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RESUMO

LIMA, Joyce Oliveira. Plano de Marketing: Uma proposta para uma empresa de cosméticos
de Campina Grande-PB. 70 f. Relatério de Estagio Supervisionado (Bacharelado em

Administragdo) — Universidade Federal de Campina Grande, 2008.

Diante de um mercado cada vez mais turbulento e competitivo, cada vez mais se faz
necessario que as organizagdes tenham suas metas e objetivos tracados, que as mesmas possuam
uma completa organiza¢do daquilo que se pretende buscar na execugdo de suas atividades. Para
isto € necessario que as empresas elaborem um Plano de Marketing com vistas a garantir melhor
desempenho organizacional. Este trabalho de pesquisa teve como objetivo geral propor a Fidele
Cosmétiques de Campina Grande-PB, a elaboracio de um Plano de Marketing. Quanto a
metodologia utilizada, foi realizado um estudo de caso com uma pesquisa de carater exploratorio,
descritivo e qualitativo, constituida de uma revisdo bibliografica sobre o tema em questdo e de
uma pesquisa de campo. O instrumento de coleta de informacdes utilizado foi através da
observagao direta e de conversas com funcionarios e diretores da empresa No que se refere aos
resultados obtidos, foram atrativos, e de relevante importancia, pois com um Plano Proposto de
Marketing a empresa estard mais segura e fortalecida para encarar seus concorrentes e alavancar
0 sucesso tao esperado pela empresa. Percebe-se que com este trabalho a Fidéle Cosmétiques
torna-se uma organizagdo preparada e bem estruturada. Com seus planos e metas tracados ela
passa a ter uma visao mais nitida do que ela é e do que ela pretende ser e explorar do mercado
competitivo em que vivemos.

Palavras-chave : Planejamento, Estratégia, Plano de Marketing.



ABSTRACT

LIMA, Joyce Oliveira. Plan of Marketing: A proposal for a company of cosmetics of
Campina Grande-PB. 70 f. Report of Supervised Apprenticeship (Bachelor in Administration)
- Federal University of Campina Grande, 2008.

Before a market more and more turbulent and competitive, more and more it is done
necessary that the organizations have your goals and objectives plans, that the same ones possess
a complete organization of that that she intend to look for in the execution of your activities. For
that is necessary that the companies elaborate a Plan of Marketing with views to guarantee better
acting organizational. This research work had as general objective to propose Fidéle Cosmétiques
of Campina Grande-PB, the elaboration of a Plan of Marketing. With relationship to the used
methodology, a case study was accomplished with a research of character exploratory,
descriptive and qualitative, constituted of a bibliographical revision on the theme in subject and
of a field research. The instrument of collection of information used it was through the direct
observation and of chats with employees and directors of the company In what refers to the
obtained results, they were attractive, and of big importance, because, with a Proposed Plan of
Marketing, the company will be safer and strengthened to face your competitors and grow better
such expected success for the company. It is noticed that with this work Fidéle Cosmétiques
becomes a prepared organization and well structured. With your plans and goals traced she starts
to have a clearer vision than it is and than it intends to be and to explore of the competitive
market that we live.

Word-key: Market, Competitive, Plan of Marketing.
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CAPITULO I

Introducao



14

1. INTRODUCAO

Ao se fazer uma andlise do atual ambiente de mercado, percebe-se que as empresas cada
vez mais t€ém aprimorado os seus modelos de Gestdo, para se tornarem mais evidentes entre a
concorréncia.

No que se refere ao setor de Cosméticos, ndo podia ser diferente, ¢ um mercado que esta
em franco crescimento, exatamente pela imposi¢ao da sociedade que tem impulsionado o
aumento do consumo, o que tem permitindo assim a entrada de novos concorrentes logo
aumentando a competitividade do setor.

De acordo com o site da Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas, o Brasil
subiu da quarta para a terceira posicdo no ranking mundial de consumo de cosméticos,
desbancando paises como a Franca, a Alemanha e a Inglaterra. O dado ¢ do Instituto de Pesquisas
Euromonitor, responsavel pelo levantamento do consumo de cosméticos no mundo. O que elevou
o Brasil para a terceira posi¢ao no ranking mundial foi um aumento no consumo dos produtos do
setor no mercado brasileiro, o que representou um crescimento de 26% em ddlares, contra um
crescimento estimado de 1,2% no mercado global.

Hé dois anos, o SEBRAE tem desenvolvido diversas agdes que vem impulsionando cada
vez mais as pequenas industrias do setor no Brasil. As a¢des sdo realizadas por meio de um
convénio firmado com a Associa¢do Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos (ABHIPEC) e a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI).

Para dar conta dessa produgdo, a industria da beleza ¢ um dos setores da economia que
mais emprega mao-de-obra feminina no Brasil. As oportunidades de trabalho, somando
profissionais de beleza, como cabeleireiros, manicures, esteticistas, vendedores em lojas de
franquia e revendedores de produtos se aproximam da casa dos 3 milhdes. (Agéncia SEBRAE de
Noticias)

A busca pela beleza também gera empregos. A Associacdo Brasileira de Empresas de
Vendas Diretas (ABEVD) estima que 1,6 milhdo de pessoas trabalharam com a venda de

cosméticos de porta em porta no Pais, em 2006.
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O mundo da informalidade vem crescendo bastante e muitas pessoas preferem abrir mao
da estabilidade de um emprego para ter rendimento maior, e isso pode ser conseguido através da
atividade de consultor de vendas direta, cujo setor teve crescimento de 15% no Brasil, superando
as expectativas da Associagdo Brasileira das Empresas de Vendas Diretas.

Outro fator que influencia essa informalidade ¢ a questdo das pessoas que executam a
venda direta porta-a-porta fazerem seu proprio horario de trabalho, determinando assim os dias e
as horas a trabalhar. Tornando-as assim mais independentes.

Na cidade de Campina Grande a realidade também nao ¢ diferente, o setor de perfumaria
e cosméticos vem crescendo cada vez mais, anteriormente quase nao se via lojas de cosméticos e
perfumes similares hoje em dia ja existe: a Fideéle Cosmétiques, Contém 1g, Bless, Blossonville,
Yes cosmétics, Kalui, Racco entre outros.

Essas empresas que surgem no mercado geram renda tanto para aquelas pessoas que nao
t€ém empregos quanto para os que ja os possuem, mas que querem ganhar um extra em seu
orcamento. As vendas diretas facilitam a aquisicdo de produtos, pois faz o processo de
intermedia¢do de maneira agil e facil, reduzindo o tempo e aumentando a comodidade dos
consumidores.

Com a mesma rapidez que essas empresas surgem no mercado, elas também logo
desaparecem, pois ndo conseguem superar a concorréncia acirrada existente entre as mesmas.
Observa-se, dessa forma, a necessidade cada vez maior das empresas utilizarem as ferramentas
do Marketing para conquistarem ou manterem mercado. O Plano de Marketing torna-se de
extrema importancia, pois possibilita a empresa uma analise dos ambientes de marketing, e de
acordo com as informagdes obtidas elaborar o planejamento das acdes futuras de acordo com a
realidade do meio em que esta inserida.

A Fidéle Cosmétiques ¢ uma empresa relativamente nova de perfumaria e cosméticos, que
precisa consolidar a marca no mercado de Cosmésticos. Dessa forma, surge o seguinte
questionamento: como o Plano de Marketing pode ajudar uma empresa do setor de cosméticos a
consolidar a sua marca?

Partindo desse questionamento, este estudo tem como objetivo geral elaborar um Plano de
Marketing para a empresa Fide¢le Cosmétiques de Campina Grande-PB.

E para alcangar esse objetivo geral proposto, foram necessarios alguns objetivos

especificos, a saber: Identificar as forgas e fraquezas, oportunidades e ameacas da organizagao;
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Averiguar a missdo e a visdo da empresa, caso ndo exista, propor; Elaborar metas e objetivos;
Analisar qual a estratégia que se adéqiie melhor para que a empresa obtenha o sucesso; Propor

programas de agao.
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CAPITULO I1

Fundamentacao Teorica
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing

2.1.1 Origens e historico do marketing

Segundo Baker (2005), a ciéncia do marketing surgiu nos Estados Unidos apos a 1° Guerra
Mundial quando a procura excedia a oferta de mercadorias. Esse fendmeno acabou gerando uma
crise economica que abalou o sistema econdmico norte-americano. Todos queriam produzir para
o comércio que surgia, crescendo de forma acelerada invertendo esse quadro que com o excesso
de producdo levou os Estados Unidos a depressdo de 1929, quando a producdo excedia o
consumo.

Com o aparecimento da ciéncia do marketing as organizagdes tiveram um aparato a solucao
do problema de buscar o consumidor para adquirir as mercadorias produzidas em grandes
quantidades. O cliente passou a ser olhado de uma maneira diferente tendo uma atencao especial
por parte da empresa. Afinal ninguém queria perder clientes sob pena de ver seus produtos
parado nas prateleiras dos vendedores. Comecou-se entdo a ser definidas estratégias para agradar
ao cliente fazendo com que o mesmo se tornasse um fiel comprador dos produtos fabricados, o
processo ndo acabaria apenas em vender o produto para um cliente, mas sim conquistar “o
cliente” para que ele retornasse fidelizando-se com a marca ou produto.

Na primeira metade do século XX as economias industrializadas desenvolvidas do
Ocidente foram caracterizadas pela producao em massa e pelo consumo de massa.

Com os passos acelerados da inovacdo tecnoldgica e organizacional comegou a surgir os
aumentos das demandas devido o aumento da populagdo, gerando conseqiientemente,
concorréncia em pregos de produtos e servicos. Os comerciantes e produtores tiveram que
estimular seus clientes por meio da diversificagdo e para alcancarem o sucesso tdo almejado,
tiveram que ser capazes de oferecerem beneficio tangivel que distinguird o produto de um

fornecedor do produto do outro.
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E ai que surge o Marketing, afetando a vida cotidiana das pessoas, fazendo parte em todos
os aspectos — das roupas, dos antncios, das comidas e bebidas até dos sites.

O marketing ¢ uma atividade de comercializagdo com base na troca. Com a especializagao
o processo de troca tornou-se mais facil, uma vez que a sociedade beneficiou-se com a qualidade
e produtividade dos mais capacitados.

Segundo Las Casas, (2006, p.03) para que haja trocas ¢ necessario que cinco condigdes

sejam satisfeitas:

1. Ha pelo menos duas partes envolvidas.
Cada parte tem algo que pode ser valor para a outra.
Cada parte tem capacidade de comunicagdo e de entrega.

Cada parte ¢ livre para aceitar ou rejeitar a oferta.

wok »bN

Cada parte acredita estar em condigdes de lidar com a outra.

A troca €, por tanto, a base para a comercializagdo e, conseqilientemente, para o marketing.

Segundo Boone e Kurtz (1998), a esséncia do marketing € o processo de troca, em que duas
ou mais partes se ddo algo de valor, com o objetivo de satisfazer necessidades reciprocas. Em
muitos casos, o item € um bem tangivel, como um jornal, um CD; em outros, servicos como, um
corte de cabelo ou um concerto sao trocados por dinheiro.

Para Mancini (2008) apesar de encontrarmos suas raizes ao longo da historia da
humanidade, na propria génese do comércio, o marketing ¢ um campo de estudo novo se
comparado com os demais campos do saber. O estudo do mercado surgiu da necessidade dos
industriais de administrar a nova realidade oriunda da Revolug¢do Industrial que causou uma
transformag¢do de um mercado de vendedores para um mercado de compradores. Neste estdgio o
marketing ainda ¢ inseparavel da economia e da administragdo classica, pois inicialmente sua
preocupacdo era puramente de logistica e produtividade, para a maximizacao dos lucros. Os
consumidores nao tinham qualquer poder de barganha e a concorréncia era praticamente
inexistente.

Segundo Dias (2003), o conceito moderno de marketing surgiu no pos-guerra, na década de
1950, quando o avango da industrializagdo mundial acirrou a competicdo entre as empresas € a

disputa pelos mercados trouxe novos desafios. J4 ndo bastava desenvolver e produzir produtos e
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servigos com qualidade e a custo competitivo para que receitas e lucros fossem alcangados. O
cliente passou a contar com o poder de escolha, selecionando a alternativa que lhe proporcionasse
a melhor relacao entre custo e beneficio.

Para esse autor, as empresas reconhecendo que a decisdo final sobre a compra estava nas
maos dos clientes, passaram a adotar praticas como pesquisa e andlise de mercado, adequacdo
dos produtos segundo as caracteristicas e necessidades dos clientes, comunicacdo dos beneficios
do produto em veiculo de massa, promog¢do de vendas, expansao e diversificagao dos canais de
distribuicao.

Dias relata ainda, que passou-se a orientar as decisOes e ac¢des das empresas para o
mercado, surgindo novos conceitos como “empresa orientada para o mercado”, “criacdo de
vantagem competitiva” e, mais recentemente, “criacdo de valor para o cliente”, entre outros.

Segundo Kotler, (2006) os lideres que necessitam definir o futuro de suas empresas sofrem
grandes desafios, como a exasperag¢do da concorréncia transcorre num ritmo muito mais intenso,
os mesmos devem ter cada vez mais uma visdo estratégica inovadora e ao mesmo tempo tomar
cuidado quando outra for adotada, pois “[...] hoje ndo é como ontem e ndo sera como amanha”
(KOTLER, 2006, p.25).

A forma de comercializacao foi mudando de acordo com as variagdes ambientais, dando
énfase na forma de comercializar, em certos momentos valorizando mais a producao do que
outras areas funcionais devido a falta de produtos no mercado e depois com o excesso de ofertas
do mercado houve énfase na atividade das vendas. Passando-se assim o processo de

comercializagdo por diferentes etapas, que foram:

e Era da Producao

Para Baker (2005), no ano de 1925, a maioria das empresas, at¢ mesmo as que operavam
em economias altamente desenvolvidas, estava voltada para a producgdo, prevalecendo assim o
produto. Os fabricantes davam énfase a producdo de mercadorias de qualidade buscando
posteriormente compradores para 0 mesmo.

Para uma boa venda nada mais bastaria a ndo ser um bom produto.

Segundo Las Casas (2006, p.06) “a Era da Producao pode ser dividida em duas fases: a do

produto e a da produgdo propriamente dita”.
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A primeira a énfase recai no produto e a segunda ¢ aquela em que a énfase recai nos
processos produtivos. Devido a escassez de produtos nesta época, as industrias tentaram
desenvolver métodos para melhorar sua produtividade. Com a demanda acelerada, as empresas
passaram a produzir de forma massificada. Entdo com a produgdo em massa a oferta acabou

excedendo a demanda sedimentando o caminho para a nova era a Era das Vendas.

e Era das Vendas

Baker (2005), entre 1925 ¢ o inicio dos anos 50, as técnicas de produgdo se sofisticaram e a
produtividade cresceu aumentando entdo os estoques das empresas, surgindo assim a necessidade
de vender excedentes de produtos, tornando as vendas a atividade mais importante da época, pois
todos queriam vender a qualquer custo. Os fabricantes passaram a enfatizar mais as forgas
eficazes de venda para encontrar compradores para seus produtos.

Embora os departamentos de marketing tenham comegado a surgir na era das vendas,
sempre houve uma tendéncia a subordina-los as areas de producdo, financeira e de engenharia.
Muitos executivos de marketing eram chamados de gerentes de vendas.

Com a necessidade da especializagdo criou-se também o departamento de Marketing para o
apoio funcional da comercializagao.

Devido o acirramento da concorréncia dos anos 50 os empresarios constataram que indo em

busca dos clientes ficaria mais facil de vender. Surgindo assim a Era do Marketing.

e Era do Marketing

A FEra do Marketing que dura desde nos 50 até os dias de hoje foi caracterizada pelo
atendimento aos consumidores satisfazendo suas necessidades e desejos.

A sobrevivéncia das organizacdes exigia que os administradores analisassem com maior
atenc¢do os mercados a que se destinavam seus produtos e servigos. Os profissionais de marketing
precisam saber como anunciar € promover seus produtos, para que os consumidores tomem
conhecimento deles e os desejem. Enfim, os profissionais de marketing necessitam de um amplo
espectro de conhecimentos para que possam perceber, servir e satisfazer as necessidades dos

consumidores.
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O marketing afeta a vida de todos. E o meio pelo qual um padrio de vida ¢ desenvolvido e
apropriado pelas pessoas. H4 uma enorme confusdo entre marketing e vendas, mas, na verdade, o
marketing ocorre antes ¢ depois do ato da venda. O interesse pelo marketing tem crescido a
medida que mais organizagdes no ramo de negdcios, organizacdes sem fins lucrativos e de
ambito internacional descobrem as formas através das quais o marketing pode melhorar seu

desempenho.

2.1.2 Conceitos e Definicoes de Marketing

De acordo com Las Casas, (2006, p.03) “o termo Marketing significa agdo no mercado.
Originario do inglés, a conotagdo mercadoldgica ¢ bastante ampla, usada ndo s6 apenas para
ajudar as empresas a vender mais, mas também para coordenar qualquer processo de troca.”

Observando a realidade administrativa que as empresas vivem, o marketing ndo deve ser
compreendido apenas no sentido de vender, seu conceito € bem mais amplo do que se pensa, tem
seu foco na satisfacao das necessidades dos clientes.

Pessoas diferentes possuem defini¢des diferentes para o marketing, esse termo atualmente
nao pode ser rotulado apenas em uma definicdo ou em apenas um conceito pronto e acabado. Esta
tdo intimamente ligado as novas transformacdes econdmicas que ficou corriqueiro usar o termo
marketing para aplica-lo as mais diversas operagdes econdmicas.

Para Dias (2003, p.02) o conceito de Marketing pode ser entendido como:

a fun¢do empresarial que cria continuamente valor para o cliente ¢ gera vantagem
competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis

controlaveis de marketing: produto, preco, comunicacao e distribuigao.

Entre os diversos autores pesquisados, pessoas que vinculam o marketing a venda o
definem de varias formas diferentes, como ja4 mencionado anteriormente, vender faz parte do
marketing, porém o marketing abrange muito mais do que uma simples venda.

Para Boone e Kurtz, (1998), todas as organizacdes precisam criar utilidade para que possam
sobreviver. O projeto e o marketing de bens, servicos e idéias que satisfagam necessidades

constituem o fundamento para a criagdo de utilidade. O papel do marketing no sucesso de uma
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organiza¢do, contudo, s6 foi reconhecido ha bem pouco tempo. Isto ficou particularmente
evidente em paises da Europa Oriental cujas economias recentemente deixaram de ser
controladas pelo Estado para se transformar em empreendimentos comerciais voltados para o
mercado.

Para Drucker (apud Kotler, 1999, p. 33) "o objetivo do marketing ¢ tornar supérfluo o
esfor¢o de vender".

Aqui o autor quer dizer que a tarefa do marketing ¢ descobrir as necessidades dos
consumidores que nao foram atendidas e para elas fornecer solucdes que satisfagam os clientes
sem demandar um grande esforgo para se fazer aceitar o produto que estd sendo oferecido, ja que
o mesmo foi feito especialmente para ele.

Segundo Kotler (1999, p.33),

existem duas idéias que sdo equivocadas para definir marketing. A primeira delas é a
seguinte: marketing ¢ vender. Para Kotler a visdo de que marketing e vendas sdo a
mesma coisa ¢ o tipo mais comum de equivoco, e ndo apenas por parte do publico em
geral, mas também de gente ligada & administragdo. Vender faz parte do marketing,

porém o marketing abrange muito mais do que uma simples venda.

A outra idéia equivocada em relagdo ao marketing ¢ a de que o marketing, ¢ acima de tudo,
um departamento. Segundo Kotler (1999, p.34), "essa ¢ uma visao limitada por considerar o
marketing, em esséncia, apenas um dos departamentos da empresa". E certo dizer que as
empresas possuem departamentos de marketing, porém, se as atitudes e o trabalho de marketing
se localizassem apenas neste departamento a empresa certamente acabaria muito mal por
centralizar as agdes de marketing apenas num foco sendo que os outros departamentos podem e
devem colaborar na estratégia de marketing adotado pela empresa. Cada departamento tem a sua
cota de responsabilidade e a ela ndo deve ser omisso.

Hé mais de 25 anos, a American Marketing Association, uma associa¢ao profissional de
marketing em nivel internacional, tentou padronizar a terminologia do marketing ao defini-lo
como “ o desempenho de atividades comerciais que direcionam o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor ou usuério”.

Esta definicdo, entretanto mostrou-se restrita.
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A American Marketing Association substituiu a defini¢do antiga por outra mais abrangente
que considera “o Marketing como o processo de planejar e executar a concepgdo, precificagao,
promocao e distribuicao de idéias, produtos e servigos”.

O conceito ampliado admite que as conceituacdes e técnicas de marketing sao aplicaveis a
organizagdes tanto sem fins lucrativos como com fins lucrativos.

Segundo Kotler, (2006, p.04) “Marketing € 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
negociagao de produtos e servigos de valor com outros”.

A palavra marketing portanto sempre estd associada ao movimento de compra e venda no

mercado, ou seja, a movimentagdo que rege toda economia mundial.

2.1.3 Evolucio do Marketing

O Marketing se expandiu e evoluiu tendo suas aplicagdes e suas agdes direcionadas ao

consumidor, dentre eles pode-se citar:

- Marketing de servicos: Nenhuma a¢do de marketing pode ser realizada, se nao houver
uma base de conhecimento sobre comportamento do consumidor. As empresas tém a obrigagao
de conhecer bem seu publico-alvo. Sob esse ponto de vista, as empresas t€ém que suprir, de forma
adequada, os medos, as angustias e duvidas do consumidor, estabelecendo um canal direto de
comunicag¢do com ele, conquistando sua credibilidade.

Muitas vezes, torna-se dificil separar Marketing de Produtos de Marketing de Servigos,
visto que quando um consumidor adquire um produto, ele estd adquirindo um novo servigo.

Se as empresas pretendem conquistar novos clientes e fidelizar os ja existentes garantindo
a satisfacdo maxima quanto ao produto e servigos prestados entdo devem investir na area de
marketing de servigos. Nao ha duvidas que uma boa estratégia de servigo trara resultados
satisfatorios de forma imediata para qualquer organizacdo, pois na medida em que a mesma

vender um produto automaticamente estara mantendo cada um de seus consumidores.
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O marketing de servicos estd voltado, basicamente, para o tratamento adequado do
consumidor, na interpretacdo e leitura adequada de suas necessidades, levando-se em conta os
fatores que influenciam em seu comportamento.

Segundo o site do Sebrae (2008), pode-se definir Servigos em Marketing como “o conjunto
de esforcos e agdes que otimizam uma venda com o objetivo de encantar o cliente, diferenciando
a empresa da concorréncia”. Assim, com a mudanga constante do cendrio econdmico, torna-se
necessario criar novas formas de servigos para conquistar o cliente e, principalmente, surpreendé-
lo.

Proporcionar ao seu cliente um atendimento espetacular ¢ uma das formas mais importantes

de diferenciar o seu produto.

- Marketing de relacionamento: objetiva construir uma base so6lida de relacionamento
mutuos a longo prazo, que seja satisfatorio entre ambas as partes (clientes, fornecedores,

distribuidores e outros parceiros de marketing), a fim de conquistar ou manter negocios com eles.

(KOTLER; KELLER, 2006).

- Marketing on-line: ¢ um conjunto de transagdes eletronicas que visam a transferéncia de
produtos e servigos 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 prestacdo de servicos on-line.
(LAS CASAS, 2006).

Wikipedia 2008, complementa:

Através do uso desse novo canal de comunicagdo, as empresas visualizaram uma nova
oportunidade de negocios, com suas particularidades, desafios e lucratividade, servindo
ndo somente para os servigos de troca (venda de produto ou servigos), mas também para
divulgar e expandir a imagem da empresa como uma nova forma de promogao.

- Marketing ambiental ou marketing verde: as agdes do marketing no decorrer dos
tempos passaram a ter seu conceito ampliado 4s atividades interligadas com a preservagao do
meio ambiente a fim de gerar lucros e uma maior demanda nos negocios, devido aos graves
problemas ambientais sofridos pelo planeta, as empresas passaram a serem monitoradas pelos
orgdos governamentais no intuito de se utilizar de forma racional e sustentdvel os recursos

naturais, assim evitando a degradacdo e a poluicdo. Sendo assim as organizagdes se sentem na
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obrigacdo de contribuirem com o meio ambiente, caso contrario serdo mal vistas perante a
sociedade.
O marketing ambiental revelou-se como uma ferramenta de grande importancia no que se

refere a imagem e posicionamento da marca e empresa no mercado.

2.1.4 Composto de Marketing

Para Baker (2005, p.203), gerenciar o mix de marketing ¢ tarefa fundamental dos
profissionais de marketing. O mix de marketing ¢ o conjunto de ferramentas resumidas como os
“Quatro P’s”: produto, preco, promocdo e praca utilizadas pelas empresas para alcangar seus
objetivos no mercado-alvo.

Esses elementos determinam as estratégias e as agdes mercadologicas, que visam atender as

necessidades e desejos dos consumidores:

e Produtos: A empresa deve reconhecer as necessidades e as vantagens do
desenvolvimento de produtos e servigos. Seus produtos mais maduros e em declinio
devem ser substituidos por produtos mais novos. Entretanto, os novos produtos podem
fracassar. Os riscos da inovacdo podem ser tanto elevados quanto recompensadores. A
chave para a inovacdo bem sucedida reside no desenvolvimento de pesquisas e
procedimentos de decisdio bem elaborados em cada estigio do processo de
desenvolvimento do novo produto.

Segundo Baker (2005, p. 214),

o processo de desenvolvimento de um novo produto consiste em oito estagios: geragdo
de idéias, selecdo de idéias, desenvolvimento e teste de conceito, desenvolvimento da
estratégia de marketing, andlise comercial, desenvolvimento do produto, teste de
mercado e comercializagdo. O propoésito de cada estagio € decidir se a idéia deve ser
desenvolvida ou abandonada posteriormente. A empresa deseja minimizar a chance de

as idéias fracas seguirem em frente e as boas serem rejeitadas.
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Preco: Primeiro a empresa tem que decidir sobre o que ela deseja realizar com um
produto especifico. Se a empresa selecionou cuidadosamente seu mercado alvo e
posicionamento de mercado, sua estratégia de composto de marketing, incluindo preco,
estard no caminho certo. A estratégia de preco ¢ largamente determinada pela decisdo
anterior de posicionamento de mercado. Quanto mais claros forem os objetivos de uma

empresa, mais facil ela estabelecera seus pregos.

Promocao: Baker (2005, p. 218), diz que

promogdes — talvez denominadas mais eficientemente comunicagdes de marketing —
abrange um grande e crescente conjunto de ferramentas, incluindo venda direta,

propaganda, promogdo de vendas, relagdes publicas e resposta direta.

Ele afirma também que um dos problemas é conseguir comunicagdes integradas — decidir

como a verba de comunicagdes deve ser dividida otimamente entre essas alternativas e

integrar suas mensagens para conseguir uma abordagem sinérgica geral, sendo este

dificultado porque a maioria das empresas emprega agéncias especializadas externas para

defender e elaborar os componentes individuais.

Distribuicdo: A empresa deve decidir sobre a melhor maneira de estocar e movimentar
seus bens e servigos em seus mercados de destino. A natureza da distribuigdo envolve
planejamento, implementag@o e controle dos fluxos fisicos de materiais e bens finais dos
pontos de origem aos pontos de uso, para atender as exigéncias do consumidor € com o
objetivo do lucro. A empresa sabe que a eficacia da distribuicao terd grande impacto sobre
a satisfacdo do consumidor e sobre seus custos. A distribuicdo serd eficaz quando a
empresa processar os pedidos com agilidade, possuir boa rede de armazenagem, niveis de
estoques compativeis com a demanda € em sintonia com a rede de varejo (lojas
especializadas, magazines) e/ou atacado (grande distribuidores), escolher o meio de

transporte adequado e 4gil aliados ao controle de custos.
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O mesmo autor diz que a premissa fundamental é que se o profissional de marketing tomar

e implementar as decisdes certas sobre as caracteristicas do produto, seu prego e como ele sera

promovido e distribuido, entdo os negocios terdo sucesso.

Ja para Dias (2003) a fun¢ao dos gerentes de marketing ¢ bem mais complexa, ou seja, eles

enquadram a responsabilidade dos mesmos em quatro areas resumidas em:

e Analise de marketing: analisando os riscos e oportunidades de mercado;

e Planejamento de Marketing: selecionando seu mercado-alvo e suas estratégias de

marketing;

e Implementag¢dao de Marketing: desenvolvendo seu Mix de Marketing ¢ ;

e Controle de Marketing: por fim avaliar os resultados obtidos em seus programas e

estratégias.

Para aumentar a satisfacdo dos clientes e o aumento das vendas podem ser oferecidos

precos mais baixos do que a concorréncia, mais caracteristicas do produto, orgamentos

promocionais mais altos ¢ uma disponibilidade imediata em termos de atendimento, produto e

suporte aos clientes. O quadro a seguir detalhard melhor as caracteristicas e/ou fungdes dos

Quatro P’s:

Quadrol: Composto de Marketing

DISTRIBUICAO
PRODUTO PRECO (Ponto- de- PROMOCAO
venda)
Testes e desenvolvimento | Politica de pregos Canais de distribui¢do | Propaganda
Qualidade Métodos para determinag@o Distribui¢do fisica Publicidade

Diferenciacdo
Embalagem

Marca nominal
Marca registrada
Servigos
Assisténcia técnica

Garantias

Descontos por quantidades
Condigoes especiais
Crédito

Prazo

Transportes
Armazenagem
Centro de distribuigdo

Logistica

Promocéo de vendas
Pessoal
Relacdes Publicas

Merchandising

Fonte: Las Casas (2006, p.05.)
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Las casas (2006, p.13) relata que:

e As decisoes de produto englobam a identificagdo de oportunidades de langamentos de
produtos e servigos, suas adequacdes aos desejos e necessidades dos clientes, a
formulagdo de estratégias como diferenciacdo de produtos e linhas de produtos e também
a administracao do ciclo de vida dos mesmos.

e Ja as decisdes de preco envolvem a estratégia que selecione um preco competitivo que
gere uma diferenciacdo para cada produto, assim como maximize retorno para a empresa
bem como para os parceiros do canal de distribuicao.

e As decisdes de promogdao sdao aquelas relativas aos investimentos em atividades de
comunicagdo e promog¢ao de vendas, como por exemplo: propagandas, eventos, descontos
de prego, prémios ao consumidor e outros.

e As decisOes referentes aos pontos de distribuicdo englobam as decisdes dos canais de
venda e distribuicdo para que o produto esteja no momento certo, no lugar certo,
auxiliando o cliente a realizar suas compras satisfazendo assim seus desejos e
necessidades.

Sendo assim, diante do composto de marketing adotado pelas empresas, seus gerentes da
area de marketing assumem seu verdadeiro papel que € o de ser lider, estimulando as inovacgdes,
coordenando possiveis processos de mudancas que venham a acontecer conseqiientemente
assumindo riscos, apoiando e orientando equipes e por fim integrando as vdrias funcdes
organizacionais, representando de forma geral as empresas nelas inseridas prezando assim pelos

interesses e satisfacoes dos clientes diante dos acionistas da empresa.

2.1.5 Ambientes de Marketing

De acordo com Souza (2001, p.01),

a envolvente (ambiente circundante) de marketing de uma empresa consiste no conjunto
dos agentes e das forgas exteriores ao marketing que afetam a habilidade da
administracdo de marketing de desenvolver e manter relacdes bem sucedidas com os

consumidores-alvos. O ambiente de marketing oferece oportunidades e ameagas.
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Os profissionais de marketing precisam estar atentos a estas oportunidades vindo-se
cuidadosamente estudando as possiveis mudangas pelas quais suas empresas passam referentes

ao mercado. Segundo Kotler (1994, p.142),

as empresas excelentes possuem uma visdo de fora para dentro de seus negocios. Elas
reconhecem que do ambiente de marketing estd constantemente oferecendo novas
oportunidades e apresentando novas ameacas. Estas empresas reconhecem a importancia

vital do monitoramento e da adaptacdo continua das mudangas ambientais.

As empresas ndo s6 devem ficar atentas as mudangas como mencionado anteriormente mais
também as oportunidades e ameagas, pois as mudangas no comportamento do consumidor, as
estratégias competitivas e a inexoravel forca das novas tecnologias estdo a nossa porta. Porém,
muitas empresas ndo estdo atentas a estas oportunidades e acabando por definirem estratégias
erradas que acabam por comprometer a sobrevivéncia da empresa. O ambiente de marketing de
uma empresa ¢ constituido por agentes e forcas que fogem do controle do marketing, afetando a
habilidade administrativa da empresa em desenvolvimento, a manter transagoes bem sucedidas.

Por tanto no ambiente em que a empresa opera a concorréncia representa apenas uma das
varias forgas no ambiente, e a capacitacdo de funcionérios vem a se um dos pontos chave, pois
quando os empregados se sentem bem na sua empresa, atitudes positivas influenciam diretamente
0s publicos externos.

De acordo com Las Casas (2006, p. 107) O ambiente de marketing ¢ constituido pelo
ambiente de tarefa e o ambiente geral.

No ambiente de tarefa estdo inseridos os participantes envolvidos de forma imediata na
producao, distribuicdo e promog¢ao da oferta. Os participantes principais sdo a empresa na qual
surge com o objetivo de satisfazer as necessidades dos consumidores vendendo produtos e/ou
servigos na qual sejam uteis para os mesmos tendo como retorno lucro para sua empresa,
fornecedores que tem como fungdo atender rigorosamente aos pedidos realizados pelas
organizagoes, distribuidores realizar a entrega de forma répida e segura na hora certa e local
certo, tem-se também a funcdo dos revendedores que atingir a metas esperadas de vendas
obtendo-se um lucro satisfatério e por fim, os clientes-alvo que proporcionard os tdo esperados

lucros, comprando os produtos de seus interesses aos varejistas . Funcao dos participantes
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Os componentes que fazem parte do ambiente geral sao bem maiores, sendo: ambiente
demografico, ambiente econdmico, ambiente natural, ambiente tecnoldgico, ambiente politico-
legal e ambiente socio-cultural, contendo forgas que podem produzir um impacto importante
sobre os participantes do ambiente de tarefa.

Segundo Las Casas (2006, p.112), essas varidveis, pertencentes ao ambiente geral,

influencia as empresas da seguinte forma:

e Variaveis economicas: as oscilagdes econdmicas afetam principalmente os habitos de
consumo ¢ o rendimento dos consumidores, com reflexos imediatos para os diferentes
setores. A variavel economia ¢ muito complexa devido aos diferentes fatores que nela
interferem, exigindo que o administrador e o analista de marketing tenha muito cuidado
nos sinais existentes e conseqiientes impactos nos negocios.

e Variaveis politico-legais: a variavel politica sempre interferem nos negocios. O ambiente
¢ formado por varios aspectos, entre eles leis e grupos de pressdo que interferem nos
negocios do governo e diversas agéncias que compde o ambiente politico e legal deixando
as agoes das empresas mais restritas.

e Variaveis socioculturais: A sociedade molda o comportamento a medida que ela vai
adquirindo e mudando as crencgas e os valores culturais. Aspectos culturais como crengas
e valores sdo fortes influenciadores dos habitos de consumo.

e Varidveis naturais: Em defesa da preservagdo e do desenvolvimento ambiental, surgiram
varios movimentos ambientalistas. As empresas que se preocupam com o ambiente
natural investem ndo s6 na protecdo ambiental e na prevengdo, como também na
educacao.

e Variaveis tecnologicas: variavel de maior impacto nas estratégias empresariais modernas.
A variavel tecnoldgica ¢ formada por todo o conhecimento cientifico que existe em
determinado periodo e em determinada regiao.

o Variaveis demogrdficas: empresas de diversos setores estdo procurando desenvolver
compostos de marketing para diferentes tipos de consumidores que até entdo nao eram
considerados grupos especificos. Movimentos migratérios internos € mudanca na
composicdo estrutural da familia decorrem também de acordo com as mudancas

demograficas na estrutura da civilizagdo brasileira.
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Kotler (2006), enumera seis ambientes onde habitam os principais grupos:

1. Ambiente demografico: Ao analisar este ambiente, o marketing precisa ponderar suas
acdes sobre o crescimento das populacdes local e mundial, as modificacdes etarias, na
composi¢do étnica e nos niveis de instru¢ao; o aumento do numero de familias chefiadas por
mulheres e as grandes migragdes geograficas.

2. Ambiente economico: Neste caso, os focos para analise sdo a distribui¢do de renda, os
niveis de poupanga, o endividamento e a disponibilidade de crédito da populagdo e da area onde
ela habita.

3. Ambiente natural: O marketing tem como conjuntura a analisar, neste caso, a capacidade
da extracdo de matérias-primas relacionadas aos produtos (para sites que operam com insumos
em geral); os custos de energia e o tratamento das questdes de poluigdo e preservagdo ambiental.

4. Ambiente tecnoldgico: As observagdes vao para o ciclo das mudangas tecnoldgicas, da
pesquisa e do desenvolvimento e das questdes que regulamentam o setor.

5. Ambiente politico-legal: Analisar as leis que regem o ambiente de atuagdo do site e da
empresa, respeitando, inclusive as leis dos locais aonde o site vai se instalar.

6. Ambiente socio-cultural: Este ¢ um ambiente que merece atencdo redobrada pelos
profissionais de marketing. E necessario analisar as visdes que as pessoas tém ndo s de si
proprias mas, também das outras, das empresas, das instituicdes em geral e da sociedade. O
marketing precisa anunciar os produtos e os servigos do site, para atingir os valores centrais e
secundarios da sociedade e abordar as necessidades das diferentes subculturas que existem nos

microambientes identificados.

2.2 Planejamento Estratégico

2.2.1 Estratégia
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Para que os administradores tomem as decisdes corretas em suas organizacdes € preciso
que suas estratégias estejam bem tragadas e que as mesmas sejam, sempre que necessario,
reavaliadas, reformuladas e adaptadas as novas realidades do mercado.

Kluyver e Pearce II (2007, p. 02) explicam que:

Estratégia diz respeito a posicionar uma organizagdo para a obtencdo de vantagem
competitiva. Envolve escolhas a respeito de que setores participar, quais produtos e
servicos oferecer e como alocar recursos corporativos. Seu objetivo principal ¢é criar
valor para acionistas e outros stakeholders ao proporcionar valor para o cliente.

Uma situagdo pode ser considerada como estratégica quando existe interligagdo entre os
aspectos internos e externos da empresa.

Oliveira (2007, p. 05) define estratégia como “um caminho, ou maneira, ou agdo
estabelecida e adequada para alcangar os resultados da empresa, representados por seus objetivos,

desafios e metas”.

2.2.2 Planejamento

Segundo Las Casas, (2006, p.81) “planejar consiste em tomar antecipadamente um
conjunto de decisdes”.

Para tomar decisdes importantes em uma empresa, os administradores devem ter cuidado
nas estratégias a serem adotadas para atingir seus objetivos, para isso os passos devem ser
estudados e analisados cuidadosamente para que assim desenvolvam atividades coesas.

O planejamento pode ser de forma informal, ou seja, sem um plano escrito e pode ser
também através de um plano de marketing onde as idéias sdo postas em um papel
antecipadamente, como forma de controle por sua fixagdo de metas e normas.

O planejamento divide-se em trés niveis, sendo: planejamento estratégico, planejamento

tatico e planejamento operacional.

2.2.3 Planejamento Estratégico
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Para Chiavenato, (1998, p.247) “o planejamento estratégico ¢ um conjunto de tomada
deliberada e sistematica de decisdes envolvendo empreendimentos que afetam ou deveriam afetar
toda a empresa por longos periodos de tempo”.

E desenvolvido no nivel institucional da empresa onde sio tomadas decisdes de longo
periodo de tempo organizando-se em um plano estratégico para alcangar metas desejadas pela
organizagao.

Ja para Churchill (apud Las casas 2006, p. 85), “o planejamento estratégico ¢ definido
como um plano que persegue objetivos de longo prazo, com uma missao organizacional clara
permitindo a empresa alcancar tais objetivos”.

Ja o planejamento tatico cria objetivos e estratégias para alcangar metas de departamentos
especificos ao longo de um intervalo de tempo médio, diferentemente do planejamento
operacional que tem objetivos direcionados as unidades operacionais individuais ao longo de um

curto intervalo de tempo.

Vantagens e Limitacdes do Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico ¢ um modelo de decisdo unificado e integrador ele determina e
revela o proposito organizacional em termos de valores, missdo, objetivos estratégias metas e
acoes, com foco em priorizar a alocagdo de recursos, engajando todos os niveis da instituicao
para consecucdo dos fins maiores.

Os beneficios que ele pode trazer para uma organizagao sao varios, dentre eles destacam-se:
agilizacdo das decisdes; melhoramento da comunicagdo; aumento da capacidade gerencial para a
tomada de decisdo; promove uma consciéncia coletiva; proporciona uma visao de conjunto;
maior delegacdo; direcdo Unica para todos; orienta programas de qualidade e; melhora o
relacionamento da organiza¢do com seu ambiente externo e interno.

Apesar de proporcionar varios beneficios, o planejamento estratégico pois algumas
limitagdes que sdo:

e Dificuldade de prever a melhor estratégia de longo prazo em um ambiente onde existe um
alto nivel de incertezas. As empresas situadas em paises que enfrentam grande
instabilidade econdmica, com predominio de inflacdo constante, costumam negligenciar o

planejamento estratégico;
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Planejamento estratégico nao ¢ um pensamento estratégico. Na verdade, o planejamento
estratégico atrapalha o pensamento estratégico, onde os administradores confundem a
visdo real com a manipulacdo de niimeros;

e O planejamento estratégico na realidade tem sido praticado como ‘“Programagao
Estratégica”, a articulacdo e elaboragdo de estratégias, ou visdes, que ja existem;

e O planejamento formal tem promovido estratégias que sdo extrapoladas do passado ou
copiadas de outras;

e A programagdo estratégica ndo ¢ o melhor caminho ou mesmo, necessariamente um bom
caminho. Os administradores nem sempre precisam programar suas estratégias
formalmente, as vezes, devem deixar suas estratégias flexiveis com visdes amplas, para
adaptar as mudancas do ambiente; A elaborag¢do de estratégias ¢ um processo integrado
com todos os administradores da organizagao.

As principais diretrizes para o planejamento sdo as definicdes da missdo e da visdo e a
determinagdo dos objetivos e metas.

Segundo Drucker (1998, p.136) o Planejamento Estratégico é:

O processo continuo de, sistematicamente e com o maior conhecimento possivel do
futuro contido, tomar decisdes atuais que envolvam riscos; organizar sistematicamente
as atividades necessarias a execugdo dessas decisdes; e através de uma retroalimentacao
organizada e sistematica, medir o resultado dessas decisdes em confronto com as
expectativas alimentadas.

De acordo com o mesmo autor esse processo de Planejamento ¢ desenvolvido por meio das

seguintes etapas:

e Analise da situagdo interna ¢ externa;

e Diagndstico ou identificagdo das questdes mais importantes;

e Definicao de sua missao fundamental,

e Articulacdo dos seus objetivos basicos;

e (riagao de uma visao do sucesso almejado;

e Desenvolvimento de estratégias para alcanca-lo;

e Elaboracdo de calendério para executar a estratégica e por fim;

e Mensuragdo e avaliagao dos resultados alcangados.
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2.3 Plano de Marketing

Kotler (2006), diz que dentre os varios processos do Marketing, o plano de marketing ¢
considerado como um dos produtos mais importantes, ele possui uma importante participacao
para a estratégia de marketing no sentido de aperfeicoar o desempenho organizacional. Através
dele sera direcionado o trabalho das pessoas do departamento, para coordena-los com o trabalho
dos outros departamentos, prestando contas a alta dire¢do e convencendo a mesma a prover os
recursos necessarios para a execucao do plano.

O plano de marketing s6 sera considerado perfeito se as informagdes e as andlises nas quais
ele se encontra baseado forem boas. Além do mais, exige de sua equipe muita reflexdo e que seus
participantes sejam bastante proativos, pois ele oferece a diretoria se realizados de forma correta,
planos mais especificos e detalhados, para que assim possam evitar conflitos e omissdes
alcangando assim suas metas desejadas.

Para cada produto fabricado, ou linha de produto ¢ necessario que se elabore um plano de
marketing para que possa alcangar seus objetivos, ou seja, o lucro dos mesmos.

Baker (2005, p.46), relata que para se fazer um bom plano de marketing ¢ necessario
utilizar formularios, com objetivo de orientar todas as pessoas envolvidas, todos os passos que
devem ser tomados e quais informagdes que devem ser incluidas em cada um desses passos.

Segundo Kotler (2006, p.59) o plano de marketing deve conter os seguintes topicos:

e Resumo executivo e sumdrio: o plano deve ser iniciado com um breve resumo das
principais metas e recomendagoes.

o Situagcdo atual de marketing: essa se¢do apresenta antecedentes relevantes sobre
vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes, distribuicao e macroambiente.

e Andlise de oportunidades e questoes: o gerente de produto identifica as maiores
oportunidades/ameagas, forcas/fraquezas e outras questdes relacionadas a linha de
produtos.

e Objetivos: o gerente de produto deve decidir quanto aos objetivos financeiros e de
marketing do plano.

o FEstratégia de marketing: agora ¢é realizado pelo gerente a estratégia geral de

marketing, ou o “plano de jogo”, para alcangar os objetivos.
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e Programas de agdo: o plano deve especificar os programas gerais de marketing para
atingir os objetivos de negdcio.

e Demonstrativo de resultados projetados: os planos de acdo permitem que os gerentes
de produto desenvolvam um orcamento de apoio. Esse orcamento mostra o volume
esperado de vendas em unidades e seu preco médio. Mostra também os custos de
producao, de distribui¢do e de marketing. Quando aprovado o orgamento ¢ a base para
desenvolverem planos e programagdes de suprimento de materiais, de producao, de

recrutamento de funcionarios e de operagdes de marketing.

Para Dias (2003, p. 210) “plano de marketing ¢ um documento estratégico coorporativo por
meio do quais diversos fatores sdo considerados e sintetizados, alternativas sdo avaliadas e
decisdes sdo tomadas”.

Os planos também sao utilizados com propdsitos de conseguirem fundos com investidores
para as empresas, conseguirem parceiros para projetos especificos e até mesmo conseguir
parcerias com outras pessoas para 0s mesmos.

Assim pode-se considerar como um bom plano de marketing, aqueles que sdo bem
organizados, claro, completo, coerente, honesto, racional, persuasivo e atual (Dias, 2003d).

Por fim, um bom plano deve guiar as atividades de maneira coerente e deve ser revisto
com regularidade. E importante estar sempre analisando e fiscalizando se ele estd sendo
modificado de acordo com a evolugdo da empresa, estando sempre atualizado de acordo com o
mercado.

Segundo Baker (2005, p.67), “se a empresa ndo estiver obtendo os resultados esperados
quanto ao aspecto de lucratividade, bem como de custos previstos, serd necessario repensar a
estratégia e verificar como serd possivel alcangar objetivos de vendas e lucros”.

Ele se caracteriza por seus planos serem mais de médio e curto prazo e sdo estabelecidos
pelos niveis intermediarios.

De acordo com Kotler (2006, p. 41), “o plano de marketing ¢ o instrumento central para
direcionar e coordenar o esfor¢o de marketing”. Funcionando no nivel estratégico e tatico.

Sendo assim, Kotler (2006) explica a cerca dos componentes do plano de marketing:

2.3.1 Sumario Executivo
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De acordo com Ferrell et al (2000, p. 32) “o sumario executivo ¢ uma sinopse do plano
de marketing global, cobrindo os pontos principais da estratégia de marketing e sua execu¢ao”.
Ele fornece uma visdo geral do plano, identificando os principais problemas ou
preocupacdes relacionados ao seu papel no processo de planejamento.
O Sumario introduz os principais aspectos do plano de marketing, incluindo proje¢des de

vendas, custos e medidas de avaliagao do desempenho.

e Missao

A Missdo e a Visdo sdo instrumentos necessarios para definir as estratégias que guiardo as
acdes da organizagdo como um todo, bem como de cada membro em particular, fazendo com que
haja uma convergéncia de metas e um direcionamento mais eficaz da forca de trabalho e dos
investimentos.

Para Kotler (2006, p.50) “uma declaragdo de missd@o bem formulada da aos funcionarios um
censo compartilhado de proposito, dire¢ao e oportunidade”. Boas declaragdes possuem uma visao
mesmo que seja uma espécie de “sonho impossivel” contanto que oriente sua empresa para mais
ou menos os proximos 10 ou 20 anos.

Missdo pode ser entendida como o papel que a empresa terd perante a sociedade, enfim,
quais s3o os beneficios que a sua atividade produtiva — seja ela industrial, comercial ou prestagao
de servicos — trar& para a coletividade ou, pelo menos, aos seus clientes.
Missao €, portanto, a funcao social da atividade da empresa dentro de um contexto global.

Segundo o mesmo autor, boas declaragdes de missdo té€m trés caracteristicas principais:

e Concentra-se em um numero limitado de metas;

e As declaragdes enfatizam as principais politicas e valores que a empresa pretende
honrar;

e E por fim, definem as principais esferas competitivas dentro das quais a empresa
operara.

J& para Las Casas (2006, p.88)

a missdo ¢ criada para atender a certos compromissos tanto para a organizagdo como

para a sociedade. Ela deve ser formulada incluindo o objetivo da organizagdo como uma
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fungdo social, para a melhoria do produto e dos resultados para os acionistas da

organizagao.

Em outra 6tica, Dias (2003), definem missdo de uma maneira mais clara e direta sendo:

“Missdo ¢ uma defini¢do clara do direcionamento do negocio”.

e Visao

A Visao serve de aspira¢do para organizacdes, ¢ composta pelos seus sonhos, ou
seja, ¢ aonde ela pretende chegar, o que pretende ser.
Segundo Las Casas (2006, p.88) “A visdo ¢ a determina¢do de onde a empresa quer chegar
mais em longo prazo”.
A visdo de uma empresa ¢ a forma de como a mesma quer ser vista diante da sociedade em

seu nicho empresarial no mercado em que ela esté inserida.

e Valores e Crencas

O valor reflete os beneficios e os custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo
consumidor. Segundo Kotler (2006, p. 23), o valor pode ser visto como uma combinagdo de
qualidade, servigo e pre¢o, denominada a “triade do valor para o cliente”.

O dever de qualquer negocio € fornecer valor ao cliente satisfazendo as necessidades e os
desejos dos clientes que devem estar acima de tudo, mediante seu lucro.

A qualidade dos produtos juntamente com os servigcos contribui para que o valor dos
mesmos aumente cada vez mais enquanto que reduz com o preco, embora nao sO esses mais
outros fatores também possam desempenhar um papel importante.

Porter (apud Kotler, 2006, p36.),

propds a cadeia de valor como uma ferramenta para identificar as maneiras pelas quais
se pode criar mais valor para o cliente. Essa cadeia de valor identifica nove atividades
estrategicamente relevantes que criam valor e custo em determinado negocio, sendo

cinco atividades principais e quatro atividades de apoio.
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Segundo Dias (2003), “[...] valor ¢ quanto valem os beneficios técnicos, econdmicos, de

servigos e sociais de um produto ou servi¢o para um determinado cliente”.

2.3.2 Situacio Atual de Marketing

A Situagdo Atual de Marketing relaciona-se com forma do posicionamento mercadologico

em que a empresa se encontra no mercado atual e quais as suas agoes.

e Analise de SWOT

Para ser executado um bom planejamento, ¢ preciso que as organizacdes estudem o seu
ambiente de atuacdo, verificando as tendéncias no setor, as variaveis que atingem de forma direta
ou indiretamente suas atividades. Para isto, devem-se analisar os seguintes pontos: quais o0s
pontos fortes e quais as fraquezas, oportunidades e ameagas. Conhecido como Andlise de SWOT
0 mecanismo que monitora o ambiente externo e interno.

As oportunidades podem ser classificadas de acordo com sua atratividade e com sua
probabilidade de sucesso. O sucesso das empresas depende também de sua superagdo em relagao
aos pontos fortes dos concorrentes.

Na analise do ambiente externo tém-se as oportunidades e as ameagas, segundo Kotler
(2006, p. 50), “uma oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao atender as
necessidades dos consumidores de determinado segmento”.

O autor ainda observa que existem trés fontes principais de oportunidades de mercado. A
primeira delas ¢ oferecer algo cuja oferta esteja escassa, a segunda oferecer um produto ou
servigo que ja exista no mercado s6 que de uma maneira nova ou até mesmo superior. E a terceira
¢ levar um produto ou servigo totalmente novo ao mercado.

Podemos citar alguns exemplos de oportunidades:

- O mercado mostra interesse em um determinado tipo de produto que a empresa ainda ndo
produz, mas tem capacidade para desenvolvimento com qualidade e prego;

- Uma empresa pode lancar um recurso;
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- A empresa pode conseguir entregar o pedido muito mais rapido que o concorrente;

- Uma empresa pode conseguir um produto por um preco muito mais baixo;

- Existem parceiros no mercado dispostos a langar e distribuir o produto;

- Existe um cliente disposto a comprar uma grande quantidade do produto podendo sobra-la

em caso de desconto, entre outras.

De acordo com Kotler (2006, p.51), uma ameaga ambiental “¢ um desafio imposto por uma
tendéncia ou um evento desfavoravel que acarretaria, na auséncia de uma acao de marketing
defensiva, a deterioragdo das vendas ou dos lucros”.

As ameagas devem ser classificadas de acordo com sua gravidade e probabilidade de
ocorréncia. Tem-se a exemplo:

- A concorréncia estd lancando um produto similar com mesma qualidade e prego mais
baixo;

- Os consumidores estdo comprando em lojas a empresa tem pouca participacao;

- A concorréncia saiu na frente com forte campanha promocional

Na analise do ambiente interno tém-se as forgas e fraquezas.

As empresas devem aproveitar seus pontos fortes saber tirar proveito das oportunidades que
lhe aparecem e ao mesmo tempo evitar que as ameacas atinjam seus objetivos.

A exemplo de forcas tem-se as empresas que possuem uma marca forte e uma imagem de
qualidade, assim como também possuem revendedores preparados e treinados para as vendas e
que as mesmas tenham um acompanhamento de uma excelente rede de assisténcia técnica para
que assim possa lhes dar o suporte necessario.

A exemplo de fraquezas tem-se, segundo Kotler (2006, p.61):

- A necessidade de recorrer a capital externo para promover o crescimento do negocio;

- A falta de varejistas que possam trabalhar diretamente com o cliente para gerar
conhecimento de marca e de produto.

- A dificuldade de desenvolver conhecimento de marca por se tratar de uma empresa start-
up.

e Metas e Objetivos
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Para Las Casas, (2006, p.88) “os objetivos sdo os resultados operacionais, financeiros, ou
qualquer outro que a empresa deseja atingir em determinado periodo com seu plano estratégico,
podendo ser quantitativos ou qualitativos e determinados a curto, médio e longo prazo”.

Os objetivos qualitativos sdo aqueles que tém relagdo com a qualidade, existe uma
preocupagao em proporcionar o melhor para os clientes de forma que eles sintam-se satisfeitos e
realizados com os produtos e servigos.

Ja os objetivos quantitativos, sdo aqueles representados por numeros, ¢ uma forma de
quantificar os objetivos do marketing, podendo ser através de percentual ou at¢ mesmo unidades
de produtos a serem vendidos.

J& as metas, para ele “sdo as etapas para atingir os objetivos”.

Os objetivos significam a razdo de ser da empresa e para onde devem convergir todos os
esforcos.

E as metas dentro dos objetivos sdo os alvos especificos a serem alcangados.

Para Kotler, (2006, p.52) os gerentes utilizam o termo metas para descrever objetivos em
termos de magnitude e prazo. A transformagdo de objetivos em metas mensuraveis facilita o
planejamento, a implementacdo e o controle.

Objetivos vagos ou mal anunciados podem acarretar falas fatais na defini¢ao de politica, de
estruturas e de estratégias. E a avaliacido do desempenho da empresa mede-se através da
consecug¢do de seus objetivos e propositos.

Para Dias (2003, p. 483) “objetivo € a se¢do do plano de marketing que define de que forma
a empresa reagird ao mercado”.

O objetivo tem-se tornado instrumento de medi¢do da eficicia da aplicagdo de recursos

humanos, fisicos e financeiros na empresa. O objetivo compoe-se de trés elementos:

1. O atributo especifico escolhido como medida de eficiéncia.
2. O padrao de escala em que o atributo € medido.

3. A meta ¢ o valor especifico na escala que a empresa procura atingir.

Kotler (2006, p. 62), divide os objetivos em dois:
e Financeiros - que determina objetivos financeiros como taxa de retorno sobre o

investimento, volume de receita, fluxo de caixa, lucro liquido;
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e Marketing - os objetivos financeiros devem ser convertidos em objetivos de
marketing.

A partir dos objetivos financeiros a empresa vai estabelecer seus objetivos de vendas por
unidade do produto, preco por unidade, sua participagdo no mercado por faturamento e venda por
unidade.

Segundo Baker (2005, p. 67) “um objetivo € aquilo que vocé€ quer alcangar”. Ele esta ligado
as estratégias, que como ja mencionamos anteriormente ¢ como planejarmos alcangar esses
objetivos.

Nao basta, todavia, definir objetivos e fixar metas se as politicas da empresa ndo sdo
convenientes tragadas; pois ¢ através das politicas que se visa a canalizar as decisdes para os
objetivos.

Se a empresa ndo gostar do rumo que a situagdo esta tomando, tera que redefinir seus

objetivos. Os objetivos, no contexto de um plano, t€m o sentido mais especifico:

1. Selegdo de mercado especifica para a agdo empresarial e;

2. Estabelecimento de metas de vendas especificas.

As metas de vendas deverdo ser estabelecidas somente apds a consideragcdo dos diversos
programas possiveis, conjugados com as condi¢cdes ambientais que deverdo predominar no

futuro. O programa que parece mais plausivel sugerira entdo as metas de vendas para o periodo.

2.3.3 Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing ¢ um passo muito importante para um plano de marketing de
uma empresa, pois com estratégias bem elaboradas se permite definir como que a empresa podera
atingir seus objetivos e metas de forma que consiga obter um bom gerenciamento de
relacionamentos com o mercado obtendo-se assim vantagens sobre a concorréncia.

De acordo com Dias (2003) “[...] Estratégia ¢ a secdo do plano de marketing que traz a

maneira como a equipe de marketing vai atingir os objetivos do plano.”



44

Para Chiavenato (1998, p.185), “uma estratégia ¢ um conjunto de objetivos e de politicas
principais capazes de guiar e orientar o comportamento da empresa a longo prazo.”

Elas consistem em fazer escolhas necessarias de forma a combinar de forma
simultaneamente o composto de marketing ja mencionado anteriormente.

Uma das principais decisOes estratégicas que a empresa deve tomar sera aquelas referentes
ao mercado-alvo e ao posicionamento de mercado.

As mesmas se tornam um conjunto de areas de conhecimento que aplicadas de forma
corretamente, culminam na possibilidade de que os resultados tdo esperados sejam por fim
alcancados.

Chiavenato descreve ainda os trés componentes bdasicos para a formulagdo de uma
estratégia empresarial, sendo:

e Ambiente: oportunidades observadas no ambiente de tarefa e mais especificamente no
mercado.

e FEmpresa: recursos de que a empresa dispoe, sua capacidade e habilidade, bem como seus
pontos fortes e fracos, objetivos e compromissos.

o Adequacdo entre ambos: a postura adotada pela empresa para compatibilizar seus

recursos, objetivos, potencialidades e limitagdes com as condi¢des ambientais, extraindo o

maximo das oportunidades externas e expor-se 0 minimo as ameacas, coacdes €

contingéncias ambientais.

» [Estratégia de Crescimento e Estratégia Competitiva

Os processos de planejamento das empresas vém crescendo de acordo com as imposicoes
feitas pelo ambiente.

O planejamento melhora a segmentagdo das organizagdes, assim eles reconhecem os varios
niveis a serem focados, sendo eles: Corporativo, Negocio e Funcional adaptando-os de acordo
com sua realidade.

Segundo site do Sebrae (2008), esses niveis de planejamento atribuem uma hierarquia de

estratégias.
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e No nivel Corporativo, a estratégia define o conjunto de negocios que forma o perfil da
organizagao.

e No nivel de Negocios, a estratégia foca na definicdo do modo de competir num setor ou
segmento produto/mercado.

e No nivel Funcional, a estratégia foca na maximizagao da produtividade dos recursos.

Em cada nivel desse processo estratégico existe um tipo de estratégia dominante que se
relacionam diretamente com seu nivel.

No primeiro nivel de decisdo, o nivel corporativo, o objetivo principal ¢ o crescimento da
riqueza do acionista. A principal atividade desenvolvida ¢ a alocagdo dos recursos no portfolio de
negécios de modo a obter uma relagdo dtima entre risco e retorno para os mesmos.

No segundo nivel de decisdo, das unidades de negocio (UN’s ou UEN’s), os resultados
econdmicos financeiros somente serdo obtidos por meio da geracdo de valor superior para o
cliente. Aplica-se neste nivel as estratégias competitivas, pois diversas empresas competem pela
preferéncia do cliente final.

O terceiro nivel de decisdo ¢ representado pelas unidades de decisdo funcionais, que
implementam acdes referentes as estratégias competitivas para atingir os objetivos de
crescimento da UN e, com isto, os objetivos de crescimento da corporacao.

As Estratégias de Crescimento consistem em fazer com que a empresa cresg¢a para se tornar
mais competitiva. Esse crescimento pode se dar através da expansao significativa da capacidade
da empresa para produzir bens e servigos, da expansdo para mercados mundiais, ou através da

integragcdo com outros produtos € servigos.

2.3.4 Programas de acio

» Segmentacio e publico alvo

Segundo Baker (2005, p. 176) “segmenta¢do de mercado representa a perspectiva da

demanda na estrutura”. O mesmo autor diz que a segmentacdo de mercado adota como ponto
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inicial, premissas sobre diferentes requisitos de clientes individuais com respeito a conjuntos de
beneficio, em particular situagdes de uso.

Através de pesquisas e de escolhas do mercado-alvo a empresa definird qual o perfil e
segmentos de clientes a serem atingidos, ele pode ser definido por desejos, poder e atitudes de
compra, classe social, sexo, idade, profissao, geografia, religido, etc., ou ainda pela combinacao
entre os segmentos. Ele consiste em grupos de consumidores que possuem as mesmas
caracteristicas.

Os mercados nao sao homogéneos e isso faz com que exista diferentes ofertas de marketing
para diferentes grupos de clientes até mesmo porque as empresas precisam de uma delimitagdo de
recursos.

Estudando-se o mercado-alvo Las Casas (2006, p. 237), distingui as necessidades dos
clientes que segundo ele podem ser:

e Necessidades declaradas: o consumidor deseja um produto barato

e Necessidades reais: o consumidor estd interessado em um produto de manutengdo barata,
ndo em seu prego inicial.

e Necessidades nao declaradas: O consumidor espera bons servigos do revendedor.

e Necessidades de prazer: O consumidor compra o produto e recebe um brinde ou
acessorio.

e Necessidades secretas: O consumidor deseja ser visto pelos amigos como alguém de bom
senso orientado para o valor do produto.

Sendo assim a segmentagdo do mercado deve sempre levar em consideracdo a

personalidade, o estilo de vida e o traco de cada grupo de consumidor.

> Posicionamento da Oferta

A empresa deve desenvolver sua imagem, de modo que o mercado alvo valorize e aprecie o
que ela oferece em relagdo a seus concorrentes.

O posicionamento da empresa deve ser fundamentado no conhecimento de como o
mercado-alvo define valor e faz escolhas entre as empresas concorrentes. Ele decide a posicdo em

que o produto ou servico deve ocupar dentro do mercado.
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Segundo Baker (2005, p.48) “posicionamento é o processo de elaborar uma imagem e valor
de modo que os consumidores pertencentes ao segmento-alvo entendem o que a empresa ou

marca representa em relacao a seus concorrentes”.

> Definicdo do Composto de Marketing

De acordo com Las Casas ¢ quase impossivel se praticar o Marketing sem decidir
taticamente sobre as varidaveis do composto de marketing, ou seja, decidir sobre os fatores :
Produto, Preco, Ponto-de-venda e distribuicdo e Promogao, nas quais sdo elaborados de acordo
com as expectativas do cliente.

Conforme observa-se na figura 1 e 2 o processo de comercializa¢cdo na década de 50 passou
a ser orientado para o consumidor. Isto significa que, ao invés de iniciar a comercializagdo de
dentro para fora, houve um sentido inverso. O recomendado seria procurar identificar o que os
clientes necessitavam e desejavam e somente a partir dai elaborar a oferta para a comercializacao

definitiva, elaborando-se produtos, precos, etc.

PRODUTO

PRECO
EMPRESA PROMOGAO
PONTO DE VENDA

MERCADO

MA

Figura 1: Atividades concernentes as relagdes de troca.

Fonte: Las Casas (2006, p.11)

PRODUTO

———==
PREGCO

| msesES

ORGANIZAGAO PROMOCAQ _ | CONSUMIDOR

PONTO DE VENDA

Figura 2: Processo de comercializag@o orientado para a satisfagdo dos desejos das necessidades dos consumidores.

Fonte: Las casas (2006, p.12)
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Baker (2005, p.204), “o mix de marketing consiste nas decisdes fundamentais nas quais os
gerentes de marketing devem exibir sua maior capacidade e profissionalismo.”

Ele ¢ conhecido como o mix de marketing ou os 4P’s, que se referem ao produto, prego,
promocao e ponto de venda (distribuicao) que sao estudadas pelos gerentes de marketing para
que assim possam tomar as decisdes cabiveis referentes a estas quatro varidveis, podendo assim
obter as respostas desejadas de seus mercados-alvo.

Para Dias (2003, p.54), “o Composto de Marketing ¢ o conjunto de quatro ferramentas que
a empresa utiliza na criagdo de valor para o cliente: produto, preco, promog¢ao ¢ ponto de
distribuicao”.

Eles enfocam a importancia do valor para o cliente.

Kotler define o composto de marketing como “o conjunto de ferramentas de marketing que
a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.

Nesta defini¢do, Kotler da énfase na busca de conquistar seu mercado-alvo através dos

objetivos tragados em seu plano de marketing.

2.3.5 Demonstrativos de resultados projetados

» Avaliacio e controle

Avaliagdo e controle sdo os pontos finais para o plano de marketing, ele detalha como os
resultados serdo avaliados e controlados.

De acordo com Ferrell et a/ (2000), Diz que a primeira parte desta se¢do envolve a
avaliacdo financeira do plano de marketing, a segunda se refere ao controle de marketing, que
envolve a definicao de padrdes, a avaliagdo do desempenho real comparando-o com os padrdes
desejados.

De acordo com as varias surpresas ocorridas na implementacdo de planos ¢ necessario o
monitoramento e controle continuo das atividades das empresas. Esse acompanhamento podera
ser feito periodicamente podendo ser més a més, a cada trimestre, de forma a acharem mais
conveniente, assim a organizagdo poderd analisar o andamento do projeto, monitorando os fatos

positivos e negativos e fazendo ajustes no percurso quando necessario. E importante que exista
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planos de contingéncia prontos para servirem como antidotos em acontecimentos imprevistos
como greves, guerra de precos, lancamentos de novos produtos pela concorréncia, assim a
empresa € sua equipe estarao prontas para enfrentar possiveis dificuldades.

O controle de marketing ¢ a seqiiéncia natural do planejamento de marketing. A empresa
precisa exercer pelo menos trés tipos de controle considerados como mais importantes

(FERRELL et al, 2000):

e Controle estratégico: permite uma avaliacdo periddica da empresa e de sua abordagem
estratégica para o mercado, ¢ utilizado, por meio de um instrumento conhecido como
auditoria de marketing, que ¢ um exame periddico e através da andlise da eficacia de
marketing. O propodsito da auditoria ¢ determinar as areas de problemas de marketing e
recomendar um plano de agdo corretiva para aprimorar a eficacia global do marketing da
empresa.

e Controle do plano anual: assegura que a empresa atinja os objetivos de vendas e lucros e
outras metas estabelecidas em seu plano anual. Suas principais ferramentas sdo: as
analises das vendas, da participacdo de mercado, de despesas de marketing em relagdo as
vendas, financeira e do desempenho em relagdo ao mercado.

e Controle de lucratividade: procura avaliar e controlar a lucratividade dos varios produtos,
territorios, de grupo de clientes, dos canais comerciais e dos tamanhos dos pedidos. Uma

de suas partes importantes ¢ a atribuicdo de custos e a geracdo de demonstracdes de

resultados.

Percebe-se desta forma que os conceitos vistos da Fundamentagdo Tedrica sdo de extrema
relevancia para o atingimento dos objetivos inicialmente propostos. E para o alcance desse

objetivo foram necessarios alguns procedimentos que serdo expostos no capitulo a seguir.
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CAPITULO III
Aspectos Metodologicos
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

O método de pesquisa € o desencadeamento 16gico e conceitual que permite o raciocinio
cientifico. E a maneira como se da a compreensdo do objeto de estudo em confronto com os
dados da pesquisa.

De acordo com Andrade (2001), a pesquisa cientifica ¢ um conjunto de procedimentos
sistematicos, baseados no raciocinio loégico, com o objetivo de encontrar solugdes para os
problemas propostos mediante a utilizagao de métodos cientificos.

A pesquisa ¢ um processo onde se constrdi conhecimentos, objetivando gerar outros
conhecimentos novos e/ou contradizer algum outro ja existente tornando-se assim um processo
continuo de aprendizagem tanto para quem realiza a pesquisa quanto para a sociedade onde ela se
desenvolve.

Segundo Vergara (2000), pode-se dividir a pesquisa quanto aos fins e quanto aos meios.

No que concerne aos fins da pesquisa, os niveis de uma pesquisa significa dizer qual ¢ a sua
caracteristica. Sendo ela com caracteristicas descritiva, exploratéria, explicativa, metodoldgica,
aplicada ou intervencionista. Sendo assim, esta pesquisa tem carater descritivo e exploratorio.

E exploratoria porque, de acordo com Vergara (2007, p. 46), “o principal objetivo da
pesquisa exploratoria € proporcionar maior compreensdo do fendmeno que estd sendo
investigado, permitindo assim que o pesquisador delineie de forma mais precisa o problema”.

E ¢ uma investigagdo descritiva por expor caracteristicas de determinada populagdo ou de
determinado fenomeno, podendo também estabelecer correlagdes entre varidveis e definir sua
natureza. E uma pesquisa sem compromisso de explicar os fendmenos que descreve, apenas serve
de base para tal explicacdo, sendo assim uma pesquisa de opinido.

Segundo Lucena (2006, p. 19),

a pesquisa descritiva visa a descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagdo entre varidveis. Envolve o uso de técnicas
padronizadas de coletas de dados; questionario e observagdo sistematica. Assume em
geral, a forma de levantamento.

Com relagdo aos meios, uma pesquisa pode ser do tipo: pesquisa de campo, pesquisa de
laboratério, documental, bibliogréafica, experimental, ex post facto, participante, pesquisa-acao ou

estudo de caso.



52

Quanto a tipologia utilizou-se do meio Pesquisa de Campo, que é uma investigacio
empirica realizada no local onde ocorre o fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo.

Realizou-se também um estudo de caso, que € o circunscrito a uma ou a poucas unidades,
entendidas essas como pessoa, familia, produto, empresa entre outros. Tem carater de
profundidade e detalhamento, podendo ou ndo ser realizado no campo.

Segundo Santos (1999, p.27), estudo de caso “caracteriza-se pela selecdo de um objeto de
pesquisa restrito, com o objetivo de aprofundar-lhe os aspectos caracteristicos”. Permite o
aprofundamento do tema estudado no objeto de pesquisa restrito, mas apresenta como limitagdo o
fato de fornecer pouca base para se fazer uma generalizagdo.

Realizaram-se também estudos bibliograficos que ¢ um estudo sistematizado desenvolvido
com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, ou seja, material
acessivel ao publico em geral. Podendo o material publicado ser de fonte primaria ou secundaria.

O Universo desta pesquisa ¢ a empresa Fidele Cosmétiques da cidade de Campina Grande
- PB. Que ¢ uma empresa de pequeno porte. Possuindo sessenta consultores cadastrados. Sendo
esta uma empresa juridica de direito privado, com sociedade empresarial limitada, com tempo de
duracgdo indeterminada, sendo responsabilidade de cada sécio restrita ao valor de cada socio. Atua
no ramo de perfumaria e cosméticos na cidade de Campina Grande, com revenda em cidades
circunvizinhas por parte de seus consultores.

Os dados foram coletados por meio de:

a) Pesquisa bibliografica em livros, teses e dissertacdes relacionados ao assunto, além de
pesquisas na internet sobre o mesmo;

b) Pesquisa de campo com entrevistas informais, onde foram realizadas algumas visitas da
pesquisadora, para coleta de informacgdes, sendo todas respondidas conforme roteiro
elaborado e entregue com antecedéncia a gerente, sendo obtidas as respostas a medida dos
encontros da pesquisadora com os sujeitos da pesquisa.

Sujeitos da pesquisa foram as pessoas que forneceram os dados para a realizagdo da
pesquisa.

Neste caso, os sujeitos da pesquisa foram os funciondrios que trabalham nesta empresa,
bem como o gerente e até mesmo os donos da mesma. Os funcionarios com vinculos de, no

minimo, um ano nesta empresa.



53

Tratamento dos dados refere-se aquela secdo na qual se explica para o leitor como se
pretende tratar os dados a coletar, justificando por que tal tratamento ¢ adequado aos propdsitos
do projeto.

Neste trabalho foi abordado o método qualitativo. A abordagem desta pesquisa foi de

ordem qualitativa, pois segundo Lucena (2006, p. 18):

Em uma pesquisa qualitativa considera-se que ha uma relagdo dindmica entre o mundo
real e o suyjeito, isto ¢, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade
do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros. A interpretacdo dos fendmenos e a
atribuigdo de significados sdo basicas no processo de pesquisa qualitativa. Nao requer o
uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural ¢ a propria fonte direta para
coleta de dados e o pesquisador ¢ o instrumento-chave.

3.2 Caracterizacio do Ambiente de Estudo

A empresa em estudo ¢ uma das distribuidoras da Fidéle Cosmétiques, atuando no ramo de
perfumaria e cosméticos, com foco em vendas a consultores, bem como venda direta a
consumidores finais. Sua data de fundagdo consta de 08 de outubro de 2007 e desde entdo a
empresa busca alcancar metas pré-estabelecidas que visam principalmente a satisfagdo dos
clientes. A Fidéle nasceu de um sonho de trazer ao mercado de cosméticos, o qual se encontra
bastante repetitivo, uma proposta inovadora através de um conceito moderno em cosméticos e
perfumaria, ajudando as pessoas a se valorizar, pois a mesma acredita no potencial que elas
possuem no segmento de vendas porta-a — porta.

Por contar com produtos de qualidade e um mix diferenciado, a Fidéle vem crescendo no
segmento e atingindo cada vez mais um numero consideravel de consultores e clientes, pois a
empresa, depois de efetuar a venda, preocupa-se com a questdo da pos-venda, um fator
primordial para fazer com que a empresa mantenha-se competitiva no mercado. Apesar de
possuir uma concorréncia direta e acirrada, por parte de empresas ja consolidadas, como € o caso
da Natura, Boticario e Avon, a Fidéle também sofre pressdo de empresas do mesmo porte que a
sua, que surgem constantemente no mercado, como a Bless, Yes, Kalui, Blossom Ville, entre
outras, isso faz com que a empresa busque estratégias diferenciadas e mais eficientes.

A logistica da empresa se desenvolve da seguinte forma: Os produtos sdo desenvolvidos em
laboratorios de Sao Paulo e produzidos em fabricas da mesma cidade, em seguida sdo levados

para o Escritério e Centro de Distribuicdo de Jodo Pessoa, para que em seguida possam ser
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levados para as demais lojas espalhadas por todo Brasil sendo uma destas a Fidéle Campina
Grande de onde os mesmos produtos serdo repassados para os consultores que realizam a venda
direta porta-a-porta.

A empresa possui uma grande diversidade de produtos sendo esta composta de perfumes
(masculino, feminino, unissex, infantil e Eau de Fidéle), toda Linha de Maquiagem, Linha Fidéle
(linha Cabernet, linha Printemps, linha Frutal e linha Erva Doce), Fidéle Care, Fashion Feminino
e Fashion Masculino. As formas de pagamento tanto para consumidores finais quanto para
consultores ¢ através do cartao de crédito ou a vista. A loja repassa produtos para revendedores
com 30% de desconto sendo este o lucro nas vendas efetuadas pelos mesmos.

Por ser uma empresa de pequeno porte, a mesma ¢ composta por um pequeno nimero de
funcionarios, sendo estes: o Diretor Geral, uma Gerente Administrativa ¢ duas atendentes, das
quais uma executa trabalhos externos. Contudo, por se tratar de uma empresa distribuidora de
cosméticos hd ainda um nuamero consideravel de consultoras que realizam vendas diretas,
totalizando um numero de 60 consultoras efetivas. Sendo possivel analisar o organograma da

empresa da seguinte forma:

DIRETOR GERAL

GERENTE
ADMINISTRATIVA

VENDEDOR VENDEDOR

Figura 3: Estrutura organizacional da Fidéle Cosmétiques.
Fonte: Elaboragdo propria (2008).
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CAPITULO IV

Apresentacao e Analise dos
Resultados
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Elaboraciao do Plano de Marketing

4.1.1 Sumario Executivo

A Fidele Cosmétiques ¢ uma pequena empresa que funciona como distribuidora de
perfumes e cosméticos, ela trabalha com fragrancias com inspiracdes francesas e de perfumes. A
empresa esta localizada na cidade de Campina Grande-PB, de onde desempenha suas atividades
direcionadas a atender a demanda da regido. O setor de perfumes e cosméticos tem crescido de
forma alastradora principalmente de empresas que trabalham com similares de perfumes
franceses e outros bastantes conhecidos ¢ usados no mercado consumidor. Embora exista um
grande numero de concorrentes, a expansao de lojas e o aumento na demanda ainda podem ser
analisados e estudados.

A Fidele Cosmétiques estd empenhada em se desenvolver no mercado, através do
desenvolvimento de agdes de Marketing e publicidade que resulte no melhor posicionamento da
marca, programas de fidelizagdo de clientes, resultando um maior nimero de vendas, gerando
conseqiientemente maior faturamento e a conquista do sucesso e expansdao da marca, ja que a
mesma acredita na qualidade dos produtos ofertados.

Com o plano proposto pretende-se identificar a missdo e visdo, caso nao exista propor
para a empresa. Através da Andlise de SWOT, analisa-se suas forcas e fraquezas, oportunidades e
ameacas apresentadas pela empresa, onde serdo propostos metas € objetivos para que com 0 uso
de uma estratégia de crescimento ela possa expandir a marca nova no mercado aumentando o
nimero de suas vendas buscando também lucros satisfatorios.

Pretende-se também determinar os programas de a¢do para que a Fidéle conquiste novos
clientes e fidelize aqueles ja existentes; De forma que a empresa procure sempre controlar e
avaliar seus resultados alcancados para que tenham sempre o controle de suas agdes € vendas no

mercado.
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» Missao e Visao

Para que seja possivel elaborar o Plano de Marketing, faz-se necessario identificar a razao
de ser da organiza¢do, bem como, as realizacdes (os sonhos) pretendidas pela organizacao.
Assim, percebeu-se na pratica a empresa em estudo ndo tem Missdo e Visdo declarada, sendo
necessario a elaboracao dos mesmos para que possa facilitar o desenvolvimento e desempenho
das atividades da empresa. Assim, a seguir serdo expostas a Missdo e a Visao da Fidéle Campina
Grande, respectivamente:

Encantar os clientes através da venda de produtos com qualidade, beleza e menor custo.
De forma a garantir sua fidelidade e alcancar o sucesso, consolidando a empresa no ramo de
perfumaria e cosméticos.

Se consolidar no mercado campinense como uma empresa que se compromete com a
satisfacdo dos seus clientes e dentro de um prazo de cinco anos, alcangar o numero de no

minimo 400 consultoras cadastradas e ativas.

» Analise da Situacao Atual

De acordo, com andlise feita no ambiente de pesquisa, consta-se que o setor de cosméticos
esta em crescimento, possibilitando a entrada de novos concorrentes, apesar de existir empresas
que j& atuam nesse setor ha certo tempo, sendo empresas consolidadas no mercado. Entretanto,
essas novas empresas ndo concorrem diretamente com as marcas consolidadas, elas atingem
outro publico, pois essas empresas utilizam além de perfumes com novas fragancias, fornece
também perfumes similares (com inspiracdes francesas e de marcas nacionais) com a um preco
mais acessivel.

Com relagdo ao mercado em que atua, seus concorrentes considerados diretos, ou seja,
aquelas empresas que fornecem ao mercado produtos similares, sdo: Kalui, Contém 1g, Blosson
Vile, Bless Cosméticos, Yes Cosmétics ¢ Racco.

Os clientes da Fidéle Cosmetiques sao divididos em dois tipos: consumidores finais e

consultores cadastrados. Os consumidores finais envolvem qualquer pessoa que tem interesse em
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adquirir os produtos da empresa em estudo. Ja os consultores fazem a intermediacdo entre a loja e

os consumidores finais, servindo como instrumento disseminador da marca e dos produtos.
» Analise do Ambiente
Compreende a analise do ambiente interno e externo, para que com essas informagodes
conseguidas possa se conhecer as oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas da empresa. Sendo
assim, para isso, houve a necessidade de conversar com a gerente para que ela pudesse informar,
sobre aspectos que envolvem o ambiente no qual a empresa estd inserida, para que em seguida
fazer as analises necessarias.

+ Analise do ambiente interno

Apresenta-se de duas maneiras: forgas e fraquezas, descritas a seguir.

FORCAS FRAQUEZAS
Variedade da linha de produtos ofertados Auséncia de um Planejamento Estratégico;
Qualidade dos produtos e servigos oferecidos | Falta de op¢ao nas formas de pagamento;
Facil acesso Falta de visdo empreendedora;
Sistema de pronta entrega Estacionamento insuficiente;
Incentivos através de premiacoes Layout inadequado;
Auxilio pés-venda para consultores Falta de investimento em divulgag¢ao.
Oferecimento de cursos para consultores
Oportunidade de fonte de renda
Reunides domiciliares para consultores

+ Analise do ambiente externo

Compreende as oportunidades e as ameagas do ambiente externo.

OPORTUNIDADES AMEACAS

Clientes a procura de produtos de qualidade e

L. Novos concorrentes;
com pregos acessivelis;

Produtos e pregos oferecidos pelos

Mercado em expansao;
concorrentes;
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Novos produtos em curto periodo de tempo; | As promogdes vinculadas por outras marcas;

Fidelizacdo de clientes;

Agregar valor a marca com parcerias em
eventos € com outras instituicdes, ou seja,
patrocinio de eventos.

» Metas e Objetivos Propostos

Como esse plano se propde a planejar as agdes no que se refere a divulgacao da marca
daFidéle (o Marketing) com o objetivo de aumentar suas vendas, a empresa deve ter algumas
metas e objetivos nesse ambito, que sao:

e [Estratégias de marketing digital e comércio eletronico;

e Divulgacdo efetiva da marca em diferentes meios de comunicagao;

e Implementag¢do de meios de pagamento diferentes do ja existente;

e Propor parcerias com saldes de beleza no intuito de divulgar a marca;
e Desenvolver um programa exclusivo de fidelizagdo de clientes;

e Propor estratégias de Responsabilidade Social,

e Viabilizagdo de entrega em domicilio para as consultoras;

> Estratégias de Marketing

A estratégia de marketing segundo Ferrell et a/ (2000, p. 105), deve conter uma vantagem
diferencial, uma caracteristica ou atracdo que as ofertas competitivas ndo possuem retribuindo
satisfacao e/ou beneficios identificados pelos compradores.

Como a Fidéle Campina Grande, ¢ hoje uma empresa que visa se expandir e desenvolver a
marca, tornando-a cada vez mais conhecida no mercado consumidor de cosméticos e perfumaria,
o presente estudo propde que a mesma adote a Estratégia de Crescimento de Penetracio
Diversificagdo, com o objetivo de tornar a marca Fidele mais conhecida no mercado.

A Fidele para alavancar seus produtos no comércio, tornando a marca mais conhecida ela
podera realizar promog¢des de produtos novos para que os clientes experimentem as novidades,

podera também investir em participagdes de eventos e shows realizados em Campina Grande e
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cidades circunvizinhas onde se concentra o maior nimero de jovens e pessoas consumistas e
vaidosas.
As estratégias de modo geral poderao ser resumidas e apresentadas da seguinte forma:

- Treinamento e capacitagdo das funciondarias a fim de conquistar cada vez mais o
cliente, tornando-os fié¢is e para que possam utilizar sistema de informagdo de
maneira correta e segura:

- Fazer parcerias com programas de radio, TV e divulgagdao em outdoor;

- Fazer visitas a saloes de beleza;

- Promover eventos;

- Desenvolver embalagens de produtos confeccionados com materiais reciclaveis;

- Procurar sempre realizar promogdes atrativas para consumidores finais.

> Programas de a¢ido

E verdade que no mercado em que a empresa atua, existem clientes potenciais e reais que
buscam produtos de qualidade, precos acessiveis e servicos diferenciados, tanto em vendas
diretas, quanto para as consultoras que buscam através da revenda, uma fonte de renda extra para
todas as classes sociais.

A empresa possui, como ja foi exposto, dois tipos de clientes (clientes diretos e
consultores) havendo a possibilidade da empresa dividir esses clientes por segmentos. E dentro
de cada segmento a empresa poderd utilizar estratégias diferenciadas, focando cada segmento.

No segmento de clientes diretos, a Fidéle devera continuar oferecendo um mix de produtos
de qualidade inigualaveis a pre¢os competitivos, com sua loja de distribui¢do no centro de
Campina Grande. Para isso, ela devera investir mais em divulgacdo da marca, como panfletos,
radio, televisdo, na Internet, no marketing de relacionamento para fidelizar os clientes.

O papel dos consultores da Fidele torna-se primordial, pois fara revenda nas cidades
circunvizinhas na qual elas e os clientes finais terdo atendimento especializado de alta qualidade,
presteza e agilidade. Além, das acdes citadas anteriormente, a empresa deverd investir na

capacitacdo de consultores através de palestras, cursos e treinamentos.
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» Definicio do Composto de Marketing

A empresa Fidele Cosmétiques sera composta pelo seguinte mix de marketing:

e Quanto aos produtos/servigcos: Utilizar estratégia de crescimento, ¢ para isso, devera
atuar com os mesmos produtos no mesmo mercado, ofertando os produtos ao mercado
com o maior mix de produtos possiveis, sempre primando pela qualidade e eficiéncia no
atendimento.

e Quanto a determinacio do preco: Buscar manter seus precos atuais sem que haja
aumento dos produtos em um espaco de tempo curto, precos esses que levem vantagem
quanto aos concorrentes, facilitando pagamentos para clientes através de prazos e
descontos. Sempre respeitando as limitacdes e buscando a todo instante manter os niveis
de precos competitivos.

e Quanto a distribuicdo: Consolidar a fidelizagdo dos clientes ativos ¢ também a
prospeccao de novos clientes; de forma a proporcionar comodidade na entrega a domicilio
das compras realizadas na loja, seja ela de forma pessoalmente ou através de ligagdes
telefonicas. Sendo assim, a empresa continuard atuando com a loja localizada em
Campina Grande, como também atuard nas cidades vizinhas através dos consultores.

e Quanto a promoc¢ao: analisando a proposta do Plano, onde primaré pela divulgagdo da
marca as seguintes providéncias deverdo ser tomadas e/ou ampliadas: criagdo de um web-
site para a loja, como tentativa de melhor divulgar a imagem dos produtos e da marca, se
incluindo no novo contexto do mercado; investir na confeccao e distribuicdo de panfletos
na praca da atuacgdo; usar também outdoors em pontos estratégicos da cidade; patrocinar
eventos; propaganda no radio; realizar descontos e liquidagdes em datas comemorativas

como dia das maes , dia dos pais, fim de ano etc.

E valido ressaltar que a loja de Campina Grande é uma franquia, entio, todas essas acdes
do Composto, de forma especial a promocdo poderd ser rateada com central, pois se ha
divulgacdo da marca em Campina Grande, ganhara todo contexto.

A loja continuara acompanhando também as promogdes que seguem no catalogo a cada
vez que o mesmo ¢ langado, como também premiagdes para aquelas revendedoras que se

destacarem nas suas vendas a cada fim de més.
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Além disso, a empresa objeto desse estudo poderd incentivar a producdo dos produtos em
embalagens recicldveis, contribuindo com o meio ambiente. Ainda, a empresa podera adotar
ajudar pessoas carentes promovendo uma vez por ano a semana “TORNE-SE UM
PROFISSIONAL DA BELEZA”, fornecendo uma semana de curso de Cabeleireiro gratuito,
oferecendo cursos de corte, tratamento, pintura de cabelo com o objetivo de incentivar e gerar

renda, contribuindo e fazendo o seu papel junto a sociedade campinense.

» Demonstrativos de Resultados Projetados

De acordo com as agdes propostas faz-se necessario orgar o quanto a empresa investira,
para implementa-las. Sendo assim, a tabela abaixo descreve as agdes e o valor estimado de
acordo com informagdes pesquisadas junto a empresas responsaveis por esses Servigos.
Lembrando, que o valor total deve ser rateado junto com a central para que ndo onere muito a loja

de Campina Grande, para que possa ter folga para investir em outros as areas administrativas.

Tabela 01 — Or¢amento das A¢des de Promogao

ACAO CUSTO (RS)
Construcao do site 1.800,00
Confeccao de 20.000 panfletos 2.500,00
Distribuic¢ao de 20.000 panfletos 1.400,00
Outdoor (5 pontos estratégico na cidade) 1.792,00
Rédio (10 chamadas por dia) 1.300,00
Acdo Social (contratagdo de instrutor, aluguel de

local, fornecimento de lanches, material, etc.) >-000.00
Treinamento dos consultores 1.000,00
TOTAL 14.792,00

Fonte: Elaboragao Propria (2008)
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Para dar continuidade se faz necessario uma avaliagdo continua para ver o que foi proposto
com o que foi realmente utilizado. Avaliando onde obteve falha e onde obteve resultados
satisfatorios.

Serdo avaliadas as entradas e saidas de mercadorias, verificando o volume das
vendas/faturamento, bem como analisar qual produto que possui maior saida e o que teve menor
indice de venda comparado os movimentos antes e depois da elaboracdo do Plano proposto.

Realizara também pesquisas com as consultoras ativas para verificar o nivel se satisfacao
dos clientes com os produtos ofertados.

E por fim anualmente fard uma revisdo do Plano de Marketing para que a empresa possa
verificar onde sera preciso modifica-lo, complementando-o com novas informagdes atualizando o
Plano para a conquista de novos segmentos de mercado e expansdo da marca buscando cada vez

o sucesso da cmpresa.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com a rapidez das mudancas existentes no mundo dos negbécios e com a alta
competitividade se faz necessario que as empresas possuam ferramentas que lhe déem subsidio
para adquirir um diferencial competitivo e para que as mesmas permanegam no mercado.

Nessa pesquisa optou-se pela utilizacdo da ferramenta Plano de Marketing, para
evidenciar a sua pratica e importancia junto as empresas.

Para que o objetivo maior, a elaboracdo de um Plano de Marketing para a loja Fidéle
Cosmétiques, fosse realmente alcancado, estabeleceram-se vérios objetivos especificos, os quais
resultaram na criagdo de um plano consistente, que realmente se caracteriza como uma
ferramenta estratégica no processo de tomada de decisao.

A pesquisa bibliografica abrangeu, como um todo, tdpicos pertinentes ao tema proposto, ja
a observagao verificou todo o processo de operacionalizagdo da empresa, dando subsidios para
uma analise critica a respeito das atividades desenvolvidas pela mesma. O estudo em questio
caracteriza-se como um trabalho monografico de extrema importancia, pois, além de atingir os
objetivos propostos, oferece a empresa estratégias que podem lhe ser extremamente Uteis para sua
administracao voltada a melhoria continua dos produtos e servicos oferecidos.

Pode ser observado durante a execucdo do estudo, de que a Fidéle dispdes de grande
estrutura para que a marca possa se expandir conquistando e fidelizando clientes, mas para isso
ela precisa que os seus gestores invistam sem medo, possuindo uma visdo empreendedora do
negocio.

Com a implementagdo das acdes propostas a Fidéle Cosmétiques estard implantando novos
recursos com o intuito de exercer um diferencial competitivo no seu segmento de produtos e
Servigos.

Percebe-se, assim, que a empresa oferece uma linha de produtos fabricados utilizando as
mais avancadas tecnologias, formulas que seguem as tendéncias da cosmética mundial. Mais de
300 itens, para o publico masculino, feminino e infantil. A empresa fornece produtos de
qualidade e a pregos competitivos, atuando com um dos sistemas mais modernos do mercado que
¢ a venda direta, o sistema porta a porta, que proporciona um retorno muito mais agil do

investimento, com uma lucratividade acima das expectativas.
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A utilizacdo do plano proposto tem diferenciais que se implementados de forma
eficazmente na empresa surgira como um diferencial competitivo, mediante as idéias inovadoras
pré-estabelecidos nesse estudo, oferecendo através das agdes mercadologicas propostas,
resultados satisfatorios € um grande faturamento.

A implantagdo do plano de marketing para a Fidele de Campina Grande, fortalecera a
mesma diante dos seus concorrentes, tornando a marca mais conhecida no mercado bem como
terd um planejamento estratégico para que possa seguir seus objetivos de forma mais organizada
controlando melhor seu desempenho nas acdes executadas. Caso contrario, a empresa nao
expande sua marca, saindo em desvantagem com relacdo as outras marcas conhecidas no
mercado e também ndo conseguird crescer, nem tdo pouco obter muitas vendas e
conseqiientemente bons lucros.

As unicas dificuldades encontradas para se elaborar o plano de marketing para esta empresa
foi a questdo da mesma ser uma empresa nova, que estd comecando a atuar no mercado
recentemente e por isso ndo ter um planejamento estratégico elaborado.

Sendo assim sugere-se que para obter sucesso em suas acdes efetue um treinamento com os
vendedores, que os donos participem mais de palestras referentes a empreendedorismo e de

desenvolvimento profissional.
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