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RESUMO

O seguinte trabalho apresenta um estudo de caso no Sistema Fiema a respeito
das praticas de marketing utilizadas na gestdo estratégica de marketing da
instituicdo e se tais praticas sdo utilizadas eficazmente para proporcionar
resultados satisfatérios a instituicdo. Apds a conceituacao tedrica, o estudo de
caso € iniciado contextualizando o ambiente estudado, o Sistema Fiema e todas
as instituicbes que o compdem, e conclui-se com a apresentacao dos resultados
da entrevista realizada com um gerente da instituicdo e da conclus&o acerca dos
resultados.

Palavras chaves: Marketing, Marketing de Servigos, Sistema Fiema



ABSTRACT

The following work is a marketing case study focused on studying how some of the
strategic tools of marketing are used by the institute System Fiema and if these
tools are used well enough to be useful to the institute. After the theoretical
background is presented, the case study starts by contextualizing the System
Fiema and it's institutions, afterwards the results of an interview with one of the
institute’s managers is presented and after analyzing the results of the interview,
concluding the case study.

Key words: Marketing, Strategic Marketing
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1. INTRODUGCAO

1.1 Contexto

Entende-se por Marketing, ao pé da letra, a capacidade de acertar o alvo,
porém o conceito completo da palavra n&o difere tanto do significado que
podemos ter da sua tradug¢do. Quando a maioria das pessoas pensa em Marketing,
pensa geralmente em propaganda e é essa a visdo comum do Marketing; de uma
ferramenta que serve apenas para divulgar um produto, ou seja, langa-lo no
mercado e com sorte gerar lucros. Porém, essa é uma visdo completamente
errada e equivocada; o Marketing pode ser util desde a criagdo do produto, ja que
ele é capaz de nos ajudar a entender as necessidades dos clientes, segundo
Campomar (2011, p. 3) “Marketing significa comercializagao e também realizagao,
engloba todo o conjunto de atividades de planejamento, concepcédo e
concretizag&o, que visam a satisfagdo das necessidades dos clientes, presentes e
futuras, por meio de produtos ou servigos existentes ou novos”.

Marketing € o ramo da administragdo que ajuda as empresas a entender
melhor os seus clientes e o que querem, bem como a criar estratégias para
satisfazer esses desejos por meio dos produtos e servigos oferecidos pelas
mesmas, portanto é de extrema importancia saber utilizar essa ferramenta tao util.

Pode-se entdo entender toda a grandeza dessa ferramenta, cuja utilizagao
€ apenas superficialmente conhecida pelas massas e por essas razoes; pelo fato
do Marketing ser uma ferramenta administrativa completa, que pode ser util em
todas as fases da vida de um produto e por ser muitas vezes mal utilizada até
mesmo em grandes organizagdes, tenho por esse tema um grande interesse e
nisso tudo reside a justificativa deste trabalho. E para entender melhor essa
ferramenta, desejo responder a pergunta: como o Marketing é usado como uma

ferramenta estratégica pelo Sistema Fiema?

1.2 Objetivos
Este trabalho tem como objetivo geral analisar como € utilizado o Marketing

como uma ferramenta estratégica no Sistema Fiema.



Os obijetivos especificos séo:
¢ Identificar os processos de planejamento de Marketing utilizados pelo
Sistema Fiema
e Descrever as implicagbes resultantes do planejamento e

implementacgéo dos planos de marketing do Sistema Fiema.

1.3 Organizagao deste documento

Este documento esta estruturado da seguinte forma: seu primeiro capitulo
introduz o trabalho e justifica 0 mesmo. O capitulo 2 traz uma introdugédo sobre
Marketing, com sua definicdo e seus conceitos primarios. O capitulo 3 introduz o
marketing estratégico e alguns aspectos centrais do marketing que serao uteis
para cumprir o proposito do trabalho. O capitulo 4 trata de alguns conceitos mais
usados na elaboragdo de estratégias para alcancar objetivos de planos de
marketing e planejamento tatico e estratégico de marketing, que séo explicados no
capitulo anterior. O capitulo 5 apresenta a metodologia utilizada no estudo e o
capitulo 6, intitulado contextualizagao, apresenta informagdes sobre o Sistema
Fiema e as instituicbes que o compdem, bem como as razbes pela qual a
instituicdo foi escolhida para a realizagdo deste trabalho. Os resultados finais
estdo no capitulo 7 e resultam da entrevista realizada com um gerente da
instituicdo e as conclusdes finais, que apresentam as consideracdes conclusivas
sobre a entrevista e as observacdes feitas, que estdo no capitulo 8, sendo esse o
ultimo capitulo do trabalho.



2. MARKETING

2.1 Definigoes

Quando escutamos a palavra Marketing, pensamos logo em outdoors,
banners, propagandas em emissoras de televisdo, € esse o significado comum
atribuido ao Marketing e até homens de negdécio tém essa visdo: de que o
Marketing se resume a divulgar e expor o produto, ou seja, se trata de uma
ferramenta para se livrar do produto. Mas o Marketing se resume a isso? A
resposta é ndo. Na verdade a propaganda e a divulgagado do produto sao etapas
finais do Marketing, mas nunca as primeiras ou muito menos as unicas. Hoje,
justamente no auge do capitalismo e da globalizagdo, temos inumeras falacias
acerca do marketing. Além dessa da propaganda, temos as de que o marketing é:
uma maneira de “criar” necessidades, ou de manipular ou induzir pessoas a
fazerem o que ndo querem, comprando o que nao desejam ou necessitam,
Campomar (2001 p.17) enumera algumas dessas falacias e discorda, ja que a
promogao constitui uma das ferramentas do marketing e a mesma néo induz as
pessoas a comprarem o que as empresas desejam: elas possuem suas proprias
necessidades e desejos. Segundo Kotler (1998, p. 30) o Marketing ndo € uma
ferramenta para se livrar do que foi produzido, mas uma ferramenta para criar
valor genuino para os clientes e as palavras-chave dos profissionais de marketing
sao: qualidade, servicos e valor.

Para criar valor genuino para os clientes € necessario entendé-los e essa é
a primeira funcdo do Marketing: ajudar a entender melhor os clientes das
empresas que o utilizam; entender as necessidades dos clientes, bem como os
seus desejos. Para entender os clientes, sejam eles os mais acessiveis, mas
também os potenciais clientes, € necessario conhecer as variaveis controlaveis e
incontrolaveis que influenciam a empresa e as relagdes que esta mantém com os
seus clientes.

O Marketing como fungéo, € um processo capaz de ajudar desde a definir

mercados e ajudar a formular estratégias para conquistar esses mercados até a



controlar as praticas adotadas apds o planejamento e a execugao. A definigdo dos
mercados € uma necessidade, € impossivel atingir todos os mercados, ser uma
empresa global e extremamente diversa. A segmentacdo de mercado bem feita é
uma exigéncia para o sucesso, como corrobora Kotler (2007, p.7): “Ao tentar servir
a todos os clientes, eles podem nao servir bem a nenhum cliente”. A segmentacgao
€ nada mais que a escolha do mercado a ser atingido, e para isso, deve nao so
atende-los, mas também deve pensar em formas para adicionar valor aos seus
produtos, ja que nao basta apenas divulgar, mas também s pesquisar sobre os
seus clientes e entende-los sem tentar atingi-los em cheio é fazer mal uso do
marketing. Todas as grandes empresas pesquisaram, se segmentaram, mas
também agregaram valor aos seus produtos.

Basta olhar a Cadillac, que escolheu o mercado de carros de luxo, mas que
o atingiu com sucesso ao oferecer mais esportividade a um mercado que antes
era dominado por empresas que vendiam luxo, mas sem esportividade, e essa
esportividade foi mais evidenciada recentemente, justamente quando o publico da
empresa foi se tornando mais velho, o que tornou necessario a adicao de mais
desse valor (esportividade), para um publico mais jovem. A Volvo, por sua vez, se
orgulha da seguranga dos seus automodveis, agradando a um publico mais
conservador que busca muitas vezes mais seguranga, mesmo que isso signifique
sacrificar um pouco de esportividade. Essas empresas acertaram porque nao so6
entendiam bem os seus clientes, mas usaram esse conhecimento para agregar
valor aos seus produtos e assim agrada-los. Portanto, além de ajudar a entender
mercados e divulgar produtos, o marketing ajuda também a agregar valor aos
produtos.

McDonald e Wilson (2011, p. 2) corroboram, definindo a fungdo do

marketing como:
Marketing é um processo para: definir mercados, quantificar as
necessidades dos grupos de clientes (segmentos) dentro desses
mercados, determinar as proposicdes de valor para atender a essas
necessidades, comunicar essas proposi¢cdes de valor a todas as pessoas
da organizagao responsaveis por entrega-las e conseguir com que elas

cumpram o seu papel, desempenhar um papel adequado na entrega



dessas proposi¢des de valor e monitorar o valor de fato entregue. “Se a
amplitude do marketing inclui comportamentos do consumidor, marketing
de instituigdes, canais mercadolégicos e a eficiéncia de sistemas de
distribuicdo, entdo ndo ha razao para que os estudos desses fendmenos

ndo sejam designacgao de ciéncia

O Marketing possui, portanto uma ampla fungdo dentro das empresas e
pode ser utilizado desde muito cedo nas organizagdes. Ao contrario do que se
pensa, o marketing € muito mais do que propaganda, o marketing € uma grande
ferramenta e mais do que isso, € também uma ciéncia. Ja que, para que algum
ramo de estudo humano seja classificado como ciéncia, ele deve antes se
enquadrar como um conjunto classificado e sistematizado de conhecimentos, com
uma ou mais teorias centrais e devera possuir técnicas e métricas de predigcao
para realizar previsdes dentro do que a teoria se propde a estudar, desempenhar e
entregar em termos de resultados.

Hunt, citado por Cobra (2011), afirma:
“Se a amplitude do marketing inclui comportamentos do consumidor,
marketing de instituicbes, canais mercadolégicos e a eficiéncia de
sistemas de distribuicdo, entao ndo ha razao para que os estudos desses

fendbmenos nao sejam designagao de ciéncia”.

2.2 Variaveis Incontrolaveis: Concorrentes e Governos

O ambiente do Marketing € um composto de variaveis incontrolaveis pela
empresa. Esse composto é formado por uma série de influéncias e variaveis
também incontrolaveis geradas pelos agentes desse ambiente. Os agentes desse
ambiente sdo os concorrentes e o governo. (MCDONALD E WILSON, 2011, p. 4).

Os concorrentes exercem diversas pressdes sobre a empresa por meio de
diversos fatores, entre eles a tecnologia, que hoje, no seu apice foi responsavel
pela faléncia de uma série de gigantes, entre os quais, o mais recente foi a Kodak

e responsavel também pelo declinio de outros, como a antes lider em tecnologia



no seu segmento, a IBM. E os governos por sua vez, exercem suas pressoes por
meio das suas medidas econémicas, fiscais, legais, sociais e politicas. A criagéo
de um novo imposto, mudangas na taxa SELIC, a criacdo de novas leis e muitas
outras medidas sdo exemplos de medidas que afetam as empresas, como
McDonald e Wilson (2011, p. 5) corroboram: “As medidas fiscais, econdmicas,
legais, sociais e politicas dos governos dos paises nos quais vendemos nossos
bens também determinam o que podemos fazer”.

Os agentes, governos e concorrentes, que compdéem o ambiente externo
do marketing, sdo incontrolaveis também para a préopria sociedade, que é
composta justamente pelas pessoas, que juntas, compdem os mercados. As
empresas portanto, influenciam e s&o influenciadas pela sociedade, assim como
0S governos.

Temos entdo um ambiente dindmico no caso do marketing, um ambiente
que nao pode ser controlado, apenas monitorado e as empresas nao devem tentar
muda-lo, mas adaptar-se a ele e aos mercados que ele influencia, assim como

influencia as empresas.

2.3 Clientes e Mercados

Os clientes séo os alvos das pesquisas, dos estudos de mercado e de todo
o marketing das empresas. Suas necessidades, desejos e disposi¢cado para gastar,
quando e quanto, sao objetivos de entendimento das empresas. As necessidades
dos clientes sdo o composto das necessidades fisicas, individuais e sociais das
pessoas.

Kotler (2007, p.4), escreveu o seguinte sobre as necessidades:

O conceito mais basico por tras do marketing é o das necessidades
humanas. As necessidades humanas sao situagbes de privagao
percebida. Incluem necessidades fisicas basicas de alimentagao,
vestuario, abrigo e seguranga; necessidades sociais de pertencer a um
grupo e de afeto e necessidades individuais de conhecimento e
expressdo das préprias ideias e sentimentos. Elas ndo foram inventadas
pelos profissionais de marketing; sdo elementos basicos da condigao

humana.



Os desejos, segundo Kotler (2007, p. 4): “Sao a forma que as necessidades
assumem quando sado moldadas pela cultura e pela personalidade individual’.
Temos a nossa necessidade basica de alimentacao, porém, por exemplo, ao sentir
fome, enquanto um estrangeiro ficaria satisfeito com um hamburguer, o brasileiro
possivelmente preferiria um prato com carne, arroz, salada e feijdo. E isso é
cultural, € algo nosso, € o nosso desejo diante da nossa necessidade de alimento
e esse mesmo prato varia muitas vezes nos almocos de cada brasileiro;
justamente porque temos aspetos culturais em comum, mas temos personalidades
unicas, desejos unicos para as satisfagbes das nossas necessidades, embora
esses nossos desejos possam vez ou outra ter semelhangas entre si.

Las Casas (2002, p. 15) corrobora, definindo marketing como:

(...) area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadas para satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos da organizagdo ou individuo e considerando
sempre o meio ambiente de atuagcdo e o impacto que estas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.

Juntando essas duas: necessidades e desejos e adicionando poder de
compra temos entdo um novo prato: as demandas. Os desejos sao
compartilhados pelas pessoas e essas possuem poder de compra por possuirem
dinheiro, entdo temos as demandas, com suas caracteristicas unicas, constituindo
assim mercados, ou seja: grupos sociais com demandas diferentes, que
incentivam a troca, ou “O ato de obter de alguém um objeto desejado oferecendo

algo em troca”, segundo Kotler (2007, p. 6).

2.4 O Ambiente do Marketing

Um bom relacionamento entre as partes €, muitas vezes o segredo do
sucesso nas negociagdes e no marketing o mesmo principio se aplica. As
empresas precisam construir uma série de relacionamentos com fornecedores,

concorrentes, publicos, intermediarios financeiros e outros publicos para manter-



se na sua posic¢ao. Para isso, € necessario conhecer o ambiente que circunda o
marketing e as empresas, o ambiente externo. Kotler (2007, p.56) classifica em
dois os participantes do ambiente externo ao marketing: o Microambiente e o
Macroambiente.

Para o plano de marketing e suas estratégias alcangcarem o cliente as
capacidades da empresa passarao, primeiramente, pelo microambiente e, em
seguida, o macroambiente, constituindo, assim, o ambiente do marketing, para,
entdo, chegar ou estabelecer correspondéncia com as necessidades dos clientes,
porque, em primeiro lugar, a empresa deve se orientar internamente visando o seu

ambiente externo, para depois alcancar os clientes. Mcdonald e Wilson (2013, p.4)

2.4.1 O Microambiente

O microambiente € o composto pelas “pessoas” que estdo mais préoximas
da empresa, sdo aquelas com quem as empresas lidas com mais constancia. O
micro ambiente € o ambiente imediato, portanto o que se, primeiramente n&o for
corretamente estudado, impossibilitara atingir o macroambiente com sucesso. Os
participantes do microambiente sdo: a empresa, fornecedores, clientes,
concorrentes e publicos. Basta,D. et al (2003, p. 23) "o microambiente do
marketing €& formado por concorrentes, intermediarios, entidades privadas e
publicas."

A empresa, apesar de ser interna, constitui um dos sujeitos do
microambiente porque é dela que partirdo os planos de marketing, que por sua
vez influenciardo todas as outras relagdes com os outros membros do
microambiente. Ja os fornecedores sao outro elo importante dentro do
microambiente da empresa. As empresas que dependem de insumos que nao
produzem, estdo fadadas a fracassar se ndo mantiverem boas relagbes com os
fornecedores, ja que elas produzem os seus produtos baseando-se nos insumos
que recebem dos fornecedores. Portanto, é evidente que eventualidades como
escassez de suprimentos, atrasos nas entregas, greves e outros fatores podem
prejudicar a produgao da empresa.

Os fornecedores constituem um elo importante no sistema geral de entrega



de valor para o cliente da empresa. Como afirma Kotler (2007, p.56): “Eles
oferecem os recursos necessarios para a empresa produzir seus bens e servigos”.

Além da empresa e dos fornecedores, como parte do microambiente,
existem também os intermediarios do marketing, que sdo as empresas que
ajudam a distribuir os produtos de outras empresas, porém com sua porcentagem
de lucro. Alguns grandes intermediarios sao: Wal-Mart, Best Buy, Lojas
Americanas entre outros. Esses intermediarios, por meio da revenda, colocam os
produtos de milhares de empresas nas ruas, para o consumidor final. Entdo a
funcdo desses intermediarios € servir como uma ponte entre a empresa que
produz para determinados clientes e os proprios clientes. Dentro dos
intermediarios, além desses, que sdo os intermediarios de marketing, existem
também os intermediarios financeiros.

Os intermediarios financeiros sdao aqueles que aumentam o poder de
compra dos clientes e das empresas, ou que os livram de riscos financeiros. Os
bancos, as financeiras, as seguradoras se varios outros negocios se classificam
como intermediarios financeiros. Os intermediarios financeiros dao segurancga a
ambas as partes de diversas formas: como os bancos e seus empréstimos que
vao desde pequenas quantias firmadas para serem usadas como capital de giro,
até grandes quantias como vemos hoje bem divulgadas pela midia, como por
exemplo os grandes empréstimos oferecidos pelo Banco Nacional do
Desenvolvimento. A capacidade dos equipamentos e da tecnologia também sao
consideradas na auditoria interna. Para Ferrell e Hartline (2005, p.38): “A analise
do ambiente interno da empresa considera questdes como a disponibilidade e a
distribuicdo dos recursos humanos, a idades e a capacidade dos equipamentos ou
da tecnologia (...)". Ja para o cliente, a velha poupanga e uma série de seguros
podem oferecer seguranga tanto para a empresa, quanto para os clientes.
Portanto é visivel a necessidade de manter um bom relacionamento com os dois
tipos de intermediarios: do marketing e os financeiros.

Ja os clientes, que sao o foco da empresa, no ambiente do marketing
constituem cinco tipos de mercado, com uma série de demandas exigidas por eles.

Kepler e Kotler (2012, p.31) enumeram as demandas:



e Demanda negativa: consumidores ndo gostam do produto e podem
até evita-lo.

e Demanda inexistente: Consumidores podem nao conhecer ou nao ter
interesse pelo produto.

e Demanda Inativa: consumidores podem compartilhar uma forte
necessidade que ainda ndo é correspondida por produtos existentes..

e Demanda em declinio: consumidores comecam a comprar o produto
com menos frequéncia ou simplesmente deixam de compra-lo.

e Demanda irregular: consumidores compram com um espago de
tempo entre os picos de compra, com sazonalidade.

e Demanda complete: consumidores estdo adequadamente
comprando todos os produtos postos no mercado.

e Demanda excessiva: mais consumidores e mais demanda do que a
empresa consegue cobrir. E um caso de pouca oferta para muita
demanda.

e Demanda alienada ou pouco saudavel: consumidores que podem ser
atraidos por produtos que podem trazer consequéncias sociais

indesejadas.

Todas essas demandas s&o oriundas de cinco tipos de mercados: os
mercados consumidores, que sao constituidos por pessoas comuns que compram
bens e servigos para consumo proprio. Os organizacionais, que por sua vez
compram produtos e servigos mais complexos, com utilizagdo a pequeno, médio e
longo prazo, como para 0 uso no processo produtivo por exemplo. Os mercados
revendedores que compram bens e servicos com o principal propésito de revendé-
los para assim gerar lucro. Os mercados governamentais, que sdo compostos
pelas diversas ramificagcbes do governo que os utilizam para diversas atividades,
desde a imediata alienagcdo do bem ou servico para outros que deles necessitam,
ou para produzir ou dar suporte a servigos publicos prestados pelo governo. Por
ultimo temos o mercado internacional, que engloba: consumidores, produtores,

revendedores e governos.



Os concorrentes por sua vez, ndo sdo parceiros diretos, podem até vir a
ser, mas em geral os concorrentes servem de comparagédo. O Benchmarking, uma
das principais ferramentas estratégicas da administragdo, se baseia na analise
dos pontos fortes e fracos dos concorrentes, para entdo gerar modificagdes e
aprimoramentos em geral dentro da empresa com o intuito de melhora-la e coloca-
la em uma posigcao de superioridade em relagdo aos concorrentes.

Por ultimo, os publicos constituem todos os grupos de pessoas, que nas
suas categorias influenciam a empresa. Podem ser: financeiros, ligados a midia,
governamentais, de interesse, locais, gerais e internos. Que correspondem
respectivamente a: bancos, empresas de investimentos e acionistas no caso do
financeiro, jornais e revistas, governos, associagdes comunitarias, moradores da
regido e outros constituem os locais, ja os gerais sao o publico em geral, a massa,
e 0s internos sdo os proprios funcionarios, gerentes, voluntarios e membros em

geral da empresa.

2.4.2 O Macroambiente

O Macroambiente, do ambiente externo do marketing, € um conjunto
contendo forgcas maiores do que as enumeradas no microambiente. Segundo
Kotler (2007, p. 59), os componentes do macroambiente sdo as forgas:
demograficas, econbmicas, tecnoldgicas, politicas e culturais.

Demografia é o estudo da populagdo humana, classificando-a mediante o
seu tamanho, densidade populacional, localizacéo, idade, sexo e outros dados
estatisticos. A importancia de criar um banco de dados demograficos, reside no
mair entendimento que esse dara sobre uma determinada populagdo, com
qualquer idade ou sexo, em qualquer localizagdo. Foram os dados demograficos
recentes da China, e ndo apenas os dados econbmicos da mesma que
despertaram uma série de interesses em diversas empresas. Diante da grande
populagao jovem, de criangas, adolescentes e jovens adultos, grandes empresas
de tecnologia desembarcaram no territério Chinés, juntamente com outras

empresas voltadas para um publico mais jovem, mas também aquelas voltadas



para criangas, como a Disney. Ja os dados econémicos revelam muito sobre a
populacdo de um pais. Em paises em que impera a economia agricola, € natural
que exista um mercado menor para bens de consumo, ja que existe pouco
dinheiro e a subsisténcia impera no lugar da exportagdo. Situagdo contraria aos
paises industrializados, que possuem um vasto mercado para uma grande
quantidade de bens, como o chinés. Um mercado que ndo s6 produz em larga
escala para o mundo todo, mas que também absorve grande parte da produgao
mundial de produtos dos mais variados tipos, desde insumos até produtos prontos,
manufaturados. A renda, o custo de vida, as taxas de juros e uma série de outros
fatores econémicos também constituem o ambiente externo do marketing, no
macroambiente. Segundo O.C Ferrell e Hartline (2005, p.38) "a analise do
ambiente externo inclui fatores externos pertinentes, competitivos, econémicos,
sociais, politicos/legais e tecnoldgicos (...)".

O ambiente natural envolve os recursos usados para a produgdo, ou
diretamente como insumos na produgédo industrial. Com a degradagdo ambiental,
as grandes empresas e 0s governos estdo sendo forcados a mudar suas praticas,
embora algumas extremamente nocivas continuem em pleno vapor, como a
queima do carvao para gerar energia. Essas preocupagdes geraram uma nova
consciéncia ambiental nas empresas e consequentemente novos produtos € um
novo ciclo de consumo. Que juntamente com o ambiente tecnoldgico e social e
cultural influenciam a empresa significativamente com suas forgas tecnoldgicas,
sociais e culturais.

Kotler e Armstrong (2004, p.52) afirmam que:

O ambiente de marketing inclui forcas préximas a empresa que afetam
sua capacidade de servir seus consumidores, da mesma forma que afeta
sua relagdo com outros departamentos da empresa, membros do canal,
fornecedores, concorrentes e publicos. Inclui também forgas
demogréficas e econdbmicas mais amplas, forgas politicas e legais, for¢cas
tecnoldgicas e ecoldgicas e forgas sociais e culturais.



3. Planejamento Estratégico

Cada empresa deve encontrar o seu caminho, seu plano para alcancar
novos horizontes ou para ao menos continuar caminhando firme. Esse caminho
devera ser percorrido por todos os niveis: do operacional onde sdo produzidos
seus produtos ou servigos, passando pelo tatico onde existe a baixa geréncia e
uma ponte entre o nivel estratégico e o operacional, que somados temos também
trés pensamentos: a curto, médio e longo prazo.

O nivel estratégico, também chamado de nivel corporativo, € o nivel que
geralmente cuida do longo prazo, enquanto os niveis taticos cuidam do médio
prazo e o operacional do curto prazo, porém no planejamento estratégico, existe
uma maior interacio entre os niveis tatico e operacional na empresa na condugao
dos planos de marketing e estratégias funcionais. O nivel estratégico pensa no
longo prazo em trés etapas de planos: anuais, de longo prazo e os planos de
adaptacdo. Kotler (2009, p. 30) diz o seguinte: “As empresas normalmente
preparam planos anuais, planos de longo prazo e planos estratégicos”. Em
contrapartida, o plano estratégico envolve adaptar a empresa para que ela consiga
obter vantagens (...)"

Os planos anuais sédo planos que visam manter as operagdes da empresa
em pleno funcionamento. S&o planos conservadores que visam dar suporte aos
planos de longo prazo e aos planos de ajuste e por isso € necessario que eles
sejam bem feitos. Um caso de plano anual fracassado € o da Disney no comego
da década passada; a empresa teve um rapido crescimento nas duas décadas
anteriores a essa devido a novas praticas administrativas predominantemente
centralizadoras, que ao mesmo tempo em que foram responsaveis por um rapido
crescimento, também aumentaram as dificuldades administrativas da empresa. A
solugao foi rever o planejamento estratégico da empresa, comegando pelos planos
anuais que ja viriam a adotar praticas descentralizadoras: mais autonomia para os
gerentes do nivel tatico e a terceirizagdo de parte das atividades da empresa, por
exemplo, porém essas mudancas iniciais por serem de curto prazo, foram apenas

um pontapé inicial para as mudangas a longo prazo que viriam a ser implantadas



na empresa e que mais tarde seriam adaptadas e ajustadas diante das novas
variaveis que a empresa encontraria na década seguinte.

A importancia do plano estratégico esta na adaptacdo ao futuro, na
preparacdo dentro da empresa, para que esta futuramente sobreviva ao alcancgar
0s seus objetivos e continuar o seu crescimento firmemente. As estratégias de
marketing muitas vezes se originam a partir de planos estratégicos mais amplos e
completos, que conseguem avaliar a real situagdo da empresa, ou seja, 0s seus
pontos fortes e fracos e no que ela deve melhorar. O foco do planejamento
estratégico é, portanto, o processo de desenvolver e alinhar, ou conectar
estrategicamente os objetivos e habilidades de uma organizacdo com todas as
possibilidades que o marketing possa oferecer a empresa naquele mercado,
composto pelo segmento escolhido pela empresa e no seu respectivo ambiente,
ou seja, um mercado em mutagdo, j4 que assim como as pessoas que 0s
compdem também mudam, os segmentos e seus ambientes também sdo mutaveis
e mudam constantemente. O que torna imprescindivel a existéncia de um bom
planejamento estratégico, aliado a um bom planejamento de marketing e boas

estratégias funcionais, como afirma Kotler (2007, p.30).

3.1 Fase um: definicao da missao

O planejamento estratégico comega com a definicdo da missdo da empresa.
Mas o que é missao? Seria missao apenas o0 que a empresa faz ou que ela vende
ou oferece na forma de servigos? O planejamento estratégico comega com uma
série de respostas exigidas, na verdade, por perguntas como: O que fazemos?
Para quem fazemos? E mais importante, Por que fazemos? Essas sdo as
perguntas que devem ser definidas em uma boa definicdo da missao da empresa,
mas mais do que isso, as empresas devem atrelar a definicdo de sua missdo a
alguns parametros: a missao nao pode ter uma definicdo longa demais ao ponto
de nao ser lembrada, também nao pode ser ampla demais ao ponto de ser vaga e
deve ser inspiradora, capturar uma esséncia com a qual o publico-alvo da
empresa possa se identificar. Segundo CHIAVENATO e SAPIRO (2003, p. 56) “A



missao (mission statement) de uma organizagdo incorpora o mercado nas

consideragdes sobre a concretizag&do da visdo de negdcios.” Uma boa definigdo da

empresa, além de ajudar a tragar com mais facilidade os objetivos da empresa,

também ajuda a motivar os funcionarios, ja que estes se sentem como parte de

algo maior, ndo apenas como parte de uma empresa que faz aquilo ou vende algo.
Como coloca Kotler (2007, p.31):

(-.-) Uma declaragdo de missdo € uma declaracdo do propédsito da
organizagdo — o que ela quer realizar no ambiente maior. Uma
declaragédo de missao clara age como uma “mao invisivel” que orienta as
pessoas em uma organizagdo. Estudos tém demonstrado que empresas
com declaragdes de missdo bem definidas apresentam um melhor
desempenho financeiro e organizacional. “A administracdo deve evitar
estabelecer uma missdo muito restrita ou ampla”.

Portanto, € muito importante definir corretamente esse aspecto. Uma
definigho de missdo muito ampla, que desse espag¢o para objetivos grandes
demais para a empresa seria algo nocivo para a propria empresa. Um exemplo
disso sao as empresas que apesar de pequenas, tentam se segmentar demais e
que por consequéncia sempre definem suas missdes amplamente e seus
objetivos também. Gerando assim uma série de irrealismos, que ao contrario de
motivarem os funcionarios, os colocam sobre pressdo ou pouco conectados com
os verdadeiros ideais da empresa, se € que esses ainda existem. Mas o mesmo
também pode acontecer quando a empresa define a sua missdo de uma forma
muito restrita, o que gera justamente o efeito oposto: empresas de grande
potencial teriam o mesmo limitado. Imaginemos uma empresa regional, mas que
consiga uma série de necessidades e desejos também presentes em regides
vizinhas, o que aconteceria se ela restringisse 0 a sua missao apenas aquela
regido que ela ja aborda com tanta facilidade? Claramente ela restringiria o seu
potencial e minimizaria o seu crescimento.

Como afirma Kotler (2007, p. 31):

(...) Um fabricante de lapis que diz que faz parte do negoécio de
equipamentos de comunicagdo esta definindo sua missao de maneira



ampla demais. A Singapore Airlines estaria se iludindo se adotasse a
maior companhia aérea do mundo Ao selecionar os métodos
promocionais a serem incluidos no composto promocional, € importante
assumir uma perspectiva de comunicagao de marketing integrado, isto &,
coordenar os elementos promocionais e outros esforcos de marketing
que comunicam com 0s consumidores-alvos para maximizar o impacto
total sobre os mesmos.

Olhemos a Wal-mart, a empresa que ja foi a maior do mundo em numero
de funcionarios; ela é essencialmente uma empresa que busca 0os menores
precos e isso nao a difere de nenhuma empresa varejista, ou seja, de nenhum
de seus concorrentes, porém, ela ndo faz apenas isso, a sua missao é:
“‘oferecemos precos baixos todos os dias e damos as pessoas comuns a
chance de comprar as mesmas coisas que as pessoas ricas”. Soa bem melhor
do que apenas: vendemos produtos por precos baixos, da uma caracteristica,
objetivo social de levar o que € bom também aos que nado podem, ou seja:
passa uma imagem de igualdade, uma empresa que iguala ricos a pobres e que
tém um importante papel social a ser realizado. Essa missdo além de nao

possuir uma definicdo ampla demais, é facil de ser lembrada.

3.2 Fase dois: estabelecimento de objetivos e metas para a empresa

Os objetivos da empresa devem partir da definicdo da miss&o. No caso
Wal-Mart, como seriam os seus objetivos? Ao definir a sua missdao como, de
forma resumida: tornar mais acessivel aos pobres as mesmas coisas que
pessoas ricas compram, o objetivo da empresa é: oferecer produtos e servigos
de qualidade, porém com precos baixos. E isso ela faz de diversas maneiras,
uma delas € produzir suas proprias versdées de produtos mais caros
encontrados no mercado, o que reduz custos ao reduzir as compras de
determinados produtos que agora concorrem com os préoprios produtos da rede
e estabelecendo as suas marcas, que apesar de oferecerem produtos
genéricos de produtos de outras marcas, os oferece com qualidade e por
precos bem menores. Assim, ela de fato cumpre a sua missao que ela mesma

definiu, ao atingir seus objetivos de produgédo de qualidade e verticalizada, com



produtos finais de pregcos baixos. Sendo assim, apds a criagdo dos objetos, o
proximo passo € planejar o seu portfolio de negocios dentro dos passos do

planejamento estratégico das empresas.

3.3 Fase trés: desenvolvimento do portfélio de negécios

O portfolio de negocios € primeiramente uma enumeragédo de todos os
negocios da empresa, nas suas menores unidades, como afirmam
CHIAVENATO e SAPIRO (2003, p. 42) : “visdo do negdcio mostra a imagem da
organizacdo no momento da realizagao de seus propodsitos futuros” e Kotler
(2007, p. 32): “Orientada pela declaragdo de missdo da empresa e seus
objetivos, a administracdo deve agora planejar seu portfélio de negécios — o
conjunto de negocios e produtos que constituem a empresa”. Portanto, o
portfélio de negdcios constitui uma lista contendo todos os negécios da
empresa, que sera estudada, com o objetivo de classificar e entender mais
sobre cada um desses negocios. Afinal, o objetivo dessa etapa é: “colocar no

papel” os pontos fracos e fortes da empresa.

Figura 1- As etapas do planejamento estratégico

NiIVEL CORPORATIVO Niveis de unidade
de negocios,
produto e mercado

Planejamento do

Estabelecimento marketing e

Definicao da de objetivos e Desenvolvimento outras
missao da metas para a do portfélio de estratégias
empresa empresa negocios funcionais

Fonte: Autoria Propria




Cada unidade minima de negocio pode ser chamada de Unidade
estratégica de Negocios, ou UEN, cada UEN é uma unidade diferente entre si, por
possuir missdes e objetivos diferentes dentro de uma mesma missao e objetivos
dentro da empresa. As UENs podem ser analisadas de diversas formas e gerando
assim uma grande variedade de resultados. Porém, existem métodos mais
populares nas analises das UENs e consequentemente no desenvolvimento do
portfélio de negdcios. Um dos maiores grupos de consultoria do mundo, o Boston
Consulting Group, ou Grupo de Consultoria de Boston, criou e utiliza uma
metodologia propria, uma técnica desenvolvida e extensivamente utilizada por eles

mesmos: a Matriz de Crescimento/Participacao do BCG.

A Matriz de Crescimento/Participacdo do BCG consiste em quatro
classificagdes que sao obtidas comparando as possibilidades de crescimento com
a participagdo do mercado. Graficamente temos um quadrado dividido em quatro
partes, sendo que avancando de baixo para cima, temos um maior crescimento
nas duas partes de cima, portanto, e partindo da esquerda para a direita temos um
mercado menor. Obviamente, de cima para baixo teremos uma taxa de
crescimento menor e da direita para a esquerda uma dominagdo do mercado

maior.

Ja as classificagdes sdo as seguintes: Vaca leiteira, representando
negocios com crescimento modesto, porém com grande participagdo no mercado.
Abacaxi, representando negocios com baixo crescimento e baixa participagdo no
mercado. Acima da Vaca Leiteira temos a Estrela, no campo esquerdo, que
representa negdcios com grandes taxas de crescimento e com grande parcela do
mercado, ja ao seu lado direito observa-se o ponto de interrogacao, representando
negocios com grande potencial de crescimento, porém com baixa concentragcéo do
mercado.

A matriz de Crescimento/Participacdo do BCG possui suas dificuldades

assim como suas qualidades: ela oferece uma classificagdo clara sobre as



menores unidades de negdécio da empresa, ao mesmo tempo em que € dificil
analisar as unidades com grande precisdo. Tal tarefa existe tempo, profissionais
altamente capacitados e tudo isso implica em maiores custos para construir a
matriz corretamente. Outro fato que pode pesar contra ela quando a empresa for
procurar alternativas para o desenvolvimento do seu portfélio, no planejamento
estratégico da mesma, € o fato dela oferecer respostas para as situa¢des atuais
das unidades de negdcio e, portanto da empresa como um todo. Ela nunca sera
utilizada para tentar demonstrar uma situacao futura das unidades e da empresa
composta pelas mesmas, porém o seu uso ainda é incentivado, ao passo que
tendo tempo, pessoal competente e recursos financeiros, essa matriz oferece uma
visdo atual, porém realista e completa sobre as UENs ao mensurar dos pontos
muito importantes na analise de qualquer unidade de negd6cio ou empresa: seu

tipo de mercado quanto ao crescimento e sua participagcao neste.

A figura 2 demonstra quatro UENs(cada x) distribuidas em trés situagdes
distintas. Primeiramente temos duas préximas das figuras com as estrelas, o que
significa que duas unidades de negdcio da empresa estdo em mercados com altas
taxas de crescimento, com grandes parcelas do mercado de ambas. A UEN
situada na zona da vaca leiteira significa que esse negdcio esta situado em um
mercado com taxas menores de crescimento, mas que ainda sim possui uma
grande parcela desse mercado, ja que quanto mais proxima da esquerda a UEN
tiver, interpreta-se que afatia do mercado que essa UEN possui € maior. Ja
quando ela tiver acima, nas casas de cima, a taxa de crescimento do mercado
onde a UEN esta inserida é maior. Por ultimo, no exemplo dado acima, temos uma
ultima unidade de negocio situada na zona do abacaxi, que n&o é satisfatoria,
porque representa que essa unidade estd em um mercado com pouco

crescimento e com uma pequena parcela desse mercado.



Figura 2 — Matriz de Crescimento/Participagdo do BCG(Boston Consulting Group)

Taxa de Crescimento

ESTR E LA INTERROGACAO
X X (?)

VACA x JABACAXI
LEITEIRA x

Fonte: Autoria Propria

Participagao no Mercado

Mas e no total, como poderemos analisar a situacido total da empresa no
exemplo? A situagao é favoravel, ja que duas UENs estdo em excelente situagao,
uma esta em uma zona com pouco crescimento, o que implica menores lucros,
mas esta possui uma grande fatia do mercado, o que da certo conforto para a
empresa. E apenas uma esta em situacéo pouco satisfatéria, portanto ela deve ser
o principal foco dos esforgos da empresa. Ou ela decide investir nessa UEN ou
abandona-la, reduzindo assim seus custos. Porém, como ela foi classificada em
um mercado com baixo crescimento, 0 mesmo resultado negativo implica em um
positivo: as taxas de manutencdo de empresas nessa faixa sdo menores, portanto,
partindo de uma rapida analise, ja € possivel apontar, embora sem muita certeza,
que seria mais viavel tentar investir na empresa, para que ela possa entao
alcancar uma parcela maior do mercado, ou mudar a mesma de segmento,
buscando mercados com taxas de crescimento maiores, porém o contrario do que
fora dito anteriormente acontece aqui: assim com os mercados com taxas de

crescimento menores implicam em menores custos para as empresas, 0S maiores



implicam sim em maiores rendimentos, mas também em maiores lucros. O que
entdo nos da a seguinte conclusdo sobre uma possivel UEN situada na zona da
interrogacé&o: apesar dela significar uma UEN situada em um mercado com taxas
maiores de crescimento, talvez manter uma empresa nessa zona se torne ainda
pior do que manter uma na zona do abacaxi, ja que mesmo em zonas com maior
crescimento, o mesmo ndo serviria de muita coisa se a UEN tivesse pouco
mercado, como seria caso fosse classificada na zona da interrogagao, ja que essa
classificagao, além desse dado negativo, também acarretaria em maiores custos
de manutencao.

Além da matriz do BCG, também é muito utilizada a Matriz de Crescimento

Mercado/Produto, ilustrada na Figura 3

Figura 3- Matriz de Crescimento Mercado/Produto

Mercados Novos produtos Produtos Existentes

. Penetracdo de Mercado | Desenvolvimento de Produto
Existentes

Novos Produtos Produtos Existentes
Novos
Desenvolvimento de Diversificacao
Mercados
Mercado

Fonte: Autoria Propria

A Matriz de Crescimento Mercado/Produto pede primeiramente que a
empresa decida o que quer fazer. Ela pode, por meio dos seus produtos ja
existentes, tentar aumentar a sua penetragdo nos mercados que ja existem por
meio de expansao fisica ou digital, o que certamente aumentaria sua penetragao
no mercado, dando lucro ou nado, ou tentar desenvolver novos mercados. A
escolha nesse caso € motivada muitas vezes pelo tipo de mercado no qual os
produtos estdo inseridos. Mercados possuem diferentes caracteristicas, alguns

possuem alta inovacdo, outros pouca, alguns ja estdo saturados de mais, com



competicdo excessiva, ja outros sdao novos e possuem relativamente pouca
competicdo, portanto a empresa deve entender esses mercados. No caso de
mercados novos, existe a possibilidade do desenvolvimento dos mesmos, mas
como uma empresa criar novos mercados com produtos existentes? Essa
estratégia consiste em investimentos em uma maior segmentagao dentro desses
novos mercados, como por exemplo, uma empresa que venda planos de tv a cabo
para pessoas com baixa renda: ela poderia escolher dentro desse grupo uma série
de segmentos ou subgrupos, como por exemplo, pessoas mais jovens, ou
pessoas mais velhas, para entdo desenvolver esses novos mercados oferecendo
0 seu antigo produto, porém com algumas modificagdes.

Ja no caso de produtos novos, as empresas podem com eles: entrar em
mercados ja existentes, por meio de investimentos pesados no desenvolvimento
do produto. Nesse caso, os investimentos seriam para melhorar a qualidade do
produto, ja que em mercados ja existentes, a inovagdo é menor do que em
mercados novos, o que implica em menor diversificagdo. Entdo a qualidade
podera ser um diferencial, apesar dos concorrentes ja té-la, por se tratar de
mercados antigos com empresas ja estabelecidas.

No caso de mercados novos, sO existe um caminho: a diversificagao.
Enquanto muitas empresas langam produtos novos para mercados novos, muitos
desses produtos sdo também genéricos, ou seja, apresentam pouca diferenciagao
entre si e essa clara semelhanca € muitas vezes fruto diante de uma busca por
uma maior seguranca, baseada na ideia de no ir muito além ou néo ser radical no
desenvolvimento do produto e assim ter incertezas quanto a aceitagdo do mesmo
pelo mercado, porém isso constitui uma desvantagem: se torna facil obter os
olhares do publico, seja para o bem ou para o mal, o que torna a diversificacdo do
produto uma excelente ideia, com a agregacao de novos itens, novas tecnologias
ou mesmo versdes proprias e unicas da empresa de tecnologias ja existentes.

A diversificagado, porém é um processo longo e dispendioso, que certamente
ird agregar para a marca, seja em admiracao, seja em popularidade apenas, mas
que nem sempre podera resultar em resultados financeiros satisfatérios. Temos

exemplos claros de inovagdes todos os dias, a Xiaomi, uma fabricante chinesa de



smartphones de alto desempenho, por exemplo, criou um botdo que aciona
macros preestabelecidos pelo cliente, o que permite ao usuario realizar uma série
de fungdes ou tarefas sem ter ao menos que ligar o smartphone. Essa é uma
inovacdo em um novo mercado, o mercado dos smartphones, que apesar de
ainda ser novo, ja enfrenta um pouco de estagnacédo e pouca inovagao, Outro
exemplo de inovacéo foi dado pela Starbucks, uma tradicional franquia de cafés e
lanches sediada nos Estados Unidos, que em ha cerca de quinze anos comprou
um servico de musica chamado Hear Music, com o intuito de incorpora-lo as suas
lojas com o objetivo de criar uma nova experiéncia: associar o prazer de tomar um
bom café, ao prazer de escutar suas musicas favoritas.

Dessa forma, a empresa passou de ser apenas uma grande franquia de
café, com caracteristicas europeias, para ser uma empresa inovadora dentro do
seu ramo, transcendendo a importancia da qualidade ja comprovada dos seus
cafés devido a sua grande expansdo, e alcangando um novo patamar no
relacionamento com os seus clientes. Kotler (2007, p.36). Outro exemplo de boa
utilizacdo da matriz em questao pela Starbucks foi sua bem sucedida tentativa de
aumentar a sua participacdo em mercados ja existentes com seus produtos
antigos. Como ela o fez? Com pequenas modificagdes nos seus produtos ja
existentes, nas lojas para ser mais especifico, ja que loja também constitui o
produto e este ndo deve ser visto apenas como o que € comprado pelos clientes.
Essas modificacbes foram: a adigao de drive-thrus, a criacdo de um cartdao de
débito da empresa, visando aumentar o poder de compra dos clientes e a adicao
de redes wifi gratuitas em todas as lojas. Essas modificagbes seguem a seguinte
ideia, como menciona Kotler (2007, p.36): “Se pode vender mais para os clientes
sem alterar os produtos”, o que de fato foi feito, ja que ela apenas incrementou os
produtos ja existentes, sem modificar sua qualidade, mais sim adicionando
qualidade aos mesmos, o que resultou em um modo pouco invasivo de

penetracao de mercado.

3.4 Planejamento de Marketing



O planejamento de marketing, ou plano de marketing é a etapa que sucede
uma a analise sobre o ambiente e tem como objetivo principal a introducéo de
novos produtos e praticas relacionadas ao marketing. Segundo McDonald e
Wilson (2011, p. 18) Planejamento de marketing ou plano de marketing é: “A
aplicagado planejada de recursos de marketing para atingir os objetivos de
marketing”.

No plano de marketing essas dez etapas s&o enquadradas em quatro fases
distintas: fase de determinacdo de metas, fase da revisdo da situagcado, fase da
formulacao da estratégia e fase da alocagao de recursos e monitoragao.

O plano estratégico de marketing, resumindo, serve para determinar onde a

empresa esta, para onde quer ir e como chegar la.

3.4.1 Abordagem Mcdonald e Wilson

As dez etapas do plano de marketing segundo McDonald e Wilson (2011, p.
35) s&o (em ordem): missdo, objetivos corporativos, auditoria de marketing,
revisdo geral do mercado, analise SWOT, premissas, objetivos e estratégias de
marketing, identificagdo de planos e mixes alternativos, orgamento e programa
detalhado de implementacao para o primeiro ano. Sendo que esses dez itens sao
distribuidos em quatro categorias: fase um, ou fase de determinagdo de metas;
fase dois, ou fase de revisdao da situagao; fase trés ou fase de reformulacido da
estratégia, e por ultimo a fase quatro, a fase de alocagdo de recursos e

monitoragao.

3.4.1 Fase Um

Nessa fase séo estabelecidos uma missao para o plano de marketing e os
objetivos corporativos, a missao é também uma razao filoséfica que explica o
porqué da empresa existir por meio de um objetivo amplo. Segundo Richers
(2000, p.31) “uma empresa deve ser impulsionada pela vontade de acertar, uma
espécie de combustivel que movimenta toda organizagdo, desde o simples

operario até o presidente” e a missao tem a sua parte nisso.



Esses dois processos da elaboracdo de um plano de marketing nao
funcionam separadamente e em geral consistem em tragar um objetivo geral que
proporcionara satisfacdo para a empresa e seus acionistas e que devera ser
sustentado, ou justificado por uma declaragao contendo; seu papel ou contribui¢ao
(lucro, servigo ou alcance de novas oportunidades), a definigdo do negdcio, as
competéncias distintivas (as habilidades ou competéncias que poderdo ser
desenvolvidas ou melhoradas) e as indicagbes do negdcio, sendo esta ultima uma
indicacdo do que de fato a empresa fara, o que ela podera fazer e o que nunca
podera fazer. (MCDONALD e WILSON, 2011, p. 18). Segundo os autores, uma
missdo deve ser precisa e direta, 0 que segundo os mesmos ndo acontece, ao
classificarem os tipos de missdao em trés: tipo um: missdo maternal, uma
declaragéo cujo objetivo é apenas agradar os acionistas, ndo possuindo, portanto
utilidade pratica; mudanga tipo dois: que consiste em uma missao ampla e que
demonstra a situagcdo real da instituigdo, conseguindo causar impacto nos
executivos de todos os niveis e por ultimo a missao tipo trés, que consiste em uma
missao cujo objetivo é declarar apenas o propésito de nivel mais baixo,
abrangendo apenas unidades estratégicas, departamentos de vendas ou grupos
de produtos. Os trés tipos de missdo acima, representam os variados tipos de
missdo quanto a sua efetividade ou proposito. (MCDONALD e WILSON, 2011, p.
35)

A missao, que nao devera ter mais de uma pagina, deve possuir, segundo
(MCDONALD E WILSON, 2011, p. 36): papel ou contribuicdo da empresa,
definigdo do negocio, competéncias distintivas e indicagdes para o futuro:

e Papel ou contribuic¢ao:
a) lucro, ou
b) servigo, ou
c) a busca de oportunidade
e Definicdo do negécio: definir preferencialmente o que se faz, fazendo
isso citando os beneficios e as necessidades que o negocio satisfaz
e Competéncias Distintivas: sao o0s recursos essenciais da empresa,

aquilo que a diferencia das outras, ou seja: suas qualidades,



competéncias e virtudes
e Indicagdes para o futuro: o que ela fara, podera fazer e o que ela

nunca fara

A fase um é, portanto uma abertura, o comec¢o do plano de negécios, € a
sua justificativa, a sua definicdo e a sua importancia. A fase um também é um
indicador de como o plano estratégico de marketing encaixara no plano executivo
da instituicdo, portanto € de extrema importancia para o funcionamento do resto

do plano como um todo.

3.4.1.2 Fase Dois

A fase dois compreende uma analise da situacdo atual da empresa, uma
analise que transcende a coleta de dados e uma analise financeira ou algo do tipo.
Essa fase comegca como uma auditoria de marketing, cujo objetivo segundo
McDonald e Wilson (2011, p. 37) “E uma avaliagéo sistematica de todos os fatores
externos e internos que afetaram o desempenho comercial da empresa durante
um periodo definido” A auditoria de marketing ira avaliar o ambiente interno da
empresa, mas também o externo e avaliara respectivamente: a propria empresa,
as vendas por: localizagao geografica, tipo de setor e produto e as participagdes
de mercado, as margens de lucros e custos, as informagbes e pesquisas de
marketing e as variaveis de mix de marketing: gerenciamento de produto, preco,
distribuicao, promocao, operacdes e recursos e avaliara externamente: o ambiente
econdmico, politico, fiscal, juridico, social, cultural, tecnoldgico e interempresarial,
bem como o mercado e a concorréncia.

A Figura 4 ilustra todas as dimensdes de uma auditoria em marketing. A
ordem na qual é realizada a auditoria € do ambiente mais externo, para o mais
perto da empresa no ambiente externo, no caso da auditoria externa. A
importancia de seguir essa ordem esta em avaliar com maior precisdo as variaveis
mais dificeis de serem analisadas e controladas, que de fato dificilmente poderao

ser controladas. O Ambiente de negdcios e econdmico na Figura 4 representa



esse ambiente, em todas as suas dimensdes: econdémico, politico, fiscal, juridico,
social e cultural. Como também as dimensdes tecnoldgica e intraempresarial, que
compdem o ambiente de negdcios e econdmico. Apos esse ambiente, deve ser
analisado o mercado de forma superficialmente, para depois adentra-lo ao analisar
caracteristicas especificas, como o mercado total, seu tamanho, crescimento e
tendéncias de valor/volume e em seguida penetrar ainda mais no estudo do
mercado ao analisar seus: produtos, precos, distribui¢ao fisica, canais, clientes,
consumidores e as praticas do setor em geral. Essa etapa contrasta em
comparagao com a auditoria interna, com as margens de lucro e custos do
mercado, as informagdes e pesquisas e marketing e as variaveis de mix de
marketing. Por ultimo, sobra apenas a concorréncia para ser estudada nos
seguintes quesitos: maiores concorrentes; tamanho; participagdes e cobertura do
mercado; posi¢ao e reputagcdo do mercado; capacidades de produgao; politicas de
distribuicdo; métodos de marketing; extensdo da diversificagdo; questdes de
pessoal; ligagdes internacionais; lucratividade e principais forgas e fraquezas

A etapa quatro, que é a visdao geral do mercado, serve como uma
extensdo da analise externa do mercado realizada na etapa trés (auditoria de
marketing) e busca responder com clareza as seguintes perguntas: o que € o
mercado, como ele funciona, quais sdo os pontos fundamentais de tomada de
decisdo e quais sdo os segmentos. Apos a definicdo detalhada do mercado, o
plano tera uma imagem completa para a ultima etapa da revisdo da situagao, a
analise SWOT, cuja sigla significa strengths (forgas), weaknesses (fraquezas),
oportunities (oportunidades) e threats (ameagas), € uma analise e classificagao
dos resultados da auditoria sob os conceitos de forcas e fraquezas relacionadas
as oportunidades e ameacas. Las Casas (2002, p.58) diz sobre o SWOT e o
tépico ameaca, que a mesma € “uma situagado desfavoravel no mercado. Uma
situagdo da empresa que ndo pode ser corrigida na atual estrutura, por exemplo, é
uma ameaca”’. Portanto, a empresa deve conhecer e trabalhar as suas forgas,
para aproveita-las ao maximo e assim para poder também aproveitar as
oportunidades que eventualmente surgirdo e que deverao ser aproveitadas, ja que

muitas vezes as oportunidades n&o surgem com tanta frequéncia, e assim reduzir



as suas fraquezas diante de possiveis ameacas, ja que o unico modo da empresa
se fortalecer diante de ameacgas que surgirdo € ter forca o suficiente para
aproveitar as oportunidades do presente e do futuro, para assim poder investir
nela mesma e reduzir as suas fraquezas, o que diminuira o potencial destrutivo

das ameacas.

3.4.1.3 Fase Trés

A fase da formulagédo da estratégia € a fase em que séo estabelecidas as
premissas mediante a revisdo da situacdo, para entdo a partir delas tracdo os
objetivos e estratégias de marketing e estimar os resultados esperados e criar
possiveis planos alternativos.

As premissas sao basicamente constatag¢des oriundas do resultado da fase
dois, como exemplo de premissa podemos ter: a capacidade de producéo dobrara
ao final do ano, ou a entrada de um produto x da concorréncia forcara uma queda
de dez por cento nos lucros do produto y da empresa no final do ano. Mediante
esses dados solidos e selecionados, ja que as premissas sao mais do que dados,
sao uma selecao dos dados mais importantes para a empresa, serao tragados os
objetivos e estratégias de marketing.

Os objetivos de marketing sdo geralmente englobados nas opgoes:
produtos existentes para mercados existentes, produtos novos para mercados
novos, produtos existentes para novos mercados € novos produtos para novos
mercados. Cada um desses objetivos pode ser excessivamente conservador ou
agressivo, portanto € muito importante avaliar com cuidado o que sera feito ou
criado em relacdo aos produtos existentes e os que serdo criados futuramente.
Além dessas estratégias, € importante dar atengdo aos 4PS, ja que eles também
fazem parte de qualquer estratégia de marketing. Como também coloca
Campomar (2011, p. 9): “do uso combinado dos 4Ps emerge o conceito de
estratégia de marketing”. Os objetivos de marketing relacionados aos produtos
devem ser passiveis de mensuragao, porque caso contrario ndo seriam objetivos.

Alguns exemplos de mensuragdes s&o: volume de vendas, valor de vendas e



outras projecoes. (MCDONALD e WILSON, 2011, p. 40).

Observa-se entdo a complexidade dessa etapa, ja que ela é geralmente a
etapa intermediaria dos planos de negdcio e sua finalizagdo, ao utilizar os quatro
ps do marketing que sdo nessa etapa utilizados como estratégias para alcangar os
objetivos de marketing tragados. A definicdo dos objetivos ajuda a tragar o que se
quer alcancgar e as estratégias lidam portanto, do como alcangar, do plano de fato
que ira ser posto em pratica para alcangar esses objetivos. Os autores também
reforcam a importancia de estimar resultados esperados e de estabelecer planos
secundarios e terciarios para evitar danos maiores diante de possiveis fracassos.
O senso critico, as experiéncias correlatas, testes de campo e outros quesitos sao
testados para os testes de viabilidade do plano ja tracado até agora, no que diz
respeito a seus objetivos e estratégias, esta ultima englobando: participacéo de
mercado, vendas, custos e lucros por exemplo. Para assim tragar no final dessa
etapa, além da formulagdo da estratégia para alcangar os objetivos do plano,

outros meios para lidar com possiveis fracassos com mais chances de sucesso.

3.4.1.4 Fase quatro: alocagao de recursos e monitoragao

Nessa fase acontece o controle do que foi planejado e posto em pratica e
para isso sdo calculados os custos apds o produto sair da fabrica, excluindo os
custos envolvidos na distribuigao fisica. Detalhando primeiramente as tarefas do
plano de marketing que o diretor de marketing deseja cumprir e comegando do
zero a cada ano, ja que os planos de marketing muitas vezes englobam trés anos.

Além da elaboracdo de um orcamento para a execugao e manutencao do
plano de marketing e dos produtos relacionados a este, é importante ser objetivo e
seguir com disciplina o que foi planejado e decidido, observando e monitorando a
sua implementacao em todas as suas etapas.

3.5.2 Abordagem O.C. Ferrell

O.C. Ferrell, juntamente com George Lucas, Michael Hartline e David Luck ,



O.C Ferrell (2000, p.32) postulam que um plano de marketing devera conter:

Sumario executivo

a) Sinopse

b) Principais aspectos do plano de marketing
Andlise Ambiental

a) Analise do ambiente externo

b) Analise do ambiente consumidor

c) Analise do ambiente (organizacional) interno
Analise SWOT (Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas)

a) Forgas

b) Fraquezas

c) Oportunidades

d) Ameacgas

e) Ajustando, convertendo, minimizando e evitando estratégias
Metas e Objetivos de Marketing

a) Metas de Marketing

b) Objetivos de Marketing
Estratégias de Marketing

a) Mercado(s)-alvo(s)

b) Composto de marketing para cada mercado-alvo

c) Principais clientes e reagbes da concorréncia
Implementagao de Marketing

a) Assuntos estruturais

b) Abordagem para a implementagao

c) Marketing interno

d) Comunicagéao

e) Autoridade de tomada de deciséo

f) Motivagao dos funcionarios

g) Atividades, responsabilidades e orgamentos

h) Programacgao de implementacgao

Avaliacéo e Controle



a) Avaliagao financeira

b) Controle de Marketing

Pode-se perceber em comparagdo com o modelo de McDonald e Wilson
que em geral os planos de marketing comegam com a declaragdo da missao e do
proposito do plano, passando pela analise do ambiente interno e externo,
especialmente no que diz respeito aos clientes e mercados no caso do ambiente
externo, e nas questbes relacionadas as praticas antigas de marketing e das
pesquisas de marketing ja realizadas, visando ter uma quantidade suficiente de
informagdes e para que a analise SWOT possa ser utilizada dando assim uma
visdo mais apurada nédo s6 do que foi ou esta sendo feito em marketing, mas
também da propria empresa. Por fim, a definicdo dos objetivos, das estratégias
para alcancar os objetivos e a elaboragdo do orgcamento para dar a base
necessaria para o plano e também o estabelecimento dos controles de marketing,
que terdao como proposito verificar o andamento da implementacao do plano e dos
seus resultados aparentes, com o objetivo de identificar possiveis desvios do

plano a tempo de corrigi-los.



4. O Sistema de Marketing

O Sistema de Marketing, como sdo conhecidos os 4 PS de E. Jerome
McMcarthy, os 4 As de Raimar Richers e os 4Cs de Robert Lauterborn integram o
que os estudiosos de marketing chamam de sistema de marketing: um sistema
que busca relacionar todas as variaveis controlaveis pelo marketing. Cada um
desses elementos do sistema de marketing possui uma fungédo especifica e que
deve ser trabalhada dentro da empresa: os 4ps dizem respeito a questdes
mercadoldgicas, de inser¢do do produto; ja os 4as lidam com a interagdo da
empresa com o seu meio ambiente e os 4cs tem como foco o consumidor e a sua
relagdo com ele. Entdo com os trés conceitos, temos: o mercado, o ambiente e o

cliente.

4.1 O Composto de Marketing

O Composto de Marketing, ou “Quatro ps do Marketing”, foi desenvolvido
por Edmund Jerome McCarthy na década de sessenta e tem como principal
conceito a redugdo do Mix de Marketing a quatro conceitos, que representam as
variaveis controlaveis do Marketing. Produto, pre¢o, praga e promogao sao os “Ps”
em questdo. Cada um deles nao existe isoladamente, na verdade eles séo as
necessidades dos clientes e bem como seus desejos. A importancia do composto
de marketing surge da importancia das variaveis que ele aborda, ja que essas
lidam cm varios fatores, mas o principal € como levar o produto ao cliente.
Colocando assim, o cliente como principal foco e principal elemento do mercado a
ser atendido. Segundo O.C Ferrell (2000, p.94): “As decisdes estratégicas para o
composto de marketing envolvem uma combinac&o de produto, pre¢o, promogao e
distribuicdo (praga) que, na maior extensao possivel, atende as necessidades dos
consumidores (...)".

O comego do composto de marketing € obviamente o produto. Sem o
produto, sendo o produto um bem tangivel ou um servigo, ndo existe a ser atingido

e muito menos um mercado, portanto ndo existe marketing. O produto € o nucleo



de qualquer estratégia de marketing, ja que é ele que devera ser criado, ou
trabalhado, para atingir todos os outros objetivos organizacionais. O produto é o
nucleo ndo s6 do marketing ou das estratégicas de marketing, mais
especificamente os 4ps, mas € também o centro de qualquer organizagao e ¢é a
partir dele que as outras dimensdes que compdem o composto de marketing
partem.

Um produto de qualidade, que atenda as suas necessidades e desejos. Ou
seja, o produto n&do basta ser bom, podemos querer uma casa para morar, mas
como queremos essa casa? Segundo Cobra (2011, p.28), o produto deve oferecer:
qualidade e padronizagdo: ndo sé em termos estéticos, mas também de
desempenho e qualidade; modelos e tamanhos: que atendam ao que o cliente
deseja e necessita e configuragéo, no que diz respeito a apresentagao do produto,
ou seja: sua embalagem marca e servigo, como o cliente percebe esse produto.
Para cada resposta temos um tipo de cliente, com preferéncias diferentes.
Portanto, um produto ou servico sdo apenas considerados bons quando atendem
as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo. (COBRA, 1997, p.29).

Um produto é mais do que um bem que vise atender as necessidades dos
clientes, o produto também incorpora outros valores que n&do sejam fisicos, o
produto incorpora ideias e possui um valor real, um valor que transcenda aspectos
facilmente mensuraveis, um valor composto pelo que o cliente realmente percebe
desse produto. O valor real do produto € mais do que, por exemplo, poténcia no
caso de um computador, mas € tudo aquilo que ele pode oferecer. Segundo O.C.
Ferrell (2000, p.94): “O valor real que um produto fornece é derivado de sua
habilidade de entregar beneficios que enriguecem a situagdo do comprador”. Por
situacao, temos a utilizacdo completa daquele produto pelo consumidor. No
exemplo do computador, temos ndo apenas poténcia, mas também; mobilidade:
se ele é portatil o suficiente e leve o suficiente, versatilidade: ele € apenas um
notebook para trabalho ou possui tela com alta resolugédo, boa o suficiente para
assistir filmes e rodar jogos ou aplicativos de alto requerimento; durabilidade: ele
aguentaria uma queda? Quanto tempo de uso dura a sua fonte? O quéao resistente

a sua tela é a riscos? ; design: ele combina com o estilo do comprador? Ou nao



possui nenhum diferencial nesse aspecto, sendo simples demais nesse aspecto?
Enfim, existe uma gama de caracteristicas que podem ser analisadas no
desenvolvimento de um produto, mas todas elas exigem um bom conhecimento
sobre os clientes e um bom produto ou servico devera atender a todas elas para
ser bem sucedido no mercado em questéao.

Por praca, ou distribuicdo, entendem-se as localidades em que ele estara
disponivel. De nada adianta ter um bom produto, com um bom preco, se for
extremamente dificil encontra-lo, portanto € muito importante a sua distribuicdo e a
facilidade de acesso a ele. A praca é o final dessa cadeia e nem por isso € o
menos importante, muito pelo contrario, sem uma boa distribuigdo, ou seja, sem
trabalhar o aspecto da pracga, o produto acaba sendo inutil, assim como todo o
planejamento e todos os processos que o originaram e que trilharam a sua
inser¢cao no mercado e o seu controle futuro, como corrobora Cobra (1997, p. 29):
‘o produto ou servico so6 tem utilidade se posicionado junto ao seu mercado
consumidor”. O.C. Ferrell (2000, p. 98) divide praca em dois aspectos: Canais de
Marketing e Distribuicdo Fisica. Por canais de marketing temos todo o sistema por
onde o produto, recursos, informacdes e/ou propriedades irao fluir dos produtores
até os consumidores. Ja em distribuigcao fisica, temos os aspectos logisticos da
praca: o produto devera chegar sem alterar sua qualidade ou forma, no tempo
certo e nas quantidades demandadas. Nessa etapa o marketing e a logistica
trabalham juntos e as estratégias de logistica que tratam da distribui¢ao fisica, no
que diz respeito a: transporte, estocagem e movimentagado de materiais entram em
cena. Algumas empresas preferem distribuir os seus produtos diretamente para
reduzir custos e ter maior controle sobre essa dimensido do composto de
marketing.

O preco neste ponto ndo deve ser entendido apenas como um valor, o
preco deve ser entendido como uma troca e essa troca, como todas, deve ser
justa. Justa ndo apenas no custo-beneficio, mas também na expectativa gerada.
Um produto com um prego muito elevado gera muita expectativa, porém se ele
nao estiver a altura dessa expectativa, o cliente se sentira lesado e frustrado,

portanto o prego deve ser justo em todos os sentidos, como afirma Las Casas



(2002, p. 104) “Quando um produto tem preco alto, cria uma expectativa de muita
qualidade, e os clientes sdo mais exigentes. Por outro lado prego baixo pode
deixar o cliente desconfiado de que os produtos ndo tém boa qualidade”. O preco
possui também varias dimensdes e cada uma delas interage com os outros
elementos do composto de marketing. Ele esta na fabrica, ou seja, possui o seu
custo de produgdo; no atacadista, ja que ele precisa de lucro, entdo além do seu
preco final ter de ser superior ao custo, obviamente devera ser também capaz de
dar lucro ao atacadista, considerando também os custos de transporte e os
impostos atrelados a ele. Portanto, o prego € um elemento complexo, que devera
ser cuidadosamente calculado para ser suficiente para dar lucro e torna-lo assim
atrativo para os atacadistas e principais distribuidores, mas também devera ser
interessante para o cliente, como corrobora Cobra, (2011, p. 29). Ele pode atender
as expectativas das empresas com as quais a empresa distribui o que produziu,
mas se for alto demais para o cliente, ou se for muito baixo ao ponto de despertar
nele desconfiangca quanto a sua qualidade, por exemplo, precificacdo adotada pela
empresa estara incorreta e fadada a tornar os outros esforcos inuteis para o
produto.

A promogao nao é apenas a divulgagao do produto, ela agrega valores ao
produto, valores que muitas vezes nédo sao percebidos inicialmente pelo publico,
mas que com uma boa promogao serao posteriormente. Segundo O. C. Ferrell
(2000, p.96): “As atividades de promogao sao necessarias para comunicar as
caracteristicas e os beneficios de um produto a seus mercados alvos pretendidos”.
A promocgao € capaz de aumentar as vendas rapidamente e n&o sé disso, mas
também de manter a marca e a empresa vivas mesmo em tempos pouco criativos
na criagao dos produto, porém apesar da sua importancia e capacidade, essa
dimensao nao é de facil utilizacdo como podem pensar cada produto possui um
preco e um retorno e cada retorno possibilita uma estratégia diferente. No caso de
empresas que trabalham com produtos de baixo rendimento, por exemplo, temos
um baixo lucro, o que impossibilita a venda direta e a promocao direta desse
produto. Um exemplo disso esta nas empresas de bebidas, que ao contrario das

empresas de tecnologia, por exemplo, evitam ter na propaganda um foco em



relacionamentos mais proximos com os clientes: elas geralmente utilizam
promog¢ao de massa, com a utilizagdo de meios de comunicagao que possibilitam
esse tipo de promogéo, tal como a tv e grandes anuncios em sites e redes sociais
de grande acesso, que nao sao especificos. Como corrobora O.C Ferrell (2000,
p.97) Las Casas (2002, p.169) afirma que a énfase da promogao deve ser sempre
no beneficio que o produto proporciona. Uma excelente promocédo € capaz de
fazer com que um produto apenas mediano seja percebido como um grande
produto, ou seja, uma promogéao eficiente sozinha ndo faz nada, mas sendo esta
utilizada para promover um produto que agregue alguma qualidade, teremos uma
percepcdao muito melhor do produto em questdo, ou seja, a promogédo de nada
adianta se o produto néo tiver qualidades e consequentemente ndo proporcionar
beneficios.

Resumindo, essas quatro variaveis devem ser ndo apenas completamente
controladas e equiparaveis, mas também integradas, como Campomar (2011, p. 8)
afirma: “O preco tem que ser compativel com a qualidade, a distribuicdo tem que
ser compativel em todos os seus canais com o prego e a qualidade e a promogao
com todos os outros trés ps.” E € nessa integragao inicial que consiste o inicio do
que muitos autores chamam de Marketing Integrado. A integracdo é importante
nao so para criar coesédo entre os elementos do composto de marketing entre si,
mas também entre os 4as e 4cs, mas também é importante dentro do composto
de marketing para evitar um desequilibrio entre cada um dos quatro ps. Um
desequilibrio nessa dimenséo poderia colocar em risco toda uma estratégia de
marketing e todas as suas etapas, ou seja, um desperdicio de esforgo, tempo e
dinheiro, que sao recursos de grande valor dentro de qualquer atividade gerencial.
O que sera de um produto que nao possui grandes qualidades, mas possui um
preco muito baixo, sendo inclusive abaixo do que os concorrentes praticam como
preco para produtos similares, se a promog¢ao, por exemplo, focar nas suas
qualidades que nada o diferenciam dos concorrentes? Sera um desequilibrio
causado na funcdo promocdo dos quatro ps. O mesmo desequilibrio pode ser
causado no caso da implementagdo das estratégias dos ps pelos diferentes

setores da empresa, como por exemplo, uma empresa que divulgue no seu site



caracteristicas inovadoras ou um preco muito baixo, enquanto na televisao ou nas
redes sociais € divulgado que o mesmo produto possui uma durabilidade
diferenciada entre os produtos similares no mercado, ja que todas essas
caracteristicas poderiam alienar o cliente, ou fazé-lo duvidar do que é dito, ou
divulgado sobre o produto. Ele podera se perguntar: serdo que € possivel um
produto ter todas essas qualidades e por esse preco? E dai que nasce esse
desequilibrio: falta de comunicacéao eficiente entre os diversos setores da empresa
e, em especial entre aqueles que lidam ou mantém contato com os clientes.

Como afirma O.C. Ferrell (2000, p.97): "Ao selecionar os métodos
promocionais a serem incluidos no composto promocional, é importante assumir
uma perspectiva de comunicagdo de marketing integrado (...)" Portanto, fica
evidente a importancia da integragcdo do marketing e do papel da comunicagao

nesse processo.

420s4As

Enquanto os 4 Ps lidam com o mercado e com estratégias de inser¢cao de
produtos dele, os 4 As sdo uma reavaliagao do que esta sendo feito em relagao ao
marketing, se assemelhando a uma auditoria em marketing, especialmente na
avaliacao e focando no meio ambiente no qual os produtos estédo inseridos. Os 4
As estudam o ambiente como um todo, enquanto os 4 Ps focam no produto e
como levar este ao cliente, estudando assim o mercado mais especificamente. Os
As sao: Analise, Adaptacao, Ativagao e Avaliacao.

Nesse modelo desenvolvido por Raimar Richers, a analise visa entender as
forcas que estdo presentes no meio ambiente, no mercado em que a empresa
como um todo esta inserida e a analise assim como partes dos planos de
marketing, utiliza os resultados de pesquisas de marketing ou diretamente do SIM,
Sistema de Informacé&o em Marketing, se este ja estiver estabelecido. Partindo da
analise, chega-se a adaptagao, que funciona a partir das constatagdes feitas na
analise e busca adequar a apresentacdo do produto, bem como as suas

caracteristicas basicas como, por exemplo: design, embalagem e marca, ao que é



exigido pelo mercado. Cobra (2011, p. 31) define a adaptagdo como: o processo
de adequacéo das linhas de produtos ou servicos da empresa ao meio ambiente
identificado através da analise”. A ativacao € colocar na pratica o que foi decidido
no processo de adequacao e por ultimo é feita a Avaliagao, que € um processo de
controle dentro dos quatro As cujo objetivo é verificar a efetividade da utilizagdo do
método apds a reinsergdo do produto no mercado, feita na ativagdo. Segundo
Cobra (2011, p. 31) “E o controle dos resultados do esforco de marketing,
isoladamente ou em conjunto. Essa funcao é também chamada de Auditoria de

Marketing”.

4.30s4Cs

Os 4 Cs foram desenvolvidos por Robert Lauterborn, e surge como uma nova
“‘mao” do mix de marketing. Ao contrario dos quatro os que lidam com o mercado e
dos quatro as que estudam o meio ambiente e o mercado no seu contexto
ambiental, os quatro cs estudam o cliente e a sua relagédo direta com o marketing
da empresa e suas estratégias. Os quatro Cs complementam os dois outros
elementos do sistema integrado de marketing ao estudar a percepgdo completa
que o cliente tem do produto e para isso, € incentivado uma relagdo mais proxima
com o cliente e a aprendizagem pelo feedback do cliente. O foco da empresa, de
acordo com os 4 Cs, deve ser no cliente.

Os quatro Cs sdo: Consumidor, Custo ao Consumidor, Comunicacédo e
Conveniéncia. Parafraseando o professor Robert Lauterborn, Cobra cita o
seguinte (Cobra, 2011, p.31): “A énfase, segundo o autor, deve ser dada ao custo
para o consumidor dos produtos ofertados para atender a suas necesidades e
desejos, comunicando os beneficios ao seu publico-alvo (...)” O consumidor € o
cliente e aqui se incentiva revisar o que se conhece sobre 0 mesmo e atualizar as
informacdes existentes. O custo ao consumidor € o custo total apreciado pelo
consumidor. A empresa deve avaliar questdes como: se esta cobrando demais
pela marca, ou se a percepcao do status oferecido pelo produto como um todo

justifica ou ndo o prego, entre outras questdes relacionadas ao preco. Ja na



comunicacao, temos um estudo de como o produto de fato se comunica com o
cliente, ou seja, o que ele absorve das propagandas na televisdo, radio, internet
ou diretamente por meio de e-mail ou ligagao telefénica, por exemplo, portanto, na
comunicacao temos uma avaliagdo da percepcao do cliente sobre as tentativas da
empresa de comunicar ou passar 0s seus produtos com todas as suas
caracteristicas, mas também se avalia a comunicacido de fato, entre o cliente e a
empresa.

A conveniéncia diz respeito tanto a aspectos logisticos, como se é de facil
acesso o produto para o cliente, como também aspectos monetarios, ao avaliar se
as formas de pagamento s&o boas o suficiente e também os servigos relacionados
aos produtos. Como corrobora Cobra, continuando a sua citagao (2011, p.31): “(...)
proporcionando a ele toda a conveniéncia possivel em termos de facilidades de
compra e de entrega além de uma variada gama de servigos” Essa ultima dentro
dos quatro Cs tem se mostrado cada vez mais importante nos ultimos anos, ja que
muitas empresas estdo tentando agregar mais servicos aos seus produtos para
assim, nao s6 aumentar o seu relacionamento com os clientes, mas para também
ter mais uma fonte de renda e proporcionar mais alternativas para o futuro da
empresa, visando também ter maior controle sobre o seu produto e em especial
no que diz respeito a sua manutencédo apos a venda. Nessa etapa dos quatro Cs
avaliam-se também as facilidades de entrega oferecidas pela empresa, no caso de
venda direta, ou pelos revendedores. Nesse aspecto a avaliacdo da conveniéncia
observada pelo cliente ajuda a ter uma avaliagdo atualizada e constante sobre os
revendedores e sobre todo o canal de distribuicdo, que € incentivado a ser
encurtado, ja que essa metodologia visa aproximar a empresa do seu cliente ao
maximo possivel, para assim melhorar a relagdo que ambos possuem:
melhorando o que o cliente pensa da empresa e 0 que a empresa conhece e
recebe de positivo do seu cliente.



5. Metodologia

A pesquisa a ser realizada pode ser classificada quanto aos fins do tipo
descritiva. A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informagdes
sobre o que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e
fenébmenos de determinada realidade (TRIVINOS, 1987). Portanto ndo possui
como objetivo explicar os fendbmenos observados, mas sim servir de base para
estudos explicativos. Sdo exemplos de pesquisas descritivas: estudos de caso,
analise documental, pesquisa ex-post-facto.

Quanto aos meios sera classificada como Pesquisa de Campo que é
caracterizada pelas investigagbes em que, além da pesquisa bibliografica e/ou
documental, se realiza coleta de dados com pessoas. (FONSECA, 2002)

5.1 Métodos e meios técnicos de investigagao

A metodologia aplicada nesta pesquisa € baseada e estudo de caso que,
segundo Vergara (2011, p.47), é limitado a uma ou poucas unidades que tem em
carater de profundidade e detalhamento. Sera realizada por entrevista estruturada
com Roberto Bastos, gerente de relagdes institucionais da coordenadoria de

acgdes estratégicas do Sistema Fiema.

5.2 Universo e amostra

Profissionais responsaveis pelo marketing, dentro do Sistema Fiema, que
esta localizado na avenida Jerénimo de Abuquerque, Bequimao, Sao Luis.

5.3 Coleta de dados

Sera realizada através de entrevista com perguntas extritamente fechadas.
“A entrevista € um encontro de duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
informagdes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversagéo de

natureza profissional” Lakatos (2007,p.197).



5.4 Analise e interpretacao dos dados

Segundo Best (Apud LAKATOS, 2007, p169 a analise e interpretagdo dos
dados “representa a aplicagdo légica dedutiva e indutiva do processo de
investigacao”. A analise e interpretacdo dos dados é baseada na investigacéo dos
dados é baseada na investigacdo dos fatos levantados, categorizando e
analisando os dados, bem como estabelecendo conexdes entre eles para entao

tirar conclusdes acerca das observacdes feitas.

Enquanto a fase anterior € a coleta de dados, na qual os dados para o
trabalho s&o coletados, a fase a partir dessa € a fase de analise e interpretacao
dos mesmos. Como afirma Rudio(1996, p.98).



6. Contextualizagao

O Sistema Fiema, instituicho composta pelo Servico Social da
Industria(SESI), Servico Nacional de Aprendizagem (SENAI), pelo Instituto
Euvaldo Lodi (IEL) e pela Federagdo das Industrias do Estado do Maranhéo, é
uma instituicdo cujo objetivo & promover o crescimento das industrias do
Maranhdo. A estratégia usada para atingir o objetivo de ajudar as industrias do
estado a oferecer educacédo de qualidade a pregos baixos e com cursos criados

para sanar as maiores deficiéncias das industrias.

O sistema promove pelo SESI uma série de beneficios sociais para os
trabalhadores, industria e a populagédo em geral ao oferecer opg¢des de recreagao,
eventos e meios para a pratica de atividades fisicas, além de cursos de
gastronomia, agdes como a Ag¢ao Global, voltado para comunidades necessitadas,
com o objetivo de oferecer servigos basicos, promovendo assim também o bem-
estar fisico dos trabalhadores e executivos das industrias e também de pessoas
de comunidades carentes, com agdes como a Acido Global. O SENAI possui seu
foco quase que estritamente em cursos e apoio técnico-industrial, euquanto o
Instituto Euvaldo Lodi trabalha com gestdo de talentos e negécios. Oferecendo
cursos nas areas: gestdo financeira, empreendedorismo, qualidade, recursos
humanos e inovacédo e também ajudando a capacitar fornecedores e a empregar

estudantes, por meio do seu programa de estagio.

A Fiema foi fundada no dia 26 de novembro de 195 e é a maior instituicao
de representacdo das industrias maranhenses e juntamente com as outras
instituicées citadas, formando o Sistema Fiema, representam uma das maiores
instituicbes do estado com o objetivo de ajudar as industrias do estado e promover
crescimento econdmico, ndo apenas capacitando pessoas, mas dando assisténcia
também aos executivos e industriais em geral, por meio de cursos, consultorias,
palestras e eventos em geral. Sua missdo é: “Promover a competitividade da
industria maranhense, contribuindo para a ampliacdo de um ambiente favoravel

aos negocios e para o desenvolvimento humano e tecnolégico.” Percebe-se entao



a importancia dessa tradicional instituicdo que ha mais de cinquenta anos existe e

a relevancia dela para a industria do nosso estado.



7. RESULTADOS E DISCUSSAO

7.1 Introducao

No capitulo a seguir sdo expostos os resultados acerca da entrevista
(anexo ) com o objetivo de avaliar a aplicagao de conceitos de marketing em todo
0 processo de pesquisa, elaboracido e oferta de cursos voltados para o publico-

alvo das instituicdes que compdem o Sistema Fiema.

O Sistema Fiema é uma instituicdo composta por instituicbes menores,
cada uma com o seu papel para alcangar o objetivo principal da instituigdo como
um todo: ajudar a industria maranhense a prosperar. O Marketing, como
ferramenta importante em instituicdes privadas, também possui a sua utilizagao

em instituigdes publicas e prestadoras de servigos a sociedade.

7.2 Marketing como ferramenta estratégica

Conforme a entrevista realizada no dia 25 de junho 2014, observa-se que o
Sistema Fiema, apesar de possuir instituicbes que visam beneficiar a industria
como um todo, elas possuem papeis diferentes na estratégia para alcangar esse
objetivo, o que constitui uma deficiéncia, ja que a falta de especializagdo nesse
aspecto pode prejudicar os cursos no que diz respeito as necessidades para os

mesmos.

Contudo, apesar de ndo possuir um departamento especifico de marketing
e um departamento de marketing para cada uma das instituicbes, o setor
administrativo realiza planos estratégicos anuais e planos de marketing compostos
por praticamente todas as estruturas defendidas pelos principais autores do

assunto.

Comecando pela definicdo da missao, sdo definidos objetivos para cursos e
eventos que serdo ministrados e esses objetivos mais tarde serdo alvo das
estratégias elaboradas a partir dos quatro ps do marketing. As estratégias que se

originardo mais tarde terdo como objetivos os definidos nesta etapa.



No processo de realizagado de pesquisas de marketing sao utilizados grupos
formados especificamente para a execug¢ao das pesquisas, que tém como objetivo
entender os diversos publicos abordados pela Fiema por meio de suas instituicdes.
Com as pesquisas definidas, executadas e com seus dados coletados, comeca
entdo outra etapa, com a constituicdo de um SIM. O Sistema de Informacdes de
Marketing, ou SIM, tem sua utilizagdo na criagdo de um banco de dados para
consulta. O SIM na instituigdo em questdo funciona da mesma forma: um grande
banco de dados com informagdes estratégicas sobre os clientes e mercados que
eles formam, informag¢des agrupadas no SIM terdo mais utilidade e um acesso
facilitado e completo, que formardo entdo uma ferramenta muito util para as

etapas que vém a seguir no plano de negdcios.

Em seguida sao realizadas auditorias internas e externa. A auditoria interna
servird para entender o que esta sendo feito até agora a respeito das agdes de
marketing da instituicdo, reavaliando seu mix de marketing, os dados resultantes
de processos SWOT(strenghts, weaknesses, opportunities and threats, ou forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacgas) realizados anteriormente e processos
internos em geral que possam auxiliar a formar posteriormente o Sistema Interno
de Informagdes de Marketing. Enquanto a externa é utilizada para entender as
condigbes do ambiente externo a instituicdo, como: inovagdes tecnologicas,
evolucdo das instituicbes de formacdo de trabalhadores das industrias,
necessidades dos clientes e para entender de forma geral: como a instituicdo esta
agindo diante das novas mudangas e exigéncias ambientais. Em seguida é
utilizado o SWOT, como instrumento de analise, para depois ser elaborado e
implementado o plano de acordo com os 4p do marketing. Um ponto a favor nessa
etapa, além da utilizagdo das principais estruturas de um plano de marketing, € a
utilizacdo de grupos exclusivos voltados para as pesquisas, formados por

profissionais da area que conhecem o marketing.

Na entrevista, verificou-se também que a participacdo de outros setores,
que inclusive sao utilizados na implementacdo dos planos, existe, porém ainda
uma importancia maior dada para as opinides da cupula executiva, fato observado

pela frase “principalmente a cupula executiva”. Porém é natural que seja a cupula



a tomadora de decisdo, o que também nao agrava o plano, ja que observa-se que
o fluxo de informagdes da instituicdo ndo é exclusivo da alta geréncia e que os
gerentes de outros setores ou departamentos inferiores possuem direito de opinar
acerca das dire¢cdes tomadas pelos planos estratégicos e plano de marketing

implementados pela instituicao.

Quanto ao pds-plano, observa-se o controle de toda a implementagdo do
plano de marketing é realizado constantemente, por meio de reunides mensais,
onde os gestores procuram avaliar a situagao de toda a implementagao do plano e

realizar pequenas corregdes quando necessario.



8. CONSIDERAGOES FINAIS

Diante da importancia do Sistema Fiema para a industria do estado e para
toda uma comunidade industrial, € evidente que uma instituicdo sem um
planejamento estratégico bem elaborado ou sem a utilizagdo de um plano de
marketing conciso, integrando os diversos setores da instituicdo n&o conseguiria

cumprir 0 seu propdsito.

Foram abordados alguns dos principais aspectos de marketing a serem
analisados em empresas e foram observados alguns pontos que poderiam ser

melhorados para potencializar os beneficios proporcionados pela instituicao.

A departamentalizacdo poderia se estender as instituicbes menores que
compdem o sistema, as mesmas instituicdes poderiam ter mais autonomia na
forma desses departamentos e com mais autonomia também para tomar as suas
préprias decisbes com os seus funcionarios. Os planos estratégicos e de

marketing poderiam ser elaborados pelas proprias instituicbes e para elas mesmas.

Nos processos de auditoria interna e externa, temos um ponto muito
positivo, j4 que ambas sao utilizadas amplamente pela instituicido e apds as
auditorias sao usadas técnicas e analise para tirar mais proveito das auditorias.
Porém deve-se ressaltar que outras técnicas além do SWOT poderiam ser

utilizadas para diversificar as informacgdes acerca da instituigao.

A participagao de outros setores acerca dos planos também poderia ser
maior e as decisdes poderiam ser mais participativas, embora se observou
também que nesse quesito eles possuem reconhecimento ao participarem das
reunides, porém cabendo aos gestores de niveis mais elevados todas as decisdes

finais.

No geral, pode-se concluir que o Sistema Fiema utiliza os principais
conceitos de planejamento de marketing e que seus planos sao integrados ao seu
planejamento estratégico e que sua implementagcdo acontece em todos os setores
da instituicdo, embora pudesse utilizar mais técnicas de analise, aumentar a

autonomia das instituicdes ao criar seus proprios departamentos para realizar as



pesquisas e os planos das mesmas e melhorar em outros aspectos, porém fica
claro que a instituicdo opera em um nivel aceitavel no que diz respeito ao
marketing da instituicdo e que a sua utilizagdo da ferramenta funciona de forma
satisfatéria, sendo que o mesmo é comprovado pelos resultados positivos da

instituicio.
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ANEXO A - ENTREVISTA

1. Quantas instituicdes o Sistema Fiema possui?
R: Quatro: FIEMA, SESI, SENAI e IEL.
2. Cada instituicdo possui seus préprios departamentos?
R: Ndo.
3. Existe um departamento de marketing em cada institui¢ao?
R: N3do. Ele é centralizado na FIEMA.
4. Qual setor/departamento da Fiema é responsavel pelo marketing?

R: O setor administrativo como um todo é responsavel pelo marketing. Nao existe um
departamento especifico para marketing, embora existam grupos designados para as
pesquisas de marketing que sao utilizadas na elaboragdo de alguns cursos.

5. H&a quanto tempo o setor em questdo é o responsavel pelo marketing da Fiema?
R: Desde a fundagao da FIEMA.
6. Existe um planejamento de marketing formal para cada instituicao?

R: N3o. Ele é centralizado: abrange todas as instituicdes do sistema como um todo
sem separa-las do processo.

7. No planejamento de marketing realizado, quais sdo as etapas utilizadas?
R: Pesquisa, comunicagdo e relagdes com o mercado.

8. Sdo utilizadas pesquisas de marketing ou de mercado para a elaboracdo dos cursos e
eventos realizados pelas instituicdes?

R: Sim. As pesquisas sdo utilizadas para verificar a demanda para cada curso. Para
saber quais cursos sdo mais requisitados pelas industrias e profissionais em geral.
Também utilizamos as pesquisas para nos dar uma dire¢dao de como serao ofertados
0S cursos e eventos.

9. Existe um grupo interno de profissionais designados para a realizacdo das pesquisas?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

R: Sim. Apesar de ndo posuirmos um departamento especifico de marketing, temos
grupos formados por profissionais de marketing e comunicagao dedicados as nossas
pesquisas.

E quanto as informagdes obtidas, existe um SIM(Sistema Interno de Informagdes de
Marketing) formado a partir dessas informacgdes?

R: Sim. O nosso sistema de informagdes é atualizado periodicamente e serve de base
para as nossas pesquisas internas e na elaboracdo de estratégias para a Fiema.

Na elaboracgdo do plano, é realizado algum tipo de auditoria? Interna ou Externa?

R: Sim. Auditoria interna e externa. Nessa etapa sao revisadas as nossas pesquisas de
mercado e os planos de marketing realizados anteriormente. Também utilizamos o
SWOT como instrumento de andlise posteriormente.

Quais quesitos sdo abordados na auditoria?
R: Objetividade, resultados, qualidade e produtividade.

Quanto a técnicas de analise de informagdes (como SWOT, Matriz BCG ou de
crescimento) quais sdo utilizadas?

R: Apenas o SWOT.
Sao tragados objetivos para o plano apds essa etapa?
R: Sim. E ap0s eles as estratégias.

Quais conceitos de marketing sdo utilizados como estratégia para alcancar os
objetivos tracados?

R: Quatro Ps: Produto, preco, praca. Promocdo, (Comunicacao) via impressa,
eletrénica, merchandising e mala-direta.

Na elaboracdo e implementacdo do plano de marketing, existe a participacdo de quais
departamentos e de quais niveis hierarquicos?

R: Todos os gestores e diretores. Principalmente a cUpula executiva.
Como é elaborado o orcamento do plano de marketing?

R: Planejamento anual, conforme recursos programados.



18.

19.

20.

21.

Como é feito o controle do plano de marketing?
R: Mensalmente, em reuniGes dos gestores.
Como sdo corrigidos possiveis desvios?

R: Nessas reunides sdo analisadas e discutidas as mudancas necessarias, conforme o
panorama mercadoldgico.

Qual é o grau de envolvimento da alta hierarquia na elaboragdo, implementacdo e
controle do plano?

R: Participam diretamente na elaboracdo e gestdo do plano.

Qual é a implementagao da elaboragdao do plano planejamento estratégico de
marketing para a Fiema?

R: E de suma importancia para o alcance dos resultados almejados no planejamento
estratégico.

Entrevista realizada com Roberto Bastos,Gerente de Institucionais do Sistema Fiema.



