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RESUMO

OLIVEIRA, Carolina Barreto da Conceicdo. Planejamento estratégico de
marketing Kelps Instalagoes Elétricas e Industria Ltda. Monografia (Trabalho de
‘conclusdo do curso de Administragéo). Universidade Federal do Estado de Santa
Catarina (UFSC), Florianopolis, 2004. 71f.

Este trabalho de Conclusdo de Estagio, para obtencdo do grau de Bacharei em
Administracdo pela Universidade Federal do Estado de Santa Catarina (UFSC), tem
‘como o objeto de estudo a empresa de pequeno porte, Kelps instalagbes Elétricas e
Indstria Ltda e como objetivo a elaboracdo de um plano estratégico de marketing
para o ano de 2004. A empresa foi fundada em maio de 1997 para atuar no mercado
de instalagbes elétricas de alta e baixa tenséo, montagem e confecgdo de painéis e
quadros elétricos sob medida de acordo com a necessidade solicitada, projeto e
execucdo de obras elétricas na drea industrial e comercial, venda de produtos e
servicos, e ainda o desenvolvimento, industrializagdo e comercializagdo de bens
figados 2 area eiétrica e eletronica. O trabatho foi estruturado através de um estudo
da analise do ambiente interno e externo da empresa, a fim de diagnosticar os seus
pontos fracos e fortes, bem como suas oportumdades e ameagas. A partir disso,
foram tracados os objetivos e as estratégias, elaborado um plano de acdo e
or¢camento, projetando o impacto do plano na demonstragao do resuitado (DRE) e
por fim o seu controle e avaliagdo. A metodologia da pesquisa utilizada quanto aos
tipos de estudo foi exploratéria, descrita e estudo de caso; quanto as formas de
abordagem caracteriza-se como qualitativa e quantitativa; quanto ao processo de
coleta de dados em entrevistas ndo estruturadas com o proprietanio, na observacio
pessoal e na técnica de andlise documental, guanto as fécnicas de analise dos
dados foram examinados documentos internos da empresa, bem como informaces
extraidas no ambiente externo. Desta maneira, foi possivel eiaborar e conciuir 0
plano estralegico de marketing para a empresa Kelps Instalagdes Elelricas e
Indastria Ltda, para o ano de 2004, ¢ qual poderd vir a sofrer transformacdes e
modificacbes. posteriores, caso acontega algum fato importante que influencie nas‘
atuais agdes propostas. '

Palavra-Chave: planejamento esfratégico de markéting_, marketing, plano de
marketing.



ABSTRACT

OLIVEIRA, Carolina Barreto da Conceicio. Marketing Strategic planning for Kelps
Electric Equipment and Industry Ltda Monograph (Management course final
paper). Federal -University -of the Stateé of Santa Catarina (UFSC), Floriandpolis,

T 2004, 711

Thas nnai training- paper, {o- tham the degree -of Bachelor in- Management by -the
Fedetal University of the State of Santa Catarina (UFSC), has as its study object a
small business company, Kelps Electric Equipment and Industry Ltda and as
objective the elaboration of a strategical marketing planning for the year of 2004. The
company was established in May of 1987 to act in the market of electric equipment of
high and low tension, assemblance and electric making of panels and electric boards
in the size according to the requested necessity, project and execution of electric
works in both the industrial and commercial area, selling products and services, and
still the development, industrialization and commercialization of goods related to the
electric and electronic area. The work was structured by a study of the analysis of the
internal and external space of the company, in order to diagnose its weak and strong
points, as well as its opportunities and threatens. From this on, the objectwes and the
strategies were delineated, a plan of action and budget was elaborated, projecting
the impact of the pian in the demonstration of the resuit (DRE) and finally its-control
and evaluation. The methodology used in the research regarding the types of study
~ was explanatory, described and case study; its forms of broaching the subject are
characterized as qualitative and quantitative; its data collection was through not
‘structuralized interviews. applied to the owner of the company, in the personal
- observation and in the documental technigue of analysis: Regarding the analysis
- technigues of the data, internal documents of the company were examined; as well
as information obtained in the external space. in this way, it was possible o elaborate
and to conclude the marketing strategic planning for Kelps Electric Equipment and
~Industry Ltda company, for the year of 2004, which may suffer transformations and
posterior modifications, in case some important fact take place that influences in the
current actions proposed.

Key words: Marketing strategic planning, marketing, marketing planning.
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1 INTRODUGAO

'O presente trabalho tem como area de concentragio o marketing, o qual
optou-se pela escolha da elaboragdo de um plano estratégico de marketing para uma
pequena empresa, do ramo de engenharia elétrica, Kelps Instalagbes Elétricas e
‘Indastria Ltda, localizada em Sao José/SC, que seja capaz de posiciona-la de maneira
tal que a torne mais competitiva, e consequientemente, aumente sua participagdo no
mercado.

Além do objetivo principal de elaborar um plano de marketing acessivel, claro
e conciso para a empresa em estudo, buscou-se também o aperfeicoamento e o
aprimoramento dos conhecimentos teéricos adquiridos ao longo do curso, implantando-
os na prética do dia a dia empresarial.

E de conhecimento geral, que com a chegada da globalizagéo, ou seja, a
quebra das barreiras alfandegarias, as empresas precisaram estar cada vez mais aptas
e atentas as mudancgas e tendéncias de mercado, centralizando seus esforgos em seu
foco principal, buscando a eficiéncia, exceléncia e a qualidade total, podendo assim,
garantir a chance de competir e vencer nesse mercado a cada dia mais competitivo.

Em funcédo do crescente aumento da competitividade entre as empresas no
mercado, torna-se necessario a busca por estratégias de marketing, que seja capaz de
posicioné-la de maneira tal, que a torne mais competitiva, e consequentemente
aumente sua participagdo no atual mercado globalizado.

O plano proposto baseia-se no conceito de Kotle_r (1999, p.54) que o
marketing € a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas”.

Através deste conceito buscou-se identificar as principais situagdes que fazem surgir
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oportunidades no mercado que englobam idéias como: fornecer algo escasso; fornecer
de maneira nova ou melhor um produto ou servico existente e; fornecer um novo

“produto ou servico.
1.1 Objetivos do Trabalho e Abrangéncia

A elaboragéo do plano de marketing para a peguena empresa em estudo,
baseou-se nos objetivos descritos abaixo.

a) Objetivo Geral - elaborar um plano de marketing para uma pequena
empresa do ramo de engenharia elétrica, Kelps Instalagbes Elétricas e
Indastria Ltda, que seja capaz de posiciona-la de maneira tal que a torne
mais competitiva e, conseqgiientemente, aumente sua pérticipagéo no
mercado.

b) Objetivos Especificos - elaborar um diagnéstico interno e externo da
organizagéo; definir as estratégias mais adequadas as realidades:
estabelecer as agdes a serem desenvolvidas, elaborando um plano de

acao e estimar os resultados a serem alcancados.

1.2 Justificativa

A partir da abertura de mercado, estimulou-se cada vez mais a livre

concorréncia, processo este conhecido por globalizagdo.
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A globaiizagdo trouxe consigo inimeros beneficios para os clientes e/ou
consumidores de produtos elou servigos, dentre eles o maior nimero de opches
ofertadas para a escolha, diferindo-se na qualidade, marca, prego, distribuicdo e outras.
Por outro lado, as empresas precisaram estar cada vez mais aptas e atentas as
mudancas e tendéncias de mercado, centralizapdo seus esfor¢cos em seu foco 'principal,
buscando a eficiéncia, exceléncia e a qualidade total, o que podera garantir a mesma, a
chance de competir e vencer nesse mercado a cada dia mais competitivo.

Para que as empresas consigam alcan(;ar seus objetivos, ou a chegarem
proximo dos mesmos, estas necessitam tracar estratégias que a auxiliem para que isso
ocorra. E a partir disto, que se torna necessério para toda e quaiquer empresa, a
elaboragdo de um plano de marketing.

O plano de marketing é uma importante ferramenta para a empresa, por este
ser o resultado escrito de um planejamento de marketing. Este identificara todos os
objetivos, estratégias, publico alvo, analise de pontos fracos e fortes, oportunidades e
ameagas, identificacéo da utilizagdo ou néo de meios de propaganda e promogdes. De
certa maneira podera servir como um aspecto motivacional, pois a medida que se
alcanca os objetivos descritos no mesmo, mais vontade os integrantes da empresa
possuiréo de continuar colaborando para que isso ocorra.

A opgao da elaboragdo de um plano de marketing para a pequena empresa
Kelps, é decorrente da proxima ligagdo existente com a mesma, de carater familiar,
como também pela viabilidade do alcance e acesso as informacdes, e por fim pelo
interesse e necessidade da e’mpresa de se implantar um plano estratégico de

marketing, que podera vir conseqilentemente a aumentar sua fatia no mercado.
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1.3Estrutura do Trabalho

O trabalho estruturou-se partindo-se de uma pesquisa e um estudo teérico,
aonde se descreve 0s pontos necessarios e principais de conhecimento para a
elaboracdo e composicdo de um plano estratégico de marketing, seguindo-se da
metodologia adotada, ou seja, a maneira como foi realizado a sua _elabbrag:éo.

Tendo sido feito o estudo teérico e escolhido a melhor maneira na qual seria
obtido as informagdes necessarias, partiu-se para a elaborag@o do plano, o qual é
compostos pelas principais etapas necessarias, como por exemplo, a andlise do
ambiente interno e externo da organizac3o, a definicio das estratégias, do plano de
ac3o, entre outras.

Finaliza-se com as consideragdes finais percebidas no decorrer do estudo,

seguindo-se das referéncias bibliograficas utilizadas no mesmo.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 Marketing

Marketing segundo Braga (1992), apareceu nos Estados Unidos no inicio
do século XX, tendo sua difusdo pelo restante do mundo ap6s a Segunda Guerra
Mundial. Surgiu na transicido da economia de produgio para a economia de
consumo, a partir da ddvida de como compatibilizar a capacidade de produgdo com
a capacidade de consumo e vice versa. “Marketing surgiu da concorréncia, isto é, da
necessidade de prover empresas de ferramentas para realizarem vendas em um
ambiente extremamente competitvo e de inseguranga em relagcdo a
comportamentos tradicionais’. (BRAGA, 1992, p.17).

Afinal, que fenémeno é esse, marketing?

“Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criagcao, oferta e troca de produtos de
valor com outros”. (KOTLER, 1998, p.27). Ainda conforme o autor, marketing seria
composto por todos o0s conceitos 0s quais englobam necessidades, desejos,
demandas, produtos, valores, custos, satisfagdo, trocas e transagdes,

relacionamentos, mercados, empresas e consumidores de maneira geral.

Hoje, o marketing ndo € uma fungio; € uma forma de fazer negécios. O
marketing ndo é uma nova campanha de publicidade ou a promogao desse
més. Tem que ser uma atividade difundida, parte do trabaiho de todos, das
recepcionistas a diretoria. Sua tarefa n&o € enganar o cliente, nem falsificar
a imagem da empresa. E integrar o cliente a elaboragdo do produto e
desenvolver um processo sistematico de interagdo que dara firmeza a
relacdo. (McKENNA, 1997, p.6).
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Para Kotler (apud Braga, 1992) existem cinco tipos de marketing:

= de servico e/ou produto (de bens duraveis, bens fungiveis e marketing
de servico);

» de organizacdo (de negdcios, cultural, servicos e de 6&rgdos
governamentais);

» de pessoal (candidato politico, celebridade, credenciais, afetivo);

= de local (domicilio, ponto comércial, investimento em imoveis, viagens,
nacoes),

= social {marketing de causa e de programa).

QO marketing € o processo no qual as decisdes s@o tomadas num ambiente
totalmente inter-relacionado em todas as atividades que facilitam o
intercdmbio de forma que o grupo de clientes visado seja satisfeito e os
objetivos definidos sejam atingidos. (HISRICH apud MARCONI, 1993,
p.145).

O praticante de marketing segundo Kotler (1998, p.31-32) é “alguém que
procura um ou mais consumidores potenciais que podem se engajar erﬁ uma troca
de valores”. Estes por sua vez precisam estar atentos as necessidades e desejos
das pessoas, sendo estas facilmente perceptiveis ou ndo, e demais variaveis de
marketing, para que através da andiise e estudos destas possam descobrir,
despertar e influenciar os desejos das pessoas através da criagdo de novos
produtos efou servigos, capazes de atender desde suas expectativas conhecidas até
as desconhecidas.

A prética de marketing nas empresas varia de acordo com 0 mercado em
que se encontra. O mercado por éua vez tera seu tamanho determinado pelo
nimero de pessoas que demonstrem interesse efou necessidade por determinado

produto e/ou servigco. Mas o que seria mercado? “Mercado consiste de todos os
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consumidores potenciais que compartiham de uma necessidade ou desejo
espéciﬁco, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa
necessidade ou desejo”. (KOTLER, 1998, p.31).

Através do conceito de mercado acima se pode perceber que segundo Las
Casas (2001, p.98) “ndo se pode atender a todos os clientes em um mercado.
Sempre existira alguém que ndo ird querer o que estamos oferecendo’. Portanto é
necessario que a empresa determine seu mercado-alvo, para que juntamente dessa
determinacdo possa escolher as melhores ferramentas de marketing a ser utilizada
pela mesma, para poder criar um diferencial perante a concorréncia. Em outras
palavras “marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de
marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvo’.
(KOTLER, 1998, p.37).

E faciimente encontrado confusdes sobre o conceito de marketing com o
conceito de vendas, mas como se pode perceber na citacdo abaixo, ambos os

conceitos possuem contrastes que os diferem:

a venda focaliza-se nas necessidades do vendedor, marketing nas
necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a necessidade
do vendedor transformar seu produto em dinheiro; marketing com a idéia
de satisfazer as necessidades do consumidor por meio do produto e de um
conjunto de valores associados com a criagdo, entrega e, finalmente, seu
consumo. (LEVITT apud KOTLER, 1998, p.37).

Em outras palavras segundo Kotler (1998), o conceito de vendas parte de
uma perspectiva de dentro para fora ao contrario do conceito de marketing que é de
fora para dentro. |

Para Kotler (1999) o marketing no século XX|, ou seja, o marketing

inteligente esta proporcionando a melhora no conhecimento de seu cliente, bem
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como as tecnologias de conexdo com 0 mesmo € a compreensido de seus fatores
econdmicos. O cliente estd sendo convidado para participar do projeto do produto.
As empresas estdo comecando a utilizar meios de comunicagdo mais direcionados,
integrando suas comunica¢gdes de marketing visando a transmissdo de uma
mensagem coerente para todos os clientes. Mais tecnologias estdo sendo utilizadas,
como por exemplo a video conferéncia, automagdo de vendas, softwares, pégiﬁas
na intemet, intranefs e extranets, sem contar que esiao disponiveis sete dias na -
semana, 24 horas por dia em seus 0800, chat e correio eletrdnico. Além de todos
esses aspectos, estdo mais capazes de identificar os clientes mais lucrativos e
estabelecer diferentes niveis de atendimento. Seus canais de distribuigdo sdo vistos
COmo parceiros e nac mais como adversarios.

Nos dias de hoje, para Kotler (1999, p.30), “empresas bem sucedidas
serdo aquelas que conseguirem fazer com que o seu marketing se altere tdo
rapidamente quanto o mercado”’. De acordo com a citagdo acima, as empresas de
sucesso sdo empresas que aprendem, obtém feedback do mercado, fazem
auditorias, avaliam resultados e efetuam correcbes destinadas a melhoria do
desempenho.

De acordo com todos os aspectos relacionados acima sobre marketing,
pode-se perceber que este é baseado em quatro fUndamentagé‘)es: mercado-alvo,
necessidade dos consumidores, marketing integrado, que seria nada mais nada
menos do que todos os departamentos da empresa trabatharem em conjunto, e a

rentabilidade.
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2.2 Planejamento

Planejamento é o ato de estabelecer objetivos, bem como o que se deve
fazer para alcanga-los, servindo de base para todas as fungdes administrativas. Um
bom planejamento é uma provavel garantia de sucesso, ou seja, “é uma questdo de
sobrevivéncia” (KLINK, Amyr apud MEIRA, 1999, p.37). Sem planos, os
administradores nao podem saber como devem organizar as pessoas e 0S recursos,
ndo podem liderar com confianga ou esperar que os outros os sigam e, dificilmente,
sem um plano, os administradores e seus seguidores alcancardo seus objetivos ou
saberdo quando e onde sairam do caminho. O controle torna-se indtil. Através do
planejamento, segundo Denk (_1 999) pode-se:

= evitar a improvisagao;

s permitir o continuo redimensionamento das agdes;

s possibilitar que sejam atingidos objetivos determinados mediante

estratégiés preestabelecidas;

= ser um meio de controle a medida que identifica desvios e indica

agOes e mecanismos necessarios a correcao,

= economizar recursos, permitindo a previsdo e adequacgao dos gastos;

= proporcionar o equilibrio e o trabalho em equipe.

O planejamento pressupde a necessidade de um processo decisério que
acontecerd antes, durante e depois de sua elaboracdo e implementagdo na
empresa. Toda a atividade de planejamento devera resultar de decisGes presentes,
tomadas a partir de uma analise de seu impacto no futuro, o que the proporcionara

uma dimensdo temporal significativa. Portanto segundo Drucker (apud Stoner,
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1995), o planejamento ndo diz respeito a decisbes futuras, mas as implica¢des

futuras.

O planejamento ndo é um ato isolado. Portanto deve ser visualizado como

“um processo de acdes inter-relacionadas e interdependentes que visam o alcance

de objetivos previamente estabelecidos. O processo de planejamento é sub-dividido

em seis passos, segundo Chiavenato (apud Mussak, 2003), como se pode verificar a

seguir:

5.

6.

tragér 0s objetivos;

verificar a realidade em' relagéo aos objetivos;
desenvolver premissas quanto as condi¢des futuras;
checar as alternativas de acao;

definir a melhor entre as diversas alternativas;

implementar o plano e verificar os resultados.

O planejamento é de extrema importancia para as organizagdes, pois elas

ndo podem trabalhar através de improvisagdes. De acordo com Stoner (1995) a

clara definigdo dos objetivos & importante porque os objetivos:

proporcionam um sendo de diregéo;
focalizam esforgos;
guiam planos e decisdes e;

ajudam a avaliar o progresso.

Todo o processo de planejamento precisa considerar os fatores

ambientais (externos e internos) aliados a aceleragdo das mudangas e a

consequiente redugédo do tempo necessario para a tomada de decis&o.



22

O planejamento é feito sob medida para cada organizacdo. Embora os
conceitos bdasicos sejam os mesmos, a cultura e a filosofia de cada
organizacdo resultardo em um conjunto ligeiramente diferente de
prioridades. Os niveis de envolvimento e um método consistente de
comunicagao sao criticos para o sucesso, assim como o uso da equipe de
auxiliares no processo de planejamento. (MONTANA, 1998, p.42).

2.2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejar estrategicamente significa estar em sintonia com o mercado,
visando a adaptacéo da dirego estratégica de uma empresa as mutantes
oportunidades de mercado, considerando-se sempre 0s recursos
disponiveis e objetivos perseguidos. (LAS CASAS, 2001, p.13).

Portanto, o planejamento estratégico € considerado um importante
processo nas organizagbes, devido ao fato de um dos principais problemas
encontrados pelas empresas nos dias de hoje ser segundo Kotler (1998) como
constituir e manter negécios vidaveis em um mercado e ambiente empresarial
altafnente mutante.

Em outras palavras, “planejar estrategicamente é criar condi¢cdes para que
as organizagbes decidam rapidamente diante de oportunidades e ameagas,
otimizando as vantagens competitivas em relacdo ao ambiente concorrencial em que
atuam”, (COBRA, 1989, p. 1,3), ou seja, segundo Ohmae (apud Cobra 1989, p.31)
“significa formar condigbes para a tomada de decisdes, criando barreiras
competitivas duraveis em relacdo ao ambiente empresarial em que o negdcio
participe”. Portanto, “0 homem sabio antecipa o que o futuro lhe trara, observando as
experiéncias do passado’. (SOFOCLES apud COBRA, 1989, p.13).

Para que um planejamento estratégico seja eficaz, € necessario que o

mesmo seja composto de uma estratégia de marketing, que € “uma série de a¢oes
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integradas que levam a uma vantagem competitiva sustentavel”. (SCULLY apud

KOTLER, 1998, p.71).

O método a ser utilizado pelas empresas na elaboragdo do planejamento

estratégico varia de acordo com a natureza do negécio, de sua necessidade, de seu

ambiente, e

etc. Segundo Cobra (1989) o planejamento estratégico € composto

pelos seguintes passos, que necessitam estar bem claros para a empresa:

a)

b)

a misséo coorporativa da empresa, ou seja, qual € o seu negécio
atual.e qual devera ser daqui a cinco anos. A missao seria nada mais
nada menos do que a meta a ser atingida pelas pessoas da
organizagdo. Portanto, o papel da missdo deve ser de fornecer aos
empregados, clientes e outras organizagdes uma identidade e um
claro direcionamento do crescimento a longo prazo. Além disso, a
medida que os negocios crescem € possivel que ocorra um
redirecionamento na missao;

a definicdo de produtos e/ou servigos, ou seja, analisar se 0s mesmos

estdo adequados ao mercado e/ou se necessitam de mudangas.

Nenhum negdcio sera duradouro se a empresa néo levar em conta a
necessidade de adaptar o seu produto ou servico as transacdes,
expectativas e necessidades de seus clientes e de seus consumidores. Ter
um bom produto ou servigo do ponto de vista tecnolégico ndo basta, é
preciso reconhecer suas limitacdes, sua competéncia e suas vantagens em
relacao a concorréncia. (COBRA, 1989, p.22).

A partir disto, pode-se considerar quatro hipéteses de estratégica de
crescimento, as quais seriam: a penetracdo de mercado, explorando
mais intensamente o mercado atual, a diferenciagéo, desenvolvendo

novos produtos efou servigos; o desenvolvimento de mercado,



24

conquistando novos mercados; e por ultimo a diversificagao,
desenvolvendo novos produtos e/ou servigos para novos mercados.

c) a avaliagdo dos recursos humanos, financeiros, tecnologicos,
organizacionais disponiveis;

d) marca e barreira a entrada no mercado;

e) a avaliagdo dos pontos fracos e fortes e das ameagas e
oportunidades;

f) a formulagdo de estratégias funcionais, ou seja, a escolha dos
caminhos mais adequados para se atingir um objetivo e de estratégias
operacionais, que visa identificar, definir e escalonar as prioridades, ao
mesmo tempo em que propde diretrizes basicas de acéo, levanta
necessidades de recursos e planeja a distribuicdo dos mesmos;

g) aformulagdo de um plano tatico e operacional.

De acordo com os passos descritos acima, pode-se ressaltar que onde
existe ameacga, existirda simultaneamente uma oportunidade, ambas segundo
Zacarelli (2000) decorrentes de mudangas na conjuntura de mercado, da tecnologia,
da concorréncia, dos sindicatos, etc. Além disso, € normal que uma empresa possua
simultaneamente pontos fortes e fracos. Considera-la totalmente forte ou fraca seria

ignorancia. Sua distingdo proporciona equilibrio e realismo a analise.

O grande mérito da andlise de ameagas, oportunidades, pontos fracos e
pontos fortes é levar o analista da empresa a "abrir o pensamento”, isto é,
considerar os problemas gerais sem se prender a aspectos particulares,
especificos de um setor da empresa. (ZACARELLI, 2000, p.16).

Diante de todos os aspectos descritos sobre planejamento estratégico,
torna-se importante salientar, as limitagdes que poderéo ser encontradas no mesmo,

como se pode verificar a seguir.
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1. Os eventos ambientais nem sempre podem ser controlados ou previstos
pela empresa;

2. Pode ocorrer resisténcia interna dentro da empresa por parte das
pessoas que ndo aceitam o planejamento;

3. O planejamento envolve enormes investimentos de tempo e de custo;

4. Podem ocorrer crises internas momentaneas n&o previstas e que
atrapalham o planejamento alterando-o substancialmente;

5. O planejamento é quase sempre dificil e envolve um aito nivel de
criatividade, imaginacédo, capacidade analitica. Demanda boa dose de
aplicacdo de principios, técnicas e talentos administrativos. (STEINER
apud CHIAVENATO, 1995, p.198)

Conforme Las Casas (2001), o planejamento estratégico apds ser

materializado, escrito, resultara como produto final no plano de marketing.

2.3 Estratégia

A origem da estratégia foi a competicao, a necessidade de descobrir meios
de sobreviver entre outros competidores, que buscam meios de sustento
idénticos. O meio, entdo seria, a diferenciagéo, ou seja, a descoberta de
uma maneira de tornar-se Unico, de forma a conquistar vantagem
competitiva. O autor afirma que: “Os mais aptos sobrevivem e prosperam
até que tenham expulsado seus competidores”. (p.4) Ou seja, a
necessidade de vencer em um ambiente competitivo incentivou a criagéo
da estratégia. (HENDERSON apud DELUCA, 2003, p.23)

Primeiramente, antes de entrar no conceito e especificagdes propriamente

ditas sobre estratégia, torna-se relevante destacar a diferenca entre decisdo e

solugéo.

A palavra decisao & usada quando ndo é possivel ter a disposicdo todas as
informagdes no momento de iniciar a agéo. (...) A palavra solugdo é usada
quando se dispde de todas as informagdes necessarias para realizar
determinada escolha e se pode justificar qual foi a solugdo adotada para
um problema administrativo. (ZACARELLI, 2000, p.42).

De acordo com a citagdo acima, pode-se concluir que estando com todas

as informagbes relevantes, sera possivel “resolver’ com légica, podendo vir a ser
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vencedor; por outro lado, se nao tiver todas as informagdes ird “decidir’, mas néo
podera ser 16gico, logo correra risco.

Atualmente um dos principais desafios encontrados pelas empresas é
como construir e manter negécios viaveis em um mercado e ambiente altamente
mutante. Para McKenna (1997, p.144) “no atual mercado competitivo, a empresa s6
sobrevivera se conseguir definir uma posi¢éo singular. O desenvolvimento de uma
estratégia de posicionamento solida € a chave para o sucesso do marketing”.

Mas afinal, o que é estratégia?

“Estratégia € um guia para decisGes sobre interagdes com oponentes, de
reagcOes imprevisiveis, que compreende duas partes: agbes e reagﬁe_s envolvendo
aspectos do negoécio e preparagdo para obter vantagens nas interagdes’.
(ZACARELLI, 2000, p.73). Ou seja, € um conjunto de objetivos e de politicas
capazes de guiar e orientar 0 comportamento da empresa diante de seus

concorrentes.

E a busca deliberada de um plano de agéo para desenvolver e ajustar a
vantagem competitiva da empresa, a busca é um processo interativo que
comega com ¢ reconhecimento de quem somos e do que temos neste
momento. (...) As diferengas entre vocé e seus competidores sdo a base da
sua vantagem. (HENDERSON, 1998, p.5).

De acordo com os conceitos citados sobre estratégia, pode-se defini-la
como o direcionamento para as futuras decisdes, ou seja, estabelecera o que deve e
0 que nao deve ser feito.

A respeito de estratégia, Chaffee (apud Mintzberg, 2000) relata que:

= aestratégia diz respeito tanto & organizagdo como ao meio ambiente;

* a estratégia possui sua esséncia complexa, ou seja, permanece nao

estruturada, ndo programada, nao rotineira, nao repetitiva, e etc;
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a estratégia afeta o bem-estar geral da organizagao;

a estratégia envolve questoes tanto de contetido como de processo;
as estratégias nem sempre séo deliberadas;

as estratégias existem em niveis diferentes e;

a estratégia envolve varios processos de pensamentos.

Henderson (1988) destaca cinco elementos basicos da competigéo

estratégica, que contribuem para a elaboragdo de uma estratégia:

1.

2.

capacidade de identificar e entender 0 comportamento competitivo;
capacidade de usar o entendimento anterior para realizar previsdes de
como as coisas acontecerao;

disponibilizar recursos que possam ser investidos em novos usos,
capacidade de previsao de riscos e lucro e;

disposicdo para agir, atuar € mover.

Estratégia consiste em um conjunto de guias gerenciais que especificam a
posicéo das empresa quanto a produtos-mercados, as diregdes nas quais a
empresa procura crescer e mudar, as ferramentas competitivas que ela
devera empregar, os meios pelos quais ela deverd configurar seus
recursos, as forgas que ela devera procurar e, inversamente, as fraquezas
que ela devera evitar. (ANSOFF apud CHIAVENATO, 1995, p.191).

Em contrapartida, toda a estratégia tem dois lados, vantagens e

desvantagens, como sugere Mintzberg (2000).

A estratégia fixa a diregdo, ou seja, traga seu curso, mas por outro
lado pode ocultar perigos em virtude da falta de percep¢dao com as
mudangas que podem ocorrer de um minuto para o outro,

A estratégia focaliza o esforco promovendo a coordenagdo das
atividades, entretanto pode dificultar a visdo periférica por exigir um

excessivo esforco do pensamento grupal;
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s A estratégia define a organizagdo promovendo-a significado, mas o
seu excesso dé exatiddo pode implicar em defini-la com excesso de
simplicidade e;

» A estratégia prové consisténcia reduzindo a ambiglidade e provendo a
ordem, em contrapartida uma consisténcia idiota é a perdicdo das
mentes pequenas.

As estratégias, segundo Gracioso (2001), podem ser classificadas quanto
a sua natureza em estratégias de competicdo e de rejuvescimento da empresa.

As estratégias de competicdo sédo as estratégias ligadas a diferenciagéo,
qualidade, produtividade e custos, podendo ser classificadas, como sugere
Anderson (apud Gracioso, 2001) em:

= estratégias financeiras as quais consistem no uso agressivo de
recursos financeiros, com o objetivo do aceleramento dos planos,
através de fusbes e aquisicdes de empresas, com a intencdo de
diversificagdo (vantagens sinergisticas), integracéo vertical (vantagens
de custos e seguranga) e absorcdo de concorrentes (vantagem de
escala e de curva de experiéncia decorrentes do aumento da
participégéo do mercado ou market-share).

= estratégias de marketing as quais obtém éxito através da combinag&o
entré a segmentagdo e a concentragdo dos recursos do segmento
escolhido. Entretanto, dependem do senso de oportunidade (timing,
como dizem os americanos), a sequiéncia e a continuidade das agdes.

. estratégias tecno-econdmicas do produto as quais relacionam os
estagios e as necessidades de um produto com duas variaveis: a sua

participacdo relativa de mercado em face de seu principal concorrente
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e o crescimento das vendas do produto em relagdo a média do seu
respectivo mercado.

» estratégias de autocontrole ou limitagcdo consiste em negociar acordos
de divisdo de mercados e estabilizagdo das participagbes de cada
concorrente, 0 que ndo deixa de ir rumo a cartelizagdo ou aos
oligopodlios, também chamado estratégia de autolimitagdo. Sua
atratividade consiste na miniminizacdo das necessidades de novos
investimentos em tecnologia de producdo, no acobertamento da
ineficiéncia individual e coletiva, dando aos fabricantes uma posi¢do
de forga no didlogo com os canais de distribuicdo e revenda.
Entretanto essa estratégia contribui para defasar tecnologicamente a
industria, aumentando a vulnerabilidade.

» estratégias de acesso privilegiado as quais sdo decorrentes de
vantagens competitivas exclusivas ou limitadas, como por exemplo os
beneficios oferecidos pela Zona Franca de Manaus, pelos governos
estaduais interessados em afrair grandes empresas, Oou por meio de
contratos com 6rgaos publicos ou entidades esportivas.

As estratégias de rejuvenescimento implicam na introdugdo de inovagdes,

idéias e métodos novos, bem como a retomada do espirito de iniciativa e
empreendimento existente no inicio da empresa, o qual foi se perdendo ao longo dos
anos.

De acordo com Mintzberg (2000) existe dois tipos de estratégias: as

estratégias deliberadas, pretendidas, as quais podem ou n&o ser realizadas; e as
estratégias emergentes, realizadas, as quais ndo tem um padréo realizado

expressamente pretendido. As estratégias devem formar, bem como ser formuladas.
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As estratégias emergentes n&o sdo, necessariamente, mas, e as
estratégias deliberadas, boas; os estrategistas eficazes as misturam de
maneira que reflitam as condigdes existentes, especialmente capacidade
para prever e também a necessidade de reagir a eventos inesperados.
(MINTZBERG, 2000, p.18)

De acordo com o exposto a respeito de estratégia, pode-se constatar que
as estratégias necessitam ser constantemente estudadas, avaliadas e até mesmo
reestruturadas em virtude das empresas estarem inseridas em um ambiente
altamente mutavel. Portanto, Mintzberg (2000, p.23) “as estratégias sdo, para as
organizagdes, aquilo que os antolhos s&o para os cavalos: eles os mantém em linha
reta, mas dificiimente encorajam a visdo periférica’. Em contrapartida “qualquer
empresa sem estratégia corre o risco de se transformar numa folha seca que se
move ao capricho dos ventos da concorréncia” (PORTER apud COBRA, 2000), o
que significa que “‘nenhum vento é bom para quem ndo sabe para onde ir.

(SOFOCLES apud Cobra, 2000).

2.4 Plano de Marketing

O plano de marketing € um conjunto de acgoOes taticas de marketing que
devem estar atreladas ao planejamento estratégico da empresa. Entretanto, “o plano
ndo deve ser confundido com previsdo de vendas, embora a previséo seja parte
necesséria e importante dos procedimentos a serem desenvolvidos, uma vez que 0

planejamento esta relacionado com o futuro”. (COBRA, 1989, p.73).
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O plano de marketing que vale a pena € um mapa, um guia, uma lista de
conferéncia que, quando encarado como tal, nunca sera tdo complicado a
ponto de desencorajar seu uso (...) ao reconhecer que os fatores de
mercado podem modificar-se num dia ou num instante, um plano de
marketing deve ser flexivel o bastante para acomodar a mudanga, sem
tornar-se totalmente obsoleto, ou irrelevante. (MARCONI, 1993, p.145).

Um plano estratégico de marketing é importante para toda e qualquer
empresa, uma vez que é resultado de um processo de planejamento, sendo,
portanto usado para concretizar a criatividade, a imaginag&o e a inovagéo.

Mais do que um documento estatico, o plano deve constituir um roteiro
dindmico de prdcedimentos coerentes com o0s objetivos estratégicos. Além disso,
deve assumir um papel de integragdo de fungbes e recursos disponiveis com os

objetivos da organizagao.

O planejamento de marketing & o processo que considera uma série de
etapas desde o estabelecimento de objetivos até a escolha das estratégias
para determinado momento. O plano de marketing é o resultado final deste
procedimento ou materializagdo. O plano formal de marketing € o
documento escrito que contém todas as informagdes estratégicas
planejadas. O planejamento é o trabalho de analise e escolha n&o s6 das
alternativas como também dos objetivos da organizacéo e dos programas
de marketing (...). O plano é a materializagdo da ideia a comumcagao
escrita. (LAS CASAS, 2001, p.36).

Outro fator importante em um plano de marketing é a sua flexibilidade, pois
apés sua elaboragdo, é comum que o meio ambiente sofra freqlentes
transformacdes; dai a necessidade de adaptagdo para fazer frente a estas novas
situagdes.

De acordo com Las Casas (2001, p.20):
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ao escrever um plano, é necessario pensar nos detalhes das atividades a
serem desenvolvidas. Um produto novo deve ter varios componentes,
como marca, embalagem, rétulo, garantia, etc. Ao serem passados para o
papel, todos esses detalhes s&o pensados com maior cuidado, e os
recursos necessarios sdo levantados e devidamente alocados. Com isso,
uma empresa poderd saber o que fazer, passo a passo, no periodo
considerado para o planejamento dentro de uma coeréncia de objetivos e
politicas. ’

Os determinantes do sucesso em marketing na busca da satisfagdo do
cliente, de acordo com Cobra (2000) s&o avaliados com base em desempenho de
vendas, expectativas realizadas, desconfirmacgao, equidade, atribuicdo e as variadas
emogdes decorrentes do consumo. Portanto o plano de marketing deve ser baseado
na atengdo sobre como o produto e/ou servico se enquadra no estilo de vida total do
consumidor para proporcionar satisfagoes.

A organizagéo deve buscar estar em constante sintonia com o mercado,
buscando nas mudangas a chave para o0 seu sucesso. Assim, percebe-se que o
plano de marketing é o instrumento adequado na busca por mudangas, e
conseqiientemente o elemento chave para o sucesso da organizagdo perante o
mercado.

Kotler (1998), afirma que o plano de marketing € um dos produtos mais
importantes do processo de marketing, e é composto da seguinte forma: sumario
executivo e indice de conteudo; situagdo atual da empresa; analise de oportunidade
e assuntos; objetivos; estratégias de marketing; programas de agéo;, demonstrégéo

do resultado projetado e; controles.
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2.4.1 SUMARIO EXECUTIVO

O sumario executivo consiste em um breve resumo do plano proposto,
com as principais metas e recomendacgdes, voltado a administracido da empresa com
o proposito de uma rapida avaliagdo, de maneira que haja um conhecimento prévio
dos objetivos preestabelecidos, das metas a serem seguidas e da maneira mais
viavel para uma realizagdo objetiva e acima de tudo satisfatéria.

O sumario executivo devera ser claro, tendo os seus dados condizentes a
situacdo da empresa, produtos e/ ou servigos, bem com o todos os pontos que

servirdo de base para o objetivo esperado.

2.4.2 ANALISE AMBIENTAL

Uma das principais etapas na elaboragdo de um plano de marketing € a
andlise do ambiente externo, que consiste na defini¢do da situagédo atual, para que
assim possa ser estabelecida uma estratégia que esteja em sintonia com as
tendéncias atuais e futuras. Todos os fatores que interagem e interferem no
desempenho de uma organizagdo representam os fatores ambientais no mundo dos
negdécios.

Tendéncia de acordo com Kotler (1998, p.143), “é uma direcdo ou
sequéncia de eventos que vem ocorrendo ao longo do tempo e promete
durabilidade”. O autor ainda ressalta ser necessario saber distinguir uma tendéncia

de uma moda passageira e de uma megatendéncia. Uma moda passageira é

imprevisivel, tem vida curta e nao é significativa em termos sociais, econémicos e
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politicos; uma tendéncia é mais previsivel e duradoura e; uma megatendéncia s&o

as grandes mudangas sociais, politicas, econdémicas e tecnologicas de

desenvolvimento lento, que depois de implantadas exercem influéncia durante um

bom tempo.

O ambiente externo é composto por uma série de variaveis incontrolaveis

de marketing, as quais interferem no mercado e requerem adaptacéo das empresas.

De acordo com Kotler (1998) séo estas:

demografica — as empresas estdo cada vez mais interessadas na
populagéo, pois é através de seu monitoramento que verificam os
mercados. E interessante o conhecimento no tamanho e na taxa de
crescimento da populacdo, distribuicdo etaria e composto étnico,
niveis educacionais, padrdes de moradia e caracteristicas e
movimentos regionais;

econdmica — 0 poder de compra existente em uma economia depende
da renda atual, pregos, poupangas, empréstimos, e disponibilidades
de crédito. Para as empresas € importante conhecimento das
principais tendéncias nos padroes de renda e de gastos} em bens de
CONSUMO;

natural — a deterioragéo do ambiente natural € um dos assuntos mais
importantes nos uitimos témpos. E necessario estaf atento a escassez
de matérias-primas, custo de energia crescente, niveis crescéntes a
poluicdo e mudanga do papel dos governos em relacéo a protegéo
ambiental.

politica e legal — esta variavel influencia foﬁemente as decisbes de

marketing, em virtude de ser composta de leis, 6rgdos governamentais
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e grupos de presséo que influenciam e limitam varias organizagbes e
individuos em sociedade e;

» sociocultural — a sociedade em que as pessoas se desenvolvem molda
suas crengas, \)alores e normas, 0 que define seu relacionamento
consigo mesmas, com 0s outro e com o universo.

A andlise do ambiente externo depende de informagdes atualizadas, que
poderdo ser verificadas em noticias de jornais, revistas, boletins, palestras, enfim,
tudo o que possa ser citado como fonte de informag¢des. Através disso podera se
identificar ameagas e oportunidades.

As ameacas, conforme Kotler (1998), devem ser classificadas de acordo
com seu grau de relevancia e probabilidade de ocorréncia. Para lidar com eles, as
organizagbes necessitam preparar planos de contingéncia para enfrenta-las antes
ou durante suas ocorréncias.

Apbs identificado as principais oportunidades e ameagas enfrentadas por
uma unidade de negdcio especifica, é possivel caracterizar sua atratividade global.

Outra importante etapa na elaboragdo de um plano de marketing é a
analise do ambiente interno, que é bomposto de variaveis de marketing que sao
diretamente influenciadas e controladas pela organizagdo. Entretanto uma coisa &
distinguir e identificar as oportunidades, outra é possuir as competéncias
necessarias para aproveitar bem essas oportunidades. Em virtude disso, torna-se
necessaria Qma constante avaliagdo das for¢as e fraquezas de cada negécio.

Para Las Casas (1999, p.68), “pontos fortes s&o todos os fatores que
apresentam vantagem competitiva da empresa em relagdo aos concorrentes ou ao
exercicio de qualquer atividade. (...) e pontos fracos séo todos os aspectos que

interferem negativamente na capacidade”.
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A andlise do ambiente interno avaliara as competéncias de marketing e
distribuicéo; pesquisa, desenvolvimento e engenharia; produgdo e administragdo de
operagéo; recursos pessoais e corporativos e; finangas e contabilidade do negécio.

A analise inclui o levantamento de dados histéricos da empresa como, por
exemplo, dados de vendas e pedidos, margem de lucro relativos aos produtos e
areas especificadas no plano. Além disso, podera também incluir outros dados,

como um estudo mais detalhado do composto de marketing da organizagéo.

2.4.3 PROGNOSTICO

De acordo com Las Casas (1999), a elaboragdo de um prognéstico para

uma organizagdo devera conter os seguintes itens:

a) a missé@o - defende a razéo da existéncia da organizacéo e ajuda a
legitimar sua fun¢do na sociedade.
Conforme Kotler (1998), a miss&o age com uma mao invisivel guiando
as pessoas dentro da organizagédo, afim de que elas possam trabalhar
no sentido de atingir os objetivos totais da organizagdo, de maneira
independente e ao mesmo tempo coletiva. A sua clara definicéo
proporciona aos funcionarios um senso de direcdo e busca pelo
alcance dos objetivos. Podendo-se afirmar que a missédo é a razéo de
ser de uma organizag¢ao.

b) os objetivos - devem estar relacionados com a misséo, demonstrando

0 que se espera, ou seja, aonde a empresa deseja chegar.
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Objetivos so 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
fongo prazo. Objetivos s@o resultados que queremos atingir e estratégias
sdo as formas de ai chegar. (LAS CASAS, 1999, p.91).

Em sua grande maioria os objetivos de marketing estdo intimamente
ligados a crescimento de vendas, participagdo de mercado e lucro
bruto de vendas. Precisam ser “breves o suficiente para serem
entendidos; claros o suficiente para levarem a agéo e; flexiveis o
suficiente para permitir a adaptagdo as circunstancias”. (JUNTKINS,
1994, p.37) |

A existéncia de objetivos elimina a reagéo a pratica da situagéo atual,
que a grande maioria das organiza¢des utilizam como método para
estabelecer a sua diregdo, Realizar atividades em resposta a atividade
do mercado, é praticamente 0 mesmo que se tornar igual as demais
organizagbes. Os objetivos guiam as organizagdes de onde estéo, para
onde precisam estar.

Em sintese, conforme Juntkins (1994), os objetivos necessitam ser
especificos, mensuraveis, realistas, compativeis, escritos e terem um
programa adequado de tempo.

as estratégias de marketing — “é a grande idéia que me leva dos meus
objetivos & minha tatica’. (GELLER,1998, p.186). Uma estratégia de
marketing pode ser elaborada para o estagio de introdugdo de um
novo produto, no estagio de crescimento, no estagio de maturidade e
no estagio de declinio.

Para se definir as estratégias de marketing, segundo Las Casas

(1999), primeiramente existe a necessidade da determinagdo do
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mercado-alvo e do posicionamento. Além disso, a escolha de sua
estratégia devera se basear de acordo com os seus objetivos,
orgamento, produtos e/ou servigos, limites de tempo e priico—alvo.
Segundo Cobra (1989), para se atingir um mercado alvo & necessério
que se estabeleca alternativas estratégicas. Uma estratégia podera ser
tracada para manter, crescer ou ainda, para decrescer a participacéo.
Toda acho estratégica possui uma acgdo tatica ou sub-planos
operacionais correspondenies.

Em outras palavras, a estratégia é a maneira que se utiliza para
alcancar os objetivos tracados.

plano de acdo e orcamento - o plano de agéo € uma das principais
etapas do plano de marketing, pois é praticamente uma sintese das
atividades preestabelecidas para o periodo. E o detalhamento do que
se deve fazer, quando, quem, os custos e como as atividades serdo

desenvolvidas. Devem constar no plano de agdo todas as etapas

‘necessérias para o desenvolvimento da estratégia de marketing, as

quais necessitem de algum tipd de ago.

“demonstragdo do resultado do exercicio (DRE) - em geral, a

elaboragdo do plano de resultados conta com a participagdo de
-alguém da érea financeira, ou do contador. A DRE serve para justificar
o investimento no plano de marketing, bem como demonstrar a alta
administracdo se este é ou ndo viavel. Assim, o demonstrativo de
resultados, segundo Westwood (1997), é uma sintese do sucesso nas
transacbes de uma empresa durante um certo periodo de tempo,

listando as receitas geradas e os custos incorridos.
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2.4.4 IMPLANTAGAO, MANUTENGAO E CONTROLE

O plano. de marketing deve ser um plano operacional claro, preciso,
simples e objetivo, que permita a todos os integrantes de uma organizégéo ter
conhecimento do que devera ser feito em determinado periodo. Portanto, ao
apresenta-lo a ’organizagéo torna-se um fator importante a confirmagdo do pleno
entendimento de todos, pois do contrario © mesmo nao obtera sucesso.

Westwood (1997) afirma que pode ser um erro distribuir um plano de
marketing por completo, por este ser um documento confidencial e de total interesse
dos concorrentes. Portanto sua distribuigéo deve ser na forma de um documento
controlado e numerado.

A divulgagép de um plano de marketing deve se dar de maneira
programada, para evitar um excesso inicial de informacdes, e um esvaziamento em
seu meio e fim do periodo.

O constante controle e acompanhamento da implantagdo do plano de
marketing torna-se hecessaria, pois assim a Qrganizag:éb podera analisar e avaliar o
andamento do plano, monitorando os fatos positivos e negativos, bem éomo
providenciando os ajustes quando necessario. Além disso, € importante a
formulacéo de planos de contingéncias, que servirdo como antidotos em situagdes
imprevistas.

O controle visa estabelecer padrdes, medir desempenho e propor medidas
para corrigir 0s deévios padrdes.

Finalmente o plano de marketing deve ser constantemente analisado e

avaliado.



3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de Estudo -

Quanto aos fins, trata-se de uma pesquisa exploratéria e descritiva. Pois
conforme Mattar (1997), a pesquisa exploratéria objetiva fornecer ao pesquisador um
maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa e a pesquisa descritiva
caracteriza-se por objetivos clarémente definidos, expondo caracteristicas de
determinada populagédo ou de determinado fenémeno.

| Quanto aos meios, segundo Vergara (1997), trata-se de uma pesquisa
documental, bibliografica, e estudo de caso. Documental porque se utilizara
documentos internos da Kelps, os quais referem-se ao objeto de estudo;
bibliografica em virtude da fundamentagdo tedrico-metodolégica basear-se na
investigacdo sobre assuntos como: conceitos de marketing, planejamento,
estratégias, etapas para a elaboragdo de um plano estratégico de marketing; e

estudo de caso devido ao carater de profundidade e detalhamento.
3.2 Formas de Abordagem
Com relagéo a forma de abordagem adotada, baseou-se conforme Mattar

(1997) em uma pesquisa qualitativa por identificar a presenga ou auséncia de aigo e

quantitativa por procurar medir 0 grau em que algo esta presente.
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3.3 Técnica de Coleta de Dados

As técnicas dg coleta de dados adotadas nesta pesquisa basearam-se na
observaco participante, analise documental e em entrevistas néo estruturadas com
os soécios.

A andlise documental abrangeu documentos internos da empresa como
ficha de clientes, descricdo técnica de produtos, demonstragéo do resultado do

exercicio (DRE), relatérios, contrato social, entre outros.

3.4 Limitagcoes do Estudo

Durante a realizagdo deste estudo ndo encontrou-se maiores dificuldades
em ter acesso as informagdes pertinentes a empresa, devido a proximidade de
carater familiar com o proprietario, bem como o seu alto interesse no resultado deste
estudo.

Um fator limitante, mas que nao influenciou diretamente os estudos, foi a
indisponibilidade do acesso a informagdes com relagéo aos indices econdémicos
médios da induUstria, impossibilitando uma comparagéo entre o indice calculado a
partir das demonstragdes do resultado do exercicio (DRE), a margem liquida, com o

indice médio da industria.
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4 PLANO ESTRATEGICO DE MARKETING — KELPS INSTALAGOES ELETRICAS -

E INDUSTRIA LTDA

4.1 Analise Ambiental

A analise ambiental € uma das principais etapas para a elaboragdo do
plano de marketing, pois nela realiza-se um profundo estudo sobre a andlise do
ambiente no qual a empresa esta inserida. A partir desta analise, a Kelps, podera ser
capaz de identificar seus problemas, barreiras e dificuldades que prejudiquem o seu
pleno desempenho, bem como diminuir o impacto das incertezas, transformando
‘possiveis ameagas e problemas em oportunidades.

Este item analisou 0 ambiente interno e externo da empresa, identificando
suas ameacas e oportunidades, bem como pontos fortes e bontos fracos, através

dos dados coletados e fornecidos.

4.1.1 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

A analise do ambiente externo buscou identificar e analisar os fatores
ambientais, econémicos, politicos e legais, demograficos e tecnolégicos que podem
influenciar nos negdcios da empresa Kelps.

E de conhecimento geral a importdncia da energia elétrica para a

sociedade. De acordo com isso, praticamente-tudo no mundo, precisa dela para
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funcionar, seja para uma instalagdo telefonica ou para a produgao e instalagéo de
um quadro gerador de energia. Em virtude desse fato, o nimero de empresas de
engenharia elétrica vem crescendo muito rapidamente com o decorrer dos anos, o
que vem tornando esse mercado cada vez mais competitivo.

- Em contra-partida com 0 exposto acima, o mercado de engenharia elétrica
na regido sul, vem tamando,-sescada» vez mais dificil para o npos&'idnémento?fde novas.
empresas, frente a seus concorrentes ja fixados na regido, como também 'Q_s
cancarrentes advindos pela globalizagso.

Se por um Jado a globalizagéo facilitou 0 acesso a informag6es, bem como
a pratica de comércio entre os paises;, por outro passou a exigir mu’itd mais das
empresas, em virfude das mesmas passarem a concorrer ndo mais apenas com o
mercado interno, mas também com o mercado mundial. Partindo-se deste principio,
as empresas necessitam promover mais sua’ marca, investir maisv em divulgacao,
"buscar diferenciais objeﬁvando"éé'rﬁb‘fe ‘a satlsfagéo do dliente e a duaﬁdade; e ainda
buscar formar pardefias sohdas com outras empresas. Tudo tssoporque O mercado
esta se tornando a cada dia mais seletivo, resultando para um futuro muito proximo
" na -éobrevivéncia apenas das empresas fortes.

-Diante da .instabilidade vivenciada pela moeda internacional, o ddlar,
ressalta-se-o- riséo - pela- Liﬁlizac;éd-- apenas ~rde—~matérias-primas‘ ;-importadaé,iv-' o ‘que*-‘
pode vir a encarecer 0 produto efou servico de uma empresa. Aproveita-se esta
instabilidade para promover o mercado interno. nacional, que. diante do instavel e alto
valor do délar, proporciona melhores condi¢cdes de concorréncia entre os produtos
nacionais perante aos internacionais. Percebe-se portanto, uma opértunidade para o
mercado nacional de obter créditos e fidelidade de seu mercado, bem como

oportunidade de exportar para outros paises.
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Os constantes e crescentes avangos tecnoldgicos proporcionam um
exorbitante surgimento de equipamentos, maquinas e softwares novos (up grades),
o que implica consegiientemente na melhoria dos produtos e servigos. Sendo assim,
torna-se interessante o constante incentivo pela busca e criagdo de inovagbes
tecnolégicas, bem como buscar o conhecimento pleno sobre os diversos incentivos
propostos pelo governo para este setor. Além disso, € interessante a solicitagéo de
patentes de produtos inovadores junto ao INPI (Instituto Nacional da Propriedade
Industrial), 0 que garantira a exclusividade de produg&o.

Outro beneficio obtido através dos avancos tecnoldgicos € o aparecimento
de equipamentos n&o poluentes, os quais proporcionam a melhoria e a conservagio
do meio ambiente. Diante disso, existe a oportunidade de criar um diferencial frente
aos concorrentes que nao utilizam maquinas e equipamentos ndo poluentes ja que
cada vez mais as tendéncias apontam para a preservacdo e cuidado do meio
ambiente.

No entanto, o bom funcionamento das empresas depende da acdo e da
situagdo govemnamental. E preciso haver condicSes para o crescimento e
desenvolvimento organizacional. E de conhecimento de todos, que o chamado custo
Brasil dificulta a competicdo e o crescimento das empresas nacionais frente as
estrangeiras.

Tem-se uma elevada carga tributaria que onera as empresas tirando o
capital que poderia ser investido. E preciso buscar o fortalecimento de associagoes,
federagdes e sindicatos para que lutem pela queda nos impostos, facilitando a
abertura e o desenvolvimento de novos negoécios.

Outro problema econdmico que depende de uma agdo governamental

para corrigi-lo é a taxa de juros. Tem-se hoje uma das maiores taxa real de juros do
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planeta, 0 que inviabiliza financiamentos para expansdo, exportagéo, importagao,
capital de giro e outras atividades essenciais para o crescimento das empi’esas. Este
problema faz com que-as organizagdes necessitem de uma excelente administragao
financeira.

Com a reducdo dos juros seria possivel investir mais. no CFe'scimentp
organizacional e na .captura -de ‘novos clientes. As empresas to’fnariam-se
competitivas e pode’fiam vir a corhpetir com estrangeiras por nov.os  mercados.

A pre_v_iséo do cenario econdmico internacional para 2004 & bastante
'pos'iti,ya-, E_fs_,té préviSta a retomada do crescimento econémico dos Estados Unidos,;
que sera como uma locomotiva para paises em desenvolvimento, como o Brasil. No
entanto, as empresas devem ficar atentas ao cenario global, pois a ameaga de
novos atentados terroristas e a instabilidade no Oriente Médio, entre outros
acorntecimentos imprevisiveis, podem ocasionar uma crise internacional e mudar
completamente as previsdes positivas para este ano

‘De acordo com a necessrdade e 1mportancua dos servxgos ® produtos
oferecndos peias empresas do ramo de engenhana eletnca e mdustna este é um-

- 6timo setor a ser explorado Entretanto é necessano o constante aperfengoamento e
busca por mevagoes tecnologlcas, bem.como.criar: dxferenmals buscando semprea
quahdade total.

Dentre os dlversos aspectos analisados com reiagao a -empresa; pode-se
.destacar- resumida'mente.-‘ no- quadro 01, ‘as seguintes -oportunidades e ameacas

‘proporcionadas pelo mercado.
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EVENTOS AMEAGAS OPORTUNIDADES SUGESTOES
Aumento do doélar, |Exportagdo para outros Bl:jseci‘r arteé?;‘la?-:r?rﬁausso
instabilidade no setor mercados importadas
| Deduzir um percentual
do lucro para eventuais
Juros altos compras a vista, ou
para cobrir
inadimpléncias
Ficar por dentro dos
Crise Internacional acontecimentos
internacionais
. Juros baixos e
Econémicos desenvolvimento Buscar novos clientes
econdmico
Globalizagdo -
concorréncia com  |Exportacio para outros . . =
produtos importados e mercados Investir em divulgago
respectivas empresas
Servigos e produtos de |
total necessidade para
a sociedade
E'ZV: d: nﬂ:?:::éde Promover a marca,
egpresas de buscar diferenciais e
engenharia parcerias
Constante surgimento
de equipamentos, . . Buscar criar inovacgdes
maquinas e softwares Meihoria nos servigos tecnolégicas
novos (up grades)
. Surgimento de produtos
Tecnolégicos patenteados Patentear produtos
incentivo do governo | Buscar conhecimento
para a criagdo efou pleno sobre os
inova¢do de novos incentivos fornecidos
produtos pelo governo
Buscar o fortalecimento
do sindicato com o
Politico - legais Elevainzlo g:ts; : com intuito de proporcionar
P a gueda na taxa dos
impostos
Surgimento de
Existéncia de equipamentos nao - .
Ambientais equipamentos poluentes, propiciando Ur:g'sai)?f:;‘?:;nzg:s
_ poluentes ao meio amelhoriae a po divul é’_l os
ambiente conservaciao do meio 9
ambiente
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4.1.2 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

A anélise do ambiente interno buscou identificar os pontos fortes e fracos,
sua atual _misséo; o.bjetivos e seu composto de marketing, a fim de tracar os
objetivos e estratégias para o plano com base nestas informagdes.

Kelps Instalagdes Elétricas e Indistria Ltda é uma empresa de pequeno
porte, de gestdo familiar com fing lucrativos, de iniciativa particulaf,- com autonomia
administ‘ra,tivé e financeira. Foi ‘-fundaéa no dia 12 d.é maio de 1997, atuando a seis

~anos e nove meses no mercado da regido sul do pais.
| A empresa surgiu com o objetivo de atender os clientes de outra empresa
do mesmo ramo, que por ventura veio a falir. Portanto, foi criada para atuar no
mercado de instalagOes elétricas de alta e baixa tensdo, montagem e confeccéo de
painéis e quadros elétricos sob medida de acordo com a necessidade solicitada,
projeto e execugdo de obras elétricas na area in‘dUStriale comercial, venda de
produtos e servigos, e ainda o désenvolvimento, industrializacéo e comércializagéo
de bens figados & area elétrica e eletronica.

Encontra-se instalada em- um- galpdo- de 500- m2, na rua José Vitor da
Rosa, n° 350 em Barreiros, na cidade de S8o José, no estado de SC. A empresa
conta com umé Btirfia .‘Idb%éiivz'éibé;‘d, ponsse &ncontra proxima a BR 101, facilitando-a
realizagio de obras e servicos em regibes fora da Grande Florianépolis. Seu horario
de funcionamento é das 08hrs as 18hrs, de segunda a sexta-feira.

Apéds algumas alteragbes em seu contrato social, hoje a empresa conta
com. a participag@o de dois sécios, sete funcionarios fixos, mais os terceirizados que

variam de acordo com os projetos e obras realizadas.
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De acordo com a necessidade imposta pelo mercado, a Kelps, desde sua
existéncia, sofreu transformacbes e inovacOes endontradas nos seus produtos e
servicos. Atualmente esta buscando a comercializacao e suporte técnico de produtos
inovadores de outras empresas do ramo e realizando manutencdes preventivas com
usc de equipamentos especiais, 0s quais evitam o desligamento das instalagdes
elétricas do cliente, bem como ndo agridem o meio ambiente. Além disso, também
estd criando uma linha de produtos industrializados em série, bem como a
solicitagdo de patentes junto ao INPI, objetivando sua fixagio no mercado nacional.

‘Ha aproximadamente um ano, em virtude da solicitacdo de uma empresa
de construgdo civil ter procurado a Kelps para participar dé um projeto elétrico do
sistema de pressurizac}éo de escadas dé emergéncia e ter deparado-se com uma
inviabilidade na instalagdo do sistema, que iria contra as normas técnicas
determinadas pelo 6rgéo fiscalizador. A Kelps aprofundou-se em suas pesquisas €
estudos, desenvolvendo uma inovagdo tecnolégica, a Fonte Inversora DC/AC
trifasica, que sefia ura forite “é“éféﬁéa ide}‘”'fiéﬁﬁénas dimensdes, com baixa emissdo
de ruidos e emissdo zero de gases poluentes. De acordo com algumas pesquisas
realizadas, a inovacdo tecnoldgica proposta agradou muito os construtores, em
virtude dos mesmos ganharem uma area que seria ocupada por outro tipo de
equipamento e também o ganho de uma area nas circulagdes. |

Seus canais de comunicacdo e distribuicdo sdo realizados através de
visitas, e-mails, internet, telefones, fax e parcerias. Atualmente a empresa conta com
uma sélida parceria, mas que por solicitagbes, ndo pode-se mencionar 0 nome da
parceira.

A gestdo da empresa é caracterizada por uma centralizacdo nas méaos dos

proprietarios que acumulam as diversas fungées administrativas do planejamento,



49

organizagdo, coordenacgdo, comando e controle. Normalmente as decisdes séo
tomadas em conjunto, tornando o processo em algumas situacdes lento.

A Kelps valoriza a forca do trabalho, o dinamismo, a criatividade, a
inovagao, o respeito e a ética em suas relagbes internas e externas. Por se tratar de
uma empresa de gestdo familiar, ainda encontram-se algumas dificuldades em
desvincular de maneira total os dois ambientes, ou seja, o familiar e o profissional.
Muitas vezes estes acabam se confundindo trazendo para dentro da empresa
resquicios da cultural compartilhada.

| .»'SUa principal finalidade é a elaboragio de projetos de engenharia elétrica,.
instalagdes elétricas de alta e baixa tensdo; montagem de subestagbes, cabeamento
estruturado com certificacdo; instalagbes de infra-estrutura para informatica,
instalagdes de telefonia e telecomunicagdes, instalagdo e manutencdo de sistemas
eletrénicos, projetos e instalacdes de sistemas de automagéo, comércio de materiais
“elétricos, eletronicos e hidraulicos, de informatica e de construgdo, montagem de
painéis elétricos de alta e baixa tensao, importagéd e exporfagé'\o de componentes
'elétricos e eletrénicos, e instalacées de circuito fechado de TV (CVFT), perfilados e
eletrocalhas.

Atualmente a Kélps' possui fortes concorrentes, os quais détem um melhor
poder de barganha e negociacdo para com os fomnecedores. Cdm relacdo aos
concorrentes indiretos, pode—se dizér -qIUe sio todas as empresas prestadoras de
vservugos no ramo de mstalagoes e!etncas de pequeno porte. Na sequenma segue
um quadro com. os principais pontos fortes e fracos da Kelps, com relacdo aos seus

principais concorrentes.
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-Quadro 2 = Pontos Forte e Pontos Fracos do Ambiente Interno
Pontos Fracos Pontos Fortes

| Otima localizag&o, pois se encontra proxima a
IBR 101, possibilitando a prestacéo de servigos,|

bem como o escoamento da producio para
' outras regides

Concorréncia com maior fatia do mercado | Produtos e servigos de qualidade
Produto com protecdo de patente

IParceria com fornecedor proporciona melhores
precos e condigbes de pagamento

A-concorréncia tem maior poder de
negociacao, possibilitando a oferta com pregos
mais acessiveis

Concorréncia com maior poder de reducdo de
precos :

Dificuldade de alcancgar quotas de vendas

estabelecidas
Inexisténcia de esforgos de marketing

Possibilidade de obtencdo de empréstimos

| Desenvolvimento de inovagbes tecnoldgicas |

| Cumprimento de prazos |

| Capacidade de desenvolvimento de pesquisas

i Equipamentos e maquindrios

Precos alinhados com a inddstria

Padronizagio visual

Relacbes internas

TCuItura organizacional influenciada pela cultura
familiar -

 Utilizagio e cumprimento das normas técnicas |

Utilizacao de equipamentos n&o poluentes,
salientando a preocupag¢ao com 0 meio
ambiente

4.1.3 PUBLICO-ALVO

De acordo com andlise realizada na empresa, seu publico-alvo esta
claramente definido, sendo este indlstrias; construtoras civis; concessionarias de
energia, de agua e esgoto e de telecomunicagles; e edificios comerciais, como
shoppings centers, clinicas, hospitais, ambulatérios, instituicGes de ensino na regiao

sul do pais.
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4.2 Missdo

Por ser a missdo a razdo de ser de uma empresa, bem como o alicerce
para a concep¢do e direcionamento das estratégias estabelecidas, torna-se
necessario a sua exposigao para tedos os integrantes da organizacao.

De acordo com as pesquisas realizadas na Kelps, constatou-se que a sua
missdo ndo estda formalizada, e nem mesmo é de conhecimento dos seus
pg!abo@dqrg{s, A partir dj_s,so, foi elaborada uma miss&o a ser proposta para a
empresa que seria: |

“Ser a solugdo em servicos e produtos elét'(ibos de qualidade, atendendo e
satisfazendo as expectativas de élientes, colaboradores e cotistas, prezando a

seguranga, a confianga, a inovagdo e o desenvolvimento social’.

4.3 Visao

Apobs algumas conversas com os socios e funcionarios, constatou-se que
a visdo da empresa é:
“Ser a melhaor opgdo para o cliente e referéncia no ramo de instalagbes

elétricas”.



4.4 Slogan
Além da proposta dada com relacdo a missao, foi também elaborado um
slogan a ser utilizado pela empresa em seus materiais de publicidade, que seria:
“Versatilidade em painéis, projetos e servigos elétricos”.
4.5 Objetivos
O proposto plano estratégico de marketing € composto por um objetivo
geral, subdividido em objetivos especificos, como se pode verificar a seguir.
4.5.1 OBJETIVO GERAL
Posicionar a empresa no mercado da regido sul do pais, tornando-a mais
~ competitiva.
4.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) Promover a marca;
b) Captar novos clientes;

c) Aumentar suas vendas e sua fatia de mercado e;

d) Melhorar sua lucratividade.
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4.6 Estratégias
De acordo com os objetivos estabelecidos para este plano de marketing,
seguem abaixo as estratégias determinadas.
E1- Atualizar o layout e d