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Resumo: A economiano Brasil se encontranumafase turbulenta, porem altamente competitiva, em que a
concorréncia entre as empresas é cada vez maior, assim como a exigéncia dos clientes. Diante dessa
redidade verificou-se a necessidade se estudar estratégias mercadolégicas e especificamente uma
empresa de suporte atecnologia na cidade de NiterGi - RJ, e das estratégias de Marketing para qualificar
0s seus produtos oferecidos no mercado e o atendimento aos clientes. Tendo como pergunta de pesquisa:
Como as estratégias de marketing podem auxiliar uma empresa de suporte ainformatica? Implementar e
controlar as atividades de marketing sdo importantes para que sejam desenvolvidas estratégias eficazes,
avaliar como est&o funcionando e também a necessidade de revisar periodicamente o desempenho geral
dos planos e estratégias. A abordagem utilizada neste artigo foi o0 método qualitativo e quantitativo. O
método quantitativo foi aplicado para mensurar as respostas e opinides dos clientes que participaram da
pesquisa, indicando o percentual de clientes satisfeitos, e assim mostrar resultados mais confiaveis e
precisos, assim como 0 método qualitativo, para conseguir determinar o nivel de satisfacdo dos mesmos,
tanto na satisfacdo do atendimento como da qualidade dos produtos e servicos oferecidos. O critério de
amostra selecionado para a pesquisa deste artigo selecionou-se a técnica de amostragem
nado-probabilistica por conveniéncia. A andlise interna realizada com os socios e funcionarios indica um
grau de satisfacdo relativa, hagja vista a inconformidade entre os socios da empresa e funcionarios. A
guestdo se d& no que tange ao desempenho da empresa, 0s SAci0s veem a empresa com poucos defeitos e
com possibilidades de crescimento devido ao bom momento que a cidade esta passando mesmo com a
crise vigente.
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1 INTRODUCAO

A economia no Brasil se encontra numa fase de constante crescimento, porem
altamente competitiva, em que a concorréncia entre as empresas ¢ cada vez maior, assim
como a exigéncia dos clientes. Nesse sentido é importante que as empresas reconhecam as
suas deficiéncias, qualidades e procurem melhorar constantemente o desenvolvimento de suas
atividades, e consigam identificar quais oportunidades e ameacas existentes no mercado e
tentem aproveitar tais oportunidades que mais favorecem o crescimento da empresa. Um fator
essencial € manter-se atualizado, referente ao que oferecem como produto ou servico e um
laco de confianga e de comunicagdo com os clientes e concorrentes, para assim conseguir ter
uma maior compreensao das necessidades dos clientes e conseguir atingir o resultado
desejado.

A influéncia da globalizacdo da economia mundial sobre as formas de gestdo
estratégica dos negécios vem aumentando a partir de meado dos anos 90. Nesse processo de
transformacdo a informagao tem um papel importante, na qual a tecnologia tem influenciado e
alterado os padrdoes de trabalho das empresas. As oportunidades de crescimento que
desenvolvem software, e oferecem suporte técnico, sdo exponenciais em todo o mundo, em
que a administra¢io deste das empresas tem sido uma tarefa dificil.

As empresas de desenvolvimento de software na regidao metropolitana do RJ t€m
crescido consideravelmente a partir dos anos 2000, devido ao elevado desenvolvimento das
empresas, locais, e negdcios de cardter turistico, caracteristicos da regido, assim como o
aumento circulac¢do de dinheiro na constru¢io de novos investimentos na construcao civil.

Diante dessa realidade o mercado de tecnologia este artigo estudou uma empresa que
trabalham com suporte para tecnologia na cidade de Niter6i- RJ, e as estratégias de Marketing
para qualificar os seus produtos oferecidos no mercado e o atendimento aos clientes. Tendo
como pergunta de pesquisa para orientar o trabalho: Como as estratégias de marketing podem
auxiliar uma empresa de suporte a informéatica?

Muitas organizagdes de pequeno porte, ndo apostam na importancia do marketing para
o seu negdcio, sejam porque a demanda ainda € baixa, ou porque o nivel de concorréncia é
baixo, ou mesmo porque o interesse as vezes € sO de manter- se no mercado e ndo
necessariamente crescer ¢ migrar de micro para uma grande empresa. Kotler (1996, p. 54)
considera que “o Marketing € uma arte onde se descobrem as oportunidades e se desenvolvem
para assim depois lucrar com elas”.

Em base ao descrito por Churchill e Peter (2003) definem que o plano de marketing
consiste na criacdo de um documento para uma organizacdo registrar os resultados e
conclusdes da andlise ambiental e detalhar a estratégia de marketing planejada e os resultados
pretendidos por ela. Conforme os mesmos autores implementar e controlar as atividades de
marketing para que sejam desenvolvidas a fim de serem eficazes, precisam ser avaliadas para
ver como estdo funcionando e também reconhece que a necessidade de revisar periodicamente
o desempenho geral dos planos e estratégias. Com base aos estudos realizados foi verificado a
importancia da elaboracdo das estratégias de marketing nas micro e pequenas empresas,
especificamente em uma empresa de suporte a Informética.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

O termo de Administracdo de marketing € definido por vérios autores, o que nos
possibilita conhecer e identificar a defini¢do mais correta e adequada a nosso tema em estudo.
Para Kotler (1998), o processo de marketing consiste na andlise de oportunidades,
desenvolvimento de estratégias, planejamento de programas e administracdo do esfor¢o de
marketing. Segundo Churchill e Peter (2003), administracdo de marketing € o processo de
estabelecer metas de marketing para uma organizacdo e planejar, implementar e controlar as
estratégias para alcangé-las.

A defini¢do de administracdo de marketing para Kotler e Armstrong (2003, p. 9) é:

Como a andlise, o planejamento, a implantacdo e o controle de programas
desenvolvidos para criar, construir e manter trocas benéficas com compradores-alvo
para que sejam alcangados os objetivos organizacionais. Assim, administracio de
marketing envolve administracdo de demanda, que por sua vez envolve
administrag¢do dos relacionamentos com os clientes.

Desta forma analisa-se que a administracdo de marketing é composta por inimeras
ferramentas que auxiliam o gestor a tragar o melhor caminho para que a empresa a atinja suas
metas e seus objetivos e melhorando sempre o relacionamento com seu cliente.

A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negdcios, € lidar com os
clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfacdo constitui a
esséncia do pensamento e da pratica do marketing moderno, ou seja, marketing € a entrega de
satisfacdo para o cliente em forma de beneficio, pois seus objetivos sdo: atrair cliente,
prometendo-lhes valor superior, € manter os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfagao.
(KOTLER, 2003).

“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual o individuo e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros. Esta definicio de marketing
baseia-se nos seguintes conceitos centrais: necessidade, desejos e
demandas; produtos (bens, servicos e ideias), valor, custo e satisfacao;
troca e transagdes; relacionamentos e redes; mercados; € empresas e
consumidores potenciais”. (KOTLER, 1998, p. 27).

Conforme Churchill e Peter (2003), marketing € o processo de planejar e executar
a concepgao, estabelecimento de precos, promocao e distribui¢do de ideias, bens e servicos a
fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.

O Marketing de Servigcos engloba vdrias particularidades, representando um grande
potencial de negdcios. Neste ponto referéncia se a importancia e conceitos do Servico.

Os servigos sdo considerados como os resultados de uma atividade ou série de
atividades o que envolve interacdes com os clientes, funciondrios, equipamentos, instalacdes e
procedimentos de prestador de servigos que satisfazem as necessidades e desejos do cliente,
explica o Urban&Urban (2005). Em maior ou menor grau os resultados referentes as
atividades dos servigos sao intangiveis geram beneficios e custos, que se tornam no elemento
essencial.
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Segundo Urban & Urban (2005), as prestadoras de servicos realizam atividades para
pessoas ou organizagdes, onde modo tradicional os funciondrios do fornecedor fazem a
entrega dos servi¢os, mais hoje em dia com o avango da tecnologia ji se torna comum
maquinas ou equipamentos desenvolvendo os servigos.

O mais comum e a combinagdo de servicos e bens oferecidos ao mercado. Existem
caracteristicas comuns a quase todos 0s servicos ausentes em bens, o que gera desafios
especificos para a drea de administracido e Marketing.

Conforme Urban & Urban (2005), existem caracteristicas bdsicas dos servigos
indicadas na figura 1.

Inseparabilidade

V

Perecibilidade =l Caracteristicas e variabilidade
distintivas de servigos

Y

Intangibilidade

Figura 1: As caracteristicas distintivas bdsicas de servigos.
Fonte: Urban&Urban (2005, p.101).

Segundo Urban&Urban (2005) a inseparabilidade se refere a que os servigos sao
produzidos ao mesmo tempo em que eles sao produzidos. Enquanto o cliente recebe o servigo
ele participa do desenvolvimento do mesmo. No que se refere a variabilidade, ele destaca que
qualquer servi¢o pode variar bastante de cliente a cliente, de funciondrio para funciondrio, de
periodo para periodo, de empresa para empresa.

Refere se a intangibilidade onde a maioria dos servigos estdo vinculados a objetos
tangiveis mais o resultado deles € intangivel. A Intangibilidade junto com a inseparabilidade e
a variabilidade aumentam o risco percebido pelo cliente na hora da escolha do servico.
Referente a perecibilidade define como a caracteristica do servico dele ndo poder ser
preservado e estocado para consumo ou venda posterior. O mais comum € que 0S Servigos
sejam executados para os clientes, mais existem também modalidades de servicos realizados
por equipamentos. Urban&Urban (2005, p.116) afirma que: “Servigos sdo classificados de
acordo com o grau de contato entre cliente e fornecedor”. Quanto mais contato se tenha com o
cliente maior € a interacdo do cliente no processo de produgdo.

2.2 ANALISE AMBIENTAL

Segundo Kotler (1998), as empresas e seus fornecedores, intermedidrios de marketing,
consumidores, concorrentes € publicos operam em um macro ambiente mais amplo de forgas
e tendéncias que molda oportunidades e apresenta ameacas. Essas Forcgas representam fatores
“ndo controldveis”, que a empresa deve monitorar e responder, o autor também ressalta que
essas forcas sdo exercidas pelos ambientes, demografico, ambiente econdmico, ambiente
natural, ambiente politico e legal, e por fim, ambiente sociocultural.

Segundo Oliveira (1996), a andlise externa tem por finalidade estudar a relacdo
existente entre a empresa € seu ambiente em termos de oportunidade e ameacas, bem como a
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sua atual posi¢do produto-mercado e, prospectiva, quanto a sua posicdo produto-mercado
desejada no futuro. Na andlise do ambiente externo, Kotler (1998) afirma ser necessario se
estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para rastrear tendéncias e
desenvolvimentos importantes, associadas a cada ameaca e oportunidade.

Las Casas (2006) cita a importancia dos administradores de marketing estarem sempre
atentos as varidveis ambientais, principalmente externas, pois € sobre elas que ndo temos
controle e elas sdo capazes de afetar profundamente os negdcios da organizacdo. A andlise
ambiental tem como um de seus principais propositos detectarem a novas oportunidades de
marketing. Para Kotler (1998) a oportunidade de marketing é uma drea de necessidade do
comprador em que a empresa pode atuar rentavelmente.

Apés se diagnosticar as principais ameagas e oportunidades enfrentadas por uma
unidade de negdcio, é possivel segundo Kotler (1998) se obter quatro resultados, através de
uma matriz de oportunidades e ameagas:

¢ Um negdcio ideal: aquele que € alto em termos de oportunidades e baixo em ameacas;
¢ Um negdcio especulativo: € alto tanto em termos de oportunidades como de ameagas;
¢ Um negdcio maduro: € baixo em termos de oportunidade e baixo em ameacas;

¢  Um negdcio arriscado: é baixo em ternos de oportunidade e alto em ameagas.

Forcas dinamicas e inter-relacionadas apresentam ameacgas e oportunidades, devendo
ser consideradas ao se realizar um planejamento e gestdo de uma empresa. As for¢as micro
ambientais, incluem a prépria empresa (ambiente interno), os clientes, fornecedores,
intermedidrios de comercializacdo e o publico ou populacdo envolvida com o negécio. Essas
for¢as devem ser compreendidas de forma que ao serem influenciadas pelas macro ambientais
possam ser combinadas para cumprir as metas estratégicas da organizagdo (SANDHUSEN
2003).

A Anélise do ambiente interno, segundo Oliveira (1996), tem por finalidade colocar
em evidéncia as defici€ncias e qualidades da empresa que estd sendo analisada, ou seja, seus
pontos fortes e fracos, tomando como perspectiva para comparagdo as outras empresas do seu
setor de atuacdo, sejam elas concorrentes diretas ou apenas potenciais concorrentes. Para
Kotler (1998), outro fator importante € o trabalho em equipe ser realmente levado a sério, pois
as vezes, um negdcio vai mal ndo porque faltam a seus departamentos as forcas necessarias,
mas porque nao atuam como equipe.

Desta forma, € muito importante avaliar os relacionamentos interdepartamentais como
parte da auditoria ambiental interna. De acordo com Kotler (1998) a administracdo ou uma
consultoria externa avalia as competéncias de marketing, financeira, de producdo e
organizacional do negdcio e classifica cada fator em termos de forcas e de fraqueza, ndo sendo
necessario corrigir todas as fraquezas do negdécio nem destacar suas forcas. A principal
questdo € se o negdcio deve ficar limitado a essas oportunidades em que possui as forgas
exigidas ou deve - se adquirir for¢as para explorar outras oportunidades melhores.

A andlise SWOT foi desenvolvida por Kenneth Andrews e Roland Christensen, dois
professores da Harvard Business School. Este modelo de andlise e de planejamento foi
inicialmente criado e aplicado por empresas em todo o mundo e tem demonstrado resultados
eficazes nessa area (KOTLER, 2000). Considerando que todo o dominio empresarial € um
sistema gerenciado que requer eficiéncia dos processos e bons resultados, a anédlise SWOT
pode ser aplicada a outros sistemas de gestao.
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A postura estratégica, segundo Oliveira (1996), objetiva orientar o estabelecimento de
todas as estratégias necessdrias para a empresa, principalmente a médio e longo prazo, a
partindo de sua missdo. A postura estratégica se limita em trés aspectos:

¢ A missdo da empresa;
e A relagdo entre as oportunidades e ameacas que a empresa enfrenta;

e A relacdo entre os pontos fortes e fracos que ela possui para fazer frente as
oportunidades e ameacas do ambiente, levando em consideracio os recursos
disponiveis da empresa para posicionar-se.

2.3 PLANO DE MARKETING

De acordo com Las Casas (1999), plano de marketing estabelece objetivos, metas e
estratégias do composto de marketing em sintonia como plano estratégico geral da empresa. E
que ¢ toda relacao entre produto e mercado que em conjunto com outros planos forma o plano
estratégico conforme a ilustracao da figura 2 .

Plano de + Plano de + Plano + Plano de

Marketing Produc3o Financeiro RH

==
=
Plano Estratégico

Figura 2: Plano Estratégico.
Fonte: Las Casas (1999, p. 18)

Desta forma o plano de marketing € um plano que faz parte do plano estratégico
abrangente de uma empresa, ja o plano de marketing por sua vez € um composto de varios sub
planos conforme ilustra a figura 3.

Plano + Planode

Plano de * Plano de
Novos Produtos Merchandising

Vendas Propaganda

et

Plano de
Marketing

Figura 3: Plano de Marketing.
Fonte: Las Casas (1999, p. 19)

Para Dolabela (2003), o plano de marketing € baseado na anélise do mercado, voltada
para o conhecimento dos clientes, dos concorrentes, dos fornecedores e do ambiente em que a
empresa estd inserida, para realmente saber se o negdcio € vidvel, e pela estratégia de
marketing, em que o planejamento da forma como a empresa oferece seus produtos ao
mercado, visando otimizar suas potencialidades de sucesso.

Seguindo o pensamento do autor plano de marketing € basicamente um planejamento
do marketing mix de uma organizacao, ele deve identificar as oportunidades de negdcio mais
promissoras para empresa € esbocar como penetrar em mercados identificados, como
conquistd-los e manter posigoes.

Churchill e Peter (2000) acrescentam que em um plano de marketing, destaca-se, se
bem desenvolvido, o departamento de marketing a reconhecer o alvo que seus esfor¢cos devem
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focar para aproveitar da melhor forma as oportunidades que o mercado pode oferecer e
auxiliar no controle de seu desempenho.

Assim hd a obtenc@o do conceito de que plano de marketing € um planejamento, que
estabelece os objetivos do marketing e baseado em uma visao sist€émica, desenvolve métodos
incluindo outras dreas das organizagdes, para atingir esses objetivos estabelecidos.

Churchill e Peter (2003) relatam que o plano de marketing consiste na criagdo de um
documento para uma organizacdo registrar os resultados e conclusdes da andlise ambiental e
detalhar a estratégia de marketing planejada e os resultados pretendidos por ela. Conforme os
mesmos autores implementar e controlar as atividades de marketing para que sejam
implementadas a fim de ser eficazes e precisam ser avaliadas para ver como estdo
funcionando e também reconhece que a necessidade de revisar periodicamente o sucesso geral
dos planos e estratégias.

De acordo com Las Casas (1999), a elaboracido de um plano de marketing deve iniciar
pela andlise ambiental, entre ameacas e oportunidades. Nesse sentido, Kotler (1998)
complementa que a ameaca ambiental € um desafio decorrente de uma tendéncia ou
desenvolvimento desfavordvel que levaria, na auséncia de acdo defensiva de marketing, a
deterioracdo das vendas ou do lucro. Seguindo o pensamento do mesmo autor oportunidade de
marketing € a drea de necessidade do comprador em que a empresa pode atuar rentavelmente.

z

Oliveira (2003) defende que oportunidade é a for¢a ambiental incontroldvel pela
empresa que pode favorecer a sua acdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada
satisfatoriamente, j4 a ameaca ¢ uma forca ambiental incontroldvel pela empresa, que cria
obstdculo a sua acdo estratégica, mas poderd ou nao ser evitada, desde conhecida em tempo
habil.

Para Churchill e Peter (2003), a andlise ambiental é a pritica de rastrear as
modificagdes do ambiente que possam afetar diretamente uma organizacdo e seu mercado,
estas modificacdes ocorrem em todas as dimensdes do ambiente externo, como no setor
econOmico, politico e legal, social, tecnoldgico e competitivo. Dentro das oportunidades
podem incluir demanda nao atendida e as ameagas podem incluir concorrentes novos ou mais
fortes.

Ap6s a andlise das ameagas e oportunidades deve-se iniciar o estudo da andlise dos
pontos fortes e fracos, que na visdo de Las Casas (1999), pontos fortes sdo todos os fatores
que apresentam vantagens competitivas da empresa em relacdo aos concorrentes ou ao
exercicio de qualquer atividade, os pontos fracos sdo todos os aspectos que interferem
negativamente nessa capacidade.

Para Oliveira (1999), o ponto forte é a diferenciacdo conseguida pela empresa que lhe
proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial, j4 o ponto fraco é uma
situacdo inadequada da empresa que lhe proporciona uma desvantagem operacional no

ambiente empresarial.

A andlise dos fatores externos e internos permite a realizacdo de um planejamento
mais estruturado, onde os préximos passos serdo definir objetivos ou resultados a serem
alcancados, e segundo Maximiano (2000), o processo de planejamento serd fundamental para
que as organizagdes possam administrar suas relacdes com o futuro, ou seja, € uma aplicacao
especifica do processo decisério. Essas decisdes procuram de alguma forma influenciar o
futuro, ou aquelas decisdes que serdo colocadas em pratica no futuro, resultantes de um
planejamento.

Para Las Casas (2006), ao implementar a estratégia e o plano, deve-se cuidar para que
tudo aquilo que foi planejado seja realmente executado. O administrador de marketing tem
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como uma das funcdes principais a necessidade se seguir os passos recomendados plano de
acdo e cuidar para que tudo seja devidamente implantado. Qualquer distor¢ao do plano deve
ser corrigida, como também qualquer alteracdo nas varidveis de marketing, tanto
incontroldveis como controldveis.

2.4 COMPOSTO DE MARKETING

Segundo Las Casas (2002), a literatura mercadolédgica cldssica definiu em 1960,
marketing como sendo “o desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens
e servigos do produtor ao consumidor ou usudrio”, ou seja, € um processo abrangente que
envolve uma cadeia de suprimentos desde a origem das matérias-primas, passando pelo
processamento até chegar ao ponto final desta cadeia, o cliente.

Desta forma, observa-se que o marketing se preocupa com um composto de varidveis
que abrange quatro itens, sendo eles, o produto, o preco, a distribuicdo e a promog¢ao. Segundo
Las Casas (2002), em qualquer trabalho de comercializacdo o administrador devera realizar
um planejamento das quatro varidveis. A maior ou menor €nfase em cada uma delas
dependerd do objeto de comercializagao.

Conforme Kotler (1998) composto mercadolégico € um conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado — alvo, ele € formado
basicamente pelo que se denomina de composto de marketing. Neste mesmo enfoque Kotler
(2000) relata que o mix € formado pelos 4 P’s, que sdo: preco, produto, praca € promogao.

Mix de Marketing

Produto Preco Promogio Distribuicdo
Variedade de Prego de lista Promogio de Canais
Qualidade Descontos vendas Cobertura
Design Concessdes Propaganda Variedades
Caracteristicas Prazo de Forca de Locais
Marca pagamento vendas Estoque
Embalagem Condi¢des de Relagdes Transporte
Servigcos financiamento publicas
Garantias Marketing
Devolugdes direto

Figura. 4 — Os 4ps do mix de marketing
Fonte: Kotler (2006, p.17).

O conceito de produto, para Kotler (1998), assume que os consumidores favorecerdao
aqueles produtos que oferecam mais qualidade, desempenho, ou caracteristicas inovadoras. Os
gerentes das organizacOes orientadas para produto focam sua energia em fazer produtos
superiores, melhorando-os ao longo do tempo._Mantendo o pensamento de Kotler (1998) ele
conceitua o produto como aquilo que € oferecido ao cliente, pode ser um bem ou um servico.
Neste item englobam-se as decisdes sobre a qualidade, a variedade, o design, as
caracteristicas, a embalagem, os tamanhos, os servi¢os, a garantia, o nome de marca, e as
devolugdes.

Kotler (1998), afirma que a ldgica do estabelecimento de preco deve ser modificada
quando o produto faz parte de um composto. Neste caso, a empresa procura um conjunto de
precos que maximiza o lucro do composto produto. A fixacdo de preco € dificil porque varios
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produtos tém demandas e custos inter relacionados e estdo sujeitos a diferentes graus de
concorréncia.

O preco € uma ferramenta critica do composto de marketing, pois esta indica a
quantidade de dinheiro que os consumidores pagam por um produto ou servico, representando
o custo para o consumidor. Relacionados ao preco estdo envolvidos descontos e variagdes nas
formas de pagamento. Conforme Kotler (1998), o preco € o tnico elemento do composto de
marketing que produz receita, os outros elementos geram custos, sendo também um dos
elementos mais flexiveis do composto de marketing porque pode ser rapidamente modificado.

Praca € o espaco geografico que a empresa oferece seus produtos e qual a politica de
distribuicao ird adotar. Quais canais de distribui¢do irdo adotar. Conforme Kotler (2007) a
praca € a estrutura para deslocar o produto ou servico até o consumidor esta ferramenta
engloba os canais de distribuicdo, a cobertura, a variedade, os locais, os estoques e os
transportes, essas ferramentas auxiliam a empresa a tomar decisdes que possam influenciar os
compradores, gerando beneficios que estes podem perceber e considera-los como diferenciais.

Os canais de Distribuicdo, ou canais de marketing, sdo conjuntos de organizacdes
interdependentes envolvidos no processo de tornar um produto ou servigo disponivel para uso
ou consumo (KOTLER, 1998). Seguindo o pensamento de Kotler (1998), um canal de
marketing desempenha o trabalho de movimentar bens de produtores até consumidores,
preenchendo as lacunas de tempo, local e propriedade que separa os bens e servigos das
pessoas que usariam.

Para perseguir os objetivos determinados pelo programa de marketing, muitos fatores
sao considerados: a disponibilidade de midias e dos fundos reservados para a promogao, a
natureza do mercado e do produto, os investimentos da concorréncia e também as leis.

2.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Nesta etapa serdo determinados os objetivos no plano de marketing e a determinacao
da estratégia a ser seguida, tais como determinacdo do publico — alvo, posicionamento, e
estratégia do composto de marketing.

Las Casas (1999) ressalta que para desenvolver uma estratégia € necessario determinar
o publico alvo, quem a empresa deseja alcangar? Que niveis das classes sociais? A andlise de
ameacas e oportunidades poderd determinar quem serdo os clientes de uma empresa. Kotler e
Armstrong (2003) relatam que a empresa precisa estudar o mercado onde encontram se seus
clientes, para identifica-los e estudar a melhor forma de abordagem.

O posicionamento é a personalidade do produto ou objetivo de comercializacio. E a
posicdo que se deseja ocupar na mente do cliente relata Las Casas (1999). Churchill e Peter
(2003) destacam que o posicionamento do produto depende da percepcdo do produto em
relacdo a produtos concorrentes na mente de compradores potenciais. Kotler e Armstrong
(2003) definem posicionamento como fazer um produto ocupar um lugar claro, distinto e
desejavel na mente dos consumidores - alvo. De acordo com Kotler, (1998, p.265), o conceito
de posicionamento “é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que
ocupem uma posicao competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores”.

Posicionamento visa visualizar o que uma organizac¢do tem de melhor a oferecer em
produtos ou servigcos, com vantagem competitiva, posicionando estrategicamente no mercado
(COBRA, 1992). Ainda de acordo com o raciocino de Cobra (1992, p.327), “confrontar
beneficios que os produtos oferecem e as necessidades que possam satisfazer
comparativamente com seus concorrentes’.
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Dentro do marketing de relacionamento Churchill e Peter (2003) comentam que sdo
relacdes em que os profissionais de marketing conhecem seus clientes pelo nome e podem
comunicar-se diretamente com eles. Para tanto é fundamental que, cada empresa valorize os
desejos e necessidade do consumidor, a empresa voltada para o Marketing, segundo Las Casas
(2001) s@ao necessarios seguir alguns passos:

a) necessita convencer a alta administracao;

b) envolvimento da administracao intermedidria;

) apontar quais sdo os responsaveis por mudancga cultural;

d) treinamento para todos com base em filosofias;

e) incentivo para com os resultados obtidos através de prémios e reconhecimento;
f) acompanhamento dos resultados obtidos;

Para Kotler (2000) marketing de relacionamento € deixar de se concentrar nas
transagdes para assim se focar na criagdo de relacionamentos lucrativos de longo prazo com
os clientes. Segundo Hoffman e Bateson (2003), os provedores de servicos precisam criar
relacionamentos de confianga entre eles mesmos e seus clientes para promover relagdes
mutuamente benéficas de longo prazo.

Deve ser levado em consideracdo o ciclo de vida do produto, pois todos os produtos ou
servigos oferecidos no mercado possuem um ciclo de vida. Conforme Kotler (1998, p.308)
“os produtos tém vida limitada. As vendas dos produtos passam por estdgios distintos, cada
um oferecendo desafios, oportunidades e problemas para a empresa vendedora”.

Os lucros crescem e diminuem-nos diferentes estdgios do ciclo de vida do produto. Os
produtos requerem estratégias diferentes de marketing, financas, producdo, compras e de
recursos humanos em cada estagio do ciclo de vida. Dentro do ciclo de vida do produto nota -
se fases do produto como introducdo no mercado, seu crescimento, sua maturidade e seu
declinio além de suas caracteristicas, objetivos de marketing e estratégias.

Conforme Kotler (2000) a fase de introdu¢ao comega quando o novo produto é
lancado. Caracteriza-se por ser um periodo de crescimento lento de vendas, devido a demora
da deslocac@o do produto para os diversos mercados e a demora da contextualizagdo com os
distribuidores. Assim sendo, é preciso uma visao a longo prazo, pois o lucro € ainda
inexistente nesta fase, ja que sdo necessarias grandes despesas de lancamento.

A fase de crescimento de acordo com Kotler (2000) hda uma rdpida aceitacdo do
mercado e melhoria significativa no lucro. O mercado apresenta uma abertura a expansao que
deve ser explorada. Os consumidores comecam a gostar do produto e a compra-lo. Novos
concorrentes entram no mercado, atraidos pelas oportunidades decorrentes da producdo em
larga escala e lucro, introduzem novas caracteristicas nos produtos e expandem o nimero de
canais de distribuigao.

A maturidade segundo Kotler (2000) € o momento de reducdo no crescimento de
vendas, porque o produto ja foi aceito pela maioria dos consumidores potenciais e este
publico deve ser mantido fiel, geralmente a duracdo desta fase € mais longa que a anterior e
apresenta grandes desafios para a administracdo de marketing. O lucro estabiliza-se até entrar
em declinio gracas ao aumento das despesas de marketing em defendé-lo da concorréncia.

O declinio para Kotler (2000) é a ultima fase do ciclo de vida do produto, este é o
periodo de forte queda nas vendas e no lucro. E o momento de desaceleracdo e eliminagdo ou
revitalizagdo com a introdu¢do de um novo produto ou servico. A queda nas vendas ocorre
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por diversas razdes, incluindo avangos tecnoldgicos, mudangas nos gostos dos consumidores e
aumento da competi¢cdo doméstica pela entrada de concorrentes estrangeiros.

O marketing de relacionamento é uma ferramenta focada no cliente e sua valorizacao.
As empresas estao optando por um marketing diferente, mudando do marketing de massa para
um marketing mais preciso, que € desenvolvido para criar e refor¢ar um relacionamento mais
forte com o cliente, motivo pelo qual é necessdrio a criacdo de estratégias para chamar a
atencdo e conquistar sua fidelidade, na visao de Kotler (2006).

Para Kotler (1998, p. 619), “marketing de relacionamento € baseado na premissa de
que os clientes importantes precisam receber ateng¢do continua”, independentemente de serem
pessoas fisicas ou juridicas. O que vale aqui € o retorno que esse cliente d4 a Empresa.

Quanto mais as empresas consigam coletar informacdes relacionadas ao cliente, e
parceiros de negdcios, mas a empresa aumentara a sua capacidade de caracterizar produtos,
servicos, slogan, mensagens e media. O marketing de relacionamento envolve a chamada
gestdo de relacionamento com o cliente (CRM), onde muitas empresas estdo com o foco em
vinculos fortes a serem desenvolvidos com os clientes.

Conforme Kotler (2006), refere se ao gerenciamento cuidadoso das informagdes
detalhadas dos clientes e os “pontos de contato” variados com ele, afim de aumentar a sua
fidelidade. Pontos de contato seria, qualquer ocasido em que o cliente tem contato com a
marca ou produto, podendo ser uma experiéncia, uma comunicagdo pessoal ou de massa, ou
mesmo uma observagao casual.

O Kotler (2003) afirma que o marketing de relacionamento com os clientes inclui, na
pratica, a compra de hardware e software que facilitam para a organizacdo o acesso as
informacdes dos clientes, que sdao utilizadas para o melhor andamento das atividades que
competem a area de marketing. A tecnologia é um dos bracos essenciais das estratégias
CRM. Mas um ponto importante para ma estratégia de marketing de relacionamento ser eficaz
€ o comprometimento humano dos agentes envolvidos de suas reais necessidades.

Em base aos dados e a andlise do histérico de compras de cada cliente, assim como de
perfis demograficos e psicogréficos, a empresa criara e oferecera ofertas para aqueles clientes
com maior propensao a compra, assim a empresa conseguira economizar uma boa parte dos
custos em mala direta e outras formas de contato com o cliente geralmente associadas ao
marketing através de propagandas, televisao, radio, jornais, etc.

De acordo com Kotler (2003) a boa utilizacdo dessas informacdes a empresa ainda é
capaz de promover vendas de produtos relacionados com a area especifica da venda ou vendas
de produtos mais sofisticados. Muitas organizacdes acham que a tecnologia sanara e ajudara
todas suas deficiéncias e ajudara a superar seus maus habitos. Mas isso s fard da empresa
ainda mais deficiente.

Referente ao investimento das empresas em CRM o Kotler ( 2003, p.86 ) afirma: “As
empresas nao devem investir em CRM, até ter certeza de que realmente se converteram em
organizacdes centradas nos clientes. SO entdo a empresa e os empregados saberdo utilizar a
CRM de maneira adequada. ” Esta estratégia de relacionamento CRM, utilizada da forma
adequada se torna uma evolucdo positiva na empresa, € para a sociedade em si, pois
fortalecera e humanizara os relacionamentos com os clientes e colaborara para o
funcionamento efetivo dos mercados e assim conseguira oferecer melhores solu¢des para os
clientes.

As exigéncias dos clientes a cada dia estdo se tornando mais dificeis de satisfazer.
Com o aumento de acesso as informacgdes eles estdo se tornando cada dia mais inteligentes,
conscientes no que refere a aos precos, € tem a op¢do de cada dia mais concorrentes



Slaveai o6 Excartwina o sl st = = 26 E 27
XiVvSEGeT ETICA & GESTAQ

JUNTAS POR UM CRESCIMENTO SUSTENTAVEL

oferecerem vdrias ofertas iguais ou até de menor prego. Segundo Kotler (1998), para entender
marketing de relacionamento com o consumidor deve-se em primeiro lugar entender o
processo de atracao e manutencao desse consumidor, ou seja, como a empresa transforma um
consumidor provavel em parceiro.

O ponto de partida sdao os consumidores provaveis: todos os que podem comprar o
produto ou servigo.

e A Empresa deve trabalhar junto a eles para determinar os consumidores potenciais:
pessoas com interesse pelo produto e em condi¢gdes de pagar por ele.

e Os consumidores qualificados é o proximo passo: aqueles que a Empresa aceita
porque tém crédito ou sdo rentaveis;

e A Empresa espera converter muitos consumidores potenciais qualificados em
consumidores novos: aqueles que nunca compraram seus produtos antes;

e E depois, esses em consumidores leais: individuos que dao preferéncia aos produtos da
empresa;

e Depois a Empresa age para transformar esses consumidores leias em clientes: pessoas
que compram produtos em categorias relevantes apenas da empresa;

¢ O passo seguinte é transformar os clientes em advogados: consumidores que defendam
a empresa e estimulem outras pessoas a comprar dela;

e O desafio maior é transformar os advogados em parceiros: situacdo em que eles e a
organizacao trabalham em conjunto.

2.6 FERRAMENTA DE ANALISE ESTRATEGICA — MATRIZ BCG

Este topico tem como objetivo destacar dentro das ferramentas fundamentais para
andlise dos ambientes interno e externo a Matriz BCG. Este tipo de ferramenta permite uma
melhor avaliacdo dos produtos e servicos oferecidos pela empresa, suas forgas e fraquezas, e
as oportunidades e ameacas que prevalecem no seu ambiente externo.

A matriz BCG ou matriz de crescimento/participacio como também pode ser
chamada, € uma ferramenta desenvolvida pelo Boston Consulting Group para diagnosticar a
posicdo competitiva de cada um dos componentes do portfélio de uma empresa em seu
respectivo mercado. Tem como finalidade, fundamentar a elaboracdo de estratégias, alocacdo
de recursos e decisdes de desinvestimentos e retirada de itens portfélio.

Segundo Kotler (2000), a matriz BCG posiciona os itens do portfélio da empresa a
partir de trés varidveis: a taxa de crescimento do mercado, participacdo relativa de mercado
(numero de vezes das vendas em relacdo ao maior concorrente) e faturamento (tamanho das
esferas nos quadrantes). Os itens devem ser posicionados na matriz e classificados em um dos
quatro quadrantes, como pode ser visualizado na figura 9:

Certo e Peter (1993) explicam que o eixo vertical indica a taxa de crescimento do
mercado, porcentagem de crescimento do mercado (atual ou previsto) de um negdécio. Uma
taxa alta deve ficar acima de 10% de crescimento, caso contrario, esta serd uma taxa baixa.
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Figura 9 — Matriz Grafico Anélise BCG
Fonte: Certo e Peter(1993, p.156 ).

Ja o eixo horizontal indica a taxa de participagdo ou participagao relativa no mercado.
Para calcular esta taxa deve-se dividir a participagdao da empresa pela participagdo de seu
principal concorrente no mercado. Cada circulo na figura 4 representa um negécio, € o
tamanho do circulo é proporcional a quantidade de vendas.

A matriz de crescimento da participagao tem 4 células que refletem as quatro possiveis
combinacdes de alto ou baixo crescimento com alta ou baixa participacdo no mercado.

Pontos de interrogacdo: s@o itens que apresentam uma alta taxa de crescimento, porém
uma baixa participagdo no mercado. Normalmente o mercado ja tem um produto similar e o
novo produto exige elevados investimentos, enquanto ainda ndo proporciona resultados
expressivos. E uma fase critica na decisdo da continuidade dos investimentos neste produto.

Estrelas: produtos que apresentam alta taxa de crescimento e que t€m alta participacao
no mercado, sendo possivelmente um dos lideres. A geracdo de caixa de um produto neste

quadrante normalmente nao € alta, devido a necessidade de elevados investimentos para
acompanhar o mercado e retaliar a concorréncia.

Alimentadoras de caixa ou vacas leiteiras: produtos com baixo crescimento, porém
com alta participagdo no mercado. Normalmente sdo produtos ja totalmente inseridos e
fortemente posicionados no mercado, por isso geram muito caixa e financiam os demais
produtos da empresa.

Peso ou abacaxis: produtos com baixa taxa de crescimento e baixa participacdo no
mercado. Normalmente geram pouco caixa e tendem a ser excluidos do portfélio. Para manter
um portfélio equilibrado € necessario que a empresa tenha sempre vacas leiteiras suficientes
para pagar os investimentos necessarios para o desenvolvimento e aperfeicoamento dos
pontos de interrogacdo, bem como para a divulgacdo e protecdo dos negdcios estrela. Além
disso, as vacas leiteiras s@o fundamentais para a empresa manter o fluxo de caixa estavel.

3 METODOLOGIA

A abordagem utilizada neste artigo foi o método qualitativo e quantitativo. Segundo
Godoy (1995), a pesquisa qualitativa parte de questdes de interesses amplos, que vao se
definindo a medida que o estudo se desenvolve. Envolve a obtencdo de dados descritivos
sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a
situacdo estudada, procurando compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos sujeitos,
ou seja, dos participantes da situagdo em estudo.

Roesch (1999) ressalta que a pesquisa quantitativa € fundamental para obter
informacdes sobre determinada populacdo e influencia que esta traz ao meio. Conforme
Oliveira (1999) o método quantitativo € muito utilizado em pesquisas onde se procura
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descobrir e classificar a relacdo entre varidveis, assim como na investigacdo da relagdo de
causalidade entre os fendmenos causa e efeito.

No desenvolvimento da pesquisa foi utilizado o método quantitativo foi aplicado para
mensurar as respostas e opinides dos clientes que participaram da pesquisa, indicando o
percentual de clientes satisfeitos, e assim mostrar resultados mais confidveis e precisos, assim
como o método qualitativo, para conseguir determinar o nivel de satisfacdo dos mesmos, tanto
na satisfagdo do atendimento como da qualidade dos produtos e servigos oferecidos.

A populacdo que fard parte deste trabalho serdo os sécios, clientes e funcionarios. Os 2
(dois) socios da empresa, 30(trinta) Clientes da empresa selecionados em base ao método de
pesquisa utilizado, na forma quanti-qualitativa e 15 (quinze) Funciondrios.

O critério de amostra selecionado para a pesquisa deste trabalho selecionou-se a
técnica de amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia, sendo que se decidiu
arbitrariamente pelos elementos que participaram da pesquisa, conforme define Malhotra
(2005), na amostragem nao probabilistica o pesquisador pode decidir quem serdo os
elementos da amostra arbitrdria ou conscientemente. Também ressalta que, neste tipo de
amostragem pode-se obter boas estimativas da caracteristica da populacdo, mas ndo permite
uma avaliagdo objetiva da precisdo dos resultados.

A coleta dos diferentes tipos de dados foi realizada de duas formas: dados priméarios
(questiondrios, entrevista e observacdes) e dados secunddrios (registros da empresa e
levantamento documental). Conforme Oliveira (1999), a coleta de dados sera classificada em
primadrios e secundarios. Os dados primarios foram coletados através de um questionario que
foi elaborado, com perguntas abertas e fechadas que conseguiram englobar e se ajustar aos
objetivos de descobrir o grau de satisfacdo do cliente em quanto ao atendimento e qualidade
dos produtos oferecidos, assim como para a elaboracdo das estratégias de marketing da
empresa em estudo.

Segundo Roesch (1999), a andlise de dados tem o propdsito de mensurar a frequéncia de
um fendmeno, procurando identificar correlacdes. Sao criados indicadores numéricos
quantificdveis, deixando a cargo do pesquisador a acdo de interpretar e explicar os resultados
obtidos. Neste contexto, Roesch (2006) comenta que “a validade da pesquisa depende da
habilidade, competéncia e seriedade do pesquisador”’. Ou seja, € necessdrio que o autor da
pesquisa tenha habilidade para interpretar de forma correta os dados levantados durante a
pesquisa, tenha competéncia para separar os dados relevantes dos dados pouco importantes e
seriedade para conduzir a pesquisa de forma que ndo favorecga interesses particulares.

4. ANALISE DOS DADOS

Em relacdo aos dados pesquisados a andlise interna realiza aos socios e funciondrios
indica um grau de satisfagao relativa, haja vista a inconformidade entre os s6cios da empresa e
funciondrios. A questdo se dd no que tange ao desempenho da empresa, os sdcios veem a
empresa com poucos defeitos e com possibilidades de crescimento devido ao bom momento
que a cidade estd passando mesmo com a crise vigente. J4 no relato dos funcionérios a
empresa necessita de maior estrutura para o desempenho das atividades.

Esta inconformidade € apresentada por Guerreiro Ramos (2001) na qual o homem se
apresenta como um mero expectador (neste caso os sécios da empresa), que com seus juizos
de valor ficam miopes diante das complexidades do ambiente interno e externo a organizacao
e sua compreensao dos meios social e ambiental fica comprometida.

Em relacdo as varidveis internas e externas pesquisadas a empresa necessita de melhor
sinalizacdo referente aos acessos. Melhor iluminacdo noturna e ampliar as formas de
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pagamento. Em relacdo ao atendimento, o indice de satisfacdo € bom, acredita-se que as
poucas negociagdes na forma de pagamento interferem para que o indice ndo chegue a
patamares melhores. As competéncias dos funciondrios foram avaliadas em 91%, isso mostra
um indice muito bom em relacao aos técnicos e balconistas.

A confiabilidade da empresa estd atrelada ao tempo de existéncia na cidade, por ser
uma empresa antiga, os respondentes disseram que o fato de serem uma empresa antiga na
cidade € um fator de relevancia. Outro ponto a ser destacado € a variedade de produtos
oferecidos, encontra-se tudo afirmam os clientes. E por ser uma empresa local e os sécios

estdo sempre presentes, os problemas sao resolvidos com certa agilidade.

De forma geral percebeu-se nos respondentes um grau de satisfa¢do relativo, conforme
apresentado na tabela 1:

Tabela 1: Questiondrio aplicado

Varidveis %

Sinaliza¢do da loja 80
Facilidade de acesso 90
Instalagdes fisicas 90

Horério de funcionamento 97
Condicdes de pagamento 60
Presteza ( desejo de ajudar) 98
Imagem ( visdo da empresa) 93
Atendimento 98
Competéncia capacidade o funciondrio 91
Cortesia (educagdo, respeito, etc) 91
Confianga e credibilidade (cumprir o prometido e honestidade 33

no trabalho)

Comunicacdo 79

Quantidade de produtos 98
Variedade de produtos 98
Higiene e limpeza 100

Preco em relag@o a concorréncia 81
Facilidade de resolver problemas 100
Facilidade de trocar produtos 100

Fonte: Autor

A andlise revela que os niveis médios de satisfacdo se situam sempre acima dos 90%,
sendo o mais baixo registado a condicdo de pagamento com 60%, esta porcentagem relativa
pode ser negativa em relacdo ao futuro da empresa. A alegacdo dos sécios se dd que os
produtos sdo importados cotados em dolar dificultando a negociacdo. Mesmo assim a
presenca constante na empresa da aos clientes um grau de satisfacdo de 100% que é muito
bom.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O que se percebe ainda sdo proprietarios de empresas agindo com a consciéncia de que
a empresa sao deles, o que na verdade é, do ponto de vista juridico. Em se tratando de
mercado a empresa deve ser gerida voltada para os clientes, e as ferramentas apresentadas
neste artigo apontam nesse sentido. “Somente empresas centradas nos clientes sdo
verdadeiramente capazes e construir clientes, e ndo apenas produtos, e sdo hdbeis em
engenharia de mercados, nao apenas em engenharia de produtos. ” (KOTLER, 2006, p.56)
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Dessa forma entende-se que ao elaborar um plano mercadolégico sé se pode esperar
eficicia quando funciondrios e patrées desfrutam do mesmo pensamento, entregar-se para
atender ao cliente e superar as expectativas de valor atribuidas. A satisfacdo s6 é encontrada
quando a experiéncia percebida pelo cliente é o resultado de um conjunto de atividades
compatibilizadas resultando em um desempenho superior aso dos concorrentes.

O estudo identificou que a empresa deve langar mao de mais ferramentas estratégicas
de marketing caso queiram manter-se no mercado, o fato de ser uma empresa hd anos no
mercado ndo se traduz em bons resultados. A dindmica do mundo moderno exige que
proprietarios e funciondrios reconhecam a necessidade da utilizagcdo de ferramentas
mercadoldgicas e inovagdo de novas agdes que ainda ndo foram utilizadas, explorando ao

N z

maximo o potencial interno a empresa. Manter os clientes existentes é uma obrigacdo da
empresa, o que se espera é que busque solugdes para as fraquezas encontradas. Nesse sentido
a andlise do ambiente interno e externo sao uma oportunidade para encontrar solugdes para os
problemas existentes e solidificar as posi¢des ja estabelecidas pela empresa.
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