentos, fluxo de caixa, lucros, além de uma série de outros beneficios
financeiros”.

Dessa forma, pode-se entender que o prego € o unico elemento do mix de marketing
que gera arrecadacgdo financeira, sendo um dos principais elementos geradores de receitas e
proporcional lucratividade, como também demonstrando o real posicionamento da empresa no
mercado.

Las Casas (2006, p.355) afirma que “o preco ¢ o elemento mais facilmente ajustavel
do composto, diferentemente dos demais, que necessitam de altera¢oes mais dificeis”.

Portanto o pre¢o se torna maleavel, pois pode a qualquer momento se adequar as
exigéncias do mercado, gerando, contudo receitas para os vendedores e beneficios para os
consumidores.

Deve-se ter bastante atengdo e cuidado quanto a formulacdo dos pregos, visto que o
preco também ¢ um elemento critico, pois condiciona a percepcdo que o consumidor tem dos
produtos e servigos oferecidos, podendo ser considerado justo ou mesmo abusivo.

De acordo com a estratégia adotada pela empresa para obter sucesso em determinado

nicho de mercado, pode ter o preco como o vildo ou mesmo como o grande diferencial para
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seus produtos, de forma que trata-se de um elemento que a todo momento dever ser

minuciosamente estudado e adaptado a cada realidade.

2.1.4.3 Praca

Praga, ponto de venda, canal de distribuicao ou at¢ mesmo canal de marketing; sdo
algumas das denominagdes utilizadas pelos principais autores, sendo portanto a forma
utilizada pela empresa para colocar seu produto/servigo no mercado.

Cobra (1997, p. 250) afirma que canal de distribuicao “é o composto de um numero de
organizagoes ou de individuos que se encarregam de levar o produto ou servigo ao local
onde o comprador potencial se encontra, em tempo e momento convenientes a esses

compradores e em condi¢oes de transferir a posse”.

Las Casas (1997, p 216) afirma que o:

Canal de distribuicdo ¢ o caminho que as mercadorias, ¢ a transferéncia de titulo,
seguem desde o produto até o consumidor. E o complexo de empresas que existe para
distribuir os produtos, desde o fabricante até o consumidor, incluindo agentes,
varejistas e atacadistas.

Alguns canais de distribuicdo sdo: Varejistas, lojas de especialidades, lojas de
departamentos, atacadista, agente de vendas, revendedor, distribuidor, filiais de vendas,
vendedores autonomos, representantes de vendas, vendedor residente, mascate, camel,
corretor, agente exportador, agente comprador, armazéns, empresas de transportes, venda em
consignagdo, agéncia de propaganda, vendas de porta em porta, venda por mala-postal,
marketing direto e franquia. (COBRA, 1997).

Na nova era, Las Casas (2006, p 335), adiciona uma nova forma de distribui¢do de
produtos/servigos, trata-se portanto do marketing on-line pelo qual ele descreve como “um
conjunto de transagoes eletronicas que visam a transferéncia de produtos e servigos do
produtor ao consumidor”.

O mesmo autor ainda afirma que o “comercio eletronico (e-commerce) é a realizagdo
de comunicagoes e transagoes de negocios através de redes de computadores, mais

especificamente a compra e a venda de produtos e servigos, e a transferéncia de fundos

atraves de comunicagoes digitais”. LAS CASAS (2006).
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Entende-se, portanto que essa parte do composto de marketing ¢ de grande valia,
buscando a melhor forma de distribuicdo ¢ acesso aos consumidores, distribuindo nao
somente produtos tangiveis, mas também idéias, informacgdes e atendimento; em pleno século
XXI, o e-commerce ¢ uma realidade como forma de distribuicdo de produtos em todo o
mundo, movimentando cifras incalculaveis e atendendo a inumeros clientes espalhados na
esfera mundial.

Resta, portanto, as empresas decidir sobre qual canal ou canais de distribui¢do serdo

utilizados para levar seus produtos ao mercado.

2.1.4.4 Promocio

Como parte integrante do mix de marketing, pode ser considerada como o que na
verdade mais € perceptivel ao consumidor, pois ¢ através do mesmo que as empresas se
comunicam com o mercado, informando que possuem produtos que satisfagam a necessidade
dos consumidores alvo, oferecendo a um prego justo através de um determinado canal de
distribuicao.

Segundo Kotler e Armstrong (1993, p.288) “mix de promog¢do, consiste na
combinagdo especifica de propaganda, promog¢do de vendas, relagoes publicas e venda
pessoal que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de propaganda e marketing”.

Conforme os mesmos autores, as quatro principais ferramentas promocionais sdo
definidas abaixo:

° Propaganda: qualquer forma paga de apresentagdo impessoal para

promocao de id€ias, bens ou servigos por um patrocinador identificado;

° Promocao de venda: incentivos de curto prazo com o fim de encorajar a
compra ou venda de um produto ou servigo;

° Relacdes publicas: desenvolvimento de boas relagdes com os varios
publicos da empresa pela obtencao de publicidade favoravel, constru¢ao de
uma “imagem corporativa” € o manuseio ou afastamento de rumores,
historias ou eventos desfavoraveis;

° Venda pessoal: apresentagdao oral em uma conversacdo com um ou mais

compradores em potencial, com o proposito de fazer vendas.
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Assim percebe-se que a promog¢do, objetiva ao entendimento e conhecimento do
cliente em potencial da existéncia da sua empresa e produtos/servicos oferecidos por ela,
utilizando de ferramentas de comunicacdo e persuasdo; trata-se portanto do marketing de

vendas propriamente dito.

2.1.5 Ambientes de Marketing

Todo e qualquer individuo, toda e qualquer coisa ou objeto ¢ direta ou indiretamente
influenciado por variaveis que estao inseridas ao ambiente a que pertencem.

Segundo Michaells (2000, p.126), ambiente pode ser denominado como “o meio em
que vivemos ou que estamos”.

Em se tratando de mercado, ou mesmo de Marketing, as instituigdes estdo inseridas
em um determinado ambiente pelo qual exerce e sofrem influéncias de cunho positivo e

negativo, ameacas e oportunidades, etc. Pelo qual a constancia das mudancas se faz presente.

Las Casas (2006, p.108) afirma que:

A analogia com o Marketing ¢ que as empresas estdo em constante movimento (...).
Essa relagdo leva a entender os mecanismos de mercado e suas inter-relagdes. Portanto,
a analise ambiental ¢ um dos principais fatores para o desenvolvimento de estratégias
conectadas ao ambiente que podem trazer resultados

Assim a andlise ambiental ¢ de supra importancia para o desenvolvimento com
sucesso das atividades, através do estudo de mercado e principalmente da coleta de
informacdes relevantes, as organizagdes buscam minimizar as influéncias negativas que o
ambiente oferece, optando por desviar das “tempestades” do mercado e procurando visualizar
novas oportunidades e lucratividade.

O sucesso de uma empresa pode estar diretamente ligado a identificacdo e
aproveitamento correto de uma idéia ou oportunidade, estudando o ambiente de mercado, a
mesma pode estd diante da descoberta de uma nova tendéncia, pelo qual Kotler (1998, p.143)
descreve como sendo “uma dire¢do ou seqiiéncia de eventos que ocorre em algum momento e
promete durabilidade”. De acordo com o mesmo autor ‘“as empresas bem sucedidas
reconhecem e respondem as necessidades ndo atendidas e as tendéncias do macro ambiente.

Necessidades ndo atendidas sempre existem”.
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Nesse contexto a posse e a atencdo do conhecimento de estar atento e de posse do
maior nimero de informagdes relevantes sobre o ambiente em que a organizagdo esta
inserida.

Em se tratando de forma global, existem varidveis que com freqiiéncia influenciam os
ambientes de marketing da maioria das empresas.

As variaveis atuantes podem ser descritas: Variaveis demograficas, econdmicas,
ambiente politico-legal, varidveis socioculturais, naturais e tecnolégicas. (KOTLER, 2008)

Complementando o raciocinio, o autor Las Casas (2006, p.119) adiciona a variavel
concorréncia.

- Variaveis Demograficas: o estudo dessa varidvel deve analisar o crescimento da
populagdo, o aumento da perspectiva de vida o que se torna mais um nicho de mercado, a
migracao do meio rural para o urbano, mudanca de classes sociais, nivel de instrugdo, etc.
Todas essas mudancgas gerais estdo diretamente ligadas ao surgimento de novas oportunidades
de negocio.

- Variaveis Economicas: a economia afeta diretamente todas as organizagdes, seja
positivamente ou negativamente; precisa-se analisar a distribuicdo de renda, os gastos e a
disponibilidade de crédito, alguns setores de mercado sdo mais afetados que outros em
periodos de estagnacdo da economia ou mesmo de recessdo, de forma que os consumidores
reduzem drasticamente suas compras, buscando e optando em sua maioria apenas por
produtos de primeira necessidade; em uma otica de crescimento da economia surge grandes
oportunidades de negocio e aumento da demanda, devendo entdo as empresas estarem em
constante contato com informagdes econOmicas, tentando minimizar o impacto dos
movimentos da economia, principalmente em se tratando de um mercado totalmente
globalizado.

- Ambiente Politico-Legal: Todos os mercados, organiza¢des e consumidores estdo
inseridos e subordinados a leis e normas que regem o pais e as relacdes entre as nagdes, de
forma que as empresas devem estar atentas as possiveis mudancas governamentais, mudanga
em leis que regem o mercado e diretamente afeta as atividades. Algumas atividades estdo
altamente regulamentadas e portanto sofrem maior influéncia. Portanto os profissionais de
marketing devem agir conforme as leis que regulam as praticas comerciais. Como exemplo
cita-se, a implantagio do novo Codigo Civil Brasileiro em 2004, que alterou
significativamente a vida de muitas organizagoes.

- Variavel Sécio-Cultural: As mudancgas a nivel social acontecem mais lentamente do

que comparada as outras varidveis ja mencionadas, tais mudancas podem ser identificadas de
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acordo com o nivel social, intelectual de um determinado grupo ou de individuo, como grau
de conhecimento, capacidade de discernimento, etc. Como também estando diretamente
ligada a cultura da qual se faz parte, por exemplo, os americanos tém o habito de consumo
diferenciado dos brasileiros, os gauchos t€ém o habito de consumo diferente dos nordestinos e
assim por diante. Os hébitos de consumo também estdo ligados diretamente as religides de um
povo ou classe social.

- Variaveis Naturais: No ambiente natural as organizagdes devem estar atentas e
conscientes da escassez de matérias-primas, aumento dos niveis de poluicdo e do papel de
cada um para a preservagdo dos recursos. As empresas modernas e que buscam prosperar
devem buscar novas fontes de energia, preservar as existentes e tomar medidas para garantir o
futuro do planeta. O marketing verde ¢ hoje uma das ferramentas mais importantes no tocante
a valorizacao das empresas e marcas, agregando valor e conscientizando a todos sobre a
importancia de fazer negocio atrelado a preservacao dos recursos naturais.

- Variaveis Tecnolégicas: O desenvolvimento tecnoldgico € hoje considerado como
um dos principais fatores para o avangco da humanidade, mudanca de costumes, hébitos e
principalmente das inovacdes para a satisfagdo dos consumidores através do langamento
constante de novos produtos, novos servicos, novas formas de atender os clientes, novos
sistemas de comunicag¢do, etc. De forma que o profissional de marketing deve se incorporar a
constante muta¢ao da tecnologia, que a cada momento se faz mais presente e com grande
influéncia para o desenvolvimento das atividades. As empresas investem muito dinheiro na
compra ou no desenvolvimento de novas tecnologias, afim de conquistar o consumidor e
superar seus concorrentes. Para se obter sucesso e ndo ser esmagado pela concorréncia, as
empresas devem considerar as mudancas tecnologicas, oportunidades de inovacdo, mudanga
nos or¢amentos de pesquisa e desenvolvimento.

- Concorréncia: A variavel concorréncia, tanto quanto tecnologica ¢ considerada uma
das mais influentes e ageis varidveis nos negdcios das empresas; visto que as acdes dos
concorrentes afeta diretamente os negoécios da empresa. A empresa deve estar atenta e
sobretudo aberta a mudangas para se adaptar a novas realidades de mercado, monitorando as
acoes dos principais concorrentes afim de tentar minimizar os impactos de suas agdes sobre 0s
negdcios da sua organizacdo. Assim como em relacdo a todas essas variaveis deve-se ficar
atento ao que seu concorrente faz em relacao ao seu composto de marketing ¢ vital para toda e

qualquer organizagao.
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2.2 Planejamento Estratégico

2.2.1 Estratégia

Segundo, Michelis(2000, p.901) estratégia ¢ “arte de conceber operagoes de guerra
em planos de conjunto(...) arte de dirigir coisas complexas.”

A palavra vem do grego antigo strategos (de stratos, "exército", e "ago", "lideranca"
ou "comando" tendo significado inicialmente "a arte do general") e designava o comandante
militar, a época de democracia ateniense. O idioma grego apresenta diversas variagcdes, como
strategicos, ou proprio do general chefe; stratégema, ou estratagema, ardil de guerra; stratia,
ou expedi¢do militar; strdutema, ou exército em campanha; stratégion, ou tenda do general,
dentre outras. (WIKIPEDIA, 2008)

Conforme identifica-se, o estudo e aplicagdo dos meios de estratégia teve sua origem
vinculada diretamente as batalhas, guerras, visando e buscando &s conquistas territdriais e de
um povo; a melhor alocagdo dos recuros e utilizagdo dos mesmos geralmente garantiam o
sucesso nas empreitadas, o que atualmente também pode ser verificado no mundo dos
negdcios, no posicionamento e atua¢do das empresas em um mercado de alta competicao.

Las Casas (2006, p.83), salienta que “estratégia ¢ o movimento das empresas de
acordo com o ambiente e forgas internas. A mudan¢a do ambiente é o ponto principal para
que uma série de estratégias seja determinada e reavaliada”.

A velocidade das informagdes e o acesso a elas exigem que as empresas tenham a
competéncia e estejam abertas a mudancas em suas tomadas de decisdes, portanto a estratégia
deve ser reavaliada, reformulada e adaptada a novas realidades, para garantir melhores
tomadas de decisdes. O objetivo e as metas organizacionais regem a estratégia empresarial
que por sua vez deve recorrer a analise e a selecao da melhor estratégia a ser adotada a todos

os trés niveis organizacionais: Institucional, Tatico e Operacional.

Krauser (1996, p.26), afirma que:

O general ideal vence a guerra antes de iniciar a luta. Consegue isto de duas
maneiras: primeiro, desenvolve seu carater ao longo do tempo; segundo cria uma
vantagem estratégica critica” (...) “um general consegue uma vantagem estratégica
critica colocando sua organiza¢do em uma posi¢do onde ndo possa ser derrotada e
esperando que o inimigo lhe dé uma oportunidade para vencer
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Estar atento ao ambiente interno e externo, aos concorrentes ¢ 0 acesso constante a

informagao ¢ de grande valia para a formula¢do de uma boa estratégia de atuagao.

2.2.2 Planejamento

O ato de planejar esta intrinsecamente ligada a todas as pessoas, quando no dia a dia
estdo sempre agindo e antecipando as a¢des, mesmo que isso se faca de forma ndo explicita
ou direta; no mundo dos negdcios se antever as acdes se faz necessario através de um bom
planejamento e o ato de planejar faz parte dos processos administrativos: planejar, organizar,
dirigir e controlar.

O planejamento define o que a organizag¢do pretende fazer no futuro e como devera
fazé-lo. Por essa razdo, o planejamento ¢ a primeira fungdo administrativa, e que define os
objetivos, para o futuro desempenho organizacional e decide sobre os recursos e tarefas
necessarias para alcanca-las adequadamente. Gragas ao planejamento, o administrador se
orienta pelos objetivos visados e das agdes necessdrias para alcangd-los, baseando-se em
algum método, plano ou légica.

Conforme Michaelis (2000, p.1636) planejamento ¢ a “determinagdo dos objetivos ou
metas de um empreendimento, como também da coordena¢do de meios e recursos para
atingi-los”.

O planejamento ¢ uma ferramenta administrativa, que possibilita perceber a realidade,
avaliar os caminhos, construir um referencial futuro, estruturando o trAmite adequado e

reavaliar todo o processo a que o planejamento se destina. (WIKIPEDIA, 2008)

Pride, (apud Las Casas, 1997, p.273), define que planejamento pode ser considerado
como:

Uma forma de garantir que todos os fatores que influenciam os elementos do
composto de marketing se combinem da melhor maneira possivel para atingir
determinados objetivos, considerando um meio ambiente qualquer. O planejamento
de marketing inclui a previsdo de futuro e o desenvolvimento de objetivos e
estratégias que determinam quais atividades de marketing, quando, como e onde
devem ser desenvolvidas. E um processo continuo, devido as modificacdes do
ambiente.

O planejamento ¢ uma das atividades mais exigentes do administrador, ao passo que
pode garantir o sucesso ou fracasso das tomadas de decisdes, deve assim se ter a real nog¢ao

dos objetivos da organizacdo como também o conhecimento especifico das agdes do
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composto de marketing, tudo isso de forma ldgica e racional. Sempre estando apto e maledvel

a mudancas do planejamento de acordo com o que exige o ambiente.

Conforme Krauser (1996, p.17):

O executivo que traga planos de a¢do cuidadosamente em seu escritorio antes de
iniciar uma competi¢do sabe como otimizar seus pontos fortes ¢ os de sua
organiza¢do. Com planos cuidadosos, ¢ possivel prever quais alternativas para a
acdo oferecem maiores oportunidades.

Churchill, (apud Las Casas, 2006, p.85) define os trés niveis de planejamento como

sendo:

e Planejamento estratégico: persegue os objetivos de longo prazo, concentrando-se em
atividades que resultem no desenvolvimento de uma missao organizacional clara, bem
como de objetivos organizacionais e de estratégias que permitam a empresa alcangar
tais objetivos.

e Planejamento titico: criacdo de objetivos e estratégias destinadas a alcancar metas de
departamentos especificos ao longo de um intervalo de tempo médio.

e Planejamento operacional: ¢ a criacdo de objetivos e estratégias para unidades

operacionais individuais ao longo de um curto intervalo de tempo.

2.2.3 Planejamento Estratégico

Planejamento Estratégico, ou seja, planejar de forma a se utilizar estratégias de longo
prazo ¢ ter o conhecimento geral da organizagdo, identificar seus objetivos e metas a serem
atingidas, identificar seus pontos fortes e fracos, bem como identificar as oportunidades e
ameacas impostas pelo mercado que se esta inserido. O planejamento estratégico envolve o
trabalho de desenvolver uma estratégia para a sobrevivéncia e crescimento da empresa. Usar
coerentemente todas as ferramentas a disposi¢ao, como o processo de levantamento de dados,
a definicdo da missdo e visao da empresa, o estudo do ambiente e as forcas internas se faz

necessario para uma boa elaboragao.

Kotler e Armstrong (1993, p. 19), define planejamento estratégico como:
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O processo de desenvolver ¢ manter um ajuste estratégico entre os objetivos e
potencialidades da empresa, ¢ as mudangas de suas oportunidades de mercado.
Conta com o desenvolvimento de uma missao clara para a empresa, defini¢do dos
objetivos, um bom portfolio de negdcio e coordenagdo de estratégias funcionais

O planejamento estratégico ¢ formulado pelo nivel institucional da empresa, porém o
comprometimento e participagdo dos demais setores se faz necessario para obter o maior
numero de informagdes, através da interatividade entre os setores de marketing, financas,
recursos humanos, compras, produgao, etc.

Cada setor ou departamento contribui necessariamente para o bom desenvolvimento

do planejamento estratégico.

Kotler (1998, p. 73) destaca que o papel do marketing:

Cumpre varias fungdes dentro do planejamento estratégico de uma empresa.
Primeiro, o marketing prové uma filosofia orientadora. A estratégia da empresa
deveria girar em torno do proposito de servir as necessidades de grupos de consumo
importantes. Segundo, o marketing fornece inputs que auxiliam os planejadores
estratégicos a identificar oportunidades de mercado e a utilizar o potencial da
empresa para tirar vantagem dessas oportunidades.

Conquanto, pode-se perceber que o papel do marketing ¢ de primordial importancia,
sempre estando atendo as oportunidades, direcionando suas agdes para a satisfacdo plena dos
clientes e objetivando conquistar os resultados mais rentaveis para a organizagao seguindo o

planejamento estratégico global.

2.2.3.1 Vantagens do Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico proporciona vantagens competitivas para as empresas,
abaixo cita-se algumas dessas vantagens:

- Identifica areas que necessita de implementacdo de agdes e decisdes, garantindo
aten¢do necessaria tendo em vista os resultados esperados;

- Garante uma melhor fluidez das informagdes, agilizando os processos de tomada de
decisoes;

- Facilita a melhor adaptacdo as mudangas, através de uma comunicagao aprimorada e
adequada;

- Estabelece as responsabilidades, desenvolvendo um processo descentralizado de

decisdo.
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- Possibilita @ empresa manter maior interacdo com o ambiente, criando alternativas
gerenciais;

- Tende a tornar os objetivos mais especificos e conhecidos, que orientam os
planejadores tatico e operacional, obtendo melhores resultados operacionais. (OLIVEIRA,

1998)

2.2.3.2 Limitagdes do Planejamento Estratégico

Oliveira (1998), ressalta ainda que apesar de proporcionar vantagens, o planejamento

estratégico também oferece algumas limita¢des, que devem ser administradas, tais como:

- Dificuldade em previsoes futuras;

- Excesso de burocratizacao;

- Dificuldade na implementa¢do dos planos quando ndo ha comprometimento dos
envolvidos;

- E dispendioso de tempo e recursos.

2.3 Plano de Marketing

Desenvolvido no nivel tatico, o plano de marketing ¢ um documento escrito que
contém todas as informagdes e detalhes praticos de acdo que devera ser desenvolvido e

colocado em pratica pelos gestores a fim de idealizar os objetivos propostos.

Segundo o SEBRAE (2008), o plano de marketing ¢ definido como:

O guia para a empresa saber exatamente o mercado em que quer atuar. Em linhas
gerais, serve para estabelecer objetivos, metas e estratégias envolvendo produto,
prego, promocdo e ponto-de-venda, que formam o composto de marketing (os 4
Ps). Ele faz parte do plano estratégico de uma empresa e mostra - quando bem
executado - a relagdo entre o produto e o mercado. Tem a finalidade de ordenar as
estratégias das empresas interessadas em obter eficiéncia, eficacia e efetividade nas
atividades orientadas para o marketing. Os consultores costumam dizer que o plano
agrega sub-planos, que tratam de atividades importantes do marketing, conforme a
seqiiéncia:

Plano de vendas + Plano de propaganda + Plano de novos produtos + Plano de
merchandising = Plano de marketing
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Para tanto, o plano de marketing ¢ a principal ferramenta e fonte de informacgdes
relevantes, claras e detalhadas que facilitaram a melhor tomada de decisdes por parte da
cupula da empresa, o plano funcional contém alternativas para solugdes das problematicas
apresentadas, os objetivos sdo expostos € as metas mensuradas, devendo, portanto ser de
conhecimento de todos os setores da empresa para que se tenha uma total juncdo dos esforgos
e participagdo mutua.

A atualizagdo e revisdo deve ser feita a qualquer momento que se encontre
necessidade, de acordo com as constantes mudan¢as do ambiente de atuacdo de forma
permanente e sistematica. Sendo elas a auditoria de marketing e a supervisdo sobre as acdes €
as reunides para discutir os resultados.

De acordo com Las Casas (1997), para a boa elaboragdo do plano de marketing, alguns
passos sao necessarios, tais como citados abaixo:

- Levantamento de informagdes: analise da situacdo ambiental e interna da empresa, analise
das atividades da concorréncia;

- Lista de problemas e oportunidades: determinagdao dos problemas e oportunidades para o
desempenho da empresa, dados colhidos no item anterior;

- Determinagdo de objetivos: estabelecimento dos objetivos quantitativos e qualitativos;

- Desenvolvimento da estratégia: com base nos objetivos € possivel desenvolver uma
estratégia mercadologica para alcanca-los;

- Determinag¢do do or¢amento: Todo planejamento deve ser convertido em termos financeiros;
- Determinando quanto custa para executar as tarefas passo a passo;

- Projecdo de vendas e lucros: Na parte final do plano deve ser incluida completa projecao de

vendas, lucro e custos.
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2.3.1 Estrutura do Plano de Marketing

2.3.1.2 Sumario Executivo

O sumario executivo se trata do resumo do plano de marketing, permite que a alta
administracdo compreenda o direcionamento geral do plano de marketing com seus
fundamentos e detalhes operacionais. Ele deve descrever de maneira clara, objetiva e sucinta,
a empresa, as caracteristicas do negocio incluindo situagdo presente, os produtos ou servigos
ofertados, objetivos e estratégias, como também, definicdes do projeto e esfor¢os necessarios.

Para a boa elaboragdo do planejamento estratégico e conseqiientemente o plano de
marketing, se faz necessdrio o conhecimento e descricdo sobre os objetivos e sonhos da
organiza¢do, tal como, o conhecimento da cultura organizacional, que s3o definidos e

demonstrando nos seguintes fatores:

» Missao:

A idéia de missao demonstra a razdo de ser de uma organizagdo, corresponde ao que
esta se propoe a fazer e para quem. A mesma deve ser formulada de forma sucinta, clara e
objetiva, respondendo claramente as perguntas fundamentais: Qual ¢ o negocio? Quem ¢ o

cliente? O que tem valor para o cliente? Como deveria ser o negdcio?.

» Visao:
Trata-se dos chamados sonhos da empresa, das realizagdes, a determinagao de onde a

empresa quer chegar mais a longo prazo.

» Valores e crencas:

As crencas e valores organizacionais se trata de algo subjetivo que a empresa t€m ou
deseja ter, ao cumprimento de suas inten¢des junto ao mercado alvo, aos fornecedores, aos
intermediarios e colaboradores internos ou externos, refere-se também ao comportamento
mercadologico desempenhado pela empresa, tal quanto a ética nos negocios. (WIKIPEDIA,

2008).
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2.3.1.3 Situac¢io Atual do Marketing

Trata-se da descricdo do real posicionamento da empresa mercadologica e acdes

devidamente tomadas no momento em questao.

2.3.1.4 Analise de SWOT

Conforme comentado anteriormente, o estudo e analise global do ambiente pelo qual a
empresa esta inserida ¢ de fundamental importancia, de forma que a andlise de SWOT ¢ a
principal ferramenta a ser utilizada, com o seu correto uso pode-se compreender e identificar
as forcas (Strenghths) e fraquezas (Weaknesses) da organizagdo, tal como, as oportunidades
(Opportunities) e ameagas (Threats) de mercado.

A analise de SWOT pode ser considerada como o grande diferencial para se identificar
a real capacidade da organiza¢do como também de guiar a empresa em busca da tdo sonhada
vantagem competitiva.

Essa técnica efetua a analise da situagdo interna e externa, respectivamente a primeira
se refere ao estudo do ambiente organizacional, ja a segunda analisa tanto o micro ambiente
(clientes, fornecedores, intermediarios, concorrentes, distribuidores; como também o macro
ambiente: varidveis econdmicas, demograficas, tecnoldgicas, politico legais e socioculturais).
De forma que avalie as condi¢des da organizagdo para cumprir suas intengdes estratégicas.

A analise interna identifica as forgas e fraquezas da organizagao, conforme ¢ descrito.

Ferrell et al (2000, p.34), informa que:

As forgas e fraquezas sdo problemas internos e exclusivos para a empresa conduzir
a analise. As forcas referem-se aos fatores que permitem a empresa alguma
vantagem em atender as necessidades do seu mercado alvo. (...). As fraquezas
referem-se a quaisquer deficiéncias que uma empresa possa ter no desenvolvimento
ou na implementagdo de sua estratégia de marketing.

A andlise deve ser desenvolvida sempre voltada e focada no consumidor para se obter

o beneficio méximo. (FERRELL et al, 2000)
Conforme o mesmo autor, os assuntos que podem ser considerados em uma analise

SWOT interna dependendo da empresa ou setor especifico que esta sendo analisado, tais

como pode ser analisado e descrito a seguir:



Quadro 02: Forcas e Fraquesas internas potenciais
Forcas internas potenciais

- Recursos financerios abundantes;
- Alguma competéncia distintiva;
- Empresa lider de mercado;

- Economia de escala;

- Tecnologia prépria;

- Processos patenteados;

- Custos mais baixos;

- Boa imagem de mercado;

- Talento gerencial superior;

- Habilidades de marketing melhores;
- Qualidade de produto notavel;

- Parcerias com outras empresas;

- Boa experiéncia em distribuicdo;

Fonte: Adaptado de Ferrell et al (2000)
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Fraquezas internas poténciais

- Falta de direcdo estratégica;

- Poucos gastosem P & D;

- Linha de produtos muito estreita;

- Distribuicdo limitada;

- Custos mais altos;

- Produtos desatualizados;

- Problemas operacionais internos;

- Imagem de mercado fraca;

- Experiéncia da administracdo limitad

- Funciondrios mal treinados.

Apo6s a andlise desses fatores e a real situagao dos mesmos, a empresa identifica quais

suas possiveis limitacdes (fraquezas) e forgas, que sdo capazes de levar a empresa ao

diferencial competitivo tal como para se afastar do mesmo.

A analise externa aborda as varidveis tidas como independentes ou incontrolaveis,

concentrando-se naquelas que mais influenciam no desenvolvimento das atividades.

Trata-se, portanto da analise das oportunidades e ameacas.

Segundo Ferrell et al (2000, p. 34): “as oportunidades e ameacgas sdo problemas

externos que podem afetar todas as organizagoes, mesmo aquelas que ndo concorrem com o

planejamento da empresa. Assim elas existem independentemente da empresa criar o plano

de marketing”.
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Conforme o mesmo autor, “as oportunidades referem-se as condigoes favordveis no
ambiente que podem produzir recompensas para a organizagdo, se ela for adequadamente
afetada ,(...), por outro lado, as ameagas referem-se as condigoes ou as barreiras que podem
impedir a empresa de atingir seus objetivos”.

Os assuntos que podem ser considerados em uma analise SWOT externa dependendo

da empresa pode ser descrito a seguir. (FERRELL et al, 2000)

Quadro 03: Oportunidades e ameacas potencias externas

Opartunidades potendais externas

- Crescimento de mercado répido;
- As empresas rivais sdo complacentes;

- Mudangas nas necessidades/gostos dos
consumidores;

- Aberta aos mercados estrangeiros;

- Uma empresa rival enfrenta dificuldadesd

Ameacas potenciais externas

- Entrda de concorrentes estrangeiros;
- Infroducdo de novos substitutos;
- Ciclo de vida do produto em declinio;

- Mudanca das necessidades/gostos dos
consumidores;

- As empresas rivais adotam novas

estratégias;
- Encontrado novos usos do produto;

- Recessdo;
- Boom econdmico;

~ - Nova tecnologia;
- Desregulomentacdo;

- Mudancas demogrdaficas;
- Nova tecnologia;

o - Barreiras ao comércio exterior;
- Mudancas demogrdaficas;

- Mal desempenho das empresas

- Outras empresas procuram aliangas; associadas.

- Alta mudanca de massa;

- Declinio de vendas em decorréncia de
um produto substituto;

- Novos métodos de distribuicdo.

Fonte: Adaptado de Ferrell (2000).

Apos a identificacdo das forgas e fraquezas e possiveis oportunidades e ameacas, o
bom administrador deve tentar otimizar as agdes de sua empresa fundindo suas forcas as

oportunidades e convertendo fraquezas em forcas e ameacas em oportunidades.



36

As forgas que podem ser fundidas com oportunidades importantes e expressivas sao
convertidas automaticamente em capacidade, e as capacidades que permitem atender as
necessidades dos consumidores superando a concorréncia se transformam em vantagem

competitiva. (FERRELL et al, 2000)

2.3.1.5 Metas e Objetivos

Apo6s uma analise cuidadosa das forgas e fraquezas, das oportunidades e ameacas, o
planejador tem uma idéia real de onde a empresa pode chegar, o estudo ambiental informara
quais as perspectivas para a mesma, de posse dessas informagdes, 0s
administradores/planejadores podem formular as metas e objetivos, que sdo os resultados
desejados e esperados decorrentes do plano de marketing.

Segundo Ferrell et al (2000, p. 35) a meta pode ser definida como ‘“declaragoes
amplas e simples do que deve ser realizado pela estratégia de marketing. A principal fungdo
das metas ¢ orientar o desenvolvimento de objetivos e fornecer dire¢do para as decisoes de
alocacdo de recursos”.

E importante acrescentar de que as metas devem ser claras, mensuraveis, realizaveis e
desafiadoras, pois o seu cumprimento ¢ o meio importante que liga ao alcance dos objetivos.

Os objetivos fornecem referéncias especificas, quantitativas, que podem ser usadas
para mensurar o progresso em relacao aos objetivos de marketing. (FERRELL et al, 2000)

Compartilhando desse raciocinio Las Casas (2006, p.91), adiciona que existem dois
tipos de objetivos:

- Objetivos qualitativos: sdo aqueles relacionados com uma qualidade qualquer,
como melhorar uma imagem da empresa.

- Objetivos quantitatives: sdo aqueles que expressam um nimero, um percentual ou
qualquer outra forma de quantificar os objetivos de marketing.

Ferrell et al (2000, p.35), explana que: “fodas as metas de marketing devem estar
baseadas na missdo da empresa, e todos os objetivos de marketing devem fluir das metas de

marketing”.



37

2.3.1.6 Estratégias de Marketing

As estratégias consistem nos procedimentos adotados visando ao alcance dos objetivos
especificos, através de tomadas de decisdes que delineiam os meios aos fins em um
determinado periodo de tempo.

Segundo Ferrell et al (2000, p.35): “estratégias de marketing envolvem a sele¢do e a
analise de mercados-alvos e a criagdo e manuten¢do de um composto de marketing
apropriado (produto, distribui¢do, promog¢do e prego), para satisfazer as necessidades desses
mercados-alvos”.

Las Casas (2006, p.91) determina que: “depois de realizada uma andlise ambiental e
a determinagdo dos objetivos, o passo seguinte é a decisdo da estratégia de marketing, (...), a
determinag¢do do mercado-alvo é um dos primeiros passos para uma estratégia bem
sucedida”

Sao varias as estratégias de marketing que podem ser adotadas pelas empresas, dentre

as quais considera-se: Estratégias de Crescimento e Estratégias Competitivas.

2.3.1.6.1 Estratégias de Crescimento

A estratégia de crescimento, também conhecida como estratégia de mercado deve ser
desenvolvida quando a empresa, o objetivo e capacidade de ampliar sua area de atuacio,
aumento da lucratividade, langcamento de novos produtos, etc.

Las Casas (2006, p.98), define que quatro estratégias de crescimento podem ser
prontamente identificadas, que estdo descritas abaixo.

e Estratégia de Penetracao de Mercado ou do tipo mesmo produto/mesmo mercado,
consistem em a empresa fazer um esforco para desenvolver os seus negocios sem
mudar o produto nem procurar novos mercados;

e [Estratégia de Desenvolvimento de Mercados ou do tipo mesmo produto para novos
mercados, a empresa estaria procurando atingir mercados diferentes com o mesmo

produto;
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Estratégia de Desenvolvimento de Produtos ou do tipo mesmo mercado/novos
produtos, a empresa ampliaria a sua oferta adicionando novos produtos ao mix de
ofertas;

Estratégia de Diversificacdo ou do tipo novoes produtos para novos mercado, abrir
novos mercados, com a oferta de novos produtos.

A empresa podera usar uma ou mais dessas estratégias, tomando as medidas

concernentes a cada uma em particular, podendo se tornar uma empresa mais competitiva.

2.3.1.6.2 Estratégias competitivas

Quando uma organizagdo opta por ganhar espago no mercado ou defender seu

territério ja conquistado, deve-se usar corretamente todas as ferramentas disponiveis, elaborar

a melhor forma de utilizar uma Estratégia Competitiva ¢ de fundamental importancia, assim,

conforme Menshhein (2007), as estratégias competitivas sao:

Estratégia competitiva de custos: ao buscar uma redugdo nos custos a empresa pode
dar ao consumidor um produto mais acessivel e que possuird os mesmos beneficios,
principalmente quando estes custos reduzidos encontram-se na producao dos produtos,
desde a matéria prima até mesmo no treinamento de funcionarios e que evitam paradas
inoportunas na produgao, produtos com defeitos e de baixa qualidade;

Estratégia Competitiva de Diferencia¢do: com investimentos mais fortes em pontos
como a imagem da empresa, qualidade de atendimento, qualidade no produto,
percebe-se que o mais importante ¢ ofertar um produto que tenha um destaque muito
maior do que a concorréncia, investindo em Pesquisa e Desenvolvimento ¢
permitindo que seja percebido um Valor muito maior do que as demais empresas do
mercado para o consumidor;

Estratégia Competitiva de Foco: ao direcionar suas a¢des no mercado, uma empresa
determina um rumo a ser seguido, objetivando atender a Segmentos ou Nichos muito

especificos, com um alto Valor para o consumidor.
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2.3.2 Programas de acao

Os programas de acao também sdo conhecidos como as atividades de implementacao
das estratégias de marketing que poderao ser adotadas em relagdo a cada item do composto de
marketing, estratégias essas anteriormente citadas.

A segmentagdo de mercado, o posicionamento da oferta e a definicdo do composto de
marketing sdo consideradas como atividades que fazem parte a execu¢do do programa de

acao.

2.3.2.1 Segmentacao e Publico Alvo

A evolucao das atividades de marketing ao longo dos tempos e o seu desenvolvimento
fizeram com que muitas diretrizes fossem remodeladas de acordo com as necessidades
apresentadas, com a grande diversificagdo e caracteristicas de mercado, o marketing
pulverizado perdeu espaco para a atuagdo do marketing atuante em mercados-alvo e
segmentos de mercado.

De acordo com Cobra (1997, p.80) “a segmentagcdo ¢ uma subdivisdo do mercado
global de uma empresa em parcelas o mais homogéneas possivel, com o fito de formular
estratégias de marketing”.

O mesmo autor ainda acrescenta que:

A formulagdo de estratégia de programas de marketing dependem da adequacgao da
segmentacdo de mercado. E para segmentar convenientemente um mercado ¢
preciso conhecer as necessidades do consumidor-alvo, bem como as suas atitudes e
comportamentos mais usuais de compra.

Alguns requisitos sdo necessdrios para a segmentacdo de mercado, os mesmos
precisam: ser especificamente identificado e medido, evidenciar um potencial adequado, ser
economicamente acessivel, reagir aos esfor¢os de marketing, ser estavel. (COBRA, 1997)

A segmentacdo quando direcionada aos consumidores formados por pessoas fisicas, os
critérios distintivos adotados sdo classificados em quatro caracteristicas: geograficas,

demograficas, psicograficas e comportamental. (KOTLER e KELLER, 2006)
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Segmentacdo Geograficas: Menciona informagdes relacionadas as nagdes, estados,
regides, cidades ou bairros.

Segmentacio Demograficas: Captacao de informagdes relacionadas a idade, tamanho
da familia, ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupagdo, grau de instrucao, religido, raca,
geracdo, nacionalidade e classe social.

Segmentacio Psicografica: Os individuos sdo em grupos com base no estilo de vida,
na personalidade e nos valores.

Segmentacio Comportamental: Os individuos sdao estudados com base nas ocasides
de compra, beneficios, status do usuario, indice de utilizacdo, estagio de prontiddo, status de

fidelidade e atitudes em relagdo ao produto.

2.3.2.2 Posicionamento da Oferta

A imagem obtida por determinados produtos e/ou servi¢os na mente dos consumidores
caracteriza o bom posicionamento da oferta, e sdo facilmente vinculados, lembrados e
desejados pelos clientes em potencial.

Kotler (1998, p. 265) define que posicionamento “é o ato de desenvolver a oferta
e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posi¢do competitiva distinta e
significativa nas mentas dos consumidores-alvos.”

O posicionamento pode ser considerado como o elo entre a necessidade e a
visualizacdo pelo consumidor da empresa, produto ou servico que o satisfara.

Al Strout e Jack Strout (apud Kotler,1998, p.267), informa que “posicionamento ndo é
0 que vocé faz para um produto, é que vocé faz para a mente do comprador potencial”.

O posicionamento das ofertas na mente dos consumidores pode ocorrer de varias
maneiras: por atributo, beneficios, uso ou aplicacdo, concorrentes, categoria de produto e
qualidade/preco.

Kotler (1998, p.269), os descreve como sendo:

Posicionamento por atributo: Ocorre quando uma empresa posiciona-se em um
atributo como tamanho, anos de existéncia e assim por diante.

Posicionamento por beneficio: O produto ¢ posicionado como lider em determinado

beneficio.
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Posicionamento por uso/aplicacdo: Envolve posicionar o produto como o melhor
para algum uso ou aplicagao.

Posicionamento por usuario: E a situagio em que o produto é posicionado como o
melhor para algum grupo de usudrio.

Posicionamento por concorrente: O produto ¢ posicionado como o melhor em
relacdo a determinado concorrente.

Posicionamento por categoria de produto: O produto ¢ posicionado como lider em
determinada categoria de produto.

Posicionamento por qualidade/preco: Situacdo em que o produto ¢ posicionado

como oferecendo o maior valor.

2.3.2.3 Defini¢io do Composto de Marketing

As decisdes provenientes ao composto de marketing ¢ um “divisor de 4guas” para o
desenvolvimento satisfatorio das atividades, nesse momento deve ser construido ofertas
especificas e planos de a¢do para cada mercado-alvo, de forma que se forneca um programa
de atuacdo do composto totalmente integrado.

Compartilhando tal teoria Ferrell et al(2000, p.94) cita:

As decisdes estratégicas para o composto de marketing envolvem a criagao de uma
combinagdo de produto, preco, promogdo e distribuicdo que, na maior extensio
possivel, atende as necessidades dos consumidores do(s) segmento(s) alvo(s)
escolhido(s).

Através de um estudo minucioso sobre o mercado atuante, sobre as perspectivas dos
consumidores, necessidades, disponibilidade de recursos, posicionamento da marca/produto,
os administradores tem a real condicdo de desenvolver um composto de marketing que
entrega valor e satisfagdo superiores aos dos compostos concorrentes. (FERRELL et al, 2000)

Nessa perspectiva, 0 mesmo autor ressalta que as decisdes relativas ao composto sdo:

e Decisdes de produtos: Ofertar produtos que satisfacam as reais necessidades dos
clientes, “encantando” os clientes e gerando beneficios que enriquecem a situagdao do
comprador;

o Decisoes de preco: A formulagdo dos precos deve balancear o quanto que o
consumidor esta disposto a pagar € o quanto a empresa esta disposta a aceitar pela

troca. A empresa deve observar quais estratégias de precos adotar, se de pregos baixos,
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onde pode ser arriscado pois esta conectado as percepgdes do consumidor, quanto a
qualidade, o prestigio e imagem. Por outro lado, o pre¢o mais alto praticado pode ser o
diferencial ao se associar a um produto de qualidade superior. Tal como decidir sobre
prazos, forma de pagamento, descontos, bonificacdes, etc;

e Decisoes de promoc¢ao: A tomada de decisdo quanto ao composto promocional deve
ser com base nos recursos disponiveis e vinculado aos objetivos de promogao e de
marketing da empresa anteriormente discutidos. A decisdo sobre o(s) melhor(es)
canal(is) de comunicagdo tais como: propaganda, publicidade, venda pessoal,
promogao de vendas, devem ser tomadas e integrada aos composto;

e Decisdes de ponto de venda: Atribuem acessibilidade as ofertas, estando vinculada
aos canais de distribuicdo, area de atuagdo, abrangéncia de mercado, estoques,

transportes, etc.

2.3.3 Demonstrativo de Resultados Projetados

A demonstracdo dos resultados sdo projecdes a serem alcancados, em termos
quantitativos e financeiros.

O demonstrativo corresponde a elaboracao de todos os orgamentos, custos e despesas
de marketing; receitas, margem de contribui¢do e a situacdo de lucros e perdas projetada;
cronograma de agdes de vendas e participagdo de mercado, demais indicadores de

performance. (STEIZ, 2005)

2.3.4 Avaliacao e Controle

As tultimas medidas a serem tomadas no desenvolvimento dos planos de marketing
detalham como os resultados serdo avaliados e controlados.

A avaliacdo se d4 em relacdo ao carater financeiro, as projegdes financeiras sao
baseadas em estimativas de custos, vendas e receitas. Onde, as consideragdes or¢gamentarias
exercem papel fundamental na identificagdo das estratégias de investimento. Quanto ao

controle de marketing, o mesmo envolve os padrdes, a avaliagdo do monitoramento real e a
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determina¢do do periodo pelo qual serdo adotadas medidas de comparagdo entre os
desempenhos esperados/planejados com o desempenho real. Os padrées de desempenho
podem ser baseados no aumento do volume de vendas, da participagdo de mercado, na
rentabilidade ou mesmo em padrdes de propaganda. (FERRELL et al, 2000)

Conforme informado anteriormente, se faz necessario que o plano de marketing seja
objetivo, sucinto, claro e com caracteristicas de flexibilidade, pois através dos processos de

avaliacdo e controle medidas corretivas poderdo ser implantadas sempre que necessario.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo monografico foi desenvolvido utilizando-se procedimentos
metodoldgicos recomendados pela literatura cientifica. Tendo como base a taxionomia
apresentada por Vergara (2007), que a qualifica em relag@o a dois aspectos: quanto aos fins e
quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa serd exploratoria e descritiva. Exploratdria porque, embora
a EMITEX seja uma empresa do ramo de representagdo comercial e vendas, ndo se verifica na
mesma a existéncia de nenhum estudo de plano de marketing. Descritiva porque visa
descrever a importancia da implementacdo de um plano de marketing para a empresa e dos
resultados projetados.

Conforme Acevedo (2007, p.46), pesquisa exploratéria tem como objetivo
“proporcionar maior compreensdo do fenomeno que esta sendo investigado, permitindo
assim que o pesquisador delineie de forma mais precisa o problema”.

Vergara (2007, p.47), expde de que a “pesquisa descritiva expoe caracteristicas de
determinada popula¢do ou de determinado fenomeno,(...), ndo tem o compromisso de
explicar os fenomenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagdo.”

Quanto aos meios, trata-se de uma pesquisa de campo, estudo de caso e bibliografica.
De campo, pois coletard dados e informagdes primdrias direto na fonte de estudo e analise;
através da observacao nao-participante. A pesquisa sera também um estudo de caso, pois se
relaciona a um caso especifico, localizado e delimitado, buscando entender a0 maximo o
funcionamento, comportamento e atuagdo da empresa no mercado atual e futuro. A pesquisa
ainda seréd bibliografica, pois para a fundamentagao teérica do trabalho e entendimento do
assunto se utilizou como fonte livros, publicagdes e websites.

Conforme Vergara (2007, p.47), pesquisa de campo “¢ a investigagdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendémeno ou que dispde de elementos para
explica-lo”.

Acevedo (2007, p.52) também assegura de que a pesquisa de campo “consiste na
inser¢do do investigador no ambiente do grupo que estd sendo analisado, (...), nessa
modalidade de pesquisa os dados sdo coletados tanto por meio da observag¢do do
comportamento dos sujeitos quanto pelo registro de suas falas”.

Acevedo (2007, p.50) descreve estudo de caso como uma “andlise em profundidade

de um objeto ou um grupo de objetos, que podem ser individuos ou organizagoes”.
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Vergara (2007, p. 48) ¢ feliz ao afirmar que o estudo de caso “é o circunscrito a uma
ou poucas unidades, entendidas como pessoa, familia, produto, empresa, orgdo publico,
comunidade ou mesmo pais”.

Segundo Marion e Dias (2002, p.62), pesquisa bibliografica “objetiva explicar um
problema com base em contribuigdes tedricas publicadas em documentos (livros, revistas,
jornais, etc), pode ser realizada de forma independente ou estar inserida nos demais tipos de
pesquisa’’.

De acordo com Vergara (2007, p.48), a pesquisa bibliografica “é o estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletronicas, isto é, material acessivel ao publico em geral”.

Ambiente de pesquisa:

A pesquisa teve como sujeitos o proprietario da empresa Sr. Jos¢ Emidio e os
colaboradores internos Maria Filomena (responsavel pelo setor comercial) e Edilene Silva
(auxiliar de escritorio), como também os colaboradores Eduardo Figueiredo e Diniz
Cavalcante (Vendedores externos).

A coleta de dados foi efetuada através da observagdo nao participante e entrevista
informal com os sujeitos da pesquisa, onde foram coletados todas as informagdes quanto as
empresas representadas e area de atuagdo, produtos, clientes, concorrentes, etc.

As entrevistas informais se deram em visitas a empresa em dias previamente
combinados tais como:19/05/08; 09/06/08; 23/06/08; 30/06/08; 14/07/08 e 04/08/08.

No dia 09/06/08 e 14/07/08 efetuou-se acompanhamento de visita aos principais
clientes da regido de Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe junto com o vendedor Eduardo
Figueiredo, de onde foi possivel melhor entender a atividade e visualiza¢do dos clientes.

Apo6s a coleta das informagdes, a pesquisa € caracterizado como qualitativo, por vez
que nao se utilizou de instrumentos estatisticos, limitando-se a anélise qualitativa do contetido

obtido.
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4 ELABORACAO DO PLANO DE MARKETING

4.1 Plano de Marketing Proposto

De acordo com os dados coletados pode-se elaborar o Plano de Marketing para a

EMITEX REPRESENTACOES.

4.1.1 Caracterizacdo do Ambiente da Pesquisa

A empresa em estudo tem como Razdo Social: Pedrosa e Figueiredo Comercio e
Representagdo Téxtil Ltda, tendo nome fantasia: EMITEX REPRESENTACOES. A empresa
esta localizada na rua: Deputado Souto Filho, n® 69 - SL 604, Edf. Souto Filho, bairro,
Mauricio de Nassau na cidade de Caruaru, estado do Pernambuco. Inscrita no cadastro
nacional de Pessoa Juridica sob o numero: 08.958.601/0001-13 e inscricdo estadual
18.5.090.0354951-2.

A empresa tem no seu quadro de colaboradores quatro pessoas, sendo dois vendedores
externos (prepostos) e dois colaboradores internos (aulixiliares administrativo comercial e
financeiro). Sendo portanto uma empresa com estrutura enxuta de colaboradores.

A EMITEX REPRESENTACOES teve sua fundacdo no ano de 1991, na cidade de
Sousa/PB, de onde comecou a desenvolver as atividades de Representagdo Comercial nos
estados da Paraiba e Rio Grande do Norte. Tendo como so6cio fundador Francisco Ribeiro
Pedrosa e Maria dos Remédios Pordeus Pedrosa. Se intitulando como RENOL
REPRESENTACOES NORTE SUL LTDA.

Primariamente, passou a atuar em varios segmentos de produtos, tais como: materiais
de construcao, material elétrico, utensilios para o lar, tecidos e aviamentos.

Sentindo a necessidade de melhor localizagdo no ano de 2003 transferiu-se para a
cidade de Campina Grande/PB de onde pdde desenvolver suas atividades através de melhores
condigdes geograficas e mercadologicas, passou entdo a expandir suas atividades para o

estado do Pernambuco, atuando principalmente no Pélo de Confeccdes do Agreste, nas
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cidades de Toritama, Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe. A partir de entdo teve suas
atividades concentradas na Representagdo Téxtil.

No ano de 2007, criou nova unidade na cidade de Caruaru/PE onde passou a se chamar
EMITEX REPRESENTACOES, tendo como socio participante José Emidio Pordeus Pedrosa
e Palloma Araujo de Figueiredo Pedrosa. Atualmente representa cinco empresas téxteis
fornecedoras de matérias primas: POLTEX MALHAS(Serra/ES), IMA TECIDOS DA
MODA(Belo Horizonte/MG), ROSSET TEXTIL(Sao Paulo/SP), 4K Téxtil(Sao Bernardo do
Campo/SP), MARILUA TEXTIL (Blumenau/SC).

Com 17 anos de atuagdo no mercado, a entio EMITEX REPRESENTACOES
TEXTEIS LTDA concentra suas atividades no estado do Pernambuco, oferecendo produtos
de qualidade com atendimento diferenciado através dos seus colaboradores e parceiros, tendo

sempre em vista a satisfacdo dos seus clientes.

4.1.2 Sumario Executivo

A Emitex Representagdes ¢ uma empresa especializada em vendas de artigos téxteis,
na area de malharia e tecidos planos nacionais e importados. A empresa esta estrategicamente
localizada na cidade de Caruaru/PE, de onde desempenha suas atividades direcionadas a
atender a demanda da regido. Seu proprietario tem experiéncia comprovada em 17 anos de
atuacdo como representante comercial autdnomo.

O mercado téxtil tem crescido gradativamente e continuadamente no estado, embora
exista um grande numero de concorrentes, a expansao dos negdcios € aumento da demanda
ainda pode ser verificada.

Nos ultimos anos, o volume de negdcios cresceu notadamente, porém seu proprietario
visualiza a necessidade de se ter um melhor aproveitamento da real capacidade potencial do
negocio, tal como ter o conhecimento detalhado das acdes necessarias para seu
desenvolvimento.

A Empresa esta empenhada em ampliar sua atuagdo no mercado, através do
desenvolvimento de agdes de marketing e publicidade que resulte no melhor posicionamento
das marcas, programas de fidelizagdo de clientes e que resulte com maior participacdo de

mercado, gerando maior volume de faturamentos.
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Inicialmente sera desenvolvido agdes que tem como objetivo fixar as marcas na mente
dos consumidores e de melhorias na qualidade do atendimento, em um segundo momento
sera executado acdes de parceria entre os envolvidos mencionado diretamente no plano

proposto.

4.1.3. Missao e Visao Propostos

Apos andlise de informagdes, percebeu-se que a empresa em estudo nao possui missao
e visdo declaradas. Sendo assim procurou-se elaborar uma missao e visdo para que a mesma
oriente as estratégias da Empresa

Missdo: Prestar servi¢os de Representagdo Comercial de forma eficaz e competitiva,
atendendo as necessidades dos clientes, visando resultados positivos e rentaveis para a
empresa e as representadas.

Visdo: Ser uma empresa de representa¢do comercial referéncia no mercado, se

posicionando entre as trés melhores da regido em foco.

4.1.4 Valores

Analisando o ambiente de estudo percebe-se que a empresa possui os seguintes
valores:
- Integridade;
- Respeito;
- Trabalho em equipe;

- Responsabilidade e profissionalismo.
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4.1.5 Analise da Situac¢io Atual do Marketing

Através da analise ambiental da empresa, das informagdes coletadas, pode-se verificar
que a EMITEX REPRESENTACOES atua no Pélo de Confecgdes do Agreste de Pernambuco
desde o ano de 2003, sendo, portanto uma empresa conhecida e respeitada por seus clientes e
concorrentes. Os produtos ofertados através das empresas representadas sao bem recebidos e
atendem as necessidades dos clientes e o marketing serda a chave para a consolidacdo dos
negocios e melhor posicionamento das marcas.

Atualmente a empresa ndo desenvolve atividades ou esforgos de marketing, ndo
possuindo portanto estratégias de acdo em Marketing.

A EMITEX REPRESENTACOES dispde de boas informagdes sobre o mercado
atuante e tem conhecimento sobre os atributos que necessita ter para obter vantagem
competitiva perante seus principais concorrentes (Entenda-se como principais concorrentes as
empresas representadas pelos demais escritdrios atuantes no estado)

O perfil do mercado se enquadra dentro dos seguintes fatores: demograficos,
geograficos, econdmicos e concorrentes.

Fatores Demogréficos: O mercado local apresenta varios nichos de mercado, tais como:

industria do vestuario infantil, moda intima, moda praia, moda jovem, camisarias masculinas.
A empresa atua no mercado com produtos destinados a confec¢des de artigos do vestuario
infantil, moda jovem, moda praia e adulto; tanto para moda feminina quanto masculina.

Fatores Geograficos: A area de atuacdo se da no Polo de Confecgdes do Agreste do estado de

Pernambuco, concentrando suas atividades nas cidades de Santa Cruz do Capibaribe,
Toritama e Caruaru.

Fatores econdmicos: A regido que abrange o Polo de Confecgdes do Agreste detém um alto

indice de empregabilidade do estado e do Nordeste, onde se se verifica uma das maiores
distribui¢des de renda.

As disponibilidades de crédito para expansao do setor sao ofertadas por institui¢des
financeiras em parceria com o SEBRAE.

Entende-se como fator negativo para a economia local o grande nlimero de empresas
informais. Quando da estagnacdo da economia, o mercado de confecgdes ¢ subitamente
afetado devido a diminuicdo da demanda por produtos que nao sejam de primeira

necessidade.
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Como ja foi citado anteriormente as empresas representadas sao:

- 4K Teéxtil Ltda, empresa localizada na cidade de Sao Bernardo do Campo/SP, especializada
na producao de artigos com fios naturais e fios sintéticos, seus artigos sdo destinados a
producao de confecgdes de moda masculina, feminina e fardamentos em geral, sua producao ¢

100% terceirizada e verticalizada com capacidade produtiva de 500 toneladas/ més.

- Rosset & Cia Ltda, empresa localizada na cidade de Sao Paulo/SP, especializada na
producao de artigos destinados ao publico de moda intima, moda praia e Fitness, empresa

referéncia no mercado mundial em qualidade e diferenciag@o nos seus produtos.

- Ima Tecidos da Moda Ltda, empresa localizada na cidade de Belo Horizonte/MG, com
centro de distribuicdo para todo Brasil localizado no porto de Vitéria/ES, de onde sdo

desembarcados produtos oriundos da China, Coréia e Europa.

- Marilua Téxtil Ltda, empresa localizada na cidade de Blumenau/SC, especializada na
produ¢do de malharias com fios sintéticas e fios naturais. Capacidade produtiva de 200

toneladas/més.

- Poltex — Polido Téxtil S.A, empresa localizada na cidade de Serra/ES, especializada na
produgdo de artigos com fios naturais liso e estampados, e fios sintéticos lisos e estampados
reativo, com capacidade produtiva/més de 800 toneladas.

Em relagdo a concorréncia, atualmente, verifica-se dois grupos atuantes no mercado
interno, os produtos oriundos da Industria Téxtil Nacional e a concorréncia de produtos
importados vindos principalmente da China e Coréia.

Sendo assim os principais concorrentes da Industria Téxtil Nacional sdo: Bechauser
Malhas (SC); Malhas e Malhas (SC); Malharia Farb (SC); Malharia Carima (SC); Brandili
Malhas (SC); Mc Ju Malhas (SC); Nacional Malhas (PE); Artefil Malhas (PE); Nanete
Malhas (SC); Matesa Téxtil (PB); TDB Téxtil (SP); Doutex Téxtil (SP).

Quanto aos produtos importados, varias empresas no Brasil atuam como agentes de
Importacao, pelo qual podemos citar dentre outros os que mais atuam na regido: Albentex
Téxtil (SP); Importadora Nordeste (PE); Importadora Focus (SP); Ematex Téxtil (MQG);
Grupo Jordao Morais (PE).
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4.1.6 Analise de SWOT

A andlise de SWOT captura as principais forcas e fraquezas da empresa, bem como
descreve as oportunidades e ameacas que se apresentam a Emitex Representacdes.
Apo6s analisar o ambiente tarefa da empresa pode-se identificar quais as suas forgas e

fraquezas. Ver quadro abaixo:

Quadro 04 — Analise ambiental da Emitex Representacdes

FATORES INTERNOS

FORCAS FRAQUEZAS

> Gestor com grande experiéncial > Falta de pesquisa de mercado
de mercado
> Falta de um plano de acao e
> Boas instalagdes e excelente marketing

localizagao
> Sistema de cobranca
> Vendedores experientes com ineficiente

otimo relacionamento no mercadc
] > Falta de treinamento para os
> Otimo mix de produtos funcionarios

> Representadas estruturadas
e com grande capacidade de
atendimento

> Trabalho em equipe.

Fonte: elaboracao prépria (2008)
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Quadro 05 — Analise ambiental da Emitex Representacdes

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMEACAS

> Abertura do mercado a produtop > Abertura do mercado a
importados; produtos importados;

> Criacao de novos nichos de > Recessao econdmica (inflagac
mercado; aumento no indice de endivida-
mento do consumidor final);

> Aumento da demanda de
mercado por “tecidos planos”; > Mudangas governamentais;
(Aumento nos impostos, aumen
> Aumento da demanda de nos juros, diminuicdo do crédito
mercado pelo
produto “Viscose com torgcao”; > Diminuigdo da demanda do
produto: “Poliester fiado”.

Fonte: elaboracao prépria (2008)

4.1.7 Metas e Objetivos

Diante da andlise ambiental, percebe-se que a EMITEX REPRESENTACOES
necessita elaborar metas e objetivos para poder planejar e tomar decisdes com exceléncia no

médio e longo e prazo.
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Avaliando as informagdes da ferramenta SWOT, juntamente com as informagdes fornecidas
pelo proprietério, pode-se elaborar as seguintes metas e objetivo a serem alcangados:

Quadro: 06 — Metas e Objetivos

> Aumentar a participagao de mercado junto
aos atacadistas/varejistas;

> Criar um setor de cobranca eficiente e
integrado as representadas;

> Ter a equipe de vendas melhor treinada no
mercado;

> Ter a melhor campanha de marketing do
setor;

> Aumentar a participacdo no mercado de
tecidos planos.

> Ter um aumento nas vendas/faturamentos
nos atacados/varejistas em 30%
semestralmente até dezembro de 2009;

> Cada vendedor externo deve cadastrar no
minimo dois novos clientes atacadistas mensal-
mente até dezembro de 2009;

> Obter indice médio de 90% na satisfagao dos
clientes quanto a qualidade no atendimento

OBJETIVOS | e presteza dos servigos;

> Diminuir em 70% os indices de inadimpléncia
e atraso nos pagamentos;

> Obter a fidelizagdo de no minimo 90% dos
clientes ativos;

> Até dezembro de 2009, ter um aument o
substancial de 30% nas vendas de tecidos planos

Fonte: Elaboracio Prépria (2008)
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4.1.8. Estratégias de Marketing

4.1.8.1 Mercado Alvo

O mercado alvo de atuagdo da Emitex trata-se do mercado da moda téxtil, onde foi
segmentado no atendimento aos distribuidores atacadistas.

O distribuidor atacadista ¢ o cliente que tem seu foco na venda em volume aos
confeccionistas locais que nao tem capacidade de comprar direto de fabrica. Sua principal
caracteristica ¢ trabalhar com variagdo de produtos e marcas, primando pelo atendimento de
pronta-entrega sempre mantendo estoques. Para a Emitex o distribuidor atacadista em foco
trata-se do cliente que tem capacidade de compra mensal de no minimo de 1000kg por
pedido/artigo em malhas e 2000mts por pedido/artigo em tecidos planos.

Clientes com o6tima capacidade de compra e liquidez ¢ a principal caracteristica
almejada pela direcdo da empresa, e todos os esforcos serdo direcionados ao melhor

atendimento a essas classes.

4.1.8.2 Posicionamento

A proposta ¢ que a Emitex Representagdes posicione-se no mercado como o escritorio
de representacdo comercial téxtil no estado do Pernambuco que oferece o melhor mix de
produtos, precos competitivos a seus clientes, atendimento especializado com qualidade,

presteza e agilidade.

4.1.8.3 Elementos do Composto de Marketing

A Emitex Representagdes ¢ considerada como parte integrante do composto de

marketing das empresas que representa, participando ativamente ao mesmo tempo dos canais
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de promocao e distribuigdo das mesmas, promovendo a imagem, os produtos e

proporcionalmente as vendas no mercado atuante.

Seu mix de marketing sera:

Produtos/servicos: os produtos oferecidos pela empresa ao mercado permitem que a
EMITEX possa adotar estratégia de crescimento com foco na penetracdo de mercado,
ofertando os produtos ao mercado com o maior mix de produtos possiveis, sempre primando
pela qualidade e eficiéncia no atendimento.

Determinacio de preco: a empresa poderd manter a atual estratégia competitiva
baseada na concorréncia de pregos, de acordo com as politicas de precos praticadas por cada
empresa representada, sempre respeitando as limitagdes e buscando a todo instante manter os
niveis de precos competitivos.

Distribuicio: Empregar estratégia de crescimento, para a consolidagdo e fidelizagao

dos clientes ativos e também a prospeccao de novos clientes.

A principal abordagem no composto de marketing da Emitex Representacdes esta
diretamente vinculada ao quesito: Promogao.

Promocio de vendas: Se fard uso de estratégia de crescimento com foco na
penetracdo de mercado. As seguintes providéncias deveram ser tomadas: criagdo de um
website para o representante (como tentativa de melhor divulgar a imagem coorporativa, os
produtos e empresas representadas e formas de contato), implantar canal de comunicagio
através de tele-marketing e desenvolver acdes de parceria como estratégia de promogao que
serd a implantagdo de campanha promocional de marcas e produtos junto aos principais
parceiros, visando o melhor posicionamento das marcas representadas.

Serd efetuado um planejamento de acdo em publicidade e propaganda que sera
executado como forma de divulgacdo dos atacados parceiros vinculados as marcas das
empresas representadas, que terd como intengdo o aumento das vendas dos atacados
participantes da campanha, tal como de divulgagdo geral e proporcional aumento das vendas
do escritorio e melhor posicionamento das marcas.

A estratégia de marketing sera exercida em dois preceitos:
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> Marketing de massa

O marketing de massa sera utilizado como ferramenta de promog¢do para atingir um
numero maior de clientes diretos e indiretos, com o intuito de gerar maior fluxo de
propaganda boca-a-boca e penetragao de mercado.

As seguintes agdes serdo desenvolvidas:

- Publica¢do em outdoors das marcas/empresas/produtos das representadas e clientes,
espalhadas nos principais pontos das cidades de Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe (O
desenvolvimento do projeto terd participagao direta dos setores de marketing das empresas);

- Patrocinio de eventos de modas da regido (desfiles, feiras), onde também serdo
divulgadas as marcas;

- Publicagao em revistas e periddicos especializados em moda da regido.

> Marketing Um a Um (Parceria entre Clientes/representante/representadas).

Serdo selecionados/convidados a participar da campanha as empresas representadas e
os principais clientes de cada uma delas nas cidades de Caruaru e Santa Cruz do Capibaribe,
onde através das parcerias citadas, serdo tomadas as seguintes decisoes:

- Disposi¢do de Banners estrategicamente posicionados nos atacados (como forma de
divulgacdo das marcas no interior das lojas junto aos produtos);

- Patrocinio de placas da fachada da loja dos parceiros, onde serd exposta a marca da empresa
patrocinadora;

- Confecgao de fardamento para os funciondrios dos atacados, onde sera bordada a logomarca
ou promoc¢ao de um determinado produto da representada parceira;

- Realizagdo em datas especificas de eventos para melhor divulgagdo das marcas,
posicionamento e proporcional venda de produtos, tais como: realizagdo de semindrios e
coquetéis de negdcios, onde os principais clientes dos atacados serdao convidados a participar
tendo acesso a descontos especiais e possiveis palestras e consultoria gratuita de moda direto
das representadas (estilistas, palestrantes de moda, etc.)

Tais esforcos de marketing tém como objetivo maior atingir os clientes dos atacados,
proporcionando, portanto aumento das vendas dos distribuidores, representante e empresas

representadas.
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4.1.9 Implementacio de Marketing

A implementagao dos elementos especificos para a campanha sera coordenada pelo
Sr. José Emidio, e tera participagdo ativa e direta dos vendedores externos e indireta das

representadas e dos colaboradores internos.

As acdes a serem tomadas referentes a cada quesito serao:

Sobre precos:

Faz-se necessario efetuar pesquisas de mercado sobre os pregos praticados pela concorréncia,
com o intuito de manter as empresas representadas informadas, para que assim as mesmas
tenham condi¢des de planejamento para ter sempre precos competitivos. As pesquisas serao
executadas pelos vendedores externos junto aos principais clientes de forma direta e aberta,
onde sera feita anotagcdes de forma discreta, para que nao gere barreiras ou objecdes a

pesquisa.

Sobre produtos:

Desenvolver pesquisas junto aos clientes quanto a qualidade dos produtos, atributos e
caracteristicas, de forma que possiveis mudangas e aperfeicoamentos sejam informados as
empresas, tal como a qualidade no atendimento, presteza e solu¢do de suas necessidades.

A pesquisa serd efetuada de forma direta e aberta, com utilizagdo de formularios ou
questionarios, buscando obter informacgdes de quais possiveis modificagdes terdo de ser
efetuadas nos produtos ou mesmo quais novos produtos deverdo ser inclusos no mix de

produtos ofertados.

Sobre distribuicao:

A empresa conforme mencionado anteriormente trata-se de uma empresa de pequeno
porte, de onde dispde de uma otima localizagdo estratégica de seu escritorio, porém suas
acdes de atuagdo na praga se da no atendimento direto aos clientes potenciais, ou seja, indo de
encontro aos mesmos.

As agOes a serem tomadas serao:

- Melhoria na qualidade do atendimento ao cliente;

- Criagdo de web-site da empresa.
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Sobre promoc¢ao de vendas:

A implantagdo das estratégias de promog¢do sera executada em duas vertentes
paralelas. A primeira restrita a Emitex Representacdes, onde sera executado o
desenvolvimento de Web-site proprio, criagdo de um setor de tele-marketing, contratagdo de
funciondrio experiente e confidvel para o setor de cobrangas e execu¢do de treinamento
continuo. A segunda etapa terd a participacdo direta envolvendo parceiros (Atacados),

representante e empresas representadas.

Outras decisdes:

Verifica-se que os vendedores externos estdo sobrecarregados, pois além de efetuarem
suas devidas fungdes, ainda desenvolvem atividades de cobranga (duplicatas em atraso,
cheques devolvidos, recolhimento de pagamentos diretos), de forma que a contratagdo de um
funciondrio para efetuar cobrangas externas ird fazer com que os vendedores externos
abdiquem dessa responsabilidade que demanda de muito tempo, onde os mesmos passem a ter
o foco somente na prospeccao e vendas, gerando proporcionalmente maior volume de negocio

e melhoria na qualidade do atendimento.

As etapas conforme citado anteriormente serdo aqui descritas.

» 1% Etapa: Descrigao das atividades

Desenvolvimento de site:

Utilizando informagdes obtidas em um levantamento realizado junto ao mercado, e
através de indicagdes, o Web-site sera desenvolvimento pela empresa SED Soft que fica

situada a Rua Riachuelo, 801 — Liberdade, Campina Grande/PB.

Contratacdo de funcionério:

A ferramenta utilizada para a contratagdo de funciondrio para o setor de cobranca feita
através da divulgacdo de oportunidade de emprego em jornais escritos (classificados) e
através da obtengdo de indicagdes de parceiros e clientes, onde posteriormente sera feito

entrevista pessoal com os candidatos.
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Implantacdo do setor de tele-marketing:

O telemarketing serd desenvolvido pela funcionaria Maria Filomena, responsavel pelo
setor comercial da empresa, onde a mesma fard o acompanhamento dos pedidos junto ao
cliente, informando sobre os faturamentos, previsdo de chegada e acompanhamento pds-
vendas. O responsavel pelo setor também tera como funcdo prospectar o mercado, entrando
em contato com clientes inativos ou novos clientes, marcando visitas e acompanhando o

atendimento junto com os vendedores externos.

Treinamento de funcionarios e vendedores

O treinamento dos funcionarios € vendedores externos sera desenvolvido através de
participagdo em cursos, palestras desenvolvidas pelas proprias representadas, Sebrae e

autdnomos.

» 2% Etapa: Descrigao das atividades

A campanha de parceria serd executada com a participagdo de todos os envolvidos. A
implementagao de todos os elementos da campanha deve ser concluida em seis semanas e tera

como prazo de atuagdo seis meses, podendo ser renovado por mais seis meses.

As parcerias propostas estdo descritas no quadro a seguir:

Quadro 07 — Parcerias propostas para campanha publicitaria

CIDADE
REPRESENTADAS SANTA CRUZ CARUARU
POLTEX POLIDO Cetex Malhas Cetex Malhas
TEXTIL Depdsito de Malhas Comercial Vieira
ROSSET & CIA LTDA | Margarida Monteiro Malhas | Grupo Jordao Morais

Mascate Malhas Mascate Malhas

4K TEXTIL Malharia Gomes GC Malhas

Styllus Malhas JB Malhas

MARILUA TEXTIL Marfim Tecidos J. A Téxtil
Master Malhas Caruaru Malhas

IMA TECIDOS DA MODA Araujo Tecidos RC Tecidos

Fonte: Elaborac¢ao Prépria (2008)
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OBS.: A quantidade de Banners, outdoors, tempo de publicacdo em revistas e datas previstas
para realizagdo das palestras e coquetéis serd decidida em comum acordo entre os

participantes; tal como o rateio dos custos.

4.1.10 Demonstrativo dos Resultados Projetados

Os calculos e estimativas para o desenvolvimento e execug¢do das atividades
relacionadas ao plano proposto sera apenas mensurado os da primeira etapa. Os custos
provenientes para a execugao da segunda etapa do plano ndo serdo aqui informados, haja vista
que tais custos somente poderdo ser indicados com o levantamento na execu¢ao do plano, pois
sera preciso identificar a localizagdo dos outdoors, os custos varidveis com os coquetéis e
palestras, tal como a confec¢do dos fardamentos e patrocinio de eventos, que sdo todos custos
a serem negociados e rateados entre as partes através de um levantamento cuidadoso dos

custos diretos e indiretos as agoes.

> Qs custos estimados para execucdo da 1? etapa serd de inteira responsabilidade da EMITEX.

Quadro 08 - Acoes a serem desenvolvidas de Set.08 a Jun. 09

ACOES CUSTO RESPONSAVEL | SET.08 | OUT.08 |
ESTIMADO
| | X
Site R$ 1800,00 EMITEX
L X |
Contratagdo de R$ 600,00/més EMITEX
Funcionéario
L X |
Implantagdo de R$ 100,00/més EMITEX

Tele-marketing

OUT.08 | JUN.09

Treinamento de X X

funcionario e R$ 1000,00 EMITEX
vendedores ao ano

Fonte: Elaboracao Proéria (2008)




> Para a execucdo da 2° etapa sera proposto rateio como segue tabela abaixo:

Quadro 09 - A¢des a serem desenvolvidas pela parceria
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ACOES CUSTO RATEIO DOS CUSTOS EXECUTOR
Representada 100%
Banner Nao estimado Representante 0% Representante
Cliente 0%
Representada 60%
Placa para Lojas Nao estimado Representante 0% Representante e
Cliente 40% Cliente
Representada 70%
Fardamentos Nao estimado Representante 10% Representante e
Cliente 20% Cliente
Coquetéis, Representada 60%
seminarios, palestras. Nao estimado Representante 20% Representante,
Cliente 20% Cliente
Representada 70%
Outdoor Nao estimado Representante 0% Representante
Cliente 30%
Representada 0%
Publicidade em Nio estimado Representante 50% Representante e
revistas Cliente 50% Cliente
Representada 70%
Patrocinio de eventos | Nao estimado Representante 10% Representante e
Cliente 20% Cliente

Fonte: Elaborac¢ao Proria

4.1.11 Avaliacao e Controle

O controle de marketing se faz necessario na medida em que os resultados

esperados/planejados possam ser comparados com os alcancados, de forma que as agdes de

marketing empreendidas poderdo ser continuadas, aperfeigoadas ou interrompidas de acordo

com a visualiza¢ao da necessidade.
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4.1.11.1 Avaliacao Financeira

O impacto financeiro, tais como o custo total, vendas e receitas obtidos através da
estratégia de marketing proposta ¢ dificil de ser mensurado devido ao tempo exigido para as
atividades promocionais de marketing gerarem resultados. Da mesma forma, a intengdo desse
plano de marketing ¢ fazer com que se tenha um aumento das vendas/lucratividade das partes
envolvidas, tal como um melhor posicionamento dar marcas na mente dos consumidores.

Os beneficios previstos desse plano, provavelmente compensaram os investimentos

empreendidos.

4.1.11.2 Controle de Marketing

As agdes de controle a serem utilizadas no plano serdo:

» Avaliacdo dos niveis de posicionamento das marcas (trimestral): sera feito pesquisa
através do sistema de tele-marketing em parceria com os atacados quanto a lembranca
das marcas e referéncia a produtos por parte dos clientes, quanto a procura por marca
ou produto especifico.

» Avaliar desempenho dos volumes de vendas/faturamentos (trimestral): através dos
controles internos de atendimentos/pedidos/volumes de vendas serd feito um
comparativo com as meédias de vendas anteriormente a execugcdo do plano e
principalmente em relagdo ao esperado, pelo qual se podera tomar medidas corretivas
ou nao.

» Verificar quanto ao nivel de inadimpléncia (bimestral): através da analise dos
relatorios mensais enviado pelas representadas, serd feito comparativo do aumento ou
diminui¢do da liquidez dos clientes.

» Revisdo dos objetivos e metas de marketing (quadrimestral): Se faz referéncia a
possibilidade e capacidade de se atingir os objetivos e metas propostas, podendo essas
serem mantidas, alteradas ou mesmo descartadas, de acordo com a avaliacdo do

gestor.
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» Pesquisa do nivel de satisfagdo dos clientes (semestralmente): Devera ser executada
de forma a garantir que os resultados estdo sendo alcancados, visto que a satisfacdo do
cliente ¢ um “termdémetro” para ter a real nocao da capacidade de que o restante do
plano estd no caminho certo.

» Revisdo de todo o plano de marketing (anual): Prevé a realizag@o e o estudo de todas

as etapas propostas no plano.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em um mercado totalmente globalizado, onde os avangos tecnoldgicos sao constantes,
a velocidade das mudangas cada vez maior e a concorréncia presente € por muitas vezes
desleal, exige que as empresas permanegam no mercado de forma competitiva, tome agdes
que busquem a todo momento o diferencial competitivo referente a cada atividade; através da
utilizacao de ferramentas que lhe déem tal capacidade se faz necessario.

A ferramenta proposta por esse trabalho ¢ o Plano de Marketing, que foi
desenvolvido com base na analise ambiental e aplicagdo do modelo de SWOT, permitindo a
coleta de informagdes que identificaram as forcas internas da organizagdo e as possiveis
oportunidades, da mesma forma que se observaram os pontos fracos, a serem resolvidos, e
fraquezas potenciais, a serem enfrentadas.

Observou-se durante a execucdo do estudo, que a Emitex Representagdes dispde de
grande capacidade competitiva, o que ¢ de fundamental importancia para o desenvolvimento
das atividades e execucao do plano proposto.

Identificou-se também que a empresa esta inserida em um mercado de grande patamar
de concorrentes, onde as mudangas mercadolégicas se fazem presentes, dificultando a
fidelizagdo dos clientes, exigindo consequentemente que se tenham investimentos urgentes
em marketing e agdes de publicidade.

A aplicacdo do Planejamento Mercadologico proposto oferece a Emitex
Representagdes a oportunidade na melhoria da qualidade do atendimento, entrosamento entre
clientes e fornecedores, além de condi¢des de avaliacdo do desempenho. Como imagem
coorporativa o plano pode ajudar a demonstrar as representadas que a mesma € uma empresa
organizada, competitiva, comprometida e com idéias inovadoras.

As agdes propostas no plano poderdo trazer a empresa nao somente os resultados
esperados, mas também outros tipos de vantagens, isto ¢, a ferramenta permite que a empresa
amplie seu entendimento sobre as reais atribuicdes do marketing, tal como sua importancia,
necessidade e beneficios.

Durante o desenvolvimento do trabalho, foi possivel identificar a real necessidade da
implanta¢do do plano de marketing a empresa, tal como a constatagdo de provaveis beneficios
motivados pela utilizacao do plano, tal como: aumento do comprometimento com a qualidade
no atendimento aos clientes, maior valorizacdo ao trabalho em equipe, treinamento de

funciondrio com participa¢do em palestras motivacionais.
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Com a implantacdo do Plano Proposto, a Emitex Representagdes provavelmente
obterd vantagens sobre seus concorrentes, tais como: maior participagdo de mercado, maior
volume de negocios, posicionamento das marcas, referencial de mercado, maior capacidade
de fidelizagao de clientes, etc.

A ndo implantacdo do plano podera trazer a empresa desvantagens quanto aos seus
concorrentes tais como: diminui¢do na participa¢do de mercado, provavel perca de referéncia
junto aos clientes, maior dificuldade quanto a fidelizagao dos clientes, etc.

A importancia do desenvolvimento desse trabalho na empresa ¢ de grande valia,
porém as acdes propostas somente poderdo alcancar os resultados esperados se forem
eficazmente implementadas.

Sugere-se que a empresa sempre invista em qualificacdo dos seus colaboradores,
através da participacdo em cursos e palestras de qualificagdao, também ¢ oportuno a troca do
sistema de gerenciamento de dados por uma versdao mais atual.

Também ¢ importante que a empresa elabore um planejamento estratégico.

O estudo apresentado ndo pode entrar em detalhamentos devido a dificuldade da
obtencdo de algumas informagdes referente a empresa e ao mercado, pois nem sempre o

proprietario da mesma dispunha de tempo ou mesmo de interesse no fornecimento de alguns

dados.
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ANEXO 1

EXEMPLO DE ROTEIRO INDIRETO PARA OBTENCAO DAS INFORMACOES

- Sobre a empresa

- Qual atividade praticada pela empresa?

- Como funciona as atividades?

- Qual o principal foco?

- Quais empresas representa?

- Qual o potencial do mercado?

- Qual a caracteristica do mercado?

- Quem sdo seus principais concorrentes?

- O que a empresa tem de diferencial competitivo?
- Qual a principal virtude dos colaboradores?

- A empresa tem missdo, visdo, metas e objetivos?
- Exerce alguma atividade de marketing?

- Quais produtos mais vende?

- Os clientes sdo fiéis?

- Quais periodos de maior demanda?

- As empresas representadas exercem alguma atividade de marketing?
- Qual a influencia dos produtos importados?

- Ha treinamento para todos?

- Quais os principais clientes?

- Quais sao os objetivos a medio e longo prazo?

- A empresa estaria pronta a mudancgas?

- O que seria necessario fazer para aumentar os faturamentos?

- Existe recursos para implantacdo de um plano de marketing?
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ANEXO II

GLOSSARIO

>

Fios Sintéticos,

os fios sintéticos sdo obtidos através de processos industriais quimicos os quais
originam polimeros quimicos transformados posteriormente em fibras sintéticas. Este
fio pode ser constituido por um alto ntimero de filamentos, sendo sua classificagao
feita através do sistema dtex (peso em gramas de cada 10.000 metros de fio).

Fios Naturais,

os fios naturais sdo obtidos diretamente da natureza e os filamentos sdo feitos a partir
de processos mecanicos de tor¢do, limpeza e acabamento. Podem ser obtidos a partir
de frutos, folhas, cascas e lenho. As principais plantas téxteis sdo: o algodoeiro (fibra
de algodao), a juta (para fazer cordas), o sisal (parecido com o linho), o linho (caule
com filamentos rigidos) e o rami (também muito utilizado como o linho).

Malha

tecnicamente ¢ um tecido sem urdume e sem trama. O entrelacamento dos fios pode
ser horizontal, quando se desenvolve por trama ( largura ), e vertical, quando se
desenvolve por urdume. Os tecidos de malha podem ser planos ( tear retilineo ) ou
tubulares ( tear circular ). A malha teve como elemento basico o tricd

Poliéster

fibra artificial sintética, obtida de processos quimicos, derivada do petroleo. O
poliéster ¢ caracterizado por ter uma 6tima resisténcia, baixo encolhimento, secagem
rapida, resistente a0 amarrotamento e abrasdo, baixa propaga¢do de chamas. A
principal vantagem quando comparado com as microfibras de poliamida ¢ o custo. Sua
desvantagem ¢ o processo de tingimento, o qual requer mais calor e leva mais tempo
para ter a cor fixada.

Torc¢ao

ordenamento em espiral das fibras ao redor do eixo do fio. A tor¢ao enlaga as fibras e
da resisténcia aos fios. Da-se em duas direcdes - torcao em (S), para a direita, e tor¢ao
em (Z), para a esquerda.

Tecido plano

tecido formado pelo entrelacamento de fios perpendiculares. No processo, os fios do
comprimento ( vertical-urdume ) entrelagam-se com os fios da largura ( horizontal-
trama ) compondo o tecido.

Viscose

fibra artificial de polimero natural, proveniente de celulose regenerada a partir de
algodao ou polpa de madeira.
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ANEXO III

EXEMPLO DE FERRAMENTAS UTILIZADAS NA CAMPANHA DE PROMOCAQO
DE VENDAS

> Marketing de Massa.

- Publicidade em revistas especializadas

Revista

- Publicidade em outdoor

MM Cardada
MM Penteada

quatro k "

T E XTI L cotton

Nos melhores distribuidores!!!
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> Marketing Um-a-Um

- Patrocinio de fachadas das lojas participantes

- Fardamentos

|||||||||

- Publicidade local em Banner

=

quatro k

E X T I L

Fazendo moda
junto com voce!!!

mm Cardada
mm Penteada
(44

Helanca
Cotton




- Realizagio de palestras e coquetéis de negocios
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