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RESUMO

DUARTE, Marina Hunttemann. Elaborag¢io de um plano de marketing para uma empresa
de pequeno porte do segmento comércio varejista de roupas e acessorios femininos,
Estudo de Caso: M N Huntemann Ltda. 2008. 97p. Trabalho de Conclusdo de Estagio
(Graduagdo em Administragdo) - Curso de Ciéncias da Administraglo, Universidade Federal
de Santa Catarina, Floriandpolis, 2008.

I:sta pesquisa teve por objetivo elaborar um plano de marketing para a empresa M N
Huntemann Ltda. EPP, projetando o exercicio de 2009. A fundamentagdo teorica apresenta
teorias relacionadas a Administragio de Marketing, como conceitos, a defini¢do do composto
de marketing ¢ seus componentes, a definicdo de planejamento estratégico, modelos de
estruturagdo de plano de marketing e o modelo utilizado no estudo: sumirio executivo, analise
dos ambientes, analise SWOT, metas e objetivos de marketing, as estratégias de marketing,
implementagdo ¢ avaliagio ¢ controle. Este estudo foi realizado no periodo compreendido
entre agosto a novembro de 2008, Esta pesquisa utilizou duas abordagens para analise ¢
interpretagiio dos dados: a abordagem qualitativa ¢ a quantitativa. As fontes de informagio
foram obtidas por intermédio da pesquisa de campo, através da observagdo direta da realidade
in loco, e na pesquisa bibliogrifica. Quanto aos objetivos, esta pesquisa se caracteriza como
‘Exploratéria® ¢ “Descritiva’. O método de “estudo de caso” foi empregado na analise
qualitativa. O instrumento de coleta de dados utilizado foi a “Entrevista’ semi-estruturada ¢
um questiondrio do tipo Padronizado com perguntas fechadas para a caracterizagio do
ambiente do consumidor. Foram entrevistados 77 clientes. O estudo obteve informagdes para
estabelecer a missdo, visdo ¢ objetivos da empresa pesquisada. No composto de marketing ¢
seus recursos, foram identificadas como forga as baixas dividas que a organizagio possui, 0
historico gerencial da gestora e seus resultados positivos no inicio de suas operagdes
comerciais. Identificadas como fraquezas estdo o nome, os altos custos que um shopping
possui € o pequeno capital de giro atual da organizagiio. A andlise externa revelou a forte
concorréncia do ambiente onde a empresa esta inserida, as promogdes agressivas dos
concorrentes ¢ as altissimas cargas tributarias impostas a0s pequenos empresarios. Apos a
andlise, o estudo propds agdes para transformar fraquezas em for¢as ¢ amcagas ¢m
oportunidades: agdes de divulgagdo sdo para que a empresa fortaleca seu nome no mercado ¢
aumente sua carteira de clientes; a utilizagdo da ferramenta pos-venda como forma de criar
um elo entre a empresa e seu cliente, além de obter o feedback do cliente ¢ tambem seu
prestigio. Apds a realizagdo pratica das agoes propostas nesse plano de marketing, sugere-se a
realizacdo de uma pesquisa de satisfacdo dos clientes para analisar seu ponto de vista sobre a
empresa, bem como andlises do faturamento para perceber mudancas ou ndo guanto as
estratégias de vendas. Concluiu-se que este estudo teve todos os seus objetivos alcancados.

Palavras-chave: Administracio de marketing. Plano de marketing. Empresa de pequeno
porte.




ABSTRACT

DUARTE, Marina Hunttemann. Developing a marketing plan for a small-sized company
segment of the retail clothing and accessories for women. Case Study: M N Huntemann
Ltda. 2008. 97p. Final paper (Graduation in Business Administration). Ciéncias da
Administragio Course, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis, 2008.

This research aimed to develop a marketing plan for the company MN Huntemann Ltda. EPP,
projecting the financial year of 2009. The theoretical foundation presents theories related to
the Marketing Management, as concepts, the definition of the compound of marketing and its
components, the definition of strategic planning, models of structuring a marketing plan and
model used in the study: executive summary, analysis of environments, SWOT analysis, goals
and objectives of Marketing, the marketing strategies, implementation and evaluation and
control. This study was conducted from August to November of 2008. This study used two
approaches to analysis and interpretation of data: the qualitative and quantitative approach.
The sources of information were obtained through field research, by direct observation of
reality on the spot, and the literature search. As for goals, this research is characterized as
exploratory and descriptive. The method of 'case study’ was used in qualitative analysis. The
data collection instrument was used to 'Interview' and a semi-structured questionnaire with
questions of the type Standardized closed for characterizing the environment of the costumer.
We interviewed 77 costumers. The study gathered information to establish the mission, vision
and goals of the company researched. In the compound of marketing and its resources, were
identified as strength low debts that the organization has, the history of managerial and their
positive results early in their business operations. [dentified as weaknesses are the name. the
high costs that a mall has and current little working capital. The analysis showed the strong
foreign competition environment where the company is inserted, the aggressive promotions
by competitors and the extremely high tax burdens imposed on small businesses, Afier the
analysis, the study proposed actions to transform weaknesses into strengths and threats into
opportunities: actions on disclosure are to strengthen the company's name in the market and
increase its customer base. the use of after-sales as a way to create a link between the
company and its client, in addition to obtaining feedback from the client and also its prestige.
After the practical implementation of proposed actions in this marketing plan, it is suggested
conducting a survey of customer satisfaction to examine their point of view about the
company, as well as analysis of billing to realize changes or not on the strategies of sales. 1t
was concluded that this study has achieved all its goals.

Keywords: Marketing Administration. Marketing plan. Small-sized company.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a contextualizacdo do tema abordado pelo estudo, o problema

de pesquisa, seus objetivos gerais ¢ especificos e sua justificativa.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Todas as organizagoes estdo inseridas em um meio. Devido a mudangas na tecnologia,
principalmente com o desenvolvimento da comunicagdo e da informagao, percebe-se que esse
meio estd em constante transformacdo, adaptando-se as exigéncias decorrentes da propria
globalizagdo ao novo perfil de consumidores, estes mais exigentes e seguros da necessidade
de produtos ou servigos com maior qualidade e valor agregado (MACHLINE er a/ . 2003).

Entretanto, somente a partir da segunda metade século passado que o setor de servigos
ganhou maior atengdo dos economistas. Anteriormente. a abordagem econdmica tradicional
se dedicava a agricultura e a industria. Hoje, o setor de servi¢os possui uma rica diversidade
de atividades e uma estrutura econdmica complexa, que ¢é responsavel pelos maiores indices
de geragdo de renda e emprego, no mundo ¢ no Brasil (FALC A0, 2008).

Em virtude dessas transformagdes, verificou-se uma expansio significativa do nimero
de micro e pequenas empresas (MPEs). Segundo o Boletim Estatistico de Micro ¢ Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2005), o niimero de microempresas, entre 1996 ¢ 2002, evoluin de
2.956.749 para 4.605.607, passando a participagdo percentual no total de empresas para
93.6%, em 2002. Com relagdo as pequenas empresas, o nimero de empresas em atividade
entre 0s dois anos elevou-se de 181.115 para 274.009, com crescimento de 51.3%. Em
conjunto, as MPEs responderam, em 2002, por 99,2% do namero total de empresas formais,
por 57,2% dos empregos totais ¢ por 26% da massa salarial brasileira.

No ano de 2006, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia ¢ Estatistica
(IBGE), o pais teve seu Produto Interno Bruto (PIB) elevado de 2,9% para 3.7% decorrente ao
maior peso que setor de servigos exerceu sobre a economia (IBGE, 20006).

De maneira geral, varios estudos (BILESSIMO, 2002: CUNHA, 2002, DRUCKER.
2001; SANTOS, PIETROVSKI, 2004) apontam que os principais fatores responsaveis por
esse crescimento sdo: a) os efeitos da globalizagio na for¢a de trabalho das grandes
corporagdes: b) a pressdo pelo aumento da produtividade motivada pela competigio entre

empresas multinacionais, que provocou a demissio de empregados em grande escala,




ocasionando a transferéncia de mao-de-obra das grandes para as pequenas empresas: os
estudos do Instituto de Pesquisa Econdémica Aplicada (IPEA, 2002) afirmam que. no Brasil,
as empresas de grande porte (mais de 500 empregados) e as de médio porte (entre 100 ¢ 499),
entre 1995 e 2000, fecharam 434 mil vagas de trabalho: ¢) a reestruturagio dos negocios ¢ os
processos de terceirizacio; d) os planos de demissdo voluntdria; ¢) a motivagdo em ter um
negocio proprio; f) a cultura do Empreendedorismo: dados da pesquisa do Global
Entrepreneurship Monitor (GEM, 2002), mostram que o Brasil ocupava, em 2002, a 7*
posicdo no ranking entre os dez paises mais empreendedores. A taxa de atividade
empreendedora total (TAE) por necessidade, em 2002, foi de 7.5%, enquanto o
empreendedorismo por oportunidade ficou em 5,8%. Em pesquisas anteriores, realizadas por
esse mesmo orgdo, o Brasil havia ficado em 17 lugar em 2000; em 2001, desceu para a 5°
posigdo. Os motivos para essa queda foram as crises internas ¢ externas da economia ¢ a
entrada na pesquisa de novos paises também empreendedores.

Dentro desse contexto, pode-se dizer também que a evolugio das MPES (oi
influenciada pela modernizagdo da tecnologia, pela informatizagdo do sistema financeiro e
principalmente pela abertura do mercado mundial. Logo, as pequenas empresas tém que ser
tdo competitivas quanto as grandes para garantirem seu espago ¢ sobreviverem.

Silva e Parisi (2005) investigaram diversos estudos sobre os perfis das MPEs ¢ scus
empreendedores e concluiram que essas empresas costumam ter algumas caracteristicas em
comum. O IBGE (2003), em levantamento feito com 81.515 MPEs, constatou que as MPEs
apresentam como caracteristicas gerais os seguintes atributos: baixa densidade de capital:
altas taxas de natalidade e de mortalidade (demografia elevada); forte presenga de
proprietarios, socios e membros da familia como mdo-de-obra ocupada nos negocios: poder
decisorio centralizado; estreito vinculo entre os proprietarios ¢ as empresas. nio se
distinguindo, principalmente em termos contabeis e financeiros, pessoa fisica ¢ juridica;
registros contabeis pouco adequados; contratagdo direta de mio-de-obra: utilizagio de mdo-
de-obra ndo qualificada ou semiqualificada; baixo investimento em inovagdo tecnologica:
maior dificuldade de acesso ao financiamento de capital de giro: relagio  de
complementaridade e subordina¢do com as empresas de grande porte.

Quanto a capacidade de penetragdo no mercado, o estudo do IBGE (2006) revelou
também que as MPEs sdo capazes, por meio de sua maior evidéncia de flexibilidade. de
atender a nichos de mercado por vezes desinteressantes ou inalcangaveis para as grandes

empresas como também competir por clientes e mercados com as grandes corporagoes.
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Diante dessas evidéncias, pode-se afirmar que as MPEs tém um peso consideravel na
economia em diversos aspectos, que vao desde a geragdo de empregos até a crescente
participagdo no PIB nacional, sendo inegavel a importdncia que estas empresas tém para as
perspectivas de crescimento brasileiro.

Entretanto, um primeiro relatério do SEBRAE, Farores condicionantes ¢ 1axa de
mortalidade de empresas (SEBRAE, 1999), realizado em 12 estados no periodo de
agosto/ 1998 a junho/1999, constatou que os principais fatores limitantes a sobrevivéncia das
mMicro e pequenas empresas eram a restrigho de crédito e de capital humano, aspectos
acentuados nas empresas com até cinco pessoas ocupadas.

Um novo estudo do SEBRAE (2005) levantou que as taxas de mortalidade das MPEs,
nos anos de 2000, 2001 e 2002, mantiveram-se elevadas ¢ constantes quando comparadas as
pesquisas anteriores (1999). O levantamento das taxas de mortalidade revelou que 49.9% das
empresas encerraram as atividades com até dois anos de existéncia: 56,4% com até trés anos:
59,9% com até quatro anos. Os principais motivos apontados pelo estudo sdo: falta de capital
de giro (24,1%): impostos altos (16%); falta de clientes (8%): concorréncia (7.1%): baixo
lucro (6,1%); dificuldade financeira (6,1%); desinteresse na continuag¢do do negocio (6.1%):
inadimpléncia (6,1%); problemas familiares (3.8%); ma localiza¢do da empresa (3.8%).

Maluche e Queiroz (2000) citam que dentre os fatores que levam a morte precoce das
empresas estio a mao de obra desqualificada, o despreparo do empreendedor na tarefa de
gerir seu negocio e a falta de plangjamento para a organizagao.

Por outro lado, outra pesquisa do SEBRAE, sobre a mortalidade ¢ sucesso das micro ¢
pequenas empresas catarinenses, publicada em julho de 2006. revelou como principais fatores
de sucesso para uma organizagdo o bom conhecimento no mercado em que atua, boas
estratégias de vendas estabelecidas ¢ o aproveitamento das oportunidades de negocios.

Constata-se, portanto, que, entre os cinco motivos descritos pelas pesquisas, todos ¢les
estio relacionados com a administragdo de marketing: 1) falta de clientes: 2) concorréncia: 3)
baixo lucro; 4) inadimpléncia; 5) ma localizagio da empresa.

Nesse sentido, Drucker (1999) ja considerava, hi muito tempo. que um dos objetivos
de sobrevivéncia da empresa provém da sua existéncia em uma sociedade ¢ economia ¢ que
apenas garantird sua efetividade enquanto essa mesma sociedade ¢ economia acreditar que ela
cumpre uma fun¢io necessaria, atil e produtiva. Percebe-se que, na velocidade com que as
transformacoes acontecem na sociedade em fungdo das tecnologias emergentes, as empresas
que nido corresponderem aos anseios do mercado podem estar fadadas a fechar, restando

apenas aquelas que se renovam constantemente.




Dessa forma, as organizagdes, principalmente as pequenas empresas, precisam de
diferenciais para se manter no mercado e se tornarem unicas com relagdo ao que oferecem aos
seus clientes.

A elaboracio de um plano de marketing torna-se entdo adequada para uma empresa de
pequeno porte, a fim de auxiliar na visualizagdo das fraquezas e forcas da organizagio, bem
como nas oportunidades ¢ ameagas a que estido submetidas e nas decisoes sobre seu composto
de marketing. Para Richers (2000). o plano ira auxiliar as decisoes de marketing da empresa,
de modo a unir todos os membros da organizagio em torno de seus objetivos ¢ metas
estabelecidas para o futuro.

Como objeto desta pesquisa, a empresa estudada, M N Huntemann Ltda. EPP, esta
enquadrada como Empresa de Pequeno Porte (EPP), do ramo varejista de roupas ¢ acessorios
femininos. A empresa iniciou suas atividades em 24/04/2008. Sua administracdo ¢ tamiliar ¢
possui trés funciondrios. Esta localizada no Shopping ltaguacu, Sdo Jos¢ (SC). Seu publico-
alvo principal sdo as mulheres. A M N Huntemann Ltda. estd inserida entre as empresas do
comércio, do subgrupo varejista. Este subgrupo teve a participagdo de 84% da totalidade do
PIB, segundo a Pesquisa Anual do Coméreio do IBGE de 2005.

Considerando as questoes e argumentos apresentados, o problema de pesquisa que se
apresenta ¢€:

“Quais agoes configurardo o empowerment ao plano de marketing da empresa M N
Huntemann Ltda. EPP para o exercicio de 20097 "
A seguir, apresentam-se os objetivos a serem alcangados com esta investigagdo, suas

justificativas e 0 modo pelo qual o presente trabalho esta estruturado.
1.2 OBJETIVOS

Visando responder o problema de pesquisa, foram determinados os objetivos a seguir.
1.2.1 Objetivo geral

Esta pesquisa tem como objetivo geral configurar um plano de marketing para o
empowerment da empresa M N Huntemann Ltda. EPP através da andlise SWOT, projetando o

exercicio de 2009, com base no diagndstico realizado entre os meses de agosto a novembro de

2008.




1.2.2 Objetivos especificos

Para a realizacdo do objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
¢« [Estabelecer a missdo, visao e objetivos da organizagio;
*  Analisar o ambiente interno da organizagdo, identificando seus pontos fortes ¢ fracos:
« Analisar o ambiente externo da organizacio e identificar suas ameagas ¢
oportunidades;
« Estabelecer metas e objetivos de marketing

*  Propor agdes para o exercicio de 2009.
1.3 JUSTIFICATIVA

A evolugdo tecnologica e a globalizagdo modificaram os habitos dos consumidores,
tornando-os mais exigentes, ¢ o mercado fornecedor, forgando as empresas a se adequarem a
essa nova realidade empresarial através do emprego de novas técnicas administrativas.
Embora haja uma variedade de trabalhos publicados sobre Administragdo de Marketing, a
maioria das abordagens contempla o entendimento de Marketing direcionados as medias ¢
grandes empresas, dificultando o entendimento aos pequenos empresarios que, quando muito,
possuem priticas gerenciais improvisadas que ndo proporcionam uma visio geral dos
processos da empresa.

Deve-se considerar que, no mercado atual, a concorréncia aumenta consideravelmente
¢ a necessidade pela fidelizagdo de clientes ¢é fundamental. [E importante ressaltar a
necessidade da obtengdio de um diferencial em um ambiente tdo competitivo quanto o do setor
qarejista, para que a organizagdo torne-se Unica em relagéo ao que oferecem.

Assim sendo, refor¢a-se a necessidade de elaboragio de um plano de marketing, de
modo a unir todos os membros da organizagdo em torno de seus objetivos ¢ metas
estabelecidas para o futuro em prol do desenvolvimento da empresa em questio.

Percebe-se grande importancia nesse Gltimo fator, pois se ndo ba plancjamento, ndo ha
organizagio ¢ consequentemente ndo ha progresso. [ nesse ponto que chama atengdo o
marketing, que pode ser definido como a drea de conhecimento que engloba todas as
atividades organizacionais ¢ pessoais referentes as relagdes de troca, sempre visando a
satisfagiio dos clientes. Portanto, metas e objetivos precisam ser estabelecidos pela empresa,
sempre considerando o ambiente externo e interno as organizagdes. Desta forma, considera-se

primordial a realizagdo de uma pesquisa que aborde aspectos internos ¢ externos 4
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organizagdo, facilitando assim o desenvolvimento das estratégias de marketing da
organizacio.

Nesse sentido, € preciso levar em conta a pesquisa realizada por Almeida (2003) em
489 microempresas do municipio de Sdo Paulo, que encerraram suas atividades no ano de
2002, que confirmou os dados do SEBRAE. O estudo revelou que o desconhecimento de
praticas gerenciais, principalmente aquelas relacionadas a Administragio de Marketing, toi
fator condicionante para o fechamento dos pequenos ¢ micros estabelecimentos. Este fator
impediu ou dificultou que os empresarios aplicassem as praticas consolidadas  da
Administracdo em seus negocios.

Num contexto mais amplo, para Resnik (1990, p. 3), “a boa administragio ¢
responsavel pelo sucesso da pequena empresa”™. O autor explica que a ma administragdo ¢ o
fator que determina o fracasso, € nio a economia, a concorréncia, a inconstincia dos clientes
ou o azar. Verifica-se que a garantia da sobrevivéncia ¢ da competitividade dessas empresas
esta nas mados dos dirigentes, que devem conduzir a empresa para seus objetivos. Portanto, a
necessidade dos gestores adotarem instrumentos de Administracdo de Marketing dentro de
uma abordagem sistémica € essencial para garantir a competitividade e a sobrevivéncia destas
empresas. [ necessirio que eles visualizem o ambiente interno em suas atividades
operacionais, ¢ o seu desempenho junto as exigéncias impostas pelo ambiente externo onde
estdo inseridas.

Por Gltimo, o assunto abordado propde a realizagio de uma pesquisa que oferega
embasamento para a estrutura¢dio de um plano de marketing ¢ a aplicagdo dos conhecimentos

adquiridos para atribuir oportunidades 4 empresa em estudo.
.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

A organizagiio estrutural desta pesquisa apresenta-se do seguinte modo: no primeiro
capitulo, a introdugdo contempla uma breve contextualizagdo do tema, além de apresentar o
problema de pesquisa do estudo, o objetivo geral e os especificos. bem como sua justificativa.

O capitulo consegiiente apresenta as teorias relacionadas a marketing, como seu
conceito, a definicio do composto de marketing ¢ seus componentes, a definigdo de
planejamento estratégico, diversos modelos de estruturagio de plano de marketing ¢ 0 modelo

completo utilizado no estudo. Apresenta ainda fundamentos sobre sumario executivo, analise

dos ambientes, analise SWOT, metas ¢ objetivos de marketing, as estratégias de marketing,
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implementagdo e avaliagdo e controle, pontos que dario embasamento tedrico para a
concretizacio desta pesquisa.

O terceiro capitulo consiste na apresenta¢io da Metodologia, que expde de modo
detalhado todas as agdes desenvolvidas ao longo do trabalho. Dessa forma, estdo descritos ¢
explanados as classificagdes quanto aos fins e aos meios do estudo, a natureza das varidveis, o
tipo de pesquisa realizada e suas limitagoes.

O plano de marketing para a ovrganizagio ¢ apresentado no capitulo quinto.
Primeiramente apresentou-se a organiza¢do contemplando seu historico e sua estrutura
organizacional. Logo foi delinecado o plano de marketing para a organizagdo contemplando
todos os passos descritos pelos autores apresentados na fundamentagio tedrica.

O sexto e Gltimo capitulo trata das Consideragdes Finais do estudo, apresentando os
objetivos alcangados, suas analises e a proposta das conclusdes ¢ sugestdes para a

organizagdo.




2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Os assuntos que serdo abordados configuram um cendrio muito complexo. Portanto,
para melhor compreender e facilitar a abordagem dos temas pretendidos e também facilitar a
identificagdo dos problemas e suas solucdes, ¢ fundamental inicialmente a compreensio do

referencial tedrico relacionado.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

O termo marketing possui inimeras definigdes. Fregiientemente, ¢ confundido com
propaganda ou promog¢io, o marketing, no entanto, estd muito além dessas simples
percepgoes, possuindo definigdes, conceitos ¢ aplicacdes mais abrangentes.

Virios autores mencionam que a defini¢do moderna de marketing surgiu na década de
1950, apos a segunda Guerra Mundial. Devido ao aumento da competitividade entre as
empresas, o perfil do consumidor mudou, e somente produzir algo a espera de alguem que o
comprasse ndo era suficiente. A partir disso, o poder de escolha do cliente aumentou, ¢ as
empresas perceberam a necessidade de atrair seus clientes de outras maneiras, obrigando-as a
conhecé-los melhor, dando atengdo as suas exigéncias e desejos e também modificando a
forma de distribui¢do de seus produtos (LIMEIRA in DIAS er al , 2006).

Richers (2000) acrescenta que, a partic das repercussoes dos  movimentos
consumidores mundiais e do reconhecimento de que o marketing ndo necessitava estar
somente relacionado & atuagio de organizagdes privadas, o conceito ampliou-se para englobar
ireas de ordem macro bem como atividades de organizagdes que necessariamente nio visam
fucros financeiros em seu negocio.

As mudangas no conceito de marketing ocorreram a medida que os autores expuseram
suas opinides, surgindo uma definigdo mais ampla direcionada a dois aspectos: a
responsabilidade das fun¢des administrativas, no processo de marketing da empresa: ¢ a
abordagem sistémica, em que a preocupagdo ¢ a integraglo ordenada entre os diversos
instrumentos que participam de um processo mercadologico (RICHERS, 2000).

Para Kotler (2000), o marketing esta relacionado com a identificagio ¢ o atendimento
das necessidades da sociedade ¢ humanas, ¢ a capacidade de transformd-las em um negocio
Jucrativo. O autor distingue as definigdes em sociais ¢ gerenciais. A defini¢do social esta
associada ao atendimento das necessidades de pessoas ou grupos de pessoas através da

criagio, oferta e livre negociagdo de produtos ou servigos com outras pessoas. L a gerencial,
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como a arte de vender produtos, porém, alerta Kotler (2000), esse conceito ¢ apenas uma
pequena parcela do que ele envolve.

A American Markenting Association define marketing como: “o processo de planejar
¢ executar a concepgdo, a determinagdo do prego (pricing), a promogio e a distribui¢do de
idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais ¢ organizacionais”
(KOTLER, 2000).

Richers (2000) concentra seu entendimento no lado pragmatico do marketing,
definindo-o como “a inten¢do de entender e atender o mercado”, simplesmente. Richers
(2000) cita também que ¢ necessario entender o consumidor e identificar o que ele descja,
antes de atender aos seus desejos.

Observa-se, portanto, que as implicagdes do marketing nas organizacdes sio muito
amplas, envolvendo um processo de planejamento, além de uma gama de decisoes ¢
atividades para sua execucdo. Entdo, para que uma empresa possa exercer influéncia sobre
seus canais comerciais e seus consumidores finais, ela deve tomar decisdes que considerem
toda a amplitude do marketing, a tim de atingir seus objetivos.

Nesse sentido, para que a empresa consiga atingir seus objetivos no mercado-alvo,
McCarthy (apud Kotler, 2000) sugere a utilizagdo de uma combinagdo de ferramentas,
classificadas em quatro grupos ¢ denominadas de 4 Ps do marketing ou mix de marketing:

produto, preco, praga e promogao (Figura 01).

COMPOSTO
DE
MARKETING

Distribuicsy
Frovlote a4

Promegio

Figura 01: Composto de Marketing
Fonte: Cobra (1992, p. 43).

Segundo Las Casas (1997), as variaveis que constituem o marketing podem ser |
incontroliveis ou controlaveis ou. As variaveis incontrolaveis estio fora do dominio da |

empresa: sdo aquelas em que os gestores da organizag¢do sdo obrigados a adaptar-se sem poder
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modificd-las. Dentre elas estdo a concorréncia, o mercado, o ambiente politico/legal, ambiente
socio/cultural, ambiente demografico, novas tecnologias, etc. Ja as variaveis controliveis sio
os instrumentos que compdem o mix de marketing (mostrados na tigura anterior ¢ detalhadas

a seguir) que podem ser adaptadas pela empresa de acordo com suas metas e objetivos.

2.1.1 Produto ou servi¢o

De modo geral, dentro do ambiente do marketing, compreende-se por produto tudo
aquilo que possa ser oferecido a um mercado consumidor para satistazé-lo. Ele pode se
caracterizar por um bem ou por algo ndo tangivel, como a prestagio de servigos.

Segundo Kotler (2000), produto ¢ “qualquer oferta que possa satistazer a uma
necessidade ou a um desejo™. A oferta de um produto envolve varidveis como: sua qualidade.
a marca, sua variedade, seu design, embalagem, assim como suas garantias, servigos ¢
devolugdes. Para o autor, 0 produto ndo precisa ser necessariamente um bem material, ¢le
pode incluir a oferta de servicos, viagens, eventos, experiéncias, idéias, informagdes ou algo
que possua uma necessidade e alguém possa supri-la. Ou seja, de forma conclusiva, produto
ou servigo ¢ tudo o que resolve um problema ou atende a necessidade de alguem.

Sobre a diferenciagdo entre produtos e servigos, esses topicos englobam caracteristicas
que merecem especial atengdo. Para Levitt (apud Kotler, 1993), ndo hi distingdo entre
empresas comerciais, industriais ou prestadores de servigo, “existem apenas empresas onde a
prestagio de servigos é maior ou menor. Todas prestam algum servigo™. Entretanto, Kotler
(1993) argumenta que uma empresa geralmente oferta aos seus clientes algum servigo. O
autor distingue em quatro categorias a) o bem que a organizagdo oferta pode ser um bem
tangivel, em que, contrariamente a idcia de Levitt, somente hi um produto em
comercializacdo: b) um bem tangivel com o acompanhamento de servigos: o cliente compra
um produto e possui um servigo para ampliar seu apelo de consumo; ¢) a oferta de um servigo
principal acompanhado de bens e servigos secunddrios, como ocorre nas empresas de
transporte aéreo; d) pode se oferccer somente um servigo, exemplo: terapias ou massagens.

Ferrell e Hartline (2005) destacam que as decisdes que envolvem o produto estdo entre
as mais importantes da estratégia de marketing, ¢ que as decisdes de produto viio muito alem
de suas caracteristicas fisicas ou questoes relativas a projetos.

Com relacdo aos atributos ou beneficios do produto, os autores ressaltam sobre a
necessidade de se estabelecer uma forte ligagdo entre os beneficios que o produto oferece ¢ as

necessidades do consumidor. Sobre isso, Limeira in Dias (2006) diz ser necessario que o




produto ou servico oferecido seja expresso em termos das necessidades do mercado
consumidor que pretende atingir e ndo em termos de suas especificagdes técnicas. Assim, 0s
consumidores precisam estar interessados naquilo que o produto oferecera ¢ nio em suas
qualidades técnicas, como tecnologia avancada.

Ferrell e Hartline (2005) consideram que o produto em si mesmo tem pouco valor. A
sua capacidade de demonstrar os beneficios que pode oferecer ao consumidor ¢ que melhoram
ou resolvam seus problemas € que representa seu real valor. Complementando, os servigos
agregados a um produto oferecem ainda mais vantagens para sua agquisigdo, 0 que acrescenta
ainda mais valor ao produto.

Decisdes sobre posicionamento de produto devem ser consideradas, pois ela envolve a
inser¢do de uma imagem mental para o consumidor. Seu objetivo ¢ conquistar uma
diferenciagdo com relagio a produtos similares oferecidos por concorrentes, criando uma
imagem diferente ¢ com destaque entre o universo de consumidores. Logo, ¢ necessario
manter a imagem do produto no mercado seguindo as politicas previamente estabelecidas pela
empresa, para que, no processo de estruturagio do plano estratégico de marketing, os
objetivos sejam alcangados (FERREL: HARTLINE, 2005).

Dias (apud Ribeiro, 2007) atirma que a estratégia de diferenciagiio e posicionamento ¢
contemplada na estratégia de produto, e as mesmas sdo necessarias para criar a vantagem
competitiva e o valor para o cliente. O autor cita que a estratégia fracassard caso o cliente ndo
perceba a diferenciagdo do produto, que pode ser alcancada através de cinco formas: o prego
ou vantagem de custos, atributos ou beneficios do produto, servi¢os agregados, canal de
distribui¢@o e a imagem da marca.

A imagem da marca, segundo Ferrell e Hartline (2003, p. 201), esta entre as decisoes
mais importantes a serem tomadas por profissionais de marketing. “Marca ¢ uma combinagdo
de nome, simbolo, termo ou design que identifica um produto especifico™ Os autores
mencionam que hd duas partes nas marcas. Uma delas. que Kotler (1998) denomina “nome de
marca”, é seu nome, que pode ser verbalizado ¢ inclui palavras, letras ¢ numeros. A outra
parte nio pode ser verbalizada. Denominada por Kotler (1998) como “simbolo da marca™, ¢la
¢ um simbolo, uma figura ou um design. Bons simbolos remetem a marca sem precisar usar
palavras, como o simbolo da Nike ou 0 M desenhado do McDonald’s. Kotler (1998) ainda
apresenta o termo “marca” como a combinacio da imagem com a parte verbalizada, que
objetivam a identificacdo de produtos ou servigos de uma empresa.

Na opinido de Ferrell ¢ Hartline (2005), o gerenciamento da marca ¢ fundamental para

a identificagiio de um produto e fator chave para a diferenciagdo em relagdo aos concorrentes.
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Segundo Kotler (1998), o estabelecimento de uma marca deve seguir algumas
premissas, como o reforco do conceito do produto, ndo podendo ser executado de forma
casual. Dentre as qualidades que se espera de uma marca estdo:

a) Beneficios do produto: a marca deve remeter o cliente aos beneficios daquele produto:

b) Qualidade: O cliente deve lembrar das qualidades do produto:

¢) Facil pronincia: a marca deve ser de ficil prontncia, bem como ficil de ser
reconhecida e lembrada e;

d) Inconfundivel: a marca deve ser incontundivel para o consumidor.

Os procedimentos de pesquisa de marcas sdo frequentemente realizados por empresas
de pesquisa de marketing, incluindo as pesquisas de testes de associagdo, em que se percebe o
que vem a cabega do consumidor ao ver a marca; o8 testes de aprendizagem, que medem a
facilidade de pronunciacdo da marca; o teste de memoria, o qual verifica a lembranga que a
marca produz; e finalmente os festes que medem quais sdo as marcas preferidas dos

consumidores (FERREL; HARTLINE, 2003).

2.1.2 Prego

O componente pre¢o ¢ determinado, em amplo sentido, pela soma do que os
consumidores estdo dispostos a trocar pelo beneficio de ter um produto ou um servigo
realizado. Muitas vezes ¢ considerado o mais simples dos itens do composto de marketing.
Mas, no desenrolar do planejamento, percebe-se que o preco ¢ fundamental para o sucesso
global do projeto (KOTLER, 1998). Na visdo de Cobra (1992), que retrata a realidade
brasileira, o pre¢o ¢ um dos itens de maior importincia dentro do composto mercadologico,

De acordo com Kotler (2000), dentro dos elementos do mix de marketing. o prego ¢ o
(nico que produz receitas, enquanto produto, praga e promogdo representam despesas para as
organizagdes. Outra caracteristica apontada pelo autor € a sua flexibilidade. Alteragdes podem
ser realizadas com rapidez, diferentemente das caracteristicas de um produto gue precisam e
projetos, testes e aprovagdes para serem modificadas. No entanto, uma grande barrcira dessa
fexibilidade é a concorréncia de pregos, sendo essa sua maior dificuldade.

Nesse sentido, Ferrell ¢ Hartline (2003) dizem que a conexdo direta que o prego tem
com a demanda do consumidor é o que o torna o item mais manipulado do composto de
marketing. Por isso, Kotler (2000) adverte sobre questoes como: revisoes de precos voltadas
para as mudangas de mercado; determinagdo de prego com orientagdo para custos; ¢

consideracio dos outros componentes do mix de marketing. Todas elas devem ter a devida
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atengdo para que erros ndo secjam cometidos. O autor ainda acrescenta que o estabelecimento
do prego esta relacionado com a decisdo de onde a empresa posicionard scus produtos
relativos a sua qualidade e prego.

Segundo Fasti in Dias (20006), os outros fatores que complementam sua importincia
sdo: ele estd extremamente integrado ao planejamento estratégico da organizagao; ¢ vital no
plano de marketing; é responsdvel pela lucratividade auferida pela empresa.

A formagdo do prego exige a ponderagdo da sensibilidade e da visdo associados a:

a) Um bom sistema de informagdes sobre o cenario macroecondmico:

b) Conhecer profundamente o mercado foco do negocio, consequentemente sua
lucratividade e demais indicadores internos:

¢) Ter bem definido o posicionamento a ser alcangado do seu produto ou servigo:

d) Que sejam utilizadas de forma correta as varidveis de marketing, as situagoes de
sazonalidade, ciclicalidade e ciclo de vida;

¢) Que o plano estratégico da empresa, em conjunto com o plano de marketing, tenha
uma visdo clara ¢ definida do posicionamento pretendido para o produto ou servigo,
market share ¢ lucro pretendido e os objetivos da empresa para curto ¢ longo prazo:

f)  Que a guerra de pregos € nociva a todos os plavers do mercado:

Dominar a estratégia ¢ as maneiras de poder participar de concorréncias, antecipando

L]
—

probabilidades do sucesso do preco proposto

h) O dominio das for¢as alternativas de formagdo do preco, tais como: os pregos de
penetragiio; o preco discriminado; o preco psicologico: prego de linha de produto:

i) Ter em mente que o prego ¢ talvez o maior gerador de conflitos, especialmente quando
se trabalha com um sistema longo de distribui¢do (fabricante, atacado ¢ varejo)
(FASTI in DIAS, 2006).

Quanto a analise de pregos, Kotler (1998, p. 568) afirma que “enquanto a demanda de
mercado pode estabelecer um teto e os custos um piso para o estabelecimento de um prego. as
possiveis reagdes da concorréncia auxiliam a empresa a determinar o nivel de seus pregos™
Por isso ¢ necessirio que a empresa conhega a qualidade ¢ os pregos dos produtos
concorrentes.

A partir do conhecimento do prego do concorrente, a organizagdo pode utilizar as
informacoes para auxiliar no estabelecimento de seus pregos. Segundo Kotler (1998). sio
cinco os métodos para o estabelecimento de pregos, detalhados a seguir:

a) Markup: é o método mais elementar que ocorre de maneira que uma taxa padrio ¢

acrescentada sobre o custo do produto. Esse método geralmente ndo faz sentido, pois
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ignora a demanda ¢ a concorréncia correndo o risco de ndo gerar um prego adequado.
No entanto, esse processo € Util ao estabelecer um prego que gere, de fato. um nivel de
vendas estimado. Esse método € popular, pois garante a organizagao a simplicidade no
estabelecimento de precos ¢ a ndo necessidade de reajustes em fungdo da demanda
instavel. Outro fator que o torna popular, ¢ que as empresas concorrentes acabam
possuindo pre¢os semelhantes por praticarem a mesma pratica para precificagdo;

b) Taxa de Retorno: nesse método, a empresa tenta determinar um prego que possibilite a
obtengdo de uma taxa de retorno, pré-estipulada, sobre o investimento. Se as
estimativas de custos e vendas estiverem corretas, a taxa de retorno calculada sera
obtida. Devem ser buscadas maneiras para reduzir custos fixos, o que diminuira o
volume do equilibrio exigido;

¢) Valor Percebido: o foco para o estabelecimento do prego ndo ¢ o custo, ¢ sim o valor
que o consumidor percebe sobre o produto. Variaveis do composto de marketing sdo
utilizadas para definir qual ¢ o valor percebido pelo cliente:

d) Concorréncia de Prego: a empresa determina seu prego baseado no prego dos
concorrentes. Esse método ¢é utilizado quando a organizagdo quer vencer a
concorréncia, logo precisa ter pregos mais baixos. Os custos ndo sdo analisados nesse
método;

¢) Pre¢o de Mercado: o prego € determinado em fungdo da concorréncia, mas ha alguma
avaliagdo com relacdo aos custos. A empresa estipula pregos que sejam semelhantes
aos concorrentes, ¢ sua variagdo ocorre de acordo com as oscilagdes do mercado.
Portanto, observa-se que os conceitos apresentados anteriormente servem de base para

a forma¢do de preco de produtos ou servigos oferecido por uma organizagdo, de forma que

auxiliem na claborag@o das metas que serdo adotadas.

2.1.3 Praga ou canal de distribuigdo

A meta da gestdo da distribuigdio ¢ conduzir o produto para o local correto, na hora
certa ¢ nas quantidades certas, sempre tentando ter o menor custo possivel. Esse item esti
entre os menos aparentes do composto de marketing (FERRELL:; HARTLINE. 2005).

Segundo Cobra (1992), sua fungdo basica ¢ escoar a produgdo de bens, sejam eles
bens de consumo, industriais ou bens de servicos. De acordo com a natureza de cada negocio,
o fluxo de distribui¢iio pode ser mais ou menos complexo, tendo sempre trés componentes: 0

produtor, o distribuidor ¢ o consumidor final. No entanto, ha a possibilidade de haver mais
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distribuidores, alongando o fluxo. Entre eles estdo: o varejista, o atacadista ¢ o distribuidor. A
Figura 02 mostra o fluxo de distribuigdo, que pode ser mais ou menos complexo, dependendo

da complexidade do negocio da organizagio.

Nivel zero — Nio hd intermedidrio até o consumidor.

@—) — [Consumldor I

Nivel um — Ha apenas uma intermediagao,

@—P Varejista I—-f-——!- Consumidor

Nivel dois — H4 dois intermedirios.

‘ Produtor l» = [a\\.\uuﬁstu I—m- Varejista | (.'unsumidur'

Nivel trés — Ha trés intermedifrios.

Produtor ]Ha- Aracadista I— le)islﬁbuidmj—»lj;nrcji.ﬂa ]» | Consumidor I

Figura 02: Canais de Distribuicao
Fonte: Cobra (1992, p. 492).

Richers (2000, p. 251) afirma que “os canais de distribuigio sdo todas as vias que um
produtor ou intermedidrio de bens ou servigos utiliza para facilitar o acesso dos compradores
desses bens”. Esses canais s3o os pontos que o mercado tem com o produtor, que podem ser
realizados de forma direta ou indireta. A distribui¢do se da de forma direta quando o contato
entre produtor ¢ consumidor final tem menos agentes intermedidrios, como ocorrem na venda
direta ou pessoal, venda de porta em porta, venda por internet, por telefone ou em loja
propria. A venda indireta ocorre quando hd agentes intermedidrios. E o caso do produto
distribuido a varejistas, que expdem e comercializam para o consumidor final.

Quando se trata de empresas varejistas, o ponto comercial, segundo Richers (2000), é
vital para a organizagio. O autor cita fatores como o poder aquisitivo da regido onde a
empresa estd localizada, o fluxo de carros ¢ pedestres do local ¢ a existéneia  de
estacionamento. O autor ainda comenta sobre o tamanho da loja, pois esta determinara o bom
aproveitamento de vendas por metro quadrado, uma boa iluminagdo, ventilagdo e disposigio

dos produtos. Tais itens, se bem administrados, auxiliardo nas vendas.
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2.1.4 Promocio

A promogdo ¢ um mix de marketing que engloba itens como a propaganda,
publicidade, marketing direto, relagdes publicas e promogdo de vendas. Para Kotler (2000),
essas ferramentas tém grande contribuicdo para o desempenho de marketing, apesar da
dificuldade de avaliagio de seus resultados.

Em seus objetivos, estdo as acdes de informar, persuadir ¢ lembrar os consumidores da
organizacio e de suas ofertas de produtos, de modo que isso influencie seus comportamentos
de compra. Entende-se que os consumidores da organiza¢io ndo sio somente o que
chamamos de consumidores tradicionais, mas incluem também funciondrios, parceiros
empresariais, acionistas, o governo, a midia ¢ a sociedade em geral (KOTLER, 2000).

Para Limeira in Dias (2006), a comunicac¢do tem como objetivos: fixar o produto na
mente do cliente; criar uma mensagem Unica, consistente, compreensivel, crivel, sustentavel ¢
diferenciada; oferecer incentivos para que os clientes adquiram os produtos servigos
oferecidos pela empresa; ¢ provocar uma atitude favordvel por parte dos diferentes publicos
com que a organizagdo se relaciona.

Cobra (1992) acrescenta a importdancia de ampliar o composto do produto, anexando
servicos ndo esperados pelos clientes. Dessa forma, a organizagdo consegue atender as
necessidades crescentes e as expectativas dos consumidores e clientes.

Nesse processo, um dos componentes chaves, na percepgdo de Kotler (2000, p. 616), ¢
a promog¢do de vendas, definida como “um conjunto diversificado de ferramentas de
incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a compra mais rapida ou em
maior quantidade de produtos ou servigos especificos, pelo consumidor ou pelo comercio™.
Seus objetivos sdo atrair novos consumidores, recompensar clientes fiéis ¢ aumentar a taxa de
recompra dos clientes atuais.

No entanto, a promo¢do de vendas geralmente atrai clientes que estio sempre
mudando de marcas, logo esses clientes dificilmente se tornardo clientes ficis. Para Kotler
(2000), é a propaganda que trabalha para a construcdo da fidelidade a uma marca.

Kotler (2000) define propaganda por “qualquer forma remunerada de apresentagdo
ndo-pessoal ¢ promocional de idéias, bens e servigos por um patrocinador identificado™

Nas pequenas organizagdes, sdo as agéncias de propaganda que geralmente ficam
responsaveis por sua elaboragio, diferentemente de grandes empresas onde ha um
departamento especifico para tal atividade.

Decisdes tomadas anteriormente com relagdo ao mercado-alvo, ao seu posicionamento
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de mercado e ao mix de marketing sdo utilizadas para a definigio dos objetivos da
propaganda, que podem ser classificados de trés diferentes formas:

* Propaganda informativa: ocorre ja no primeiro momento da categoria de um produto,
quando ha a necessidade de criar uma demanda inicial;

*  Propaganda persuasiva: ocorre ja no estigio competitivo. Nesse momento o objetivo
da empresa ¢ criar uma demanda seletiva;

*  Propaganda de lembrete: é realizada em produtos que ja atingiram seu estagio de
maturidade, como forma de somente relembrar os consumidores a comprar um
determinado produto ou servico (KOTLER, 2000).

Com relagdo a venda pessoal, Kotler (1998) afirma ser a ferramenta mais eficiente em
alguns niveis do processo de compra, e principalmente na determinagdo de prioridades,
persuasdo e acdes ao cliente. Pode ser chamada também de venda pessoa-a-pessoa: a
possibilidade da comunicagdo em duas vias (representante de vendas e cliente) ¢ a sua maijor
vantagem, além de menores custos quando comparado a propaganda.

Correlacionado com promogdo, ainda conforme Kotler (1998), os servigos de pos-
venda fazem parte de um conjunto de servigos que deve ser oferecido aos clientes das
organizagoes, de forma a conquistar esse publico. O autor afirma que ¢ comum os Servigos

influenciarem mais que o proprio produto que foi adquirido na conquista de clientes.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Uma organizagdo precisa ter claramente definido um roteiro para que seus objetivos ¢
metas possam ser atingidos. A esse roteiro ¢ dado o nome de planejamento, sendo necessaria
uma estratégia que descreva esse plano da organizagao para a obtengdo de seus objetivos.

Kotler (apud Las Casas, 2007) afirma que “plangjamento estratégico ¢ o processo
aerencial de desenvolver e manter uma diregdo estratégica que alinhe as metas ¢ os recursos
da organizacio com suas mutantes oportunidades de mercado.™ Nesse sentido, continua o
autor, ao planejar estrategicamente, a organiza¢do estard em sintonia com o mercado ¢ devera
adaptar-se a oportunidades de mercados que tanto mudam. Para isso, deve-se sempre
considerar seus objetivos ¢ os recursos disponiveis.

Las Casas (2007) diz que planejamento estratégico ¢ planejar a estratégia, um meio
para atingir os fins, que s&o os objetivos da empresa. Dentre os objetivos estratégicos comuns

aos diversos departamentos de uma organizacdo, os mais freqiientes sdo obter vantagem
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competitiva, administrar a diversidade ou turbuléncia, adquirir sinergias, ¢ até mesmo mudar
as estratégias.

Para Ferrell ¢ Hartline (2005), “um marketing eficaz requer um solido planejamento
estratégico nos varios nivels de uma organizagdo”. Em niveis clevados, os planejadores
preocupam-se mais com questdes macro da organizagdo, como aquisicio e alocagio de
recursos ou decisdes da politica corporativa. Enquanto em niveis mais operacionais, o
plancjamento estratégico ocorre muito mais de forma ftdtica, em que o foco ¢ o
desenvolvimento de planos de marketing ligados aos seus produtos e mercado, com o intuito
de satistazer tanto os objetivos da organizacdo como os do consumidor.

Na mesma linha de pensamento, Kotler (2000) afirma que as organizacoes se dividem
em niveis, cada uma possuindo diferentes tungdes. O nivel corporativo ¢ aquele responsivel
pelo planejamento estratégico que orienta toda a empresa, toma decisdes para cada divisio:
cada divisdo estabelece um plano da divisdo para a unidade de negdcios; em conseqiiéncia,
cada unidade de negocios produz um plano estratégico da unidade de negocios que ira gerar
lucro futuramente; por fim, cada nivel de produto desenvolve um plano de marketing. que ¢ a
parte mais operacional do processo. Todo esse processo ocorre em empresas de grande porte.

Diferentemente de Ferrell e Hartline (2005), que ndo fazem distingio do nome
planejamento estratégico com relagdo aos niveis em que ird atuar, Kotler (2000) distingue
plano de marketing estratégico e plano de marketing tatico. O plano de marketing estratégico
¢ aquele que determina 0s objetivos gerais da organizagdo ¢ a sua estratégia de marketing
baseada nos mercados atuais. Ja o planejamento de marketing tatico esboga planos especificos
na area de marketing, como propagandas, titicas comerciais, pre¢os, canais ¢ servigos.

Ainda na visio dos autores citados acima, o plangjamento estratégico depende
principalmente de um fator: a informagdo. A disponibilidade de informagdes ¢ a energia vital
que permite a realizagdo de pesquisas para a execucio do plancjamento. Os autores tambem
colocam a importancia de possuir e analisar as informagdes corretas: “[...] ter as informagoes
corretas ¢ tdo importante quanto ter o produto certo”. A organizagdo deve ter acesso a quatro
tipos de informagdo ¢ andlise, sendo a primeira a andlise dos consumidores. Depois, nio
menos importante, ¢ necessdria a analise interna, que envolve um ripido julgamento das
informagdes internas da empresa com relagdo as suas estratégias ¢ a disponibilidade de
recursos atual ¢ futuro; em terceiro, estd a analise do ambiente competitivo, relacionada com
capacidades, vulnerabilidades e intengdes de negocios concorrentes; por Gltimo. a andlise do
ambiente externo, contemplando aspectos politicos, econdmicos, legais ¢ tendéncias gue

podem mudar o rumo dos negocios afetando o futuro da organizagio.




| %]

'

Las Casas (2007) afirma também que informagdes constantes sdo necessarias para o
papel do administrador. Elas sio a matéria-prima para o planejamento de qualquer
organizagdo. No ambiente de mercado atual, as mudancas ocorrem com grande freqiiéncia ¢ o
ciclo de vida de um produto fica cada vez menor. Por isso. faz-se necessdrio a monitoragio
dessas atividades para a busca de um posicionamento competitivo.

Os aspectos importantes que caracterizam o planejamento estratégico sdo, segundo
Las Casas (2007):

a) O planejamento estratégico é um processo:

b) E caracterizado por uma analise de dados internos e externos:

¢) E orientado diretamente para o concorrente, em vez de aos clientes;
d) Ocorre em varios niveis:

¢) E um processo multifuncional.

Las Casas (2007) considera que o planejamento estratégico engloba a empresa como
um todo, que inclui 0 planejamento de varios departamentos de uma empresa. Em empresas
maiores, os departamentos sdo subdivididos, por exemplo: o departamento de marketing que
pode possuir subdivisdoes em vendas, propagandas, pesquisa de mercado, ete. Essas
subdivisdes sdo dreas operacionais que, quando separadas no organograma, realizam
planejamentos especificos. A esse planejamento especitico se dda a nomenclatura de
operacional. Deste modo, hd trés dimensdes para o plangjamento:

a) Dimensdo estratégica: quando envolve toda a empresa
b) Dimensdo tatica: satistaz cada fun¢do/departamento da empresa;

¢) Dimensdo operacional: satisfaz a cada divisdo de departamento da empresa.
2.2.1 O processo de planejamento estratégico

O inicio do processo de planejamento ocorre com uma densa analise dos ambientes
externo ¢ interno da organizacdo, que pode também ser chamada de analisa da situagdo. Scu
foco sdo os recursos, as forcas e as capacidades da organizagdio. Isso em relacdo a questoes
que envolvem concorréneia, consumidores ¢ ambiente. E com base na ponderagio dessas
questdes ambientais que a empresa constituird sua missdo, metas/objetivos, sua estratégia ¢

seus planos funcionais (FERRELL; HARTLINE, 2005).
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2.2.1.1 Missdo organizacional

Segundo Cobra (1992), nas organizagdes, ¢ importante pensar no negocio de amanhd ¢
perceber que mudangas imediatas possam ser necessarias. As adaptagoes ¢ transformagoes
tornam-se mais faceis quando a organizagdo possui sinergia para que rapidas transformagoes
ou adaptagoes sejam teitas em sua capacidade produtiva, na sua forc¢a distributiva ou nos seus
canais de distribui¢do. Planejar o futuro com reservas operacionais sio sempre necessarias,
pois, assim, o todo serd maior que a soma das partes, alcancando a chamada sinergia.

A missdo organizacional pode, muitas vezes, ser confundida com visio
organizacional. Na perspectiva de Ferrell e Hartline (2005), a missdo organizacional ¢ quando
respondemos a pergunta: “Em que negocio estamos?”, enquanto a visdo organizacional pode
ser mais facilmente compreendida ao respondermos: O que queremos nos tornar?”. A missio
corporativa deve ter um pardgrafo ou dois, no maximo, declarando de forma clara e concisa a
razdo de existir da organizagdo. Ela representa a sua filosofia basica de existéncia. Segundo o
autor, a obteng¢do de lucros ¢ um fim, ¢ ndo esta inserido na visdo ou missdo da organizagio. ¢
sim em seus objetivos/metas.

Segundo Kotler (2000), quando corretamente desenvolvida, a declaragio de missio
gera, aos funcionarios, “um senso compartilhado de propoésito, diregdo e oportunidade.™ Ela
ajuda os funciondrios a trabalharem de maneira mais independente, auxiliando na realizagio
das metas da organizagao.

Cobra (1992) complementa dizendo que a missdo de uma organizagdo pode estar clara
na mente do fundador, no inicio do negodcio, mas com o passar do tempo 0s cendrios s¢
alteram e, conseqiientemente, a missdo da empresa deve se ajustar a essas mudangas. O autor
define missdo organizacional como “a incumbéncia ou compromisso das pessoas dentro da
organizagdo na busca da sobrevivéncia e perpetuagio do negocio através do desenvolvimento
em longo prazo.”

Independente do tamanho da organizagdo ou de sua unidade. Ferrell ¢ Hartline (2005)
mencionam que uma boa declaragio de missdo deve sempre conter cinco perguntas basicas:
1) Quem somos? 2) Quem sdo nossos consumidores? 3) Qual ¢ a nossa filosofia operacional
(crencas ¢ valores basicos, ética etc.)? 4) Quais sdo nossas competéncias essenciais ou
vantagens competitivas? 5) Quais sdo nossas preocupagdes ¢ interesses quanto :os
funcionarios, a comunidade, a sociedade em geral ¢ ao ambiente?

Para Kotler (2000), sdo trés as principais caracteristicas para que uma boa declaragio

de missdo seja construida: primeiramente, o numero de metas deve ser limitado: as




declaragoes devem enfatizar as principais politicas e valores que a empresa honra: ¢ os

principais escopos competitivos dentro dos quais a empresa ira operar devem ser definidos.

a) Escopo setorial: diz respeito ao conjunto de setores em que a empresa operard,
podendo permanecer em um setor, em qualquer um, ou em um conjunto de setores
relacionados

b) Escopo de produtos e aplicagdes: define a gama de produtos e aplicagdes que a
empresa fornecerd:

¢) Escopo de competéncias: determina o conjunto de competéncias centrais da empresa,
e na qual ela baseard seu negocio;

d) Escopo de segmento de mercado: diz respeito a que tipo de mercado a empresa deseja
atender;

e) Escopo vertical: representa o nivel de canais que a empresa ira utilizar para o seu
negocio. Pode ir desde a matéria-prima até o produto final e sua distribuicdo.
Empresas podem ter grande escopo vertical, quando produzem algo que se tornara a
matéria-prima de algum produto, ou podem ter pouco ou nenhum escopo vertical,
como as empresas de marketing (KOTLER, 2000).

Resumindo, a principais referéncias a ser considerada na elaborac¢io da missio ¢ visdo

da empresa sdo os desejos e as necessidades que seus consumidores em potencial apresentam.
2.2.1.2 Objetivos ¢ metas funcionais

Os objetivos da organizagdo estio sempre relacionados com sua missdo. Medidas
quantitativas sdo efetuadas para que a missdo scja alcangada através desses objetivos. Lles
devem estar expressos de forma clara e simples para que todos entendam o nivel ¢ o tipo de
performance que a organizagdo deseja (KOTLER, 2000).

[£ necessdrio que os objetivos e metas funcionais sejam revisados a cada periodo de
planejamento, pois a empresa pode, por exemplo, realizar uma mudanca em alguma
tecnologia, e o resultado disso pode ser muito mais alto do que o objetivo pré-determinado. E
importante ressaltar que os objetivos devem ter cardter simples para a demonstragdo de scus

resultados, de forma a facilitar sua avaliacdo (KOTLER, 2000).
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2.3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing ¢ a base na qual outros planos da empresa devem estar
estruturados, definindo as metas, principios, procedimentos ¢ métodos que determinam o

oerar bons

futuro. Através dele, oportunidades sdo identificadas. O plano de marketing pode
resultados para a organizacdo, auxiliando a penetragio no mercado com sucesso para obter a
posicio descjada. E indicado para organizagdes que desejam melhorar sua efetividade
mercadologica, com auxilio na criagdo e implementagdo de seus programas com consisténcia
(KOTLER, 2000).

Segundo Jones in Dias (2006), o plano de marketing ¢ um documento estratégico
corporativo que € utilizado para coordenar os diversos departamentos da empresa, com o
objetivo de informar a geréncia sobre suas atividades e manter um registro historico. Ele deve
ainda ser revisto com regularidade e ter sua forma coerente para guiar as atividades da
organizagdo. O autor ainda cita que o plano tem fungdo de roteiro. relatorio e ferramenta de
persuasio.

O planejamento de marketing, conforme Cobra (1992), é visto como uma ferramenta
de trabalho da geréncia de marketing cuja funcdo ¢ ajudar a empresa a conhecer o mercado
que pretende atuar e estabelecer estratégias que serdo adotadas para conquistar o cliente.
Logo, ele assume a forma de um plano integrado de fungoes e recursos disponivels para o
alcance dos objetivos da empresa. E ele que identifica as oportunidades mais promissoras para
a empresa. Dessa maneira, mostra como penetrar no mercado ¢ manter o sucesso desejado.

Las Casas (2007) diz que os objetivos, metas ¢ estratégias estabelecidas no plano de
marketing devem estar em sintonia com o plano estratégico geral da empresa. O plano ¢, por
sua vez, composto de virios subplanos conforme ilustra a Figura 03. Esses subplanos sio
planos de cunho operacional que determinam os detalhes das atividades delincadas na

estratégia de marketing.
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Figura 03: Plano de marketing
Fonte: Las Casas (2007, p. 19).




O plano de marketing, assim como o planejamento, ¢ uma atividade continua. £ uma
ferramenta que intercomunica os diversos elementos do composto mercadologico. O plano
deve especificar quem fard o qué, onde, quando ¢ como. de modo a atingir as metas propostas
pela empresa. Em linhas gerais, ¢ o plano de marketing que auxilia a empresa no
estabelecimento de objetivos, metas e estratégias envolvendo produto, preco, praga ¢

promocdo: os ‘4 Ps de marketing’ (COBRA, 1992).

2.4 ESTRUTURA DO PLANO DE MARKETING

Na visdo de Dias (2003), analisar a situacdo atual do mercado, estabelecer scus
objetivos, as estratégias de marketing ¢ os programas de agdo, indicar quem sdo os
responsaveis por sua execucio e estabelecer prazos para a execucdo desses programas sio as
tarefas que compoem a estrutura do plano de marketing.

Las Casas (2007) indica uma metodologia especifica as micro ¢ pequenas empresas
(MPEs). O autor diz que as MPES tém uma estrutura mais enxuta; no entanto, engloba todos
os principais aspectos de um plano. Os componentes indicados pelo autor sao:

a) Realizacdo da analise ambiental, com a identificagdo de ameagas e oportunidades ¢
pontos fortes e fracos;

b) Identificagdo dos objetivos quantitativos e qualitativos da empresa;

¢) Definigio da estratégia de marketing, que engloba pablico-alvo, posicionamento ¢
estratégia do composto de marketing:

d) Elaboracdo do plano de a¢do ¢;

¢) Projecdo de vendas e lucros.

Para Lindon er af. (2004), o plano de marketing tem um sentido mais operacional,
definindo-o como um conjunto de ac¢des com datas para execucdo, custos, materiais
necessarios e pessoal responsavel definidos. Outros autores entendem essa defini¢do apenas
como um plano de agdes para o plano de marketing. No entanto, Lindon er al. (2004)
consideram como a “claboragido de uma estratégia de marketing”™. Em sua composigio estio:

a) Anilise: contempla a andlise dos mercados, da concorréncia. andlise interna ¢ a andlise

SWOT:

b) Fixacdo dos objetivos da empresa:
¢) Escolha das opgoes estratégicas fundamentais: aqui sdo definidos o foco de mercado.
mercado alvo, posicionamento ¢ um plano de agdo, onde ocorrem as escolhas

prioritarias;
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d) Formulagdo e avaliagio do marketing mix;
¢) Planos de a¢do em curto prazo (LINDON er al . (2004).

Kotler (1998) ¢ Ferrell e Hartline (2005) sugerem etapas semelhantes a de Lindon er
al. (2004); contudo, um pouco mais complexas. Para ambos os autores, o primeiro composto
da estrutura é a realizagdo do sumario executivo, que ¢ um resumo de todo o projeto.

A estrutura proposta por McDonald (2004) mostra-se mais completa, pois nela estdo d
defini¢do de missdo e objetivos corporativos anteriormente d iniciagdo da andlise. Nesse
modelo, a fase de analise ¢ subdividida em trés partes: auditoria de marketing, anialise SWOT
¢ premissas.

Assim como Las Casas (2007) demonstra em seu modelo, Ferrell e Hartline (2005)
propdem a andlise da situagdo e também a identificagdo de pontos fortes e fracos ¢ analise de
ameacas e oportunidades. Entretanto, o modelo de Ferrell ¢ Hartline (2005) mostra-s¢ mais
claro por apresentar etapas diferentes para os itens citados acima, enquanto, em Las Casas
(2007), eles estdo dentro de um s6 componente do processo. Ferrell ¢ Hartline (2003) sugerem
a execugdo da analise do ambiente separadamente da andlise SWOT (que identifica pontos

fortes ¢ fracos e ameagas ¢ oportunidades). Sua estrutura esta apresentada na Figura 04:

I, Sumaria Executive
1. Sinopse
b. Principals asoectos do piang de markatng
Il.  Analise da Situagdo
a. Analise do ampiente imeme
b. Analise do ambiente do cansumidar
z. Andiise do ambienie externo
IIl. Andlise SWOT
3. Fargas
. Fraguezas
¢. Oportunicades
. Ameagas
e. Andlise da matriz SWOT
1. Estabelecimento de um toco 2stratégico
IV. Ietas e Dhjztivas de Marketing
a. Metas de marketing
b. Objetivos de marketing
Y. Estratégias de Marketing
a. Mercado-zlvo primdrio & composta de markating
b, Marcado-alvo secunddrio & compasta dz marketing
VI. Implemeniagao de Marketing
a. Questdes astruturais
b. Atividades ca marketing tatico
Avaliagdo e Controle
a. Controle formal de markating
b. Controle informal de marketing
c. Avaliagées finangairas

o

a

Vil

Figura 04: Estrutura de um plano de marketing
Fonte: Ferrell e Hartline (2003, p. 37).




Concordando com Ferrell ¢ Hartline (2005), McDonald (2004) também tem a andlise
SWOT em sua estrutura, mas igualmente a Lindon es al (2004) ndo ha distingdo de etapas
para esse processo.

Todos os autores citados por sua estrutura do plano concordam que a etapa seguinte do
plano ¢ a defini¢do de metas, objetivos e estratégias.

Por fim, Ferrell e Hartline (2005) colocam em sua estrutura os passos de
implementagido de marketing e avaliacdo e controle do plano. Kotler (1998) chama os passos
da implementagdo de plano de acdo. Apds o plano de acdo, devera ser realizada uma
demonstracdo do resultado e também controle. No modelo proposto por Las Casas (2007),
além do plano de ag¢do, ha a projegdo de vendas ¢ lucros.

Observa-se que os principais compostos dos planos de marketing estdo presentes nas
estruturas de todos os autores apresentados anteriormente.

Apresenta-se a seguir as etapas do plano de marketing sugeridas por Ferrell ¢ Hartline
(2005): sumario executivo, andlise da situagdo, andlise SWOT, metas ¢ objetivos de

marketing, estratégias de marketing, implementacdo de marketing ¢ avaliagdo ¢ controle.

2.4.1 Sumario executivo

Trata-se de um resumo do plano de marketing geral, cujo objetivo ¢ oferecer uma
visdo geral do plano, de modo que o leitor possa identificar as questdes ¢ temas que o plano
aborda (FERRELL; HARTLINE, 2005).

Jones in Dias (2006) completa a definicdo anterior ao concordar que o sumario
executivo deve contemplar uma breve visdo das principais abordagens contidas no plano de
marketing, de forma a facilitar seu entendimento. E acrescenta que o sumdrio ndo fornece
dados detalhados que podem ser encontrados nas proximas etapas ¢ no plano final. Nio
obstante, contém informagdes como projecdes de vendas, custos e avaliagdes de desempenho,

bem como o escopo ¢ o prazo de execugdo do projeto.

2.4.2 Analise da situagdo

Segundo Ferrell e Hartling (2005), a analise da situa¢do contempla a andlise ambiental
da empresa. Nela se inclui o macro ambiente onde a empresa estd inserida e também scu
ambiente interno. A realizagiio de uma boa andlise é fator determinante para a viabilizagdo do

projeto ¢ alcance dos objetivos estabelecidos no plano de marketing da empresa. A analise do




ambiente externo inclul fatores competitivos, econdmicos, sociais, politicos/legais, ¢
tecnologicos, pois estes podem exercer influéncia direta sobre as atividades que a empresa

exerce. Na figura 05, podem ser visualizadas as relagdes entre os tipos de ambientes.

Ambiente

Intarno

Figura 05: A relagio entre ambientes em uma andlise da situagdo
Fonte: Ferrell ¢ Hartline (2005, p. 54).

Para Ferrell ¢ Hartline (2005), a andlise do ambiente do consumidor também s¢ faz
necessaria. Ela diz respeito as necessidades do mercado-alvo. as mudangas ¢ aos produtos que
a empresa oferece e se satisfazem o seu publico ou ndo.

Nickels ¢ Wood (1999) complementam afirmando que a andlise do ambiente ¢ um
processo que identifica fatores internos e externos a organizagdo e podem afetar ou contribuir
para o sucesso das estratégias de marketing adotadas pela mesma. Nesse momento. as
informacdes adquiridas sdo analisadas, de forma a aplicar aquilo que se aprendeu. Desse
modo, as organizacdes podem se proteger contra ameagas ¢ aproveitar oportunidades para

criar relacionamentos com grupos de interesse.

2.4.2.1 Ambiente externo

A andlise do ambiente externo ¢ a questio mais ampla numa andlise de situagdo.
Consiste basicamente na avaliagio de todos os fatores externos que de alguma maneira
exercam influéncia nas atividades de marketing da empresa, como: fatores competitivos,
ccondmicos, politicos/legais, regulamentares, teenoldgicos, ¢ socioculturais, Para a melhor

compreensdo dos propositos do marketing ¢ preparacdo para uma resposta satistatoria, ¢
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preciso reunir informagdes de forma continua e examinar seus efeitos sobre os interessados na
questdo (FERRELL; HARTLINE, 2005).

Para Ferrell e Hartline (2005), o primeiro passo do modelo proposto para realizar uma
analise do ambiente externo ¢ a analise da concorréncia. Em muitos setores, ha uma grande
diversidade de opgdes em termos de bens e servigos que podem contratar. Consequentemente,
quando uma empresa escolhe qual sera seu mercado-alvo, ela também esta definindo quais
serdo seus concorrentes. Desse modo, o mais importante para o gestor ¢ conseguir identificar
quem sdo seus atuais e futuros concorrentes. Para isso, o gerente precisa ir além dos fatos
Obvios, ¢ necessdrio analisar organizagdes que comercializam:

a) Produtos com caracteristicas, pre¢os e beneficios similares para o consumidor:

b) Produtos com caracteristicas, pregos ¢ beneficios diferentes, mas que ¢stio na mesma
classe: Produtos muito diferentes, mas que atingem, resolvem o mesmo problema do
consumidor;

¢) Produtos que competem pela limitacdo dos recursos financeiros do consumidor.
Dentre os tipos de concorréncia citadas, a que recebe maior ateng¢do ¢ a primeira, pois

segundo Ferrell e Hartline (2005, p. 65), “os consumidores tipicamente véem diferentes
marcas como substitutas diretas umas das outras.” E devido a esse fato que empresas tém suas
estratégias dirigidas para esfor¢os que fagam os consumidores mudarem de marca, ¢ assim
VEncerem seus concorrentes.

A andlise da concorréncia possul diversas ctapas, citadas a seguir:

1) Identificar todos os atuais e potenciais concorrentes de marca, de produto, genéricos ¢
de orcamento total.

2) Avaliar cada concorrente importante, verificando seu tamanho. crescimento,
lucratividade, objetivos, estratégias e mercados-alvos.

3) Avaliar as forgas ¢ fraquezas de cada concorrente importante, incluindo as principais
capacidades ¢ vulnerabilidades de cada um dentro de suas areas funcionais (marketing,
pesquisa e desenvolvimento, produgdo, recursos humanos. etc.).

4) Focalizar a analise nas capacidades de marketing de cada concorrente importante, em

termos de produtos, distribui¢do, promog¢do e prego.

Lh
S—

Fazer uma avaliagdo das estratégias ¢ respostas mais provaveis de cada concorrente
importante em diferentes situagdes ambientais, bem como suas reagdes aos proprios
esforgos do marketing da empresa (FERRELL: HARTLINE, 2003, p. 66).

O segundo passo, continuam Ferrell ¢ Hartline (2005), diz respeito as condigdes da

economia que estio em constante mutag¢do. Por esse motivo que se faz necessdria a andlise do
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crescimento ¢ da estabilidade econdmica. Devem ser consideradas pelos gestores de
marketing as condigdes econdmicas gerais da nagdo, regido, estado ¢ local onde empresas
operam. Dentro dessas condi¢oes estdo inclusos niveis de emprego ¢ renda, inflacio,
impostos, taxas de juros e o estagio atual e futuro do ciclo de negocios. Outro fator econémico
importante sdo as impressoes gerais que os consumidores possuem sobre a economia ¢ sua
capacidade/disposi¢do para o consumo.

Quanto aos avancos tecnologicos, outro ponto analisado no ambiente externo, o
primeiro pensamento que vem a mente das pessoas sdo as inovagoes dos produtos de alta
tecnologia (high-tech). No entanto, os avangos tecnologicos englobam outras coisas além de
novos produtos. Atualmente muitas mudangas tecnoldgicas criam novas oportunidades em
marketing. O marketing interativo via computadores e novas tecnologias, apesar de nem
sempre serem aparentes para os consumidores, transtormam a maneira como profissionais de
marketing podem atingir esses consumidores. Os avan¢os na tecnologia tornam cada vez mais
eficazes o armazenamento de dados, de modo a facilitar seu cruzamento ¢ andlises que
anteriormente tinham um alto custo e despendia muito tempo para serem realizadas
(FERRELL; HARTLINE, 2005).

Para finalizar a analise do ambiente externo, Ferrell e Hartline (2005, p. 70) citam as
tendéncias socioculturais, que sdo “influéncias sociais e culturais que causam mudangas ¢m
atitudes, crenga, normas, costumes ¢ estilos de vida”. As tendéncias demograificas, tendéncias
no estilo de vida e nos valores culturais exercem influéncia na decisdo de 0 qué. onde, como ¢
guando os consumidores comprardo algo. Desse modo, os fatores que acabam de ser citados,

determinam a maneira como as pessoas vivem.

2.4.2.2 Ambiente do consumidor

Consumidores nos mercados-alvo da empresa devem ser analisados pela geréncia da
organizagiio para que possam ser identificados os potenciais consumidores da empresa, suas
necessidades, as caracteristicas de seus produtos e a dos concorrentes na percepedo do
consumidor, bem como mudancas previstas de acordo com as vontades dos consumidores
(FERRELL: HARTLINE, 2005).

Conforme Ferrell e Hartline (2005, p. 39), para que o gerente de marketing consiga
entender o comportamento do comprador, ele pode usar 0 modelo de coleta de informagdes

chamado “Modelo SW”. Esse modelo facilita que a organizagio esteja cada vez mais voltada




para 0 mercado ¢ para o consumidor ¢ ¢ composto pela resposta de algumas perguntas.Os
autores apresentam as seguintes interrogativas:

a) Quem sdo nossos consumidores atuais e potenciais?

b) O gue os consumidores fazem com nossos produtos?

¢) Onde os consumidores compram nossos produtos?

d) Quando os consumidores compram nossos produtos?

e) Por que (e como) os consumidores escolhem nossos produtos?

f) Por que os consumidores potenciais ndo compram nossos produtos?

Apos analise das respostas obtidas, ¢ provavel que a geréncia de marketing tenha
obtido informagdes necessdrias para adaptar suas estratégias aos mercados-alvos que deseja
atingir. Para o sucesso, a geréncia de marketing deve ter como alvo 0s segmentos em que
possa manter uma vantagem competitiva sobre a concorréncia (FERRELL:; HARTLINE,

2005).

2.4.2.3 Ambiente interno

Segundo Nickels e Wood (1999), para que a empresa obtenha condigdes de vencedora,
ela deve ter conhecimento de suas principais forgas e de forma cuidadosa trabalhar para
melhorar suas fraquezas. Para isso, os autores colocam que o ambiente interno ¢ formado pelo
conjunto de fatores dentro da cadeia de valores da empresa que podem exercer influéneia em
seu sucesso, o que inclui os empregados, acionistas, parceiros e franqueados.

Para Ferrell e Hartline (2005), nessa analise, o gerente de marketing deve
constantemente avaliar os objetivos, a estratégia e o desempenho da organizagdo para que
esses sempre estejam alinhados com a missdo da empresa. Logo. ¢ importante a
disponibilidade de recursos financeiros ¢ humanos, bem como rever questdes culturais que
podem afetar suas atividades.

Nesse contexto, Kotler (1998) define que a andlise do ambiente interno envolve o
estudo do composto de marketing da empresa, como ji citado anteriormente, que ¢ 0 conjunto
de ferramentas que a empresa utiliza, de modo a alcangar seus objetivos de marketing no
mercado alvo (produto, preco, praga e promog¢io).

Portanto, fazer uma avaliagio periddica das forgas e fraquezas da empresa torna-se
indispensavel, pois sé assim os objetivos relacionados ao enfrentamento das ameagas ¢
aproveitamento das oportunidades de mercado poderdo ser constantemente melhorados. A

partir dessa andlise, entdo, ¢ possivel a identificagdo das forgas ¢ fraquezas da organizagio.




2.4.3 Analise SWOT

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta a ser utilizada pela organizagdo apos a coleta de
dados e informagdes na tase de andlise da situagdo. SWOT ¢ uma sigla em inglés que indica
as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas encaradas pela empresa (strengths: forgas:
weaknesses: fraquezas; opportunities: oportunidades; threats: ameacas). Ou seja. a andlise
SWOT ¢ um modelo utilizado para organizar as informacdes obtidas na etapa anterior.

Segundo McDonald (2004), os resultados da andlise ambiental costumam ser muito
amplos. Logo, a andlise SWOT ¢ fundamental, pois organizard os dados de forma a
concentrar-se nas descobertas mais importantes ¢ nas varidveis que possuem maior chance de
afetar a empresa. Para Lindon e7 al (2004), a analise SWOT ¢ um diagnostico, uma conclusio
¢ ndo um resumo da analise ambiental.

Ferrell e Hartline (2005) dizem que a fungdo do SWOT ¢ analisar as informagoes
adquiridas na andlise dos ambientes e separar as informagdes e questdes internas (forgas ¢
fraquezas) e questdes externas (ameagas e oportunidades). Desse modo, a organizagio devera
determinar como os pontos fracos da organizagdo podem ser reduzidos ou eliminados ¢ como
os pontos fortes podem ser otimizados e aproveitados. Também identificara quais as ameagas
presentes, que impactos podem causar e como minimizi-las, e como as oportunidades podem

ser aproveitadas.
2.4.4 Metas ¢ objetivos de marketing

Nessa etapa, a organizagio deve dar prioridade as intengoes estratégicas da empresa ¢
desenvolver metas e objetivos que sejam especificos para o plano de marketing, ja que muitas
vezes 0s recursos disponiveis ndo sdo suficientes para todas a metas ¢ estratégias que podem
ser previstas. I: importante ressaltar que as metas e objetivos estabelecidos devem estar de
acordo com a missdo e visdo geral da empresa (FERRELL; HARTLINE, 2005).

Ferrell ¢ Hartline (20035, p. 102) reforgam que os termos metas ou objetivos sio
utilizados de forma alternativa. No entanto, suas defini¢des sdo diferentes, ¢ entendé-las ¢
fundamental para a eficicia do plano de marketing. Segundo os autores, “metas sido
realizagdes werais desejadas™ j4 os objetivos “fornecem referéncias especificas e
quantitativas que podem ser usadas para aferir o progresso no sentido da realizagao das metas

de marketing™.
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A importancia das metas ¢ que elas sinalizam a direcdo em que a empresa tenta se
movimentar e por mostrar quais as prioridades que utilizard para avaliarem alternativas ¢
tomar decisdes. As caracteristicas das as metas de marketing devem sdo: serem factiveis:
consistentes; ¢ abrangentes (FERRELL; HARTLINE, 2005).

Os objetivos de marketing, conforme Kotler (1998), devem ser organizados de forma
hierdrquica, a comegar pelos mais importantes aos menos importantes, ¢, se possivel, devem
ser citados de forma quantitativa, realista ¢ consistente. Para Ferrell ¢ Hartline (2005), os
objetivos sio os que oferecem referéncias ideais para aferir o progresso na realizagdo das
metas de marketing,

Em muitos casos, uma Unica meta requer diversos objetivos para que a mesma possa
ser alcangada. Como conseqiiéncia, departamentos devem ter uma sinergia ¢ coordenagio
extrema. Por isso que o grau de especificidade exigido pelos objetivos envolvem resultados
mensurdveis e quantitativos, que acarretam em uma responsabilidade especifica na sua

realizagdo.
2.4.5 Estratégias de marketing

De maneira geral, a parte estratégica do plano de marketing ¢ descrever como a
empresa atingird seus objetivos de marketing e quais as estratégias que devera preparar para
atingir suas metas. A concepgdo de Porter (apud Kotler, 2000) aponta trés tipos genericos que
condensam as estratégias que formulardo um bom pensamento estratégico. Sdo elas:

1) Lideranga total em custos: agui ocorre o estorgo da empresa em obter menores custos
de produgio e distribuigdo, de forma que possa ter pregos mais baixos com relagio
a0s concorrentes e assim obter uma maior fatia na participacdo do mercado.

2) Diferenciagio: aqui o objetivo é conseguir um desempenho superior em uma darea
considerada benéfica ao cliente e que seja valorizada pela maior parte do mercado . I
necessario se tornar lider em algo e cultivar forgas para que essa diferenciacio
pretendida ocorra.

3) Foco: A empresa deve focar seu negocio em segmentos estreitos do mercado. A partir
do profundo conhecimento desses segmentos ela buscard menores custos ¢
diferenciacio dentro dos seus segmentos-alvo.

Para Nickels ¢ Wood (1999), a estratégia de marketing segue uma diregdo um pouco
diferente, dando énfase ao relacionamento. Observagoes sio necessdrias, além de simples

transagoes. Estratégias de marketing de relacionamento devem ser delineadas. de modo a




auxiliar a atracdo de novos clientes ¢ conseguir melhores negociagdes com clientes atuais.
Desse modo, a vida atil das transagdes podem ser prolongadas, assim atingindo a fidelizagdo.
Ferrell e Hartline (2005) citam também que ¢ nesse momento que a empresa informara
detalhes sobre 0s "4 Ps de marketing’ (mix de marketing), e como utilizara o composto para
obter vantagem competitiva com relagdo a concorréncia, Os autores salientam a importancia

de tornar essas vantagens sustentaveis de modo que consiga prosperar o que for alcancado.

2.4.6 Implementagido de marketing

Segundo Ferrell e Hartline (2005), esse segmento define como as estratégias definidas
serdo colocadas em pratica. O sucesso da estratégia de marketing esta diretamente ligado ao
modo desta implementagdo. Caso a implementagdo ndo seja possivel, de nada valem as
estratégias estabelecidas. Para os autores, algumas perguntas sobre as estratégias da empresa
devem ser respondidas:

1) Quais atividades especilicas de marketing serio assumidas?
2) Como essas atividades serdo desempenhadas?

3) Quando essas atividades serao desempenhadas?

4) Quem é o responsavel pela execugdo das atividades?

5) Como sera monitorada a execucio das atividades planejadas?
6) Qual serd o custo dessas atividades?

Ferrell ¢ Hartline (2005) ressaltam o papel fundamental dos empregados nesse
momento, pois serdo eles os agentes a implementar as estratégias. Para McKinsey e Company
(apud Kotler, 2000), a implementagdo do marketing exige o envolvimento do potencial
humano em sua execucio, pois, quando eles estdo presentes, as empresas tendem a ser mais
bem sucedidas.

Finalizando, Amboni e al (1997) concordam que, nesse momento, o responsavel pela
implementagdo devera comunicar a todos os membros da organizagdo, estando ou ndo
envolyidos, sobre o plano, de forma que haja comprometimento geral para sua execugio ¢

SUCECSS0.

2.4.7 Avaliagdo e controle

Apos a implementagdo do plano, os processos de avaliagdo ¢ controle verificardo se os

resultados mostraram sucesso ou nao.
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Ferrell ¢ Hartline (2005) dizem esse ¢ o passo final do plano de marketing, em que a
avaliagio de desempenho real devera ser comparada com os padroes de desempenhos
estabelecidos anteriormente. Em caso de diferengas do planejado com o realizado, agdes
corretivas devem ser implementadas com o intuito de amenizar o ocorrido.

Os padroes de desempenho podem ser estabelecidos com base no volume de vendas,
participagdao do mercado, lueratividade ou até mesmo com relagdo a propaganda, como o
reconhecimento ou a lembran¢a da marca. Uma outra ferramenta que pode ser utilizada ¢ a
avaliag¢do financeira do plano de marketing. Para determinar as proje¢oes financeira faz-se as
estimativas de custos, vendas e receitas, que podem ter papel importante na delineagio de

estratégias alternativas (FERRELL:; HARTLINE, 2005).




3 METODOLOGIA

A seguir, apresenta-se a metodologia que se traduz numa explicagdo detalhada da agdo

desenvolvida neste trabalho de pesquisa.

3.1 CARACTERIZAGCAO DA PESQUISA

Este estudo foi realizado nas dependéncias da empresa M N Huntemann Ltda., sendo
M. Huntt seu nome fantasia, localizada no Shopping Itaguacu, na cidade de Sdao Jos¢. Santa
Catarina, no periodo compreendido entre agosto a novembro de 2008. Tratou-se de um plano
de marketing para a empresa pesquisada. Para tal, empregou-se o método “estudo de caso’,
que objetivou explorar informagdes a respeito do setor comercial-vargjista ¢ informagoes de
carater macro e micro ambiental da empresa, para propor agdes que atendam aos objetivos
especificados nesta pesquisa.

Esta pesquisa utilizou duas abordagens para analise ¢ interpretagdo dos dados: a
abordagem qualitativa ¢ a quantitativa. Segundo Gil (2007), a analise qualitativa ¢ definida
como voltada para os dados produzidos pelas interagdes interpessoais. provenientes da co-
participagio das situagdes em que os informantes estejam envolvidos. O conhecimento ndo se
reduz a um rol de dados isolados, conectados por uma teoria explicativa: o sujeito-observador
¢ parte integrante do processo de conhecimento ¢ interpreta os fendmenos, atribuindo-lhes um
significado. O objeto ndo ¢ um dado inerte e neutro; estd possuido de significados ¢ relagoes
que sujeitos concretos criam em suas agdes. Nas metodologias qualitativas, os sujeitos de
estudo nio sio reduzidos a variaveis isoladas ou a hipoteses, mas vistos como parte de um
todo, em seu contexto natural, habitual.

A abordagem quantitativa refere-se ao tipo de pesquisa que requer a analise de dados
objetivos, dados que sejam passiveis de quantificagdo. Nesse tipo de abordagem. o
pesquisador volta-se para a descrigdo, explicagao e predigdo da realidade. A abordagem
quantitativa deve estar fundamentada na utilizagdo do método de procedimento estatistico,
pois ¢ indispensavel a utilizagao de amostras do universo observado, em virtude do tamanho
da populagdo tornar impossivel a mediagio de todas as suas caracteristicas (GIL, 2007).

Quanto as fontes de informagao, este estudo obteve suas in formagdes por intermedio
da pesquisa de campo, através da observagdo direta da realidade in loco. ou seja, no ambiente
natural em que elas podem ser coletadas. Este tipo de pesquisa tacilita a percepgiio ¢ o

registro das variaveis relevantes dos fendmenos estudados. E na pesquisa bibhiografica, em




que os dados e as informagoes foram obtidos em livros, publicagdes e periodicos. Este tipo de
pesquisa baseia-se em fontes secundarias de informagdo, ou seja, informagoes que ja
apresentam algum tipo de organizagdo e tratamento (GIL, 2007).

Quanto aos objetivos, esta pesquisa se caracteriza como ~“Exploratéria’, que tem por
finalidade desenvolver e esclarecer conceitos e idéias, buscando a formulagdo de problemas
mais precisos para estudos posteriores, Habitualmente envolvem levantamento bibliografico ¢
documental, entrevistas ndo padronizadas ¢ estudos de caso. Pesquisas exploratorias sio
desenvolvidas com o objetivo de proporcionar uma visao geral acerca de determinado fato. E
‘Descritiva’, pois a finalidade é a descrigdo das caracteristicas de determinada populagdo ou
fenémeno estudado. Sdo incluidas neste grupo as pesquisas que tem por objetivo levantar
opinides, percepgdes, atitudes e crengas da populagao estudada (GIL, 2007).

Nesta pesquisa, o método de “estudo de caso’ foi empregado na analise qualitativa.
Segundo Gil (2007), o “estudo de caso” ¢ uma forma de pesquisa que busca investigar um
fendmeno contemporineo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os
limites entre o fenomeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. Experimentos,
levantamentos, pesquisas historicas e analise de informagdes sdo alguns exemplos de
maneiras de se realizar a pesquisa. No “estudo de caso’, os dados sdo construidos a partir do
cendrio natural e do universo cotidiano nos quais os individuos, gue servirdo de informantes.
estio inseridos. O caso estudado pode servir ou ndo de parametro para realidades similares,
até porque seu intento principal ¢ o aprofundamento da compreensio da realidade
especificamente estudada ¢ ndo o estabelecimento necessario de generalizagdes. Para o autor.,
o estudo de caso pode ser utilizado tanto em pesquisas exploratorias quanto descritivas.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi a Entrevista® semi-estruturada. A
entrevista deve ter suporte na utilizagdo de outras técnicas, de preferéncia em algum tipo de
abservacdo. tornando possivel o contraponto entre cultura ideal e cultura real (GIL, 2007).
Neste estudo. a entrevista semi-estruturada cobriu uma lista de assuntos elaborados, sem um
tempo pre-definido para resposta. Essa estrutura oportunizou a abordagem de fatos que nao
estavam previstos. As questdes foram fundamentadas na revisdo da literatura, utilizando as
abordagens dos autores Ferrell e Hartline (2005), Kotler (2000) e Lindon et al (2004).
(APENDICES A, B, ).

Também foi empregado um questionario do tipo Padronizado com perguntus
fechadas para a caracterizagdo do ambiente do consumidor. O objetivo foi sujeitar 0 unIverso
dos informantes as mesmas perguntas, podendo, desta forma, comparar as suas respostas.

Segundo Gil (2007), este tipo de entrevista ¢ passivel de ser utilizada como instrumento
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quantitativo, pois sua estruturagio permite estabelecer direcionamentos s respostas, devido a
composi¢do das perguntas estar baseada em questionario. (APENDICE D).
O objetivo deste questiondrio foi caracterizar o consumidor identificando os “SW”

(Quem, O qué, Quando, Onde, Como) descritos por Ferrel e Hartline (2005). Alguns dos
pontos relacionados pelo autor para a andlise foram efetuados através de analise documental.

Para defini¢do da populagdo e amostra, empregou-se a técnica sugerida por Barbetta
(1994) denominada de populagdo acessivel. que é o conjunto de elementos que estdo passiveis
de serem observados. com relagdo as variaveis que se pretende levantar em um determinado
periodo. O presente estudo utilizou a técnica da populagao acessivel com os clientes que
estiveram presentes na M. Huntt no periodo estipulado e dispostos a respondé-lo.

Foram utilizados métodos estatisticos descritivos de mensuracdo das medias, das

freqliéncias relativas e absolutas.

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A coleta de dados primaria ocorreu fazendo-se trés entrevistas semi-estruturadas com
a gestora e sOcia-majoritaria da organizacdo. Entrevistas semi-estruturadas também foram
realizadas com o gestor de negocios do Shopping ltaguagu, com o objetivo de caracterizar
alguns fatores relevantes sobre o ambiente concorrencial, as estratégias do Shopping ltaguagu
e seu fluxo de clientes. Além disso, com o intuito de melhor caracterizar o ambiente externo,
também foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com dois gerentes/proprietarios de
lojas concorrentes.

A coleta de dados sobre o ambiente do consumidor ocorreu entre os dias 13 ¢ 19 de
outubro de 2008. Nesse periodo, 77 clientes foram entrevistados, empregando-se o
questiondrio sobre o ambiente do consumidor. Portanto, a populagdo pesquisada ¢ 77
sujeitos/clientes que fregiientaram a loja M. Huntt e estavam dispostos a responder, ficando a

pesquisa caracterizada por uma amostra de populag¢do acessivel, segundo Barbetta (1994).

3.3 LIMITACOES DO ESTUDO

As limitacoes, segundo Amboni ¢ Amboni (1999), devem ser relacionadas conforme

CTitérios:




b)

d)

A pesquisa ndo focou como objetivo a andlise da satisfagio do cliente, ja que a
empresa pesquisada ¢ uma empresa jovem e ainda ndo possui uma carteira de clientes
formada, e sim quais sdo seus hdbitos e preferéncias em relagdo ao consumo.

Quanto a delimitagdo do problema ¢ a generalizagdo dos resultados: o estudo tem
como objetivo estabelecer um plano de marketing para a M N Huntemann Ltda. Em
virtude disso, fica seu espago limitado, pois foi realizada em uma empresa especifica,
com elementos determinados, que ndo se aplicaria as outras organizacoes escolhidas
aleatoriamente:

Quanto as téenicas de coleta e tratamento de dados: a pesquisa limita-se as técnicas de
observagio participativa, analise documental, entrevistas e aplicagio de questionarios.
A percepeiao do autor e dos entrevistados também foram consideradas. Estas podem
mudar com o decorrer do tempo, alterando a realidade ou o que {01 pesquisado, ja que
o investigador esta envolvido no que foi estudado:

Quanto as influéncias comportamentais ¢ ambientais: como foram realizadas
entrevistas ¢ questiondrios com clientes, concorrentes, terceiros € com a gestora, o
estudo limita-se as influéncias que essas pessoas exercem sobre a empresa pesquisada.
Falhas na elaboragio do instrumento de pesquisa também podem influenciar o

resultado do processo.
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4 APLICACAO DO PLANO DE MARKETING

Neste capitulo, sdo descritos o historico organizacional e a aplicagdo do plano de

marketing na empresa pesquisada.

4.1 HISTORICO ORGANIZACIONAL

A historia da empresa M. N Huntemann Ltda. EPP teve inicio apos uma longa jornada
da empresa Hunttemann & Duarte Ltda. As duas empresas possuem as mesmas socias
proprietarias e tém o mesmo nome comercial. Sdo consideradas filiais, ndo somente em
questoes juridicas.

Para melhor compreensio, faz-se necessdria a apresentacdo do seu historico. Sua
historia confunde-se com a evolugdo economica do Brasil nas dltimas duas décadas. Por isso,
¢ necessario contextualizar a conjuntura econdmica e politica do Brasil a partir do ano de
1992, periodo marcado por transformagoes continuas em sua estrutura, planos economicos ¢
trocas de moeda, que buscavam uma estabilidade econoémica e financeira, o que gerou a
sociedade custos e sacrificios. Tais mudangas na economia exerceram forte influéncia nos
rumos das empresas, principalmente nas de menor porte.

Essas transformagdes promoveram uma abertura comercial. inserindo um novo
mercado chamado “sem fronteiras™, aproximando e oferecendo oportunidades para alguns,
mas, ao mesmo tempo. punindo a falta de competitividade para outros.

Em 1992. Fernando Henrique Cardoso assumiu o Ministério da Fazenda, lan¢ando as
bases do Plano Real, sendo mais uma tentativa para contengdo dos altos indices inflacionarios
da histéria economica brasileira. Nesse contexto de mudangas, a empresa antecessora a atual,
que atuava no segmento de vestuario feminino em couro, passou por uma reestruturagio
completa. Dai iniciou-se o planejamento da Hunttemann & Duarte Ltda, com 0 nome fantasia
de MD Malhas, que passou a atuar no comércio de tecidos e malhas em geral.

Em 1993, ano de implementacdo Plano Real, nossa moeda mudou. Nesse ano, a "MD
Malhas™ deu inicio as suas atividades, na Rua Cel. Pedro Demoro, no bairro do Estreito, em
Florianopolis (SC).

Em 1995, Fernando Henrique Cardoso assumiu a Presidéncia da Republica. Nesse
periodo. a MD Malhas adquiriu sua sede propria. situada numa quadra anterior a sede inicial.
A aquisi¢do resultou no aumento do faturamento devido & sua localizagdo. ¢ uma estrutura

fisica maior ¢ mais adequada.
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At¢ o ano de 2003, o pais sofreu algumas mudangas como: a primeira reeleigio a
Presidéncia em sua historia: a crise economica da Argentina em 2000, que afetou a economia
brasileira; e a guerra dos EUA contra o Iraque, que exerceu influéncia sobre as bolsas de
valores de todo o mundo.

Em 2004, a MD Malhas sentiu a necessidade de uma nova reestruturacdo devido ao
aumento do desemprego. a queda do PIB ¢ o enfraquecimento da classe meédia. Outro fator
determinante para essa reestruturacdo foi a abertura comercial proporcionada pela
globalizagdo, e a entrada de produtos chineses no mercado brasileiro. Naquele momento, o
faturamento deixou de ser crescente, sendo observada uma fase de declinio da empresa.

Apos a realizagdo de um plano de negocio, com embasamento tedrico e pratico, a
gestora tomou a decisdo de realizar uma mudanga nos produtos que comerciahzava. Em
setembro de 2004, apdés uma reforma interna e externa na estrutura fisica da empresa.
passando a se chamar “M. Huntt”, deixou-se de comercializar artigos para a confecgdo de
lingerie, continuando a comercializagdo de tecidos em malhas. Nesse periodo, a empresa
também atuava com a venda de produtos no segmento de vestuario feminino, além de bolsas
¢ acessorios. No momento do planejamento, uma empresa de publicidade foi contratada para
elaborar os materiais necessarios, como: sacolas, embalagens de presentes e também
desenvolver a nova identidade visual da loja. Contudo, foi orientado que essa nova identidade
deveria manter algumas caracteristicas anteriores, para que a empresa ndo perdesse seus
clientes no segmento que atuava.

Os resultados dessa reestruturacdo foi positivo. A M. Huntt viu seu fluxo de caixa
crescer, ¢ manteve sua carteira de clientes fidelizada. Disso surgiu a oportunidade da abertura
de uma filial no Shopping Itaguagu. A gestora e sua socia ja expressavam a vontade de abrir
essa filial, mas ndo houvera uma oportunidade propicia. Durante alguns meses foram
realizados varios processos de negociagio ¢ de reestruturagio do ponto comercial. Entdo, em

24 de abril de 2008, a M.Huntt — Shopping Itaguagu foi inaugurada.

4.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Atualmente, a organizagdo ¢ administrada por uma estrutura familiar com a presenga
de trés socias proprietirias. A socia majoritiria possui 75% do capital social. As outras duas
socias. filhas da socia majoritaria, tém os 25% restantes. As responsabilidades administrativas
estdo assim divididas: a socia majoritdria (gestora) é responsavel pelo setor comercial da loja

Estreito e pelas compras das duas filiais. As socias minoritarias sdo responsaveis,

e A B R e em . a war Ay cm
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respectivamente, uma pelo setor financeiro empresa, enguanto a outra gerencia
comercialmente da filial Itaguacu.

O horario de funcionamento da filial Itaguagu ¢ das 10h as 22h todos os dias. A
empresa possui trés vendedoras contratadas. Conta também uma vendedora temporaria devido
a0 inicio da temporada de Natal. O periodo de trabalho das vendedoras é em dois turnos: um
que se inicia as 10h e finaliza as 16h, quando ha somente uma vendedora; e o segundo turno
das 16h as 22h, que tem a colaboracgido de duas vendedoras. A vendedora temporaria trabalha

das 13h as 19h, um turno também temporario ¢ nio definitivo.

4.3 SUMARIO EXECUTIVO

O negocio refere-se a empresa M. N Huntemann Ltda EPP — comércio varejista de
roupas e acessorios femininos, instalada ha seis meses no Shopping Itaguagu, na cidade de
Sdo José (SC). O estabelecimento esta situado no piso térreo, possui 36m°, numa area de
otimo fluxo. proximo a uma das lojas ancoras do Shopping.

A necessidade da execugdo do plano de marketing justifica-se pelo fato da empresa
investigada ser uma empresa Muito jovem, que necessita estruturar-se ¢ posicionar-se perante
o mercado em que atua.

A estrutura do estudo estd ancorada numa andlise detalhada do ambiente macro ¢
micro onde a empresa esta inserida, contemplando um estudo de tendéncias ¢ oportunidades
para o negocio em questdo, através da aplicagdo de pesquisa qualitativa e quantitativa. Apos
realizacdo dessas andlise do estudo, foram estabelecidas as metas ¢ objetivos de marketing,
sendo propostas agdes de marketing para o exercicio do ano de 2009, descritas na
fundamentacio teorica deste trabalho.

As agdes propostas sdo: aquisicdo de novas teenologias; utilizagdo de ferramentas de
pos-venda; alteragdo em uma das condicoes de pagamento para o cliente; promogdo de
eventos: desenvolvimento de um websire; criagio de newsletters periodicos; e investimentos
em treinamento. A partir dessas agoes, acredita-se que a empresa possa fidelizar melhor sua

clientela e iniciar um processo de posicionamento no ambiente em que esta inserida.

4.4 ANALISE AMBIENTAL

A seguir serdo expostas as andlises dos ambientes interno, externo ¢ do consumidor

que foram realizadas.
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4.4.1 Ambiente interno

Segundo Ferrell e Hartline (2005), para que se possa definir a missdo de uma
organiza¢do ¢ preciso responder a pergunta: “Em que negocio estamos?”. A resposta a essa
pergunta declara de forma especifica a razao da existéncia da organizagio. Dessa forma, apos
a entrevista com a sécia majoritaria, a missdo da organizagio ¢: “Satisfazer os desejos de
beleza e elegancia da mulher, buscando exceléncia em atendimento, de modo a proporcionar
conforto e praticidade, através de produtos atuais e de qualidade™.

A visdo da organizagdo esta relacionada com o que a empresa deseja se tornar. A visao
ficou assim delineada:“Ser uma loja referéncia em moda feminina na Grande Florianopolis
oferecendo produtos atuais, de qualidade e com pregos acessiveis™.

Com relagdo aos objetivos da organizagdo, estes estdo sempre relacionados com a
missdo da empresa. Dessa forma, com base na entrevista realizada com a socia majoritaria, ¢
por meio de observagio participativa, sio destacados os seguintes objetivos da organizagio:

a) Aumentar o faturamento: focar no crescimento de vendas através de melhor
atendimento e fideliza¢do do cliente;

b) Estabelecer um método para a execugio de pos-venda com clientes:

¢) Manter o colaborador atualizado sobre as tendéncias da moda bem como desenvolver
sua capacidade humana e profissional;

d) Oferecer um servico de qualidade sempre procurando superar as expectativas do
cliente;

Ter um diferencial competitive que envolva um mix de produtos diferenciados dos

Q@

concorrentes, relacionado ao atendimento e a prestagdo de servigos, como ajustes, sem

cobranca extra;

f) Supervisionar atividades operacionais com o intuito de diminuir os custos fixos ¢, com
isso, aumentar a lucratividade;
@) Oferecer pregos justos. preferencialmente abaixo da concorréncia direta.

Sobre 0s recursos que a organizagdo dispde, o aspecto financeiro reveste-se de grande
importancia, pois se trata de uma empresa de pequeno porte, que receniemente fo1 insenda no
mercado e dispoe de pouco capital. Com base na observacio direta, verificou-se que, ao longo
dos cinco primeiros meses de existéneia da empresa, seu fluxo de caixa tem obtido
crescimento ¢ também esta mais estavel. A empresa teve sua estrutura fisica adquirida ¢

reformulada através de investimentos das socias proprietarias sem que fosse necessiaria a




=l
LA

realizagdo de empréstimos financeiros. O estoque inicial adquirido também foi financiado
pelo investimento das socias proprietarias.

Ao iniciar suas atividades, a empresa comegou a obter o seu giro de seu capital.
Contudo, como a forma de pagamento da maioria dos seus clientes ¢ de média ¢ longa
duracao, 1550 reduziu os recursos de caixa da empresa. Os clientes M N Huntemann podem
efetuar seus pagamentos em até quatro parcelas sem juros e sem entrada. Dessa forma, o
periodo entre uma venda e seu total recebimento pode durar ate 120 dias. Além da
possibilidade de parcelamento em até quatro prestacoes, as compras podem ser efetuadas
através de cartdo de erédito ou cheque. A empresa oferece um desconto de 10% sobre o valor
total da compra para pagamentos a vista, como forma de acelerar o retorno do capital e
também por ser um diferencial para aqueles que optam pelo ndo parcelamento. Além dessas
formas, a empresa também oferece a condi¢do de pagamento atraves de crediario, fornecido
por uma empresa crediarista terceirizada.

Atualmente, a empresa ja possui capital de giro necessirio para efetuar todas suas
transagdes de compra e venda, sem que necessite recorrer a outros recursos para financia-la.
No entanto, apds dois meses de sua inauguragdo, o fluxo de caixa encontrava-se negativo e {oi
necessario a realizagio de um empréstimo (realizado informalmente) com juros de 1% a.m., a
ser quitado num periodo de dois meses. segundo a socia majoritaria.

Ainda com relagdo aos recursos financeiros, com o possivel aumento de capital de
giro, a empresa podera conceder melhores condigdes de pagamentos 2os seus clientes, por
meio do aumento do parcelamento para seis prestagoes sem entrada.

Percebe-se um cenario positivo, visto que o faturamento ¢ crescente, tendo algumas
variagoes devido as condigoes climaticas e mudanca de estagao.

Outra a¢do para que a organiza¢do aumente seus recursos financeiros ¢ efetuar suas
compras a vista, visto que grande parte de seus fornecedores, cerca de 90%, oferecem 10 ou
até 15% de desconto para pagamentos a vista.

Com o crescimento dos recursos financeiros, em longo prazo. a empresa projeta um
aumento de sua estrutura fisica, que hoje ¢ de 36m°.

Quanto ao fator humano. na M N Huntemann, como o contato com o cliente € feito de
forma direta e muitas vezes intima, ¢ fundamental uma boa estrutura de funcionarios. Por ser
uma empresa varejista, que revende roupas € acessorios, a natureza de sua operagio ¢ a
prestagio de um servigo: logo. o relacionamento entre vendedor e cliente ¢ um fator que

Proporciona 0 sucesso Ou 0 Nsucesso.




A empresa conta em seu quadro de colaboradores com as trés socias e quatro
vendedoras. Embora as sécias proprietarias conhecerem seus clientes e possuirem também um
contato direto, as vendedoras sdo as responsaveis pelas vendas efetuadas.

Nessa estrutura de colaboradores, uma das vendedoras estd na organizacdo desde sua
inauguragdo, em 24 de abril de 2008. A segunda foi contratada um meés apos a inauguragdo ¢
as duas outras vendedoras iniciaram no inicio de outubro de 2008. Ou seja, o quadro de
colaboradores € recente. No entanto., segundo a socia majoritaria, os recursos humanos
tendem a melhorar com a experiéncia e conhecimento dos clientes e produtos. Para ela,
quando se trata de vendas, o conhecimento ticito ¢ determinante na qualidade do servigo
prestado. Assim, com a experiéncia adquirida dia apos dia e com 0 melhor relacionamento
com o cliente, o funciondario torna-se mais qualificado.

Como forma de motiva¢do e obtengao de conhecimentos, uma vez por mes. o
Shopping Itaguagu promove palestras sobre diversos assuntos relacionados a vendas para os
lojistas. Representantes da empresa estdo sempre presente nesses eventos.

Ainda de forma incipiente, as funcionarias recebem treinamento ministrado pela
gerente comercial da empresa. O treinamento ¢ realizado de forma teorica e pratica, mas sem
uma metodologia especifica desenvolvida para essa atividade.

Dentro das atividades de vendas, foi observado que as metas estipuladas estimulam
melhores resultados. No entanto, hd o risco de a equipe se tornar muito competitiva ¢ essa
disputa acirrada ser causadora de um ambiente pré-disposto a intrigas, mau entendimento ¢
conflitos. Essas situagdes podem implicar na md comunicagdo entre funciondrios e,
consequentemente, entre funcionarios ¢ clientes.

Quanto ao relacionamento com fornecedores, a empresa possui uma cultura
organizacional s6lida. Por ser uma filial de uma outra organizagdo, que ji esta no mercado ha
15 anos e a socia majoritaria atuar no ramo da moda ha 23 anos, a M N Huntemann tem a
vantagem de possuir credibilidade com seus atuais fornecedores. Quanto aos novos
fornecedores, a relacdo € construida aos poucos, criando-se credibilidade para o futuro. Alem
da facilidade da obten¢do de crédito junto ao fornecedor-distribuidor, um outro ponto positivo
¢ o fato de os vendedores fornecedores reservarem as pegas que sabem ser do gosto da

empresa pesquisada, ja que grande parte das compras sdo realizadas na pronta-entrega.




4.4.2 Ambiente do consumidor

Drucker (apud Kotler, 2000) disse, ha 35 anos, que a primeira tarefa de uma
organizagdo € criar clientes. Nos dias atuais, hia um vasto universo de produtos, opgdes em
marcas e precos fazendo com que os clientes fagam uma escolha ponderando aquilo que ra
dar mais satisfacdo das expectativas geradas por ele mesmo ¢ 0 que tem maior valor agregado.
Ferrell e Hartline (2005) afirmam que os consumidores de uma empresa devem ser analisados
para que se identifiquem os potenciais consumidores da organizagdo e suas preferéncias.

Nesse contexto, apresenta-se, a seguir, o resultado da pesquisa realizada com clientes
da M N Huntemann, como parte da avaliagdo do comportamento do consumidor, que engloba
a utilizacdo do modelo “5W”

A pesquisa foi realizada com clientes acessiveis na data determinada, sem que fossem
obrigados a responder. Fol mantido o anonimato dos entrevistados. E importante ressaltar que
todas os questionarios foram realizados com mulheres, por se tratar de uma loja
exclusivamente feminina. Apesar de haver alguns homens clientes, que costumam comprar
para presentear. estes nao foram questionados.

O Gréfico 1 demonstra a grande predominancia das clientes entrevistadas na faixa
etaria de 22 a 30 anos e de 45 a 60 anos. Somados os valores percentuais dessas duas faixas
etarias, tem-se a representacio de quase 73% do total pesquisado, caracterizando o cliente

adulto como consumidor principal.

Faixa Etaria

26%

menos de 18 anos
.de 1821 anos
Dde 22 a 30 anos
[[]de 31 a 45 anos
[l ¢= 45 a 80 anos
Dacima de 60 anos

Grafico 1: Faixa etria




A questdo “Quanto”, apresentada no Grafico 2, analisa a média de gasto mensal das
entrevistadas com roupas e acessorios femininos. O maior percentual, 44.2% da amostra,
gasta entre R$100,00 ¢ R$200,00. Em segundo lugar, os gastos entre R$200.00 a R$300,00,
com 24.7%. Esses nimeros definem o potencial de compra dos consumidores alvo, bem como
confirmam sua classe social que, segundo a gestora, pertencem as classes B e C,

predominantemente.

Gasto Mensal

[ sté R$100

[l cie %100 & 200
[ ]oe R$200 2 300
[]cie R$300 & 500
[l ci= R$500 a 1.000
[:] acima de R$1 000

24 7%

Grafico 2: Gasto mensal

As entrevistadas foram questionadas com relagdo ao local de sua preferéncia para
fazer compras. A maioria. 83,1%, respondeu preferir shoppings para a atividade: 14,3%
preferem lojas de rua; e 2,6% assinalaram a opgdo “outros”, ndo indicando o local de
preferéncia. (Ver grifico 3, p. 39).

Quanto a preferéncia das entrevistadas em relagdo aos shoppings da Grande

Florianopolis. observou-se uma maior preferéncia, 66.2%, pelo Shopping ltaguagu. Em

p—

segundo lugar, ficou o Beiramar Shopping, com 27.3%. E importante ressaltar que entre
aguelas que preferem o Beiramar Shopping estdo os que ndo deixam de fazer compras no

Shopping Itaguacu, apesar de ndo preferi-lo.
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Local Preferancia

66,2%

3.9% 25%

Shopping Beiramar Shopping I Floripa
taguagu Shopping lguatemi Shopping

l Néo compro : Outro
2m shoppings

Grafico 3: Local de preferéncia para as compras

Ao fazer o cruzamento sobre a preferéncia de local para compras ¢ a preferéncia de

shoppings, ¢ possivel visualizar na Tabela | que das 64 entrevistadas que preferem shoppings

para realizar suas compras, 46 optaram pelo Shopping Itaguagu, o que corresponde a 70,3%

do total. Enquanto 11 pessoas que optaram por lojas de
Dessa forma, percebe-se que a maior quantidade das

Shopping também prefere lojas de rua. A relagdo ¢

rua, trés delas preferem o ltaguagu.
pessoas que preferem o Beiramar

inversamente proporcional para o

Shopping Itaguagu, que tem sua maioria preferindo shoppings ¢ em especial o Itaguagu.

Tabela }: Preferéncia de Jocal para as compras x preferéncia de shoppings

LOJAS DE

LOCAL USAL DE COMPRAS  SHOPPING

OUTROS IOTAL

RUA
LOCAL DE PREFERENCIA

Shopping laguagu 46 3 2 al
Beiramar Sshopping 15 6 0 2]
Shopping [guatemi 3 0 0 3
Floripa Shopping (U] 2 0 2
Nio compro em Shoppings 0 0 0 (]
Outro 0 () 0 ()
Total 64 I 7] 7

O item “como”, presente no modelo SW, refere-se a preferéncia de pagamento. 76.6%

das entrevistadas demonstraram preferéncia para pagamentos parcelados, enquanto 23 4%

preferem pagar a vista. Das 59 entrevistadas (76,6%) que responderam preferic 0

parcelamento, 25 delas (31,6%) declaram optar pelo pagamento a vista, caso a empresa
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ofereca um desconto de 10% sobre o valor total da compra. Apesar de serem valores
proximos, a maioria declara ndo optar pelo desconto de 10%, e sim fazer o parcelamento.
(Grafico 4).

Quanto ao namero de parcelas, percebe-se uma maior concentragdo na opgdo trés
parcelas, com 42,9% do total de entrevistados. Em segundo lugar, aparece a preferéncia pelo
parcelamento em quatro vezes, 135,6%. Entretanto, 23.3% ndo responderam, pois preferem
pagar a vista. Diante disso, observa-se que o resultado deste quesito junto as entrevistadas ¢

bastante semelhante ao que a empresa oferece aos clientes.

Preferéncia de parcelamento

2 6%
5,2% %2

7.8%

42,9%

Girafico 4: Preferéncia de parcelamento

Ao analisar as formas de pagamento mais utilizadas pelas entrevistadas (Grifico 3. p.
61), percebe-se grande concentragdo do uso de cartoes de crédito e credidrio. A partir de
relatorios de vendas internos da empresa pesquisada, pade-se confirmar que o uso de cartdes
de crédito é predominante. Seu percentual médio ¢ de 40.55% do faturamento bruto. O
credidrio, que nas entrevistas aplicadas obteve segundo lugar juntamente com os cartdes de
débito, ndo ¢ a segunda forma de pagamento mais utilizada. Ele ocupa, segundo dados
historicos, a quinta posi¢io, com somente 5,7% em média relativo ao faturamento bruto. A
segunda posicdo, segundo os dados historicos, ¢ o pagamento em dinheiro, com 21%.
Percebe-se, nessa analise. grande diferenga entre as opgdes que o consumidor geralmente

escolhe e o que atualmente a empresa proporciona.
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Forma de Pagamento
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138%

Grafico 5: Forma de pagamento

Quanto ao motivo pelo qual as entrevistadas compram (Grafico 6). ¢ relevante
ressaltar que 74% admitem comprar porque gostou do produto, o que caracteriza o
consumismo sem a real necessidade, muito comum no setor varejista ¢ no ramo do vestuario

feminino.

Mativo para compras

156% 20% 7%
4 Para presentesr

. Para um evento

Dpara usar no trabalho

D Porgque gostou

. Porque precisa

[C]outro

Grafico 6: Molivo para compras

Ainda com relacdio aos motivos que levam as entrevistadas a comprar, ficou
caracterizado que as variaveis qualidade do produto, beleza ¢ atendimento sdo as que mais
influenciam as compradoras. 64,9% das entrevistadas acham que a gualidade do produto

influencia muito a decisdo de compra, assim como 67.5% consideram alto grau de influéncia
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para beleza ¢ 83.2% definem que o atendimento influencia muito ao comprar algo. Com
relacdo aos motivos que fazem a cliente retornar a uma loja estdo: atendimento e a qualidade
do produto com maiores percentuais. O atendimento obteve 57.1% como grau de muita
motivagdo para o retorno, ¢ a qualidade dos produtos obteve 62.3%.

Para a andlise do item “quando™, foram utilizados dados historicos sobre
faturamento, comparando com as vendas diarias, semanais ¢ quinzenals, de forma que se
possa conhecer a presenca de sazonalidade ou ndo. Nessa analise foram considerados os
meses de julho a setembro de 2008.

Percebe-se que o fluxo de clientes do shopping é consideravelmente menor no inicio
da semana. Para confirmar essa sazonalidade, foram comparados os faturamentos das
segundas e ter¢as-feiras, de diversas semanas, com o faturamento das sextas-feiras ¢ sabados
dessas mesmas semanas. De forma constante, ocorre uma variagio muito grande ao se fazer
essa comparagdo. Em meédia, o inicio da semana corresponde a 30% do faturamento analisado
enquanto as sextas e sabados detém 70% do faturamento. demonstrando uma variacdo
superior a 100% em relag¢do aos dias comparados.

Com relagdo a analise quinzenal, observou-se que, nos meses de junho e julho, o
faturamento bruto da primeira quinzena foi superior ao da segunda. No entanto, nos meses de
agosto ¢ setembro, a segunda quinzena obteve faturamento maior, porem a diferenga

percentual é muito pequena, ndo caracterizando uma sazonalidade entre quinzenas.

4.4 3 Ambiente externo

Considerando que as organizacdes ndo podem mais ser consideradas como parte
isolada do ambiente em que estdo inseridas, pois sdo sensiveis ao ambiente ¢ devem reagir a
ela para sobreviver (DAFT, 1999). a seguir s3o apresentadas as andlises referentes ao

ambiente externo da empresa pesquisada.

4.4 3.1 Concorrentes

A concorréncia é o primeiro fator externo a ser analisado pelas organizagoes. Ferrell ¢
Hartline (2005) dizem que o mais importante para o gestor ¢ identificar quem sao seus
concorrentes atuais e futuros.

Para essa analise foram realizadas entrevistas com a gestora da organizagdo, com

gerentes de algumas lojas concorrentes e com o gerente de negocios do Shopping ltaguacu.




O ambiente comercial de shopping & altamente competitivo. Considera-se ambiente
altamente competitivo o local onde as empresas disputam o escasso recurso financeiro do
cliente, de forma que todos sdo considerados concorrentes. Diante disso, todas as lojas que
vendam produtos de vestudrios femininos foram consideradas como concorrentes.

Dentro dessa perspectiva, verificou-se que o Shopping ltaguagu possui 170 pontos
comerciais divididos em seis tipos de atividades: alimentagdo, lojas ancoras, conveniéncia,
calgados e acessorios, vestudrio e outros. A atividade de vestuario possui uma subdivisao de
cinco itens: moda masculina, moda feminina, moda jovem, moda tima ¢ moda infantil.
Dentre a subdivisdo de moda feminina, onde a M. Huntt esta inserida, ha |12 outras lojas.
Entretanto, ndo sdo somente esses os concorrentes da empresa, pois se percebe que as lojas de
moda jovem, hoje, tém grande similaridade com a moda feminina.

A partir da entrevista com a gestora, os principais concorrentes identificados foram as
lojas: Yupie, Zipper. Nitrogen, Acessorios da Moda, A bruxa, Cia. da Mulher ¢ Makenji.
Todas as lojas que comercializam artigos do vestudrio feminino sdo concorrentes, no entanto,
algumas foram selecionadas pela gestora e pela autora do estudo para analise.

Deve-se lembrar que o bairro Kobrasol ¢ bem proximo ao Shopping Itaguagu e possui
um comércio forte e estabilizado. Dentre os estabelecimentos do bairro Kobrasol, os seguintes
concorrentes diretos foram identificados: Lua Nua, Zarkos e Lazer.

Segundo Ferrel ¢ Hartline (2005), os concorrentes de marca sdo aqueles que
comercializam produtos similares em suas caracteristicas e beneficios, sao para 0 mesmo
consumidar ¢ tém pregos semelhantes. Logo, foram considerados concorrentes de marca a
loja Yupie, Zipper, Acessorios da Moda, Marrakech e Zarkos.

Os concorrentes de produto sdo aqueles que tém a mesma classe de produto, mas tém
pregos, caracteristicas e beneficios diferentes. Foram identificados como concorrentes de
produto as lojas Nitrogen, Makenji, Cia da Mulher, A Bruxa e Lua Nua.

Os concorrentes genéricos sdo os que comercializam produtos muito diferentes, mas
resolvem o mesmo problema do consumidor. Foram considerados concorrentes genericos as
lojas Renner, C&A, Becks, I'Bay, Baby Blues, Some Day ¢ Lazer.

Os concorrentes de orgamento total sdo os que competem pelos mesmos recursos
financeiros dos mesmos consumidores. Entdo, foram considerados todos os pontos comerciais
do Shopping como concorrentes genericos.

Dentre os concorrentes identificados, cinco serdo analisados para a realizagdo deste
estudo. O critério para a decisio foi sua proximidade de localizagdo, pregos e tipos de

produtos comercializados. $3o eles: Zipper. Yupie, Acessorios da Moda, Nitrogen ¢ Makenji.
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A entrevista com a gestora e a observagdo direta permitiram identificar as forgas ¢
fraquezas dos seis concorrentes escolhidos. No intuito de preservar a imagem das empresas
analisadas, elas serao denominadas como concorrentes A, B, C, D, Ee F.

Com relagdo as condices de pagamentos, foram identificadas maiores facilidades em
alguns concorrentes. A M. Huntt oferece um parcelamento de até quatro vezes sem entrada
enquanto alguns concorrentes chegam ao parcelamento de até seis vezes sem entrada. Dentre
as lojas que tem essa facilidade no pagamento estd o concorrente C, cujo porte ¢ maior,
conseguindo satisfazer melhor seus cliente nesse quesito. Os outros concorrentes que tém
forma de pagamentos mais facilitada sido as empresas C e E.

Quanto ao espaco fisico, a empresa pesquisada tem um ponto comercial com 36m°,
sendo 3m de vitrine e 12m de profundidade. Dentre os pontos comerciais do shopping, este ¢
o de menor tamanho fisico. Todos os principais concorrentes identificados possuem pontos
comerciais maiores. O concorrente B, que estd voltado para vestudrio masculino ¢ feminino.
possui uma loja de aproximadamente 280m?, sendo 150m® sdo da area feminina. Os
concorrentes C, D, E e F possuem pontos fisicos com estrutura similar ao da M.Huntt, mas
com pelo menos 10m?* a mais de espaco. A vitrine desses ultimos citados tem tamanho igual
ou pouco maior, sua diferenca em tamanho esta na profundidade da loja. Ja o concorrente A
esta localizado em uma esquina, e toda sua frente e lateral & utilizada como vitrine. Esse
concorrente esta localizado em um ponto de muito tluxo do shopping. E a primeira loja apds
uma das entradas e estd localizada quase ao lado de uma das lojas ancoras do shopping. Sua
localizagdo e sua grande vitrine sdo considerados pontos fortes: no entanto. a loja tornou-se
menor em seu interior devido ao espago “perdido™ com as vitrines. Por esse motivo, seus
provadores ficam no mezanino. Tal fator foi identificado como uma fraqueza, pois dificulta o
acesso do cliente. Segundo a gestora, subir escadas para provar algo ¢ uma barreira as vendas.
O fato de subir para provar algo gera um compromisso na mente do cliente que ele talvez nao
queira assumir.

Em um ambiente em que a competitividade ¢ muito acirrada. como nos shoppings. as
lojas precisam ter diferenciais para atrair clientes para seu imterior. Dentre esses atrativos, o
que merece maior atengdo € a vitrine, bem como a iluminagdo da loja e seu layour.

A partir de observagdo direta e também da entrevista com a gestora, fraquezas foram
percebidas em alguns estabelecimentos. O concorrente E tem a loja bastante iluminada;
entretanto. suas vitrines ndo sdo elaboradas. As composi¢des de /ooks ndo sao criativas ¢
observa-se que ndo ha um especialista que a desenvolva. Verificou-se que sdo as proprias

vendedoras que desenvolvem a vitrine, as quais, nesses meses de analise, nunca propuseram




algo inovador ou criativo. Ao analisar o estabelecimento F, nota-se que o layout de sua vitrine

ndo ¢é favoravel. A entrada da loja é uma espécie de corredor e a vitrine esta nas duas laterais:
logo, ela € pequena em sua frente e estende-se ao interior da loja, o que dificulta a
visualizagdo para quem estd simplesmente caminhando e ndo deseja entrar na loja. Além
disso, ndo ha um diferencial na exposigdo dos produtos.

Ao analisar o poder de barganha das empresas analisadas, percebe-se que o©
concorrente B € o que possui maior forga. Por ser uma organizacdo de grande porte, possui
varias filiais e, desse modo, seu setor de compras ¢ mais desenvolvido. Isso gera melhores
negociagdes no custo do produto, o que acarreta em maiores lucros. Outro ponte forte ¢ sua
tradigdo, pois esta ha muitos anos no mercado e investe em marketing com grandes
liquidagdes e propagandas em radio e TV.

Ao considerar a localizagao dos pontos comerciais, verificou-se que os concorrentes F
e C estdo em desvantagem. Sdo proximos um do outro, mas estio em win area que ¢ de menor
circulagdo e longe das escadas rolantes.

Com relagdo as forgas das empresas analisadas, foram verificados também:

a) O concorrente F comercializa somente marcas conhecidas ¢ de renome nacional, tendo
sua exclusividade no shopping Itaguacu:

b) O concorrente D também comercializa algumas marcas exclusivas Shopping ltaguagu:

¢) Os concorrentes F e D estio ha muitos anos no comércio, possuindo clientes
fidelizados;

d) A empresa B tem produgdo propria de alguns produtos, tornando-os exclusivos e com

melhor prego devido a ndo ter um distribuidor atravessador na negociagdo.

4.4.3.2 Ambiente econémico

Para que os mercados existam, Kotler (2000) diz que ¢ preciso pessoas ¢ poder de
compra, Em uma economia, o poder de compra depende de fatores como renda, pregos,
rentabilidade de investimentos, endividamento e da disponibilidade de crédito. Desse modo. ¢
necessario que os profissionais de marketing estejam atentos as mudangas ¢ tendéncias na
renda da populagdo e no seu consumo.

Abaixo foram detalhados alguns dos conceitos apresentados para a melhor
compreensao do contexto nacional no ambito economico.

Segundo o sitio G1, em abril deste ano, o Fundo Monetirio Internacional (FMI)

projetou um crescimento de 4.8% para a economia brasileira em 2008. Devido ao cenario
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atual mundial, o Brasil serd afetado pela crise americana e seu crescimento ficara abaixo da
meédia.

Segundo o Ministro da Fazenda, Guido Mantega, hd uma repercussio da crise atual no
Brasil. Mas o pais sera menos atingido, pois possui um setor financeiro sélido. Seu mercado
interno tem forga suficiente para substituir 0 mercado externo, que vai encolher. O Brasil
possui uma reserva monetdria que pode suprir um problema cambial ou um ataque
especulativo.

As taxas de crescimento projetadas para o Brasil estavam entre 3% e 6%, segundo as
mesmas fontes. Devido a crise mundial, a economia tera uma desacelera¢do, mas anda
crescera em torno de 5,2% este ano e 3.5% em 2009, o que demonstra uma situa¢io positiva
em relacdo a crise,

Direcionando a aten¢dio para o setor do comércio varejista, no qual a empresa em
estudo estd inserida, a pesquisa conjuntural da Federagdo do Comércio de Santa Cataring
(FECOMERCIO, 2008), publicada em julho de 2008, aponta o crescimento do segmento
comércio. Com base nessa pesquisa, em julho/2008, obteve-se um crescimento no
faturamento acima da média. Comparado com julho do ano anterior, o setor de varejo da
Grande Florianopolis teve um aumento de 19,7%, o que significa crescimento em todos os
meses do ano.

Na divisdo por ramos de atividade, o coméreio de vestudrio teve queda de 8,2% na
relacdo junho e julho de 2008. No entanto, pode-se verificar na Tabela 2 (pag. 67) que sua
variacio, nos meses de maio a junho/2008, foi positiva, bem como suas variagdes anuais. De
julho de 2007 a jutho de 2008, o ramo cresceu 23,1% ¢ sua variagao acumulada tambem ¢
expressiva, contabilizando aumento de 24, 1%.

A variagdo negativa do faturamento do comércio de vestudrio, ocorrida entre junho a
julho de 2008, pode ter sido influenciada por diversas razoes. Alem da situagio
macroeconomicas, existe a variavel das condigdes climaticas.

Apesar da visualizagio de queda em julho/2008, verifica-se potencial de crescimento
do segmento, visto que o crescimento anual ¢ positivo. Portanto, ha um o ambiente

econdmico favoravel para o segmento econdmico estudado.
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Tabela 2: Variagdo percentual de vendas

VARIACAO

VARIACAO VARIACAO Y "‘,R.'"‘c AO L\ CUMULADA
RAMOS DE ATIVIDADE  ENTREJUNE ENTREMAIE — FNIRL g A e
JUL/2008 (%)  JUN/2008 (%) J‘Ud‘;;‘“g’(ﬂi’ 2007{ ; )zm)s
0
BENS DURAVEIS 11.7 -2.8 8.9 1.5
Maowveis. decoragoes ¢ utilidades 13.9 -2.9 11.6 13.4
Cine-foto-sem -3.3 23 -1,1 AT
Oticas, relojoarias, joalherias 2.0 4.6 22001 223
Informatica 0.5 2D -14.4 -5,0
[nnlrumumg\l;g:mm:’. CDs, 6.7 6.0 20,6 72
BENS SEMIDURAVEIS -6,5 1,4 12,2 15.5
Vestudrio -8.2 3.0 23.1 240
Tecidas, cama, micsa ¢ banho =72 6.3 -25.1 o0l %4
Calgados -1.8 4.8 4.5 14.9
Livrarias e papelarias 6,7 -(.5 319 10,9
BENS NAO DURAVEIS 4.4 -5.8 23.7 22,5
Supcrmcrcadu:_a. mcr'c‘_:urins. 9.6 5.5 3.6 20
produtos alimenticios
Farmacias ¢ perfumarias 3.5 -0.9 13,5 10.5
Combustiveis ¢ lubrificantes =8.l =7.8 18.2 22.8
COMERCIO AUTOMOTIVO 7.7 5.0 29,9 22.5
Revendedoras de veiculos .1 5.8 L4 228
Autopegas e acessorios 3.8 -3.2 3.0 188
MATERIAS DE
CONSTRUCAO 9.4 1,0 14,0 7.1
TOTAL DO COMERCIO 4.5 -1,8 19.7 17.3

Fonte: FECOMERCIO (2008)
4.4.3.3 Ambiente politico-legal

Segundo Kotler (2000), as mudangas no ambiente politico-legal podem afetar
fortemente as decisdes de marketing de uma organiza¢io. Leis podem criar novas
oportunidades de negdcios, mas também tornam a reciclagem das empresas algo obrigatorio.

Nesse sentido, continua o autor, o proposito da legislagdo ¢ proteger as empresas da

ger os consumidores em caso de negociagdes desleais ¢ tambem

&

concorréncia desleal, prote
proteger os interesses da sociedade. Essa legislagdo tem como objetivo cobrar das empresas
custos sociais gerados por seus produtos ou processos de produgdo e assegurar que as leis
estabelecidas sejam cumpridas,

Em contrapartida ao cendrio econdomico, razoavelmente favoravel, as organizagoes
atuantes em quaisquer ramo de atividade deparam-se com quantidade excessivas ¢ valores
exorbitantes de tributagio.

Dentro desse cendrio. a elevada carga tributdria, que em 2007 atingiu a tributagao

recorde de 36.8% do PIB, segundo o Instituto Brasileiro de Planejamento Tributdrio, tem um




onus desleal para as empresas, desestimulando o processo do empreendedorismo e

formalizacao das organizagdes, ndo somente no comércio como no mercado em sua

totalidade.

4.4.3.4 Ambiente tecnologico

O ambiente tecnoldgico onde as empresas estdo mseridas ¢ um fator critico para o
sucesso de uma organizacdo. Lindon er al (2004) afirmam que as tecnologias da informagio
estio causando profundas alteragdes na nossa sociedade, onde a informagio ¢ 0s servigos
assumem um papel central na sociedade pos-industrial.

O aumento do uso da internet modificou totalmente os padrées de consumo e
comportamento do consumidor. seja ele de produtos ou servigos. No caso de estabelecimentos
comerciais, a internet pode ser utilizada com uma ferramenta de marketing para promover sua
INArca € Seus Servigos.

Ainda no ambito tecnoldgico, ressalta-se a necessidade de um sistema de automagio
comercial para empresas de qualquer porte. A M. Huntt possui o programa Enterprise
Resource planning Software (ERP) que controla estoques, contas a pagar/receber, cadastro de
clientes, compras, saidas, vendas, etc. No entanto, a empresa ndo utiliza esse programa em sua

totalidade, perdendo assim controle de alguns de seus processos.

4.4 3.5 Ambiente sacio-cultural

Segundo Kotler (2000), nossas crengas, valores e normas sio moldados pela
sociedade. As pessoas absorvem a visdo de mundo de uma sociedade sem que percebam.

Dentro do contexto socio-cultural. faz-se necessario a ponderagdo sobre a forte
globalizagdo que atingiu nosso pais € muitos outros nos ultimos anos, no ambiente econémico
e cultural. Através da internet, a sociedade passou a ter um maior contato com o mundo e
dessa forma tendéncias de outros paises chegam de forma mais agil aos paises menos
desenvolvidos.

Com o consumismo crescente, a sociedade espera novas tendéncias e tecnologias
rapidamente. Assim como ocorre com o sctor de eletro-eletronicos. 0 mundo da moda importa
muitas idéias e tendéncias européias. Percebe-se, hoje, uma grande influéncia nas colegoes
lancadas do estilismo europeu, ¢ o consumidor deseja estar informado sobre tais tendencias ¢.

¢ claro. consumir.
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4.4.4 Analise do composto de marketing

O composto de marketing, também chamado de marketing mix, ¢ uma combinagio de
ferramentas que a empresa devera utilizar para atingir seus objetivos. Decisdes sabre esse
composto exercerao influéncia sobre seus canais comerciais ¢ seus consumidores finais.
Segundo Las Casas (1997), as variaveis que compdem o marketing mix sdo controlavels,

podendo ser adaptadas pela empresa de acordo com seus objetivos.
4.4.4.1 Produto ou servigo

A primeira variavel do marketing mix ¢ denominada de produto ou servigo. A
empresa pesquisada, por estar no segmento do comércio varejista, em que ndo ocorre
produgdo e sim a revenda de produtos, tem como denominagdo dessa variavel o servigo.

Embora a empresa realize venda de produtos. na realidade ela esta oferecendo um
servigo, que é, essencialmente, o atendimento a mulheres que estdo a procura de artigos da
moda feminina atual. Nessa situacio, pode-se visualizar uma relagdo entre a pratica e a teoria
estabelecida por Kotler (1993). E desse modo que a empresa pesquisada atua. oferecendo um
bem tangivel, que vem acompanhado de servigos como: atendimentos, consultorias em moda,
ajustes, entre outros.

Uma das premissas da empresa, verificada na observagio direta, ¢ a exceléncia no
atendimento. A gestora, que tem uma experiéncia de 23 anos nesse ramo, relata que o
atendimento ao cliente deve ir além das suas expectativas, so assim ¢ possivel torna-lo
fidelizado. A partir dessa premissa, sdo realizados os treinamentos de vendas, sempre focando
o bom atendimento e na oferta que va além daquilo que o cliente espera.

Para fortalecer esse ponto, considerado o mais importante dentro do mix para a
gestora, a empresa apresenta um diferencial que ¢ o constante aprimoramento do atendimento
através de palestras motivacionais e relacionadas a técnicas de vendas.

O atendimento aos clientes ocorre de maneira personalizada, com total auxilio da
vendedora. Dentre as atividades realizadas pela vendedora estao a composi¢io de “looks ", a
realizagio da venda casada (venda de acessorios que combinem com a roupas escolhida),
marcacgao de pequenos ajustes, caso seja necessario, e a negociagdo da forma de pagamento a
ser executada.

A empresa pesquisada considera ainda como diferenciais 0s seguintes servigos:




70

a) Os ajustes realizados nas roupas como barras, bainhas. ajustes nas mangas ou laterais
das pegas, etc. Tal servigo nao tem valor extra para os clientes. Este servigo ¢
realizado por uma equipe de costureiras terceirizada;

b) A consigna¢do de pecas para clientes que ja estdo fidelizadas e sdo consideradas de
confianga para a gestora da organizagdo. Neste processo. o cliente vai at¢ a loja,
escolhe algumas pegas que deseja provar em casa; a consignagio ¢ realizada pelo
sistema ERP que a empresa utiliza: no dia seguinte, o cliente deve comparecer para
finalizar a venda;

¢) Para algumas clientes, que por motivos de distancia ou falta de tempo ndo conseguem
ir até a loja, ¢ oferecido o servico de “delivery”. A vendedora escolhe algumas pegas
gue julga ser ao gosto da cliente: ao fim do dia, ela entrega na casa da cliente; ao tim
do outro dia, passa para finalizar a venda. Na maioria dos casos, esse servigo ¢
realizado pelas socias proprietarias da empresa,

Dentro do composto produto do mix de marketing estd o gerenciamento de marca.
Segundo Ferrell e Hartline (2005), a imagem da marca ¢ uma das mais importantes decisdes
de marketing. Na empresa pesquisada, percebe-se uma grande aceitagio quanto ao ‘simbolo
da marca’, criada ha 4 anos por uma empresa especializada.

Utilizando a nomenclatura proposta por Kotler (1993), 0 ‘nome de marca’ possul
pontos forte e fracos. Por ser um nome que ja foi utilizado anteriormente pela gestora em uma
loja de moda feminina, ha a lembranga da marca por diversos antigos clientes. Fato que fol
verificado na observagdo direta. Mas a dificil leitura e pronunciagdo do ‘nome de marca’ foi
percebida ¢ ¢ considerado um fator negativo. Sio constantes as perguntas de clientes aos

colaboradores da empresa sobre 0 nome da marca. Muitas vezes, mesmo apos ser verbalizado,

-

MODA FEMININA

¢ de dificil entendimento.

/

Figura 6: Simbolo da marca da empresa pesquisada
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Com relagdo as premissas propostas por Kotler (1993), percebe-se que a de maior
vulnerabilidade ¢ a da pronancia. Com relagdo a lembranca da marca, ela tem um design
diferente de qualquer um de seus concorrentes, o que dificulta uma possivel confusio. O

simbolo da marca da empresa esta exposto a seguir:
4.4.4.2 Preco

A estratégia de preco adotada pela empresa pesquisada tem forte influéncia da
concorréncia. Fol verificada a inexisténcia de uma estratégia de precificagdo. Sabe-se 0 prego
de custo da mercadoria, mas ndao ha uma defini¢do exata dos custos fixos, de forma que nio se
conhece quais percentuais do pre¢o final da mercadoria ficam destinados aos custos fixos ¢
variaveis. A precificagdo dos produtos esta baseada no mark up aplicado, que tem uma
variagdo de 100% a 120% sobre o custo da mercadoria, mas ndo ocorre de forma constante.

Segundo Kotler (1993). o estabelecimento de prego através do método de markup ¢ o
mais elementar dentre os fundamentados. Geralmente é utilizado gquando ndo se sabe

exatamente 0s custos por produto e quando ndo se quer assumir riscos de gerar um prego

aquém do necessario.

Por se tratar de uma pequena empresa e estar inserida num ambiente com muitos
concorrentes, onde o cliente procura melhores pregos, a gestora afirma que, muitas vezes, ¢
necessario estar abaixo do mark up de 100% para nao perder a competitividade.

Segundo Fasti in Dias 2006, para a formagdo de prego, ¢ necessdrio saber o
posicionamento desejado para a organizagdo. Dessa forma, a andlise dos pregos da
concorréncia é um fator positivo, de forma que seus precos sejam justos ¢ tenham uma
vantagem com relacdo aos concorrentes.

Analisando relatérios internos. verificou-se que o mark up aplicado nos meses de maio
a setembro de 2008 estd em 110%, em média.

Uma dificuldade encontrada no estabelecimento da precificagio € o fato de a empresa
trabalhar com produtos que estiio em constante transformagdo. O setor de produgido de moda
muda frequentemente e as compras efetuadas pela empresa sdo geralmente de produtos
diferentes. Por se tratar de um boutique, procura-se certa exclusividade, deste modo o produto
tem suas caracteristicas diferentes a cada compra, o que resulta em diferentes pregos.

A gestora fambém afirma que, ao realizar as compras dos produtos, analisa se podera
ou ndo vender pelo preco desejado. Caso o prego esteja fora do que o cliente esta acostumado

e disposto a pagar, ela opta por ndo comprar tal produto.




4.4.4.3 Praga ou canal de distribui¢do

Esse item do composto de marketing tem em sua definigdo a gestdo da distribuigao, ou
seja, como levar o produto para o local correto. no momento certo e nas quantidades exatas,
incluindo a analise na praca, da localizagdo da organizagao. Portanto, faz-se necessdrio o
estudo dos canais de distribuigio, e do ponto comercial onde a organizagio esta estabelecida,
ja que se trata de uma empresa do comeércio varejista.

Na M. Huntt, a venda ¢ feita de forma indireta: no entanto, ndo ha excessos de agentes
intermedidrios. Dessa forma, o cliente se desloca até a loja para realizar suas compras.

Quanto a localizagdo do estabelecimento em estudo., conforme Richers (2000), o ponto
¢ de extrema importancia. O fato de a loja estar situada em um shopping é um ponto positivo.
pois consumidores procuram fazer compras com conforto, além de terem acesso a diversos
tipos de servigo em um so lugar. O ambiente de shopping oferece seguranga ao comprador,
praticidade, conforto e estacionamento amplo, 0 que muitas vezes nao ocorre em lojas de rua.
Além disso. ha as campanhas promocionais que os shoppings constantemente realizam,
favorecendo o cliente ¢ o fornecedor mutuamente.

O Shopping Itaguagu possui outra vantagem que ¢ a de ndo possuir “cantos™ A
localizagdo geografica das entradas do shopping estimula o fluxo de pessoas em toda sua
parte interna. Sua localizagdo geografica ¢ excelente, pois esta as margens da BR 101, vizinha
a Florianopolis e no Centro de Sdo José. Quanto a sua posigio em relagdo ao trafico de
veiculos, embora haja grande fluxo de carros, é uma area de escoamento rapido, sendo pouco
frequentes grandes congestionamentos em suas entradas.

A M.Huntt esta situada no térreo. Fica entre as duas entradas principais, uma onde o
estacionamento é pequeno, mas ha grande fluxo, pois ¢ a entrada mails proximas para
visitantes que vem a pé, ¢ também por ser a entrada para o supermercado. A outra entrada
possui um grande estacionamento, e ¢ bastante utilizada pelos visitantes que vém do bairro
Kobrasol. Sua grande vantagem ¢é estar localizada proxima as escadas rolantes e a apenas

alguns metros de distancia de uma loja ancora do shopping, a Carioca Calgados.
4.4.4.4 Promogao
[£ conceituada pelo processo de comunicaglo entre a empresa produtora do bem ou

servigo e seus clientes, e as atitudes que influenciam seu comportamento. Dentre suas metas

estdo a informagio, persuasdo e a lembranga da organizagio ¢ suas ofertas 4o consumidores.
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A empresa pesquisada possui um banco de dados de clientes. E sempre que possivel
realiza seu cadastro na hora do fechamento da venda. Esse cadastro compreende informagaes
basicas do cliente: nome, data de aniversdario. telefones e endereco. Ainda sdo adicionadas
informagdes sobre suas compras, vendedora que o atende, e-mail, e ha um campo de
ponderagdes, onde constam tamanhos que a pessoa veste, quais suas preferéncias e quaisquer
observagoes relevantes sobre o cliente.

O cadastro de clientes ¢ realizado para diversos fins. O mais freqiiente sdo as ligagdes
efetuadas para clientes que expressam desejo de saber quando ha novidades em mercadorias
na loja. Como as compras da loja sdo feitas em pronta entrega, a cada periodo de 12 dias, ha
uma grande quantidade de mercadorias entregues de uma so6 vez. Dessa forma, cada
vendedora liga para algumas de suas clientes cadastradas para informar sobre as novidades.
As ligacoes para esse fim ndo ocorrem repetitivamente com a mesma cliente, a ndo ser que ¢la
expresse vontade.

O sistema ERP, com o qual a empresa trabalha, emite, semanalmente, um relatorio dos
clientes aniversariantes. Os clientes sdo informados, via telefone, que na semana de seu
aniversario ganham 10% além do desconto ji praticado para pagamentos 4 vista, ou podem
optar pelo pagamento parcelado com 10% de desconto. Tal ligagdo € feita pelas proprias
vendedoras, que ja avisam sobre as mercadorias de acordo com os gostos da cliente.

Uma outra forma de promogdo que a empresa pratica, 3o os coquetéis de langamento
de colegdo. Desde sua inauguragdo, a organizagdo promoveu um coquetel de langamento da
colecdo de inverno 2008 ¢ um de pré-langamento da colegdo verdo 2009. O evento tem
geralmente durag@o de trés dias (sexta-feira, sabado e domingo) e oferece aos clientes bebidas
como vinho, espumante e refrigerante além de doces e salgados. A divulgacdo desses eventos
¢ feita através de telefonemas e e-mails.

Com relagdo a propaganda, a empresa nunca efetuou nenhum estudo sobre esse meio
de divulgagao. Além disso, a gestora considera que ¢ muito cedo para investimentos de custos
mais elevados, sem que se saiba ao certo seu retorno.

O meio eletronico ¢ pouco utilizado para sua promogdo. A empresa ndo possui um
website ¢ seu sistema de envio de e-mails ndo funciona corretamente, dificultando a
comunicacao on-line.

Com relagio ao meio mala-direta, 0 meio mais eficaz e com menor custo ¢ atraves dos
newsletters, enviados por e-mail, No entanto, a empresa nao utiliza esse tipo de divulgagio.

Uma outra forma de contato com o cliente ¢ a realizagdo da pos-venda. A pos-venda

possibilita 4 organizagdo obter um feed back de seu cliente, sabendo se gostou ou ndo do




produto, se esta sendo util ou se houve algum problema. A empresa ndo realiza a pos-venda,
com excegdo dos clientes muito proximos como parentes ¢ amigos, que acaba ocorrendo pela

freqliéncia de contato.

4.5 ANALISE SWOT

Os resultados obtidos com a analise da situagdo resultam em dados de grande
amplitude, segundo McDonald (2004). Com a intengdo de concentrar-se nas descobertas mais
importantes, a andlise SWOT, que envolve a descrigio de stregrh: forgas: weakness:
fraquezas; opportunities: oportunidades; threats: ameagas. ¢ realizada com o intuito de

resumir o que foi identificado.
4.5.1 Analise das forgas e fraquezas

As forcas sdo definidas como algo que a organizagdo ¢ competente no que faz.
Habilidades, uma capacidade competitiva ou uma agio que promova a empresa a uma
vantagem perante seus concorrentes sio considerados pontos fortes. As fraquezas sdo agoes
que a empresa executa pior que seus concorrentes, ou que ndo realiza com todo seu potencial.
Pontos fracos tornam as empresa mais fragil, mas ndo necessariamente as tornam vulneraveis.

A andlise da M N Huntemann Ltda. EPP (M. Huntt) apresenta as seguintes forgas e

fraquezas:
FORCAS [ FRAQUEZAS i
Baixas dividas! Auséncia de financiamentos Nome — dificil leitura ]
Historico organizacional — experiéncia Altos custos
Resultados inicials positivos Capital de giro pequeno
Localizagdo Tempono Mercado )
Layvout/ Ambiente Fisico Falta: de investimentos em divulgagio
Mix de produtos Maio de obra qualificada
Descontos especials aniversariantes Condigdes de pagamento
Espago lisico
Estacionamento )

Quadra 1: Forgas ¢ fraquezas da M N Huntemann Lida.

As forcas identificadas sao detalhadas a seguir:

Quanto & satde financeira da empresa, verifica-se a auséncia de financiamentos.
Considera-se fator confortante frente a um cendrio tdo instavel da economia atual. Desde sua
inauguragio, a empresa consegue cobrir suas obrigagoes com o capital inicial investido e com

o capital de giro formado. Seu inico compromisso atual sio contas a pagar a tornecedores,
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devido as compras a prazo ¢ um empréstimo de R$10.000,00 ao juro de 1%a.m. Segundo a
gestora, esse empréstimo deve ser liquidado até o fim de novembro/2008. Considera-se,
entdo, a auséncia de dividas um fator positivo, que pode ser utilizado como forma de obter
methores negociagoes.

O conhecimento profissional da gestora foi considerado como fator relevante. Ela
trabalha na area do comércio ha 23 anos, e durante toda sua trajetoria trabalhou no setor
comercial relacionado 4 moda. Sua historia profissional tem inicio justamente com o
fundagio/inauguracio da organizagdo em questio, cujo historico ja foi descrito anteriormente.
Sua experiéncia traz grandes vantagens para a empresa pesquisada, como know how., ampla
rede de relacionamentos, conhecimento pratico e aplicado, além da graduagio em gestdo de
negocios pela Universidade do Sul de Santa Catarina (UNISUL).

A partir da andlise de documentos internos. ndo divulgados por questdes €ticas, foram
observados resultados positivos desde o primeiro més de abertura da empresa. O faturamento
bruto de maio/2008, primeiro més completo em funcionamento, obteve o maior faturamento
em sua andlise historica. A gestora acredita que tal fato deve-se 4 inauguragdo que ocorreu em
paralelo com as vendas do Dia das Maes, segunda melhor data para o comercio varejista.
Mesmo com um decréscimo no valor bruto vendido a partir de junho, a empresa vem
mostrando 6timo desempenho, sempre ultrapassando seu ponto de equilibrio.

Com relagdo a localizagdo. a loja situa-se perto do vao central do shopping onde ficam
localizadas as escadas rolantes. Esta entre duas das entradas do shopping: uma mais utilizada
por pedestres € outra que d4 acesso ao supermercado e ¢ a entrada que da acesso aos visitantes
que vém do bairro Kobrasol em dire¢do ao shopping. Outro ponto positivo € estar localizada
quase em frente a loja Makenji, que apesar de ser considerada uma concorrente, € uma loja de
grande porte, promovendo assim grande fluxo de clientes. Tal fluxo de clientes ¢ ainda maior,
devido a localizagdo da loja Carioca Calgados, uma das lojas ancoras do shopping.

Ao analisar o lavout e ambiente fisico da organizagio, foram considerados itens como
elaboracdo da vitrine, exposigio das mercadorias e decoragdo. O desenvolvimento da vitrine €
de responsabilidade da gestora e da gerente. Elas estdo sempre procurando idéias e novos
meios de exposi¢do de produtos. A vitrine ¢ uma caracteristica importante para a imagem ¢
captacio de novos clientes, afinal ela é um convite ao cliente entrar na loja. A empresa
procura produzir vitrines tematicas. que podem estar relacionadas as estagdes do ano, ou a
algum evento, sempre utilizando cores e /looks em tendéncia. A exposigdo de mercadorias
ocorre de forma setorial, estando separados por tipos de pegas. Bijuterias ¢ acessorios sio

expostos em um aqudrio projetado junto ao caixa e em prateleiras.
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A decoragdo tem um estilo contemporaneo, com ilumina¢do intensa, pintura branca,
balcdes brancos, uma mesa de centro antiga e um lustre de cristais, que d4 ao ambiente um
toque elegante e ao mesmo tempo aconchegante. Para a gestora, o cliente deve sentir-se “e¢m
casa” enquanto faz suas compras.

As vantagens relacionadas ao mix de produtos sdo consideradas devido & empresa
comercializar além de pegas de vestuario. também acessorios como bolsas, bijuterias, cintos ¢
lengos, oferecendo um atrativo adicional as suas clientes. Mas sua maior vantagem esta no
mix das pecas de vestuario. Apesar da empresa ndo comercializar nenhuma marca com
exclusividade, a responsavel pelo setor de compras esta constantemente pesquisando as
tendéncias do mercado, os Gltimos langamentos e procura fazer cursos relacionados a moda.
Ha uma busca incessante as novas marcas, para que esse seja um diferencial em relagdo aos
seus concorrentes.

O foco da empresa estd na comercializagdo de seus produtos para mulheres adultas.
No entanto, a loja procura oferecer alguns produtos diferenciados, de modo que possa atender
o pablico mais jovem que a procura, que muitas vezes vém em companhia de suas mdes.
Conforme identificado, 0s principais clientes sdo adultos de 23 a 30 anos ¢ 45 a 60 anos, o
que esta de acordo com o foco da empresa tem hoje, que ¢ a moda adulta.

Durante a semana conseqiiente ao aniversario de chientes cadastrados, ele ganha um
desconto especial. Atualmente os descontos praticados sdo de 10% a vista mais 10% de
bonus. Ou entdo, se optar pelo pagamento a prazo, o cliente aniversariante obterd 10% de
desconto e podera parcelar sua compra em até 4 vezes sem entrada. Tal pratica ¢ adotada para
que o cliente escotha a M. Huntt naquele momento devido aos descontos oferecidos. A
intengio ¢ captar vendas que ndo ocorreriam caso o desconto ndo fosse aplicado.

O pontos identificados como fraquezas sdo detalhados a seguir:

Considerou-se como uma grande fraqueza o seu nome fantasia: M. Huntt. A prontineia
do nome nio ¢ dificil, mas sua leitura deixa dividas de como pronuncia-la. Percebe-se,
através de observagdo participativa, que os clientes tém dividas com relagio a sua pronuncia
¢ muitas vezes a realizam de forma incorreta.

Os altos custos de loca¢do e condominio de shoppings sdo um outro ponto fraco
localizado na organiza¢do. Estdo dentre os custos mensais fixos:

a) O aluguel do ponto comercial (hd a cobranga de aluguel apesar de ter sido realizada a
compra do ponto comercial), que é de pelo menos RS 3.500,00 mensais. Esse valor
pode variar de acordo com o faturamento da empresa. Quando superior a RS

50.000,00 mensais, o aluguel cobrado passa a ser 7% do faturamento mensal.
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b) Condominio;

¢) Fundo de promogio destinado as agdes de marketing do shopping. Geralmente, perto
de datas comemorativas, o valor aumenta devido a promog¢des com sorteio de prémios
e insergoes mais freqiientes em midia local;

d) Ha outros custos fixos, que apesar da possibilidade de redugdo dos valores nio podem
ser extintos. como: energia elétrica. manutengdo do sistema ERP, taxas
administrativas ¢ aluguéis para operadoras de cartdes de crédito, telefone, etc.

O pequeno capital de giro atual dificulta melhores negociagdes, que esta diretamente
relacionado com as condigdes de pagamentos analisadas a seguir.

O tempo da empresa no mercado foi considerado uma fraqueza, mesmo com seu
histérico e a experiéncia profissional da gestora. pois ha muitos clientes em potencial que
ainda ndo conhecem a loja, seus produtos e servigos, ¢ também pelo tempo de vida de varios
concorrentes do ambiente, especificamente no Shopping Itaguacu ha pelo menos 8 anos.

A empresa ndo investe na divulgagio de sua marca. tampouco em publicidades via
televisdo, radio ou internet. Considera-se um ponto fraco. pois a empresa somente capta novos
clientes que estdo no shopping, passando em frente a loja e sentem interesse em entrar.

A dificuldade na contratagdo de vendedores ¢ a inexperiéncia da socia-gerente em
treinamentos ¢ um outro ponto identificado. A formagdo de equipe ¢ dificil ¢ ainda ndo esta
consolidada.

A andlise dos concorrentes por intermedio das entrevistas semi-estruturadas ¢ da
observacdo sistematica revelou como uma fraqueza as condigdes de pagamento praticadas
pela empresa pesquisada. Quatro, dentre os seis analisados neste quesito. possuem melhores
condigoes de pagamento, o que provavelmente estimula o cliente a comprar mais ¢ tambem o
deixa mais satisfeito.

As analises realizadas demonstram uma maior preferéncia para os pagamento
parcelado. Os clientes optam, em sua maioria, por parcelamentos superiores a trés vezes. Este
resultado define que a empresa em estudo estd de acordo com a pesquisa realizada, mas nio
com a proposta de pagamento de seu concorrente.

As formas de pagamento identificadas como a de maior preferéncia ao consumidor sio
o cartdo de crédito e o crediario. A empresa disponibiliza ambas opgdes aos seus clientes. No
entanto, a negociacdo do credidrio ndo ¢ tdo vantajosa. Enquanto o total pode ser parcelado
em até quatro vezes sem juros nos cartdes de crédito, o crediario pode ser parcelado em
somente trés ou quatro vezes e conforme seu valor é necessario uma entrada. O Tabela 3

demonstra as possibilidades de parcelamento para a loja M. Huntt:




Tabela 03: Possibilidades de parcelamento

PLANO e
N° DE PARCELAS ENTRADA ity
01 0 35
02 | 45
03 0 4
03 | 45
04 1 10
2.03 0 10
2.04 [0} 10

Seu tamanho fisico, quando comparado aos seus concorrentes, € pequeno. Os menores
pontos comerciais do shopping possuem 36m’. 0 mesmo da empresa em estudo. Considera-se
um ponto fraco, pois o tamanho da loja determina seu faturamento. Em certos momentos, de
maior movimento, a loja possui produtos para comercializar, mas seu espago limita o tempo
dos compradores na loja e, consequentemente, maiores valores em venda.

Considera-se fraqueza também o estacionamento do shopping, que ndo ¢ coberto. Por
iss0, a empresa fica ameacada por concorrentes externos ao Shopping Itaguagu, ja que todas
as lojas possuem a mesma desvantagem. Outro fator € a cobranga de estacionamento. A nio
possibilidade da utilizagdo de notas fiscais de compra para sua isen¢do mostra uma ameaga
com relagdio a outros shoppings. Além disso, algumas lojas concorrentes oferecem um “ticket

estacionamento” para alguns clientes, de modo a tornar um ponto fraco interno ao shopping.

4.5.2 Analise das oportunidades ¢ ameagas

A andlise das ameacas e oportunidades ¢ obtida através dos elementos fornecidos pelo
ambiente externo as organizagoes e caso sejam bem aproveitados. no caso das oportunidades
ou descartados no caso das ameagas, proporcionardo o diferencial competitivo que o mercado
exige. Segundo Kotler (2000), a anilise das ameagas ¢ oportunidades engioba o
monitoramento de todas as forcas macro ambientais da organizagdo e os significativos agentes
micro ambientais que possam afetar sua capacidade de obter lucros.

O quadro 02. a seguir. mostra as ameagas ¢ oportunidades identificadas para a

empresa M N Huntemann [tda. EPP:




AMEACAS OPORTUNIDADES
Forte concorréncia Novo Mercado
Promogbes agressivas de alguns concorrentes Fidelizagdio de clientes
Carga tributiria Sistema de pos-venda
Instabilidade da economia mundial Descoberta de novos fornecedores/marcas
Abertura de novos shoppings na regido Bonificagio estacionamento
Trafico intenso da regido Aumento Capital Giro
Mio de obra

Quadro 02: Ameagas ¢ oportunidades para a empresa M N Huntemann Lida.

A forte concorréncia é considerada uma ameaca. No entanto, dentro do ambiente em
que a empresa se encontra, tal fato sempre ocorrera. De acordo com o que foi verificado na
andlise da situagdo do macro ambiente, as for¢as em concorrentes tém: tradicdo das
organizagdes mais antigas: melhor poder de barganha nas negocia¢des de compra ¢ grande
carteira de clientes. Neste quesito, identifica-se ainda como ameaga as agressivas promogoes
que alguns concorrentes realizam ao final de colegdo ou proximos as datas comemorativas, £
importante considerar também os concorrentes genéricos, que sdo organizagoes que disputam
os limitados recursos financeiros disponiveis do cliente.

Com relagdo a carga tributaria, ela ¢ considerada uma ameaga as pequenas
organizagdes, pois onera sua operagdo em todo o processo comercial, tornando suas
obrigagoes pesadas ¢ de dificil cumprimento e reduzem a margem de fucro.

A atual situagio da economia torna-se uma ameaga. A partic do cendrio econdomico
mundial, nio se pode prever o posicionamento do Brasil para o futuro. Em geral, todos os
paises estio sujeitos a passarem pela crise que se iniciou nos Estados Unidos, mas a incerteza
do que pode ocorrer nos proximos meses torna-se uma ameaga a organizagao.

A possivel abertura de novos shoppings na regido podem ser considerada uma ameaga.
Ha projetos para abertura de dois novos shoppings, um no municipio de Pathoga e outro no
bairro Barreiros. Segundo o entrevistado A, os dois shoppings teriam sua area de influéneia
primaria em choque com a do Shopping Itaguagu.

A exploracao de um novo mercado € a primeira oportunidade identificada. Devido ao
seu tempo de vida, percebe-se que sua equipe pode tornar-se mais produtiva, ganhando
experiéncia. Além disso, ao longo do tempo, a empresa ira fidelizar seus clientes, o que
auxiliara no seu crescimento. Com a insercio em um nove mercado, a empresa tende a ocupar
seu espago e explorar um posicionamento de especialista. Segundo Kotler (2000), os formatos
principais das lojas de varejo sdo: lojas de especialidade, de departamentos, supermercados,
de conveniéncia, de descontos e de liquidagdo. A M. Huntt esta inserida no formato de

especialidade, que oferece uma linha restrita de produtos com grande variedade. E




considerada uma loja de linha tnica por atender somente ao publico feminino.

Sobre a fidelizagdo, observa-se a oportunidade de desenvolver uma ferramenta que
proporcione a aplicagdo do pos-venda, como forma de superar as expectativas do cliente ¢
receber um feedback, que podera servir de amparo para futuras adaptagdes ou modificagoes a
problemas identificados.

A informacdo € constatada como uma oportunidade para a empresa. E necessario que
o departamento de compras esteja sempre bem informado, de forma que a busca a novos
tornecedores, de marcas ndo comercializadas por seus concorrentes, seja possivel.

A bonificacdo do “ticket estacionamento™ ¢ identificada com uma oportunidade, a fim
de superar as expectativas do cliente e assim satisfazé-lo.

Apos determinar forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas nos ambientes internos ¢

externos @ M N Huntemann, pode-se, entdo, executar a andlise SWOT demonstrada a seguir:

PONTOS FORTES OPORTUNIDADES
|

o Baixa dividas' auséncia de financiamentos: e  Novomercado;
+ Histérico organizacional/ experiéncia: e  Programa de fidelizacdo de clientes: ‘
e Resultados iniciais positivos: e Sistema de pos-venda:
s Localizagio; s Descoberta de novos fornecedores/marcas: \
o [Layout! Ambiente fisico: e  Estacionamento;
e  Mix de produtos; = Negoclagdo compras;
e Descontos especiais para aniversariantes. e  Aumento capital giro.

PONTOS FRACOS AMEACAS
o Nome - dificil leitura: = Forte concorréncia; ;
*  Altos custos: e  Promogdes agressivas de alguns concorrentes:
s Capital de giro pequeno; e  Cargatnbutana .
e  Tempo no Mercado; s [Instabilidade da economia mundial; '
o  Falta de investimentos em divulgagio: o  Abertura de novos shoppings na regido.
e Mao de obra qualificada;
s Condigoes de pagamento;
e  Espago fisico;
e  Estacionamento.

Quadro 03: Analise SHWOT da M N Huntemann

Apos a construgdo da matriz SWOT, parte-se para a andlise de cada cclula da matriz
com o objetivo de combinar for¢as com oportunidades: converter fraquezas em forgas: e
ameacas em oportunidades. Para atingir este objetivo., o Quadro 04 demonstra a combinagio ¢
conversao dos pontos citados anteriormente, com o intuito de realizar o diagnostico SWOT

para a organizagao em estudo.
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PONTOS FORTES OPORTUNIDADES
Baixa dividas/ auséncia de financianientos Crescimento Capital Giro

Historico organizacional/ experiéneia
Resultados iniciais positivos
Localizacao/ Lavout

Novo mercado
Mix de produtos Descoberta de novos tornecedores/marcas
Programa de fidelizacdo de clientes

-

Descontos especials aniversariantes

%

— e

=}

Nome = Divulgagio
Allos custos = faturamento
Tempo mercado = fidelizagao
Mio de obra = treinamento
Condigdes pagamentos = pova tecnologia
Espago fisico = sazonalidade
Estacionamento =2 bonificagoes

-

Forte concorréncia = fortalecimento organizagiao
Promogdes concorrentes = Compras promacionais

4} I
AMEACAS v

PONTOS FRACOS

Quadro 4: Diagnostico SWOT da M N Huntemann

A capacidade ofensiva da empresa ¢ identificada pelos baixos valores que a ¢la possui
atualmente, correlacionada com sua capacidade de aumento de capital de giro ¢ recursos
financeiros para investimentos futuros. Da mesma forma, a experiéncia profissional da
gestora, os resultados iniciais positivos e sua localizagao tornam a oportunidade da ocupagio
de um novo mercado consistente.

Destaca-se seu mix de produtos, que atualmente ¢ bem diversificado. como outra
capacidade ofensiva. Segundo Kotler (2000), o sortimente de produtos de um varejista deve
estar de acordo com as expectativas de compra do mercado-alvo, que, na organizagio em
estudo, é caracterizado como mostrudrio regular ou repentino, cujos  produtos sdo
modificados regularmente, a fim de sempre oferecer novidades ao cliente que frequentemente
vao a loja. Esse mix pode ser otimizado com a descoberta de novos fornecedores ¢ novas
marcas.

Ao se avaliar as correlagdes defensivas, as fraquezas podem ser convertidas em forgas,
Partindo desse principio, foram identificados altos custos operacionais da empresa, porem os
custos fixos como aluguel minimo, fundo de promogdo, condominio, salirios, energia e
telefonia podem ser dissolvidos com 0 aumento do faturamento bruto mensal.

O tempo no mercado, hoje de somente seis meses, demonstra que a juventude da
empresa pode determinar um aumento da carteira de clientes. A combinagio de treinamentos
para capacitagio profissional e motivagdo, ferramentas de fidelizagio ¢ divulgagio

demonstram esta capacidade de crescimento.
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A partir dos dados fornecidos pelas entrevistadas, percebe-se que a pratica nas formas
de parcelamento estdo de acordo com as preferéncias das clientes, apesar de ndo estarem em
conformidade com os concorrentes. A aquisicdo de uma nova tecnologia e a disponibilizagao
de mais uma bandeira de cartdes de crédito, com melhores negociacdes, podem estabelecer
uma melhoria e um equilibrio entre os concorrentes.

O espago fisico. caracterizado como ponto fraco devido a sua metragem, pode ser
amenizado com a promog¢do de melhores receitas em épocas de baixo fluxo.

Como mostrado anteriormente, a sazonalidade ocorre semanalmente na organizacio.
As segundas e tercas-feiras apresentam receitas muito abaixo do restante da semana, de forma
que um incentivo pode diminuir esse gap de vendas e torne o espaco fisico mais aproveitavel
durante esse periodo.

Ao correlacionar as promog¢des concorrentes, que ocorrem a cada ano mais
antecipadamente com novas oportunidades, existe a possibilidade de efetuar compras
promocionais com fornecedores a fim de competir com os precos de liquidagio de grandes
concorrentes. Geralmente, os fornecedores liquidam seus produtos antes do inicio das
liquidagoes varejistas para iniciar o desenvolvimento e produgdo da proxima colegdo.

Considera-se vulneravel a estreita relacdo entre as ameagas ¢ 0s pontos fracos da
empresa. A ameaca das altas cargas tributdrias esta aliada ao pequeno porte da empresa, que
corre o risco de ndo suplantar esses custos. Isso pode colocar a empresa em risco caso nio
haja geracao de receita suficiente.

Outra vulnerabilidade constatada ¢ a possibilidade da aberturas de novos shoppings na
regido, resultando em um conflito das areas de influéncia primaria, e que podem por em risco
o fluxo de pessoas que o shopping possui hoje.

Para finalizar, os concorrentes citados na analise do ambiente externo possuem
estruturas administrativas mais desenvolvidas e tradi¢do no ambiente concorrencial. [sso ¢

mais uma barreira para o posicionamento de mercado desejado.

4.6 METAS E OBJETIVOS DE MARKETING

Portanto, a meta de marketing definida para a M. Huntt — M N Huntemann Ltda. é:

Estabelecer o posicionamento da empresa frente as mulheres, adultas, principalmente
com idade entre 22 a 30 anos, de classe B ¢ C predominantemente, com um enfogque no
posicionamento de marca e na fidelizagdo de clientes, de forma a atingir a missio da

organizagdo.




A partir da meta proposta, sdo estruturados os seguintes objetivos:

a) Crescimento e participagdo de mercado:
b) Aumento da produtividade e qualidade do servigo;
¢) Fidelizacao de clientes;
d) Desenvolvimento da marca:
¢) Decréscimo sazonalidade:
f) Desenvolvimento humano e profissional.

Esses servirdio como norteador para as agdes de marketing da empresa e

posteriormente para mensurar seus resultados.
4.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING

As estratégias de marketing descrevem como a empresa atingird os objetivos
definidos. Elas tém énfase no relacionamento, segundo Nickels ¢ Wood (1999). E nesse
momento que a empresa informara detalbes sobre seu composto de marketing, ¢ como o
utilizard para obter a vantagem competitiva em relagio aos seus concorrentes. As estratcgias
definidas devem ser sustentiveis de modo que se consiga prosperar o que for alcancado. As
acoes de marketing definidas para a organizagao estdo descritas a seguir:

a) Criar uma ferramenta de pos venda:

b) Desenvolver um programa de fidelidade para o cliente;

¢) Propor investimentos em divulgagao a fim de tornar a marca conhecida;
d) Propor diferenciag@o nas condigdes de pagamentos:

e) Realizar treinamentos para otimizagio do desempenho de vendas:

4.8 IMPLEMENTACAO

A fase de implementagio ¢ quando o plano de marketing descreve de que forma as
estratégias de marketing serdo executadas. Segundo Kotler (2000), essa fase ¢ composta pelos
programas de ag¢do que compdem o plano de marketing.

Para cada agdo sugerida, hd uma ficha claborada onde constam as seguintes
informacdes: nome da agdo: drca de marketing a qual esta relacionada; sua finalidade:
descrigio; responsdveis por sua execugdo, resultados esperados com a implementagao.
recursos necessdrios para a concretizagdo da agdo; o cronograma de atividades; formas de

controle; e se necessario, observagoes.
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keting mix — produto.

Area de marketing relacinada: M

Finalidade: Aumentar a possibilidade de finalizacio de vendas.

Descri¢ao: Aquisicio da bandeira “hipercard™ de cartées de crédito, que possibilitam
parcelamento em até 6x com melhores taxas comparadas as outras bandeiras.
Responsaveis: Gerente da loja M. Huntt.

Resultados esperados: Finalizagio de vendas que nido ocorriam anteriormente devido
a0 aumento do nimero de parcelas.

Recursos necessarios: Nio sdo necessdrios recursos financeiros. A mensalidade ¢
isenta por 6 meses, podendo a isen¢io ser sempre renovada. As taxas administrativas
sa0 menores se comparadas as bandeiras ja utilizadas pela loja.

Prazos: Janeiro de 2009

Controle: Verificar, através das planilhas de vendas, a constincia do faturamento |
através das outras bandeiras comparado ao faturamento pela tecnologia !
implementada. Bem como a alteracdo de custos administrativos, feitos através de
website. .

Area de marketing relacionada:
Finalidade: aumentar a vinculo do cliente com a organizacio. Futura fidelizagio. |
Descri¢ido: Estabelecer um prazo de 10 dias para realizar contato com o cliente ¢
obter um feedback sobre o servico, o produto, sua utilidade e quaisquer outras
informagdes pertinentes.

Responsaveis: Vendedoras.

Resultados esperados: Maior satisfag¢io do cliente e lembrang¢a da marca,

Recursos necessarios: Relatorios de pos-vendas (caderno/pasta) constando o dia da l
venda, o dia da ligacio, as informag¢oes cedidas e o executor.

Prazos: lmplementacio até Margo de 2009, l

Marketing mix.

Controle: Através das vendas constadas no sistema ¢ o relatorio de pos-venda |
| preenchido pelo executor. |

Area de marketing relacionada:
Finalidade: Aumentar a satisfacio do cliente ¢ vendas com essa forma de

pagamento. |
Descricao: Possibilitar o parcelamento do crediirio em até 3x sem entrada ou 1+3, ‘

com o limite minimo de R$35,00 por parcela.
| Responsiveis: gestora-proprietaria Marlene Hunttemann Duarte.
Resultados esperados: Acréscimo de 5,7% sobre o faturamento bruto para 15%.
Recursos necessarios: Taxas administrativas aumentario de 10% para 15% em
média.
Prazos: Primeiro semestre de 2009.

Controle: Através de planilhas de vendas e taxas calculadas mensalmente pelo
sistema de credidrio.

Maketing mix — produto. | 7 |




Area de marketing relacionada: rkeig mix — pomocio. ' ' ' [

Finalidade: Promover a marca. \

Descri¢do: Realizar eventos, com nomes especificos e temas. Ocorreriio na propria
loja, durante sen funcionamento. Elaborar novas Tormas de realizar coquetéis.
Servirio para promover uma nova cole¢iio ou algum evento especial.

Responsiveis: As trés socias. i

Resultados esperados: A satisfacdo do cliente, comentirios em jornais e publicaciao
nos sites do shopping ¢ da loja para promoc¢io da marca,

Recursos necessarios: Capital necessario depende das caracteristicas do evento. |
Para um coquetel com espumante, soda, agua, petiscos e doces durante 3 dias, |
estimam-se um gasto médio de RS400,00. =
Prazos: durante todo o ano de 2009. 5

Controle: Analisar o indice de vendas durante os dias do evento. Ao final do ano |

realizar uma pesquisa de satisfacio.

Observacoes: Seriio necessarias pesquisas e criatividade para elaborar algo quel
possua um diferencial competitivo.

Area de marketing relacionada: Marketing mix — promocio. j

Finalidade: Manter o cliente ja cadastrado informado sobre eventuais quuidacﬁesﬁ
descontos, lan¢amentos de colegdo ou eventos. |
Descricido: Desenvolver artes para o envio de malas-diretas via internet (newsletter).
Configurar o programa de envio de e-mails. Pedir autorizacio aos clientes para o ‘
envio dos mesmos.

Responsaveis: Marina H. Duarte pelo envio e possiveis modificacies nas artes |
criadas. |
Resultados esperados: A maior freqiiéncia na loja dos clientes que recebem o
newsletter, e consequentemente sua fidelizagio.

Recursos necessarios: média R$150,00 por newsletter criado.

Prazos: Envio de 1 newsletter a cada 2 meses. \

Area de marketing relacionada: Comumcacao. B
Finalidade: Proporcionar ao cliente mais uma ferramenta de informacio sobre a 5
organiza¢io.

Descricio: Projetar e desenvolver um website da organizacao com suas informacoes,
fotos, contato, informe sobre eventos ou novidades, dentre outros.
Responsaveis: Gestora responsivel pela contratagio de empresa especializada.

Resultados esperados: Maior visibilidade da marca e comunicagiio facilitada com os |

Recursos necessiarios: a pesquisar.

clientes. |

|

Prazos: Segundo semestre de 2009,
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Area de marketing relacionada: Produtos/Servigos.

Finalidade: Proporcionar & gerente maior conhecimento tedrico em vendas para
realizaciio dos treinamentos das vendedoras.
Descri¢io: Realizar um curso sobre técnicas de treinamento.

Responsaveis: a gerente da loja.

Resultados esperados: Melhor desempenho das vendedoras iniciantes apés
treinamento, maior motivagio.
Recursos necessarios: relativos. Média R$600,00, curso 180 horas.

Prazos: Junho 2009.

4.9 AVALIACAO E CONTROLE

Durante o processo de implementagio de um plano de marketing, muitos sdo os
obstaculos encontrados. Para que o foco seja mantido, ¢ necessario estabelecer um controle
das agoes de marketing, garantindo sua eficacia. O instrumento de controle ¢ uma forma de
verificar se a estratégia elaborada esta sendo implementada corretamente ¢ se ¢ possivel
corrigir os aspectos incorretos ou ineficazes. O plano ¢ um documento flexivel ¢ adaptavel,
que precisa ser continuamente aperfeicoado. introduzindo ajustes freqiientes para que a
organizagio possa se tornar competitiva no mercado.

Para o controle das atividades, o método sugerido € a realizagdo de reuniGes mensais
para avaliar sua implementagio e possiveis adaptagoes do plangjamento inicial.

Relatorios devem ser desenvolvidos, com indicadores de interesse relativos a cada
acdo. como fluxo de clientes, ricket médio, volume da carteira de clientes, entre outros.

Apos a implementagdo do plano, sugere-se a aplicagdo de uma pesquisa de satisfagao,
para a conferéncia dos resultados e possiveis ajustes.

Também ¢ necessaria a avaliacdo ¢ controle do plano, a fim de verificar se seus
resultados mostram sucesso ou ndo.

Conforme Ferrell ¢ Hartline (2005), esse é o passo final do plano de marketing, em
que a avaliagdo de desempenho real devera ser comparada com os padroes de desempenhos
estabelecidos anteriormente. Em caso de diferengas do planejado com o realizado, agdes
corretivas devem ser implementadas com o intuito de amenizar o ocorrido.

Os padroes de desempenho podem ser estabelecidos com base no volume de vendas,
participagio do mercado. lucratividade ou até mesmo com relagao a propaganda, como o

reconhecimento ou a lembranga da marca.
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Uma outra ferramenta que pode ser utilizada ¢ a avaliagdo financeira do plano de
marketing. Para determinar as projecdes financeiras. devem ser feitas estimativas de custos,

vendas e receitas, que podem ter papel importante na delineagao de estratégias alternativas.
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CONSIDERACOES FINAIS

O conhecimento do mercado em que a empresa esta inserida ndo € a unica ferramenta
que deve ser utilizada no processo gerencial. A formulagdo de acoes atraves de ferramentas
gerenciais sdo extremamente uteis e relevantes para o sucesso de uma organizagio.

Dessa forma. a elaboragao de um plano de marketing para a empresa M N Huntemann
Ltda. forneceu informacgdes e instrumentos para que ela se posicione perante aos seus
concorrentes e clientes ¢ possa obter um posicionamento de destaque e diferenciado no
mercado.

De acordo com seus objetivos, o estudo obteve informagGes suficientes sobre a
organizacdo para estabelecer sua missdo, visdo ¢ objetivos, assim como analisar 0 seu
ambiente interno.

Verificando o composto de marketing e seus recursos, foram identificadas como forga
as baixas dividas que a organizag¢do possui, o historico gerencial da gestora ¢ seus resultados
positivos no inicio de suas operagoes comerciais. Identificadas como fraquezas estdo o nome,
que ¢ de dificil leitura, os altos custos que um shopping possui e 0 pequeno capital de giro
atual da organizagio.

Respondendo aos objetivos especificos. a andlise externa realizada utilizando-se
entrevistas, observagio direta e aplicagdo de questiondrio. levou em consideracdo a forte
concorréncia do ambiente onde a empresa estd inserida, as promogdes agressivas dos
concorrentes e as altissimas cargas tributdrias impostas a0s pequenos empresarios.

As oportunidades identificadas, a partic da andlise macro ambiental, foram
fundamentadas na necessidade ¢ satisfagdo do cliente. Foram identificadas a penctracdo em
um novo mercado, fidelizacao de clientes e a descoberta de novos fornecedores.

Baseado nas informagdes adquiridas, o estudo construiu a analise SWOT para a
empresa, identificando as possiveis agoes para transformar fraquezas em for¢as; ameagas em
oportunidades; e combinar forcas com oportunidades. A matriz SWOT foi desenhada ¢
explanada relacionando cada ponto existente.

Apos a andlise, 0 estudo propde agdes para transformar fraquezas em forgas ¢ ameagas
em oportunidades, especificando a drea de atuagdo. a acdo, sua finalidade, descri¢ao, os
responsdveis, os resultados esperados, quais serdo seus prazos e sua forma de controle. O toco
das agoes propostas estd direcionada as ag¢des que methorem a satisfagao do cliente e sua

percepgdo sobre a empresa.




Acdes de divulgagio sdo propostas para que a empresa fortaleca seu nome no mercado
¢ aumente sua carteira de clientes.

A utiliza¢do da ferramenta pos-venda também foi sugerida como forma de criar um
elo entre a empresa e seu cliente, aléem de obter o feedback do cliente e também seu prestigio.

Apos a realizagdo pritica das agOes propostas neste plano de marketing, sugere-se a
realizacao de uma pesquisa de satisfacao dos clientes para analisar seu ponto de vista sobre a
empresa, bem como analises do faturamento para perceber mudangas ou ndo quanto as
estratégias de vendas.

Concluiu-se gue este estudo teve todos 0s seus objetivos alcangados.
q J| ¢
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APENDICE A

Roteiro para entrevista semi-estruturada 1 com a sécia majoritaria da organizacio:
Questoes fundamentadas com base no pensamento dos autores Ferrell e Hartline (2005),
Kotler (2000) e Lindon et al (2004) elaboradas através de pesquisa bibliografica.

A organizagio:
a) Fazer algumas ponderagoes sobre duvidas no historico da organizagio.
b) Quais sdo os objetivos e metas da organizagio?
¢) A empresa possul uma estratégia definida?
O ambiente interno:
Quais sdo os recursos financeiros da empresa atualmente? Como se encontra 0 caixa da
empresa’
a) E sobre os recursos humanos? Verificar ponderagdes além das realizadas por
observagao.
b) Sobre o setor de compras; como funciona’ E o que poderia mudar para melhorar?
¢) Como ¢ o relacionamento com fornecedores?
d) Como ¢ a questdo cultural da empresa? Lutas de poder ocorrem? Isso pode afetar as
agoes de marketing?
¢) Como ¢ a motivacio das vendedores, que estdo na linha de frente da organizagio?
f) Em sua visdo, o que se pode considerar pontos forte ¢ fracos 4 organizagio?
O ambiente externo:
a) Quem vocé considera concorrentes da organizagio? Quais sdo 0s principais
concorrentes?
b) Dentre os principais concorrentes, quais sdo suas forgas e fraquezas em sua opinido.
¢) Sobre a economia brasileira, a atual crise econdmica poderd afetar os negocios?
d) Qual sera a opinido dos consumidores com relagdo a pergunta anterior? Eles pensam
em poupar devido a uma crise que pode estar chegando?
¢) Qual o poder de compra de nossos consumidores? E em sua opinido, por que o
consumo ocorre?
f) i alguma questdo legal que possa mudar o rumo da organiza¢do no momento?”
g) De que forma o avango da tecnologia afeta sua organizagao?
h) Ela estd adaptada a essas mudangas? Ha um sistema informatizado”
i) Ha alguma tecnologia que poderia ser utilizada para otimizar as atividades de

marketing da empresa?
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APENDICE B

Roteiro para entrevista semi-estruturada com os gestores/gerentes dos principais
concorrentes

a) Definir o tipo de concorréncia: de marca, produto. genéricos ou de orgamento.

b) Quals sdo os objetivos da organizagao?

¢) A organizacdo possui estratégias definidas? Quais sao elas?

d) Quais sdo os clientes-alvo da empresa?

¢) Ha quantos anos a empresa esta no Shopping Itaguacu? E no mercado?

f) A empresa tem mostrado crescimento nos Gltimos anos ou seu faturamento estd
estabilizado?

¢) A empresa pratica alguma estratégia de vendas? Quais sio elas?

h) Sobre a questdo praga, vocé considera seu ponto comercial bom? Ha concorrentes com
pontos melhores?

i) Com relagdo ao prego, vocé pratica pregos de acordo com as outras lojas, ou estio
abaixo da media?

j) A empresa possui algum programa de fidelizagdo de clientes? (pos-venda/ cartdo
fidelidade)

ky Ha alguma outra atuacdo na drea de promogao”?

1) Quais sdo as formas de pagamento aceitas na organizagao?’

m) E as condigdes de pagamento?

n) Ha algum desconto praticado para pagamentos a vista?

o) Ha algum diferencial das lojas concorrentes na visdo do gestor/gerente”? Se sim, quais

ferramentas sao usadas para se diferenciar das demais?




APENDICE C

Roteiro para entrevista semi-estruturada com o Gerente de Negocios do Shopping

a)
b)
c)
d)

1)

ltaguacu

Quais sdo as estratégias, missdo, visio, metas e objetivos do Shopping ltaguagu?

Qual é o fluxo de pessoas que circulam no Shopping Itaguagu mensalmente?

Como esse fluxo é medido? Ha alguma chance de grandes erros?

Quais os dias de maior e menor fluxo? Estes estio diretamento relacionados com o
faturamento geral do shopping?

Quantos pontos comerciais em funcionamento o Shopping possui hoje?

Em quantos ramos de atividades esses pontos sdo divididos? Qual sua nomenclatura?
Em qual desses ramos a M. Huntt esta inserida?

Dentro do ramo de atividade da M. Huntt ha quantas lojas?

Qual o faturamento mensal do Shopping ltaguagu?

O fluxo de pessoas diminuiu apds o inicio da cobranga do estacionamento? (quando ja
ndo se pade mais utilizar notas fiscais para obter o abono do pagamento)

Qual ¢ o custo para que uma loja pague o estacionamento de seus clientes? (algumas
lojas fornecem vales-estacionamento para clientes que fazem uma compra com valor

minimo determinado)
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Perguntas do question:irio aplicado aos clientes da organizacio entre 13 ¢ 19 de outubro

de 2008.

Ol4! Sou académica formanda do curso de Administragio da Universidade Federal de Santa Catarina e estou

realizando uma pesquisa para o trabalhio de conclusio de estagio.
Obrigada pela colaboragio!
Instrugio: Responda APENAS UNA alternativa para cada pergunta.

( )1 —Qual sua faixa etaria?

. Menos de |8 anos;
2. [8a?2l anos:
3. 22 a30anos;
4. 31 a45anos:
5. 46 a 60 anos;
6. Acima de 60 anos.

( ) 2 - Quanto em média voct gasta por mMés com roupas e acessorios?
1. ALE RS 10000

. De RS 200,00 a RS 300,00;

cDe RS 300,00 a RS 500,00;

. De RS 500,00 a RS 1.000,00;

. Acima de 1.000.00.

L S

{ )3 — Onde vocé costuma fazer compras?
|. Shoppings;
2. Lojas/de rua;
3, Outros. Qual?

( )4 - Em qual shopping vocé prefere fazer compras?
. Shopping ltaguagu:

. Beiramar Shopping:

. Shopping Iguatemi;

. Floripa Shopping.

. Nao compro em shopping:

 Outro. Qual?

oo K — M

Ly s
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( )5 Se na questio auterior vocé marcou o item 5, responda a proxima pergunta:

Por que motive vocé ndo faz compras em shoppings?
1. Prégo altos:

2. Deslocamento:

3. Conforto;

4. Custo do estacionamento;

. Outro. Qual?

h

{ ) 6— Como vocé normalmente paga as suas compras?
1. A vista;
2. Parcelado.

Se vocd marcou o item 2. Parcelado, respondaa proxima pergunta, caso contrario, pule para o pergunta

{ ) 7— Vocé deixaria de optar pelo parcelamento ¢ pagaria & vista se o desconto fosse de 10%7
. Sim:
2. Nao.

{ )8 - Em quantas vezes vocé geralmente parcela?

1. Duas vezes:

2. Trés vezes;

3. Qualtro vezes:

4. Cinco vezes:

. Seis vezes

6. Outre. Qual?

W




( )9~ Qual forma de pagamento vocé geralmente utiliza?
I. Cartdo de crédito;
2. Cantdo de débito;
3. Chegue:
4. Crediario;
5. Dinheiro.

{ ) 10— Por qual motivo vocé geralmente faz compras?
I. Para presentear:
2. Para um evento;
3. Para usar no trabalho;
4. Porgue gostou;
3. Porgue precisas
6. Outros. Qual? -

Nas duas proximas questdes enumere cada item conforine as escalas:

( ) 11 = Escolha o grau de influéncia que os itens abaixo exercem em voce ao comprar algo:
I- Nada influencia;

2- Influencia pouco;

3- Influencia;

4- Influencia muito.

) Prego baixo;

) Qualidade do produto:
) Beleza:

) Atendimento:

) Utilidade;

) Outros. Qual?

( )12 — Indique o grau de motivagio que faz voceé voltar a comprar em uma loja?
1- Nada motiva;

2- Motiva pouco;

3- Motiya:

4- Motiva muito.

() Prego;

() Atendimento;

() Variedade de produtos:
() Qualidade dos produtos:
( ) Localizagio;

() Condigoes de pagamento;
() Outros. Qual?

( )13 — Qual nivel de ajuda vocé prefere para ser atendido?
1. No gosta de ajuda:
2. Gosta de ajuda:
3. Gosta de ajuda mas prefere escolher sozinha;
4. Gosta de ajuda ¢ opinido da vendedora.



