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RESUMO

O presente trabalho representa o registro do desenvolvimento do Projeto
Técnico elaborado em cumprimento as diretrizes do Curso de Especializa¢do em
Gestao da Qualidade do Centro de P6s-Graduacgio da Universidade Federal do Parana.

A proposta refere-se ao desenvolvimento de projeto para implantagio de um
Plano de Marketing na Empresa Disk Mensagem. A empresa tem sede em Unido da
Vitoéria — Parana.

A necessidade da elaboracdo de um Plano de Marketing deu-se pelo fato de que
a empresa opera basicamente por telefone e necessita de um marketing agressivo para
ganhar forg¢a junto ds empresas concorrentes € estabelecer-se como lider na regido. Na
proposta desta estruturacio, objeto deste projeto técnico, foi criado uma forma para
através de um plano de marketing bem elaborado, aumentar a qualidade de

funcionamento da empresa visando uma busca continua pela melhoria da qualidade.
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CAPITULO I - INTRODUCAO
1. TITULO

Desenvolvimento de projeto técnico para implantacdo de Plano de Marketing

como Estratégia de Mobilizagdo para a Qualidade.
2. OBJETIVOS DO TRABALHO

2.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver projeto para a implantacdo de um plano de marketing como
ferramenta para o planejamento estratégico da empresa visando atingir um publico-
alvo e aumentar o nimero de clientes, fazendo com que a empresa se torne mais

conhecida no mercado que atua.
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Embasamento para o desenvolvimento da qualidade;

b) Aumento da produtividade, gerando crescimento e lucratividade;

¢) Incentivo a criatividade;

d) Aumento do nimero de clientes;

€) Aprimoramento no ambiente de trabalho, melhorando o envolvimento ¢
motivagdo pelo trabalho;

f) Melhoria das relagdes entre os integrantes da organizagio;

g) Maior divulgagdo da empresa através de meios de comunicagio;

h) Determinagdo dos objetivos de marketing com maior enfoque em
resultados;

i) Desenvolvimento de estratégias de marketing, avaliando suas vantagens

competitivas em relagdo ao setor, para determinar as opgdes de crescimento
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e os mercados alvo a serem atingidos, com base nas necessidades de
servigos de seus clientes € do mercado;

j) Desenvolvimento de um adequado Plano de Acfo para todos na empresa
pensarem e executarem o marketing;

k) Monitoramento do passos para a adequada implanta¢io e avaliacdo de
resultados;

1) Avaliacfo interna do seu negocio, dos servigos executados, do ambiente de
marketing da empresa e dos seus clientes;

m) Andlise ambiental externa para identificar a concorréncia, a demografia, a
economia do setor, as tecnologias aplicadas para determinar oportunidades

do negdcio e as ameacas & empresa.
2.3 JUSTIFICATIVAS

O Plano de Marketing ¢ uma ferramenta importante para o planejamento
estratégico das empresas. Trata-se de um documento que deve atuar como uma
bussola, norteando as iniciativas mercadologicas da organizacdo para tornd-la mais
competitiva.,

Esse instrumento pode destinar-se a introdu¢do de um novo produto ou servico
no mercado, revitalizar a imagem da empresa, produtos, servicos € pessoas. Desse
modo, conectado com as transformacGes do ambiente empresarial, 0 plano de
marketing deve ser elaborado com foco no mercado, na agilidade e competéncia com
as quais a organizagdo ird prospectar e fidelizar seus clientes.

E importante chamar a atengfio de alguns pontos na confecgiio e implantagio do
plano de marketing. Um erro fatal esta sendo cometido por muitos gestores: engavetar
o plano de marketing. As empresas acabam investindo grandes quantias na
contratagdo de consultores, para que contribuam na confecgiio do plano e depois
engavetam esses documentos. Qualquer que seja sua finalidade na contingéncia
competitiva onde estamos imersos, elaborar um plano de marketing € destina-lo a

gaveta, ao esquecimento €, no minimo, um desperdicio de recursos.
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Para obter sucesso nas agdes de marketing, o planejamento ¢ fundamental.
Neste sentido o Plano de Marketing tem por finalidade orientar as estratégias das
empresas ¢ das institui¢Oes interessadas em obter maior eficiéncia, eficacia e
efetividade nas atividades orientadas para o marketing.

Em uma estratégia de marketing devemos levar em consideracfo varios fatores
a fim de obtermos o maximo de sucesso como: mercado-alvo, posicionamento,
produtos, prego, distribui¢do, forca de vendas, servigos e propaganda.

O desenvolvimento deste projeto se insere neste contexto, objetivando
proporcionar & empresa, que tem no marketing a sua principal fonte de introdugédo no
mercado, a elaboragio e implantagio de um plano de marketing, bem como o seu
acompanhamento.

Conforme literatura pesquisada e detalhada no Capitulo II, estamos propondo
um Plano de Marketing com sua estruturacdo, roteiro, implantagdo e acompanhamento

junto a empresa.

2.4 METODOLOGIA

O Plano de Marketing foi desenvolvido a partir de um contato direto com os
socios da empresa e suas expectativas durante esses anos em que a empresa vem
atuando no ramo.

Com o resultado deste trabalho conjunto e pesquisas bibliogréficas, a empresa
terd uma visdio clara de quais atitudes deverdo ser tomadas a fim de alavancar suas
atividades e lucratividade, consolidando-se no mercado.

Foi feito um estudo da situacfio atual da empresa e de sua concorréncia, bem
como uma pesquisa de satisfacdo dos clientes e de suas expectativas e, posteriormente,

elaborado um plano objetivo, competente e simples de ser compreendido.



CAPITULO II - REVISAO BIBLIOGRAFICA

1. INTRODUCAO

Atualmente, sabemos que nenhuma empresa consegue sobreviver no mercado
se ndo fizer um planejamento adequado. O planejamento de marketing € a técnica que
capacita uma empresa a decidir qual € o melhor uso de seus recursos para atingir seus
objetivos empresariais.

O processo de planejamento envolve uma andlise completa das potencialidades
e fragilidades da empresa e seus produtos.

As tendéncias e diretrizes da economia e da industria no sentido de buscar a
qualidade total (QT), tem relagio muito clara quanto & aplicacio de técnicas de
marketing que viabilizem o alcance de objetivos relacionados a QT. Atitudes corretas
de marketing ¢ de gestio da qualidade conduzem a empresa a uma trajetdria de
sucesso ¢ busca continua da melhoria da qualidade.

O marketing aplicado 3 qualidade tem um papel de extrema importincia pelo
volume de informagdes que investiga e interpreta nos mercados competitivos, servindo
até mesmo, como instrumento para decisdes nos programas de qualidade das
empresas.

O marketing visa atender os desejos e necessidades do comprador, em todos os
tipos de mercado e de outro lado, alcangar condi¢Ges satisfatorias de crescimento e

sobrevivéncia das organizacdes.

2. GESTAO PELA QUALIDADE TOTAL

Desde 1985 muitas empresas passaram a implantar programas de qualidade
aumentando na ultima década os padrbes mundiais da qualidade de seus produtos e
servicos, ajustando-se desta forma ao ambiente competitivo dos mercados globais. Os
estagios de transic8o entre métodos de controle de qualidade e os programas de QT

exigiram uma abordagem administrativa € mercadoldgica altamente adaptativa
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mediante a qual individuos e organizacdes percorreram um caminho de mudangas de
naturezas tecnologicas, geopoliticas € de mercado, sem as quais, mesmo as grandes
organizacOes seriam vulneraveis.

As mudancas organizacionais que levam & possibilidade de implantar
programas de qualidade total sfio alcangadas através do que se conhece como
Administragdo da Qualidade Total, que nada mais € que um estilo de geréncia no qual
diversos fatores ¢ varidveis sdo examinados € equacionados para que possam fornecer
as diretrizes operacionais para a implanta¢do de um programa de qualidade total.

A gestdo de uma organizacfo, seja de manufatura ou de servi¢os, com ou sem
fins lucrativos, do governo, social ou de familia trata de duas coisas: as transagdes € os
relacionamentos.

A GQT significa criar, intencionalmente, uma cultura organizacional em que
todas as transacdes sdo perfeitamente entendidas e corretamente realizadas e onde os
relacionamentos entre funciondrios, fornecedores e clientes sdo bem sucedidos
(CROSBY, 1998).

Podemos dizer que a GQT ndo ¢ apenas uma colegdo de atividades,
procedimentos e eventos. E baseada em uma politica inacabavel que requer o
cumprimento de acordos com requisitos claros para as transagdes, educacdo e
treinamento continuos, aten¢do aos relacionamentos ¢ envolvimento da geréncia nas
operacgdes, seguindo a filosofia da methoria continua.

Embora a qualidade sempre tenha sido adotada por uma questio de
sobrevivéncia, seus principios e técnicas promovem melhorias tais que, atualmente, as
empresas de maior sucesso, sdo aquelas que adotam as ferramentas de gestio da
qualidade.

A GQT ¢ uma abordagem abrangente que visa melhorar a competitividade, a
eficécia e a flexibilidade de uma organizagfo por meio de planejamento, organizacio e
compreensdo de cada atividade, envolvendo cada individuo em cada nivel. Na GQT
temos o gerenciamento da rotina, efetuado por todos os envolvidos na empresa, € o

gerenciamento da melhoria, este de responsabilidade da alta administraco.
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CUNHA (2002, p. 1), afirma que “o conceito de qualidade sempre estara
associado ao avaliador. Na \realidade, o conceito de qualidade ¢ operacionalizado
mediante a definicdo do objeto a ser avaliado, do avaliador e seus motivos e de seu
método de avaliagdo”.

THURSTON (1991, p. 5) conclui que “qualidade € aquilo que o cliente percebe
quando sente que o produto atende as suas necessidades e satisfaz suas expectativas”.

Programas de qualidade sdo hoje indispensaveis para acompanhar e superar os
concorrentes, pois quando uma empresa ndo consegue oferecer aos seus clientes o
mesmo nivel de qualidade de seus competidores, certamente tenderd a nio permanecer
no mercado por longo periodo de tempo. TELMA (1998, P. 11) enfatiza alguns

conceitos esclarecedores sobre qualidade:

“Qualidade pode ser definida como o grau de exceléncia ou
superioridade dos produtos e servigos de uma organizagio”.
“Qualidade € o que o seu consumidor diz que ¢, ndo o que
voceé diz ser”.

“Qualidade total, em esséncia, envolve atengfo aos processos,
comprometimento com o consumidor, envolvimento dos
empregados ¢ o ‘benchmarking’ das melhores praticas. E
dificil acreditar que vocé nfo possa se beneficiar disto”.

A definicdo de qualidade pode ser entendida como uma superioridade ou
exceléncia de um produto em relagdo ao outro (ZEITHAML, 1998). Em func¢io disto,
a percepgdo da qualidade pode ser definida como o julgamento que o consumidor faz
acerca da superioridade ou exceléncia de um produto (LEWIN, 1936). Esta definigio
nos remete para uma discussdo entre a qualidade como atributo fisico objetivo ¢ a
percepcdo desta qualidade pelo consumidor. Um produto pode ser produzido pelo
departamento de produgio com o que hd de mais moderno e com os maiores atributos
qualitativos em sua composicdo, ficando, porém, fadado ao fracasso caso o
consumidor ndo perceba estes mesmos atributos.

A percepgio dos consumidores quanto aos critérios de avaliacio da qualidade
pode mudar ao longo do tempo devido a fatores tais como aumento de informacdes,

aumento da competigdo em uma categoria de produto, mudanga de expectativas.
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O termo qualidade tem significado amplo, e abrange caracteristicas como
durabilidade, confiabilidade, satisfacdo do consumidor. Pode-se medir a qualidade

quando a empresa agrada seus clientes.

3. QUALIDADE E MARKETING

O marketing tem papel importante junto a qualidade. Os executivos de
marketing desenvolvem produtos que as pessoas querem comprar. Para o TQM, a
satisfacio do consumidor € o principal objetivo do marketing, como meio para se
alcancar lucratividade ou maior desempenho para a empresa. Um aumento da
qualidade ou um melhoramento nfo tem significado para a empresa se o cliente nada
souber a respeito.

Qualidade em marketing que dizer “marketing orientado para e pelo
consumidor”. O TQM influencia a funcéo de marketing de diversas formas, através do
projeto do produto para atingir as necessidades ou desejos do consumidor; €, na area
da logistica de marketing, com énfase na rapidez e eficiéncia das entregas.

Quando uma empresa decide implantar um Programa de Qualidade € necessario
utilizar-se do marketing, isso fard com que sejam alterados procedimentos e
comportamentos.

Qualidade € definida como a totalidade de atributos e caracteristicas de um
produto ou servico que influenciem sua capacidade de satisfazer a determinadas
necessidades dos consumidores (AKEL SOBRINHO, 1998).

Existem diversos tipos ou grupos de consumidores no mercado, cada um com
necessidades diferentes, desejos diferentes, recursos, localizagdo, atitudes, pratica de
compra, dai vem o conceito de segmentagio de mercado. Podemos dizer que
segmentacio de mercado nada mais é do que dividir os consumidores conforme suas
expectativas em relagdo ao produto. Através da segmentacio de mercado torna-se
possivel especializar produtos e programas de marketing para satisfazer os
consumidores. Segmentando seu mercado-alvo, uma empresa tem muito mais chances

de agradar seus clientes e de obter maior retorno.
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O processo de aplicagio da qualidade deve fazer com que as empresas facam
foco no consumidor e no futuro, ao invés de preocupar-se com questdes internas e com
realizagOes passadas. Cabe & empresa prospectar sempre o ambiente a fim de perceber
as principais tendéncias de mudanga, agindo proativamente e nfo apenas reagindo a
elas (AKEL SOBRINHO, 1998, p. 18).

Toda empresa que busca a qualidade e faz planejamento de marketing deve
obrigatoriamente fazer uma andlise precisa do ambiente, que pode ser dividido da
seguinte forma: macroambiente € microambiente.

A empresa e seus fornecedores, intermediarios de mercado, consumidores,
concorrentes € publicos operam em um macroambiente que contém forgas que criam
oportunidades e apresentam ameacas para a empresa. Esta deve observar com muito
cuidado ¢ responder a essas forgas. O macroambiente é composto de seis forgas
principais, forcas demograficas, forcas econdmicas, forcas de natureza fisica, forgas
tecnologicas, forgas politicas e forgas culturais.

Microambiente sdo as forcas préximas a empresa que afetam sua habilidade de
servir a seus consumidores, possui cinco componentes. O primeiro € o ambiente
interno da empresa, seus varios departamentos e niveis gerenciais. O segundo inclui os
canais de marketing que cooperam entre si para criar valor: os fornecedores e os
intermedidrios de mercado. O terceiro consiste em cinco tipos de mercado nos quais a
empresa pode vencer: mercado consumidor, o produtor, o revendedor, o
governamental ¢ o internacional. O quarto consiste nos concorrentes que a empresa
tem de enfrentar. O quinto consiste em todos os piiblicos que tem interesse real ou por
potencial ou impacto na habilidade da organizacgiio de alcancar seus objetivos: publico
financeiro, imprensa, governo, 6rgdos de defesa do consumidor, comunidade local e
publico interno.

Os executivos atuais véem a tarefa de melhorar a qualidade dos produtos e
servigos como principal prioridade. O sucesso de muitas empresas japonesas ¢
atribuido a qualidade excepcional de seus produtos. Se as empresas desejarem
permanecer competindo, nfo se limitando apenas a serem rentaveis, néo terdo escotha

a ndo ser adotar a administragéo pela qualidade total.
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A qualidade total ¢ uma abordagem organizacional ampla para melhoria
continua da qualidade de todos os seus processos, produtos e servicos.

Qualidade € a maior seguranga na obtencéo de fidelizagdo do consumidor.

Virios especialistas definem qualidade como a “adequagio ao uso”,
“atendimento as exigéncias”, “liberdade para variagdes™ e assim por diante.

A defini¢iio da American Society for Quality Control que vem sendo adotada no
mundo todo € a seguinte: “Qualidade € a totalidade dos aspectos e caracteristicas de
um produto ou servigo que proporcionam a satisfagfo de necessidades declaradas e
implicitas”.

Os gerentes de marketing tém suas responsabilidades em uma empresa centrada
na qualidade. Primeira, devem participar da formulacdo de estratégias e politicas
destinadas a ajudar a empresa a obter exceléncia em qualidade total. Segunda, devem
praticar qualidade em marketing acompanhada a qualidade em produg&o.

Cada atividade de marketing: pesquisas, servigcos ao consumidor € assim por
diante, devem seguir padrdes de desempenho elevados.

Uma implicagio da administragio da qualidade total € que as pessoas
envolvidas com marketing devem empregar tempo € esforgo ndo apenas para melhorar
suas atividades externas, mas também as internas. O profissional de marketing deve
reclamar, como se fosse um consumidor, quando o produto ou servigo néo estiver
correto. Marketing deve ser o guardido do consumidor. Deve, constantemente,
assegurar o padrdio de “oferecer ao consumidor a methor solugciio” (KOTLER,1998, p.
64-65).

4. CONCEITOS DE MARKETING

Ouvimos falar em Marketing muitas vezes, sempre que alguém se refere a
qualquer tipo de promoc#o, vendas e propaganda. (SKACEL, 1992, p. 7) refere-se ao
Marketing como sendo:

“Uma ferramenta gerencial metodizada que se constitui numa
disciplina em si responsivel pelo julgamento criativo no
direcionamento dos recursos da empresa para alcancar metas
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lucrativas especificas através da satisfacdo inovadora das necessidades
ao consumidor”.

O marketing pode ser definido como aquilo que fazemos para que mais
consumidores usem mais servi¢os ou comprem mais produtos, para se satisfazer mais
necessidades mais freqgiientemente.

Quando se pensa em Marketing € necessdrio que pensemos primeiramente no
cliente, preocupando-nos com o que o cliente quer, quando ele o quer, onde ele o quer,
como e¢le quer compra-lo e quanto ele esta disposto a pagar. Agindo desta maneira, a
empresa estard visando o objetivo principal de marketing que € satisfazer clientes
atraindo-os. Quando uma empresa pensa em marketing como uma ferramenta de
extrema importincia, automaticamente ela estard se projetando no mercado com
grandes possibilidades de fixar-se ¢ tornar a empresa conhecida. Existem estatisticas
que revelam que um cliente satisfeito traz alguns novos clientes, enquanto que um
cliente insatisfeito pode causar um grande estrago na imagem da empresa, muitas
vezes dificil de reparar.

Pode-se resumir o Marketing como sendo a geracdo de lucro através do
gerenciamento dos recursos ¢ atividades que determinaro e satisfarfio as necessidades
e desejos das pessoas que compram produtos e servicos (SKACEL, 1992, p. 7).

No diciondrio, a definicdo de marketing €: “provisdo de bens ou servigos que
satisfacam as necessidades do cliente”.

O marketing envolve descobrir 0 que o cliente quer e adaptar os produtos e
servicos de sua companhia para que satisfacam essas necessidades e, no processo,
trazer determinado lucro para sua companhia (WESTWOQOOD, 1991, p. 18).

Do ponto de vista da dimensdo gerencial, o Marketing consiste na analise,
planejamento, implementacdo e controle de programas destinados a realizar as trocas
desejadas com os mercados-alvo, de modo a atingir as metas da organizac¢do. Vocé
estara absolutamente certo se definir o Marketing como uma atitude, um modo de

pensar, uma filosofia, enfim, que se orienta para o cliente (AKEL SOBRINHO, 1998,
p- 8.
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De acordo com (COBRA, 1992, p. 35) marketing ¢ identificar necessidades néo
satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou servi¢os que, a0 mesmo tempo,
proporcionem satisfagio dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos
acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas ¢ da comunidade em
geral.

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para entregar as
atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-
alvo.

Marketing fundamenta-se em quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos
consumidores, marketing integrado ¢ rentabilidade.

Mercado-alvo: Nenhuma empresa pode operar em todos os mercados e
satisfazer a todas as necessidades. Nem pode fazer um bom trabalho dentro de um
mercado muito amplo. As empresas trabalham melhor quando definem mercado(s)-
alvo(s) ¢ preparam um programa de marketing sob medida.

Necessidades do consumidor: Uma empresa pode definir seu mercado-alvo,
mas falhar em conhecer plenamente as necessidades dos consumidores. Por que € tdo
importante satisfazer aos consumidores-alvos? Porque as vendas de uma empresa
decorrem de dois grupos: consumidores novos ¢ consumidores leais.

A retengéo do consumidor ¢ mais importante do que a sua atragf@io. A chave para
isso ¢ a satisfacdo.

Marketing Integrado: Quando os departamentos da empresa trabalham em
conjunto para atender aos interesses dos consumidores, o resultado € marketing
integrado.

Para fomentar equipes interdepartamentais de trabalho a empresa adota tanto
marketing interno quanto externo. Marketing externo € marketing dirigido as pessoas
de fora da organizacfio. Marketing interno ¢ a tarefa bem-sucedida de contratar, treinar

e motivar funcionarios habeis que desejem atender bem aos consumidores.
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O marketing interno deve vir antes do marketing externo. Ndo faz sentido a
empresa prometer servico excelente antes de seus funcionarios estarem preparados
para isso.

Rentabilidade: O propdsito final do conceito de marketing € ajudar as
organizacdes a atingirem suas metas. No caso de empresa privada, a principal meta € o
lucro. Uma empresa que melhor satisfaz as necessidades de seus consumidores ganha
mais dinheiro do que suas concorrentes.

A maioria das empresas ndo adota o conceito de marketing até que seja levada a
ele por circunstincias especiais. Podendo ser as causas: declinio de vendas,
crescimento lento, mudanca nos habitos de compra, crescente concorréncia e custos de
marketing crescentes.

Hoje, a administragcdo de marketing é objetivo constante de crescente interesse
por todos os tipos de organizacdio, dentro e fora do setor empresarial ¢ em paises
espalhados pelo mundo (KOTLER, 1998, p.37-41).

5. CONCEITOS DO PLANO DE MARKETING

Para obter sucesso nas agbes de marketing o planejamento ¢ fundamental. O
Plano de Marketing tem por finalidade orientar as estratégias das empresas e das
instituigdes interessadas em obter maior efici€ncia, eficacia e efetividade nas
atividades orientadas para o marketing.

As empresas modernas € bem sucedidas sdo dirigidas por uma orientacdo para o
mercado € um planejamento estratégico. O Plano de Marketing tem trés propdsitos.
Primeiro, serve para desenvolver uma estratégia € comunica-la aos niveis mais altos da
administrac@io. Segundo, serve para justificar o orcamento solicitado. Terceiro, fornece
um instrumento para monitorar o progresso continuo e fazer corre¢des durante a
implementaciio. As empresas que desejam melhorar sua eficiéncia e eficicia de
marketing devem aprender como criar € implementar planos de marketing

consistentes.
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Um plano de marketing ¢ o documento que formula um plano para
comercializar produtos € servigos. Tem estrutura formal, mas pode ser usado como um

documento formal ou informal, que tem grande flexibilidade. Ele pode ser usado para:

= Preparar o argumento para introduzir um novo produto;
= Renovar a abordagem de marketing para os produtos existentes;
= Agrupar um plano de marketing departamental, divisional ou empresarial a

ser incluido no plano comercial ou corporativo da companhia.

Planejar ¢ um dos papéis mais importantes da administragio. Um plano de
marketing é um documento que formula um plano para comercializar produtos e/ou
servigos. O plano de marketing global da companhia pode ser composto a partir de
uma série de planos de marketing menores para produtos ou areas individuais.
Estabelece os objetivos de marketing da empresa e sugere estratégias para cumpri-los
(WESTWOOD, 1991, p.18,19).

Talvez o maior valor de um plano de marketing bem concebido seja o de
equiparar vocé com um plano de trabalho que aponte os resultados especificos e
determine como eles podem ser obtidos. Se vocé ndo utilizar o plano real como tal,
estard ignorando a principal razfo que o levou a prepara-lo (SKACEL, 1992, p. 11).

Um plano de marketing determina como a empresa pretende tracar estratégias
de oportunidades especificas de marketing. E um documento escrito que aborda
detalhadamente as ag¢des de marketing visando atingir objetivos claros no ambiente
para a empresa.

NOLAN (1995, p. 1) sabiamente afirma que “Para empregar um marketing bem
sucedido, vocé precisa, sem sombra de divida, comegar com um plano de marketing.
Esteja certo de que a grande diferenca entre ser bem-sucedido ¢ falhar € planejamento
¢ nada mais”.

Nenhuma empresa planeja falhar, o que ocorre € que ndo se faz um
planejamento adequado. Ninguém constréi uma casa sem projeto ou uma viagem sem

um roteiro. E preciso conhecer o ambiente, saber como a empresa serd vista, quais
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serdo as necessidades reais dos clientes. A empresa que sobrevive € aquela que esta
integrada com o seu meio ambiente.

A responsabilidade pelo planejamento se estende ndo s6 a implementagio, mas,
também, a qualidade do contetido do plano. Por isto, a responsabilidade € da unidade
planejadora. A direcdo da empresa deve identificar-se com o planejamento global, e
esta investida por uma responsabilidade nio delegavel pelo sucesso do sistema. Assim,
somente se poderia falar em planejamento quando direcio e planejamento fossem
sindnimos, isto €, quando responsabilidade pelo planejamento significar 0 mesmo que
responsabilidade pela diregfo. Caso nfio haja esta superposi¢io, teriamos uma diregfo
sem planejamento, e um planejamento sem direcdo.

O plano de marketing, como instrumento, pode destinar-se & introducdo de um
novo produto ou servico no mercado, a revitalizar a imagem das organizacdes,
produtos, servicos ¢ pessoas. Desse modo, conectado com as transformagdes do
ambiente empresarial, o plano de marketing deve ser elaborado com foco no mercado,
mesmo sabendo que essa metodologia é apenas uma das varias existentes.

O plano de marketing deve ser simples para que todos possam entendé-lo e
segui-lo da melhor maneira possivel.

Para (COBRA, 1992, p. 88) o plano de marketing identifica as oportunidades
mais promissoras no negocio para a empresa. Mostra como penetrar com sucesso,
obter e manter as posi¢des desejadas nos mercados identificados.

Plancjamento € um processo continuo ¢ nfio uma atividade isolada. O plano de
marketing é também uma ferramenta de comunicacio que integra todos os elementos
do composto mercadologico: produto, marca, embalagem, prego, assisténcia ao cliente,
vendas, propaganda, promogdes de venda, merchandising, relagdes publicas, etc.

Para (KOTLER, 1998, p. 100) o plano de marketing ¢ um dos produtos mais
importantes do processo de marketing. Ainda afirma que planejamento estratégico
orientado para o mercado € o processo gerencial de desenvolver € manter um ajuste
viavel entre os objetivos, habilidades e recursos da organizagio e suas oportunidades

de mercado mutantes.
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6. BENEFiCIOS ESPERADOS DO PLANO DE MARKETING

Muitas empresas evitam fazer um planejamento de marketing em funcdo do
tempo que seria necessario para colocar de forma escrita qual € a politica da empresa.

Em momentos altamente competitivos € necessario ser capaz de usar o
“marketing” para canalizar as “vendas” na direciio certa. O plano de marketing € um
dos instrumentos que o capacita na direcdio a fazer isto. Como um documento com
estrutura formal, o plano de marketing disciplina o planejador a colocar suas id€ias,
fatos e conclusdes de uma maneira logica que pode ser seguida por outros.

Quando bem preparado, um plano de marketing contera detalhes suficientes das
politicas e estratégias da companhia para a sua implementacdo didria a ser levada a
efeito pelos niveis operacionais da empresa, deixando os gerentes livres para
administrar (WESTWOOD, 1991, p. 17).

O planejamento feito em longo prazo (de cinco a dez anos) visa observar as
tendéncias econdmicas futuras, a empresa torna-se capaz de ter suas estratégias
claramente especificadas o que possibilitara uma maior sustentagio ante o
crescimento.

O planejamento em médio prazo normalmente costuma ser mais pratico, pois os
plancjadores estio mais proximos ao presente, tornando-se possivel fazer uma
probabilidade do que podera acontecer num breve futuro (de dois a cinco anos).

O planejamento em curto prazo atende um futuro imediato, podem conter maior
detalhamento devem ser revistos anualmente.

Na visfio de (COBRA, 1992, p. 93) o plano de marketing:

= Estimula a otimizagdo dos recursos da empresa;

= Estabelece responsabilidades € planeja tarefas;

= Coordena e unifica esfor¢os;

» Facilita o controle e a avaliagiio de resultados e todas as atividades;

= Cria consciéncia de que existem obstaculos a serem superados;
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= Identifica oportunidades de mercado, constituindo-se numa fonte de
informac3o ¢ num pardmetro de desempenho de marketing;

» Facilita o avango progressivo em direcdo ds metas da empresa.

SKACEL (1992, p. 10) nos da algumas dicas interessantes que vem de encontro
com nossa abordagem, quando diz que vocé deve preparar um plano de marketing

porque:

= D4 um caminho para sua empresa seguir;

= Estabelece objetivos especificos a serem perseguidos;

= Fornece meios para medir o progresso;

» Prepara uma agio corretiva em caso de variagSes;

= Estabelece as bases de um planejamento a ser seguido insistentemente;

» Persegue a lucratividade.

Ainda SKACEL (1992, p.9) explica o que um plano de marketing fara para sua

area de responsabilidade:

= Langara bases solidas de plancjamento;

= Facilitard a organizacdo do raciocinio;

= Apontaréd os pontos fracos e fortes;

= (Colocara em perspectiva o futuro potencial;
* Indicara obsticulos e problemas;

= Expora oportunidades ocultas;

=  Procurara solugdes eficientes;

= Fixara prioridades corretas;

= Conduzira a objetivos rcalistas;

= Abrird caminho para a criatividade;

= Coordenara todas as armas do marketing;

= Avaliar estratégias alternativas;



17

= Estabelecera datas e prazos;

= Jdentificara a responsabilidade pelos resultados;
= FEliminara a adivinhagdo do orcamento;

»  Mantera o objetivo na lucratividade;

= [rd equipa-lo para o crescimento;

» Ira lhe dar um plano de trabalho;

= Permitira uma reviso significativa;

7. COMO PREPARAR UM DE PLANO DE MARKETING

Segundo SKACEL (1992, p. 13), existem seis passos para desenvolver um

plano de marketing, a seguir:

Prepare um Fact Base' correto;

Facga uma lista de problemas e oportunidades;
Fixe objetivos especificos;

Desenvolva estratégias;

Estabelega o orgamento;

& vk w N

Projete vendas, lucros e resultados da atividade de marketing.

Para se preparar um plano de marketing € necessario que, inicialmente, fagamos
um levantamento de informacgSes sobre o ambiente externo e interno da empresa.
Depois partimos para a analise das potencialidades, fragilidades, oportunidades e
ameacas — PFOA. Com base nesse levantamento estabelecemos prioridades de
atuacdo, objetivando a aplicac8o do or¢camento.

Antes da redacsio do plano deve-se fazer a estimativa orcamentaria. Feito o
plano, devemos comunicar a toda organizagdo e posteriormente aplicarmos as agdes.

Sempre com avaliacdes no sentido de saber se as iniciativas propostas sdo coerentes

! Conjunto de informagdes basicas
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com a realidade ou quais ajustes se fazem necessarios para que alcancemos o0s
objetivos do plano.

Partilhar o plano de marketing com todos os funciondrios da organizagdo ¢
importante, até poderdo ajudar em sua confeccdo, tornando, assim, as decisdes e
expectativas conhecidas por todos para que a empresa possa caminhar unida fixando-
se em seu alvo principal que € atingir o seu publico-alvo.

Para WESTWOOD (1991, p. 29) um plano de marketing basico, que ele
descreve como sendo mais apropriado quando se lida com mercados bem delimitados

€ poderia ser mais util ao lidar-se com um tGnico produto, deve conter:

- Sumadrio
- Introducéo
- Sintese
- Analise de Situagdo que Inclua: Suposigdes,
Vendas (Histdrico e orgamento),
Revisio dos Mercados Estratégicos,
Revisio dos Produtos-chave,
Revisdo das Areas-chave de Vendas
- Objetivos de marketing
- Estratégias de marketing
- Prazos, Custos, Responsabilidades
- Promogdo de Vendas
- Controles

- Processos de atualizagio

Em sua obra, WESTWOOD (1991, p. 22), nos fornece uma seqiiéncia a ser
seguida para uma eficaz implantacio de um plano de marketing em qualquer

organizacdo, independente de tamanho.
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Estabeleca objetivos corporativos

b
Realize Pesquisa de Marketing Externa

Realize pesquisa de Mercado Interna

Realize uma Analise PFOA

Faga Suposicdes

4

y

Estabeleca Objetivos de marketing e Estime os Resultados Esperados

Y
A

Desenvolva Estratégias de Marketing/Planos de Ago
3

\

Defina Programas que incluam Propaganda/Plano de Promogdes)
A

Y
Elabore Orgamentos

y
Escreva o Plan

y
Comunique o Plano

A
Use um Sistema de Controle

A

Reveja e Atualiza

Conforme (COBRA, 1992, p. 93), um plano de marketing deve ser:

» Simples: ficil de compreender.
= Claro: preciso e detalhado para evitar confusio.

» Pratico: realistico em ampliagdo e obtengdo de metas.
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» Flexivel: adaptavel a mudangas.

No modelo proposto por (KOTLER, 1998, p. 100) o conteido de um plano de

marketing deve ser o seguinte:

1. Sumidrio executivo e indice de conteido  Apresenta uma breve viséio do plano proposto.

II. Situagdo atual de marketing Apresenta dados histéricos relevantes ao mercado,
produto, concorréncia, distribuicdo e macroambiente.

III. Andlise de oportunidades e assuntos Identifica as principais ameagas/oportunidades,
forgas/fraquezas e assuntos relativos ao produto.

IV. Objetivos Define as metas financeiras e de marketing do plano

em termos de volume de vendas, participagio de
mercado e lucro.

V. Estratégia de marketing Apresenta a abordagem ampla de marketing que sera
usada para atingir os objetivos do plano.

V1. Programas de agfio Apresenta programas de marketing especiais
preparados para atingir os objetivos do negdcio.

VII. Demonstragdo de resultado projetado Prevé o resultado financeiro do plano.

VIII.Controles Indica como o plano sera monitorado.

8. CONCLUSOES GERAIS

Com base em todas as defini¢bes de especialistas no assunto, pudemos constatar
a importancia de um plano de marketing para a empresa. O plano precisa ser bem
elaborado e de ficil compreensdo. E preciso conter uma linguagem clara que aborde
todos os aspectos da empresa que precisam passar por alteragdes e quais serfo os
beneficios que a empresa atingird com sua execugdo.

Os custos com o plano também deverdo ficar claros e passarem pelo crivo da
dire¢do da empresa para sua liberacfo.

O apoio e a participagdo da direcdo ¢ dos envolvidos € fundamental durante
todo o desenvolvimento ¢ implantacio de um plano de marketing. Sem o apoio da -
direcio a empresa ndo acreditarda no plano, o que lhe custard o fracasso bem como
desperdicio de esfor¢cos de ambas as partes: organizacio e mentores do plano.

O modelo adotado na confecgio deste trabalho foi o proposto por Philip Kotler

o0 que poderemos visualizar no capitulo IV deste projeto técnico.
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CAPITULO III - A EMPRESA

1. DESCRICAO GERAL

A Empresa Disk Mensagem foi fundada em 28 de julho de 1998, com sede em
Unido da Vitéria —~ PR.

A missfio da empresa € atuar no mercado de forma a satisfazer a necessidade de
seus clientes com qualidade no atendimento e nos servigos prestados.

O Disk Mensagem tem como vis@o tornar a empresa conhecida no mercado por
seus clientes, € contar com funciondrios capacitados ¢ treinados de forma a atingir as
necessidades de satisfagdo de seus clientes.

Apesar de estar no mercado ha cinco anos, a empresa esta se estruturando, uma
vez que atua em um mercado cujo ramo de atividade necessita de constantes
adaptacgdes e atualizacdes.

Seu capital social ¢ de R$ 12.000,00, onde foram investidos em mdquinas,

equipamentos, MDs gravados ¢ méveis.

2. SERVICOS PRESTADOS

O Disk Mensagem atua no mercado de tele-mensagens, seus principais servigos
sdo:
=  Mensagens telefonicas com fundo musical;
» QGravacio de mensagem personalizada em CD;
= Confeccdo de faixas personalizadas;
* Mensagem ao vivo com carro de som;
= Entrega de flores;
=  Confeccéo e entrega de cestas de café da manha.
Sendo que destes, o carro-chefe da empresa sfio as mensagens por telefone.

O plano de marketing desenvolvido neste projeto técnico terd como principal
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objetivo, desenvolver a melhoria da atividade principal da empresa, que sdo as
mensagens por telefone.

As mensagens sdo gravadas em MD — mini disk e transmitidas através de um
equipamento especial. S8o mensagens para todas as ocasides, como aniversarios,
roméanticas, casamento, declaragdio de amor, pedido de desculpas, profissionais, datas

comemorativas € outras.

3. INFRA-ESTRUTURA

Atualmente a empresa esta localizada em um ponto central da cidade, de facil
acesso ¢ tem como espaco fisico aproximadamente 50m?.
Seu capital social € de R$ 12.000,00 que foi investido em mdquinas,

equipamentos, MDs gravados e méveis.

4. QUADRO FUNCIONAL

A necessidade atual de mio-de-obra € de:
= (2 atendentes de telefone;
= 01 gerente;
= (] cobrador;

= (1 faxineira.

Em datas comemorativas, onde o aumento do fluxo de trabalho € consideravel
sd0 necessarios:
= (4 atendentes;
= (1 gerente;
= (2 cobradores;

= (] faxineira.
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A empresa trabalha com terceirizagdo de alguns de seus produtos, como as
flores, a gravagdo de CDs personalizados € a confecgdo de faixas.

Nas flores ¢ confeccio de faixas a empresa ganha comissdo das empresas
terceirizadas e na gravagdo de CDs o Disk Mensagem fornece o material e a

mensagem a ser gravada e paga pelo servigo de gravagao.
5. PRINCIPAIS CLIENTES

A empresa possui uma variedade grande de clientes, a populag@o da cidade de
um modo geral utiliza os servicos da empresa, mas poderiamos colocar como
principais clientes &s mulheres com renda média, idades entre 15 e 50 anos.

Também mantém convénio com algumas empresas que agendam mensalmente
um determinado numero de mensagens para seus clientes, como mensagens de
aniversario, por exemplo.

O Disk Mensagem procura manter contato constante com os clientes mantendo-
os atualizados das promogdes e langamentos, bem como se fazendo presente nas datas
comemorativas e aniversario dos clientes.

Manter um cliente em um ramo de atividade como este é uma tarefa dificil, uma
vez que o contato se d4, em quase totalidade, por telefone e de forma breve.

As chances de um cliente novo nfio guardar o telefone da empresa e na préxima
vez em que precisar dos servigos de uma empresa de mensagens utilizar a primeira que
achar na lista telefonica ¢ muito grande. Desta forma cabe & empresa tentar cativar
seus clientes ¢ manter um cadastro de todos os clientes para que constantemente se
fagcam contatos, destacando-se ai um diferencial que seria o0 bom atendimento prestado.

Todo cliente gosta de ser lembrado em seu aniversirio ou outra data
comemorativa, sobre esta tese € que o Disk Mensagem desenvolve sua linha de

atendimento.
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6. SITUACAO ATUAL DA EMPRESA

A situagdio econdémica atual do nosso pais € bastante instavel, estamos vivendo
um momento em que diversos setores da economia estdo passando por crises, muitas
vezes fazendo com que algumas empresas tenham que fechar suas portas.

Quando o Disk Mensagem foi fundado existia apenas uma empresa na cidade
que atuava no mesmo ramo. Por ser uma atividade relativamente nova e no interior do
estado, foi possivel através de uma boa publicidade conseguir bons resultados logo de
imediato, recuperando o capital investido para abertura da empresa em apenas quatro
meses.

Na ocasifio, a empresa mantinha publicidade na principal FM da cidade trés
vezes ao dia, sendo horérios estratégicos. Essa publicidade fazia com que a empresa
atingisse a regido, cidades como Malet, Bituruna, Canoinhas, General Carneiro, Cruz
Machado, Irinedpolis € Sdo Mateus do Sul, todas estas, cidades que ndo possuiam o
servico de tele-mensagens.

Circulava andncio semanal no principal jornal de cidade e também eram
distribuidos panfletos quinzenalmente no centro da cidade.

O maior faturamento da empresa se dd nos meses em que existem datas
comemorativas nacionais, o dia de maior movimento € o dia das mies, seguido pelo
dia dos namorados ¢ dia dos pais. Também na Pascoa e Natal hd um aumento do
numero de mensagens, porém nfo chega a se equiparar as demais datas.

Durante uns dois anos permaneceram apenas duas empresas do seguimento na
cidade, o Disk Mensagem ¢ outra. Apds 0 ano de 2000 até a presente data houve varias
empresas que abriram ¢ fecharam, sendo que hoje existem cinco empresas na cidade.
A empresa perdeu muito mercado regional, como essas empresas disseminaram-se
rapidamente, abriram varias inclusive nas cidades citadas anteriormente. O referido
fato ocasionou uma queda no faturamento da empresa, uma vez que existe uma
diferenciacd@o de tarifas de mensagens locais e interurbanas. Com isso tornou-se muito
dispendioso manter a publicidade na radio que por sua vez dobrou o valor cobrado em

funcdo de ter mudado de diregdo. Com isto, a empresa optou por tirar a propaganda de
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veiculacdo ¢ aumentar as propagandas através de panfletagem e manteve a mesma
publicaco semanal no jornal.

No presente momento o Disk Mensagem faz a sua publicidade da seguinte
forma: semanalmente publica no principal jornal da cidade, quinzenalmente distribui
panfletos na cidade, em datas comemorativas faz antincio em um site da cidade.

Mesmo mantendo esse indice de propaganda a empresa ndo estd conseguindo
alcangar resultados satisfatorios.

O sistema de cobranca da empresa € feito através de cobrador que vai ao local
ihformado pelo cliente na data agendada e efetua a cobranca. Quando sfio passadas
mensagens interurbanas ou locais cuja chamada € originada de outra cidade, o
pagamento ¢ feito através do correio, os clientes utilizam o cheque reembolso que os
correios dispdem. Anteriormente a empresa adotava o sistema de depdsito em conta
corrente, mas dificultava a identificagdo do pagador uma vez que a maioria mandava o
deposito ndo identificado, e também muitos clientes acabavam ndo depositando por ser
um valor pequeno e necessitarem ir até uma agéncia bancéria, ¢ na maioria das vezes
demorarem a ser atendidos. Como a forma de pagamento desses clientes sempre foi
problematica, seja via correio ou banco, muitos clientes agiam com ma fé. A cada vez
que se ligava cobrando uma mensagem fazia-se um interurbano e muitas vezes era
preciso fazer varias liga¢Ges ¢ mesmo assim muitos ndo pagavam. Constatou-se entio
que este mercado ndo seria mais o alvo do enfoque da propaganda da empresa,
contudo ainda existem varios clientes da regido que se mantém fié¢is 3 empresa ¢ a
empresa a eles.

A busca pela melhoria no atendimento € constante pela empresa que conta com
atendentes que sdo treinadas para que sempre déem um atendimento com educagio ¢
simpatia a todos os clientes. Também ¢ muito importante manter o sigilo absoluto no
trabalho, ndio se comenta nada que diga respeito a um cliente a menos que 0 mesmo
peca para que seja falado algo a quem recebe as mensagens.

Os demais servigos prestados pela empresa sdo mais esporadicos, desta forma o

foco central da propaganda da empresa tem sido as tele-mensagens.
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O anseio da empresa ¢ alcangar mais clientes, tornar a empresa conhecida de
todos e consolidar-se no mercado. Para isso espera que, através de um plano de
marketing eficiente, consiga concretizar tais objetivos tendo que fazer as alteragdes

que se fizerem necessarias para a garantia do sucesso do plano.

7. ANALISE DA CONCORRENCIA

Atualmente na cidade de Unido da Vitéria existem cinco empresas de tele-
mensagens incluindo o Disk Mensagem.

Fizemos um levantamento dos valores cobrados pelas mensagens em todas as
empresas. O principal produto que as cinco empresas comercializa sdo as mensagens
por telefone ¢ foi em cima disto que tracamos a estratégia que sera detalhada no

capitulo seguinte.

CONCORRENCIA CUSTO DAS TELE-MENSAGENS (R$)
LOCAL | CELULAR |INTERURBANO

EMPRESA 1 3,00 4,00 7,00

EMPRESA 2 3,50 4,50 7,00

EMPRESA 3 4,00 5,00 7,00

EMPRESA 4 3,50 4,50 7,50

DISK MENSAGEM 3,50 4,50 7,50

A Empresa 4 € a principal concorrente do Disk Mensagem, esta empresa foi a
primeira na cidade a trabalhar no ramo, que ¢ relativamente novo.

Hoje na cidade ocupam os primeiros lugares na preferéncia dos clientes o Disk
Mensagem ¢ a Empresa 4. Desta forma, manteremos como pardmetro os valores
cobrados pelo nosso principal concorrente, o que faz com que os clientes optem entre
uma ou outra devido a diferenciais que elas agreguem aos produtos, tais como, bom
atendimento, cobranga a domicilio com agendamento, sigilo absoluto, entre outros.
Servigos que o Disk Mensagem procura manter de forma a agradar aos clientes.

Feito também um levantamento de como essas empresas fazem suas

publicidades constatamos que todas distribuem panfletos pela cidade, a Empresa 2
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mantém, além disso, propaganda em um site local ¢ somente a Empresa 4 ¢ quem tem
uma publicidade mais agressiva.

A Empresa 4, nossa principal concorrente, mantém propaganda na principal FM
da cidade, estd localizada em um ponto central e de forma visivel, tem site proprio
com demonstragiio de mensagens pela Internet e, além disso, distribui panfletos pela
cidade e possui um carro da empresa com seu logotipo pintado por todo o carro.

Apbs esta andlise da concorréncia verificamos a necessidade de intensificar a
forma como a empresa divuiga seus servicos & comunidade. Adotaremos uma
estratégia de marketing agressivo visando ampliar os clientes da empresa ¢ tornando-a

mais conhecida e sdlida na cidade.



CAPITULO IV - PROPOSTA

1. ESTRUTURA PROPOSTA PARA O PROGRAMA

1.1 ANALISE DE OPORTUNIDADES E AMEACAS

As oportunidades ¢ as ameacas se referem aos beneficios ou aos perigos que

poderdo ter alguma influéncia sobre a empresa no futuro. Sdo fatores externos, sobre

0s quais a empresa ndo tem controle, embora possa saber como utiliza-los a seu favor.

Externamente, as medidas recentes do governo e o aumento ou a reducgio da

concorréncia podem trazer oportunidades ou ameagas futuras.

OPORTUNIDADES

* OS CONSUMIDORES ESTAO MOSTRANDO INTERESSE CRESCENTE NA
BUSCA DA QUALIDADE DOS PRODUTOS DA EMPRESA;

* PRECO ACESSIVEL DOS PRODUTOS, O QUE POSSIBILITA FACILIDADE EM
UTILIZAR OS SERVICOS;

* A EMPRESA ESTA BEM LOCALIZADA GEOGRAFICAMENTE POSSIBILITANDO
UM TRABALHO DE MELHORIA NO ACESSO DOS CLIENTES A EMPRESA;

* UMA GRANDE QUANTIDADE DE EMPRESAS AINDA NAO CONHECE O SISTEMA
DE PACOTES PROMOCIONAIS DE MENSAGENS;

* PARTICIPACAO EM EVENTOS VOLTADOS PARA UM PUBLICO-ALVO.

* FORTALECIMENTO DA MARCA ATRAVES DA INTENSIFICACAO DA PUBLICIDADE;

AMEACAS

* A NAO FIXACAO DO NOME DA EMPRESA POR PARTE DO CLIENTE QUE POSSA
LEVA-LO A UTILIZAR OS SERVIGOS DE OUTRA EMPRESA;

* CRESCENTE NUMERO DE CONSUMIDORES DE ALTA RENDA ESTA DANDO
PREFERENCIA A UTILIZACAO DE SERVICOS DE MENSAGENS E CARTOES VIA
INTERNET, QUE HOJE SE TORNOU UMA POSSIBILIDADE PRATICA E ACESSIVEL;

*AUMENTO DE TARIFAS DE TELEFONIA IMPEDINDO A EMPRESA DE AUMENTAR
SEUS PRECOS E DIMINUINDO O LUCRO;

* AUMENTO DA CONCORRENCIA E INTENSIFICACAO DE CAMPANHA
PROMOCIONAL.
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1.2 ANALISE DE FORCAS E FRAQUESAS

As forcas e as fraquezas sdo fatores internos sobre os quais a empresa exerce
certo controle ou influéncia direta. As forgas sdo os fatores em que a empresa € boa, e
as fraquezas sdo os pontos em que se quer melhorar. Assim, se a empresa tem
excelente reputagcdo em atendimento ao cliente, é extremamente eficaz em termos de
custos ou ¢ prestigiada pelos colegas, tem forcas importantes. Se nfo ¢ muito boa

nessas areas, essas sfo suas fraquezas.

FORCAS

*O NOME DISK MENSAGEM E DE FACIL LEMBRANCA E FACIL DE ASSOCIAR
AO PRODUTO VENDIDO;

* OS ATENDENTES SAQ BEM TREINADOS E PREPARADOS PARA MANTER A
QUALIDADE DO FUNCIONAMENTO DA EMPRESA;

* EXISTEM OPCOES DE MENSAGENS PARA TODAS AS OCASIOES E NECESSIDADES
DE TODOS OS CLIENTES:

* A QUALIDADE DE SOM E TECNOLOGIA APLICADOS SAO BONS.

FRAQUEZAS

* A CONCORRENCIA ESTA INVESTINDO O DOBRO EM PROMOCOES;
* O DISK MENSAGEM ESTA DESTINANDO APENAS 5% DA RECEITA PARA PUBLICIDADE;

* NECESSIDADE DE AUMENTAR INVESTIMENTOS EM INFORMATIZACAO.

1.3 ANALISE DE ASSUNTOS

Com base na analise das oportunidades e ameacas, forcas e fraquezas chegamos
a algumas conclusdes. A empresa possui forte potencial de crescimento devendo
permanecer no negédcio competindo eficientemente com seus concorrentes, porém €
necessario intensificar a publicidade e promogdes, contatos com antigos clientes
visando fixar o nome da empresa. Os precos praticados pela empresa sdo justos € de

acordo com as necessidades de seus clientes, ndo havendo a possibilidade de diminuir
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os valores ja praticados sem acarretar prejuizo & empresa.O Disk Mensagem necessita
atrair novas empresas para tornarem-se clientes fixos.

O Disk Mensagem disponibiliza um percentual de 5% apenas para publicidade,
o que ¢é pouco em funcdo dos objetivos tracados pela empresa em atingir publico. Isso
se faz necessario para acompanhar seu principal concorrente € aumentar seu capital e
conseqiientemente investimentos em informatizacdo, treinamento de pessoal e

melhoria nos produtos.

2. OBJETIVOS

Com base nos dados e assuntos abordados anteriormente, define-se os seguintes

objetivos do Plano de Marketing do Disk Mensagem, a saber:

=  Objetivos Financeiros;

= Objetivos de Marketing.

2.1 OBJETIVOS FINANCEIROS

A administragio do Disk Mensagem deseja ter um bom desempenho financeiro.

Para tanto foram estabelecidos os seguintes objetivos financeiros para a empresa:
= Obtengdo de uma taxa de retorno sobre o investimento de 25% apds os
impostos, ja para o préximo ano;
= Lucro liquido de R$ 14.000,00 para 2004,
»  Fluxo de caixa de R$ 18.000,00 para 2004.

2.2 OBJETIVOS DE MARKETING

Os objetivos financeiros devem ser convertidos em objetivos de marketing.
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= Atingir 60% dos consumidores em potencial para 2004;

* Fortalecer a imagem da empresa;

» Focar vendas aumentando em 30% a quantidade de mensagens passadas
diariamente;

»  Aumentar em 15% os valores gastos com publicidade.

3. ESTRATEGIA DE MARKETING

A empresa trabalhard voltada para a gestio da qualidade, com seus
colaboradores treinados e capacitados atuando sempre de forma sinérgica e
direcionados para a satisfacdo dos clientes, oferecendo produtos e servigos de
qualidade com precos acessiveis.

Mercado-alvo: A empresa buscara atingir o pblico de alta renda, enfatizando a
campanha publicitaria voltada para as mulheres; a faixa etaria enfocada sera entre os
15 ¢ 60 anos; trabalhara na busca de novas empresas contratantes do servigo de
pacotes mensais de mensagens;

Posicionamento: O que difere o Disk Mensagem dos demais concorrentes € a
qualidade do material utilizado e do bom atendimento que a empresa presta aos
clientes. Como estratégia a empresa pretende treinar mais os colaboradores e ampliar a
utilizacdo da informatizagio na prestagdo de servigos.

Linha de produtos: Aquisicéo de novas mensagens com fundos musicais atuais,
aumentando o leque de op¢des para todas as situagdes que o cliente vier solicitar. Um
cliente jamais deve deixar de ser atendido em funcdo da empresa ndo dispor do
material que ele necessita.

Preco: Os precos praticados atualmente pela empresa sdo adequados a situacdo
atual em que o pais se encontra, os valores ja sdo acessiveis € a empresa continuara
praticando-os. Porém aumentara o niumero de promogdes, por exemplo, 3 medida que
o cliente passa um nimero “x” de mensagens ele ganha uma como cortesia.

Pontos de distribuicfio: A distribuiciio serd eficaz quando a empresa processar

os pedidos com agilidade e compatibilidade com a demanda. Todos o0s servigos que a
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empresa presta sdo solicitados por telefone, desta forma € necessério verificar se ha a
necessidade de aumentar as linhas telefonicas para suprir a demanda, principalmente
em datas comemorativas que aumenta consideravelmente o niimero de servigos.

Forga de vendas: Aumentar em 30% as vendas e tornar a equipe apta a vender
os servicos da empresa. Telefonar para clientes constantemente (pessoa fisica e
juridica) oferecendo os servigos, € em datas comemorativas intensificar as vendas
agendando com uma certa antecedéncia a data.

Servicos: Atendimento rapido, com sigilo, cobranca na data que o cliente
agendar. Praticar o pos-venda, a fim de saber se o cliente ficou satisfeito com o servigo
da empresa.

Propaganda: Desenvolver nova campanha de propaganda para apoiar a
estratégia de crescimento e aumento dos lucros, aumentar o orgamento de propaganda
em 15%, enfatizar os diferenciais da empresa nos antincios. Os objetivos da
propaganda s3o lembrar, persuadir e informar os compradores. A propaganda devera
ser feita em imprensa escrita ¢ falada e por meio de panfletagem direto ao piblico nos
pontos estratégicos da cidade.

Promocgdo de vendas: Aumentar a promogiio de vendas através de demonstragdo
gratuita do servico (tele-mensagens), descontos para clientes fiéis, descontos quando
um cliente esta utilizando os servigos pela primeira vez, brindes sorteados em lanches
ou eventos sociais na cidade.

Pesquisa ¢ desenvolvimento: A empresa nfio tem um departamento de pesquisa
e desenvolvimento por ser uma empresa pequena. Porém mantera constantemente um
profissional fazendo estudo de mercado para comparar-se aos concorrentes e aplicar
uma melhoria sobre seus servigos, pregos, etc.

Pesquisa de marketing: Envolve a coleta de informag¢des relevantes para a
empresa ter conhecimento das necessidades de seu mercado-alvo, satisfacio do cliente,
posicionamento do seu produto comparado com os da concorréncia ¢ obter
informacdes relevantes para um problema especifico da empresa. O Disk Mensagem, a
exemplo da pesquisa ¢ desenvolvimento, estard disponibilizando um profissional

qualificado para fazer todos os levantamentos necessarios a cada trimestre.
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4. PROGRAMAS DE ACAO

Buscando atingir um publico feminino de maior poder aquisitivo, a empresa
participard de eventos na cidade, como lanches, desfiles e feiras. Nesses eventos o
Disk Mensagem estard distribuindo folhetos e sorteando brindes. Esses encontros
ocorrem trimestralmente, devendo a empresa entrar em contato com a organizacio dos
eventos sempre com antecedéncia de uma semana para que possa fazer parte dos
sorteios e preparar o material de publicidade.

Para atender a necessidade constante de melhor satisfazer aos clientes, a
empresa estard adquirindo novas mensagens, com temas atuais e capacitando as
atendentes a fim de manter a garantia da qualidade do servigo prestado;

Estabelecer um calendario promocional anual com as datas comemorativas e
telefonar para os clientes avisando-os de promocGes. Para cada trés mensagens
passadas por uma mesma pessoa, ela ganhara outra mensagein local como cortesia da
empresa. Os custo com essa promog¢io sdo pequenos, uma vez que nio seria necessario
deslocar um cobrador até o enderego do cliente.

Verificar junto & empresa prestadora de servigos de telefonia a disponibilizagio
de ramais telefonicos ou outra linha sobressalente para serem utilizados em periodos
de maior fluxo de mensagens, como em datas comemorativas, visando agilizar o
atendimento.

Desenvolver a campanha de propaganda para fortalecer o posicionamento da
empresa; efetuar orcamento para confecgiio de 3.000 folhetos de propaganda e
escolher o prestador de servigo; definir datas de entrega dos panfletos € contratar os
entregadores; manter publicagio semanal em jornal e inserir propaganda mensal em
site principal da cidade; em periodos de datas comemorativas, divulgar em radio os
servicos da empresa.

A cada trimestre um funcionario da empresa, devidamente treinado fara
levantamentos de precos da concorréncia e aceitagdo da empresa no mercado. O
objetivo dessa agiio ¢ o de conhecer as necessidades ¢ alcangar a satisfacfio dos

clientes. As atendentes deverdo perguntar sempre ao novo cliente como teve acesso ao
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namero da empresa, buscando identificar qual instrumento de propaganda esta sendo

mais eficaz. Desta forma a empresa devera intensificar neste ponto a divulgacg@o.
5. DEMONSTRATIVO DE RESULTADO PROJETADO

Os recursos que serdo necessarios para a operacionalizacio do programa foram

qualificados em dois tipos, cada qual incluindo recursos humanos financeiros ¢

materiais.

* Recursos para a Implantacéo;
®= Recursos para Manutencdo;

= Lucro projetado.

5.1 RECURSOS PARA A IMPLANTACAO

Tabela de Recursos Humanos
Contratag@o eventual

Cargo |Quantidade| Comissdo |Treinamento
Cobrador 1 5% R$ 15,00
Atendente 2 7% R$ 50,00
Total 3 12% R$ 65,00
Total em comissdes RS 450,00
Total Geral R$ 515,00

Estima-se que em datas comemorativas, quando se faz necessario a contratacio
de novos funciondrios, os valores gastos em comissdes totalizem aproximadamente R$
450,00, j& inchuidos as atendentes ¢ o cobrador. O valor nfio ¢ alto em funcio de ser
um servigo de apoio, utilizado apenas para determinados periodos do ano e por
algumas horas do dia.

Como base aproximada para célculo, nas contratagdes permanentes manteremos

os mesmos indices utilizados no pagamento de comissdes a contratagdes eventuais.



Tabela de Recursos Humanos

Contratacio Permanente
Cargo |Quantidade| Comissdo |Treinamento Salario

Gerente 1 R$ 800,00
Cobrador 1 5% R$ 15,00
Atendente 2 7% R$ 50,00
Faxineira 1 R$ 30,00
Total 3 12% R$ 65,00 R$ 830,00
Total em Comissbes [R$ 630,00
Total Geral RS 1.525,00

Tabela de Recursos Materiais
Material de Escritorio (papel, caneta) RS 50,00
Fotocopias RS 20,00
Jornal (més) RS 30,00
Site (més) R$ 50,00
Réadio (datas comemorativas) R$ 300,00
Panfletos R$ 150,00
Total R$ 600,00

Despesas Mensais
Funcionarios R$  1.525,00
Material e Propaganda R$ 300,00
Total R$ 1.825,00

Despesas Eventuais

Funcionarios RS 515,00
Propaganda em Radio RS 300,00
Total R$ 815,00

35
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5.2 RECURSOS PARA MANUTENCAO

Tabela de Recursos Humanos

Contratagdo Permanente

Cargo |Quantidade| Comissdo |Treinamento Saldrio
Gerente 1 R$ 800,00
Cobrador 1 15%
Atendente 2 10% R$ 20,00
Faxineira 1 RS 30,00
Total 3 25% R$ 20,00 | R$ 830,00
Total em Comissdes R$ 600,00
Total Geral R$ 1.450,00

Tabela de Recursos Materiais

Material de Escritorio (papel,

caneta) RS 50,00
Fotocopias RS 20,00
Jornal (més) R$ 30,00
Site (més) R$ 50,00
Panfletos R$ 150,00
Total R$ 300,00

Tabela de Recursos Financeiros
Recursos Humanos R$ 1.450,00
Recursos Materiais R$ 300,00
Total Geral R$ 1.750,00
5.3 LUCRO PROJETADO

Conforme os objetivos mencionados no Capitulo IV, item 2.1 € 2.2, se espera

que, com 0 aumento nos investimentos em publicidade e recursos humanos, a empresa
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aumente seus lucros em cerca de 25%, atingindo um lucro liquido de R$ 14.000,00 no
ano de 2004.

A intensificagio da publicidade trard beneficios expressivos & empresa,
tornando-a mais conhecida na cidade de Unido da Vitéria. Com o aumento da
divulgacdo do nome da empresa, através das estratégias de marketing que serdo
adotadas em conformidade com o plano de marketing j4 detalhadas. O conceito da
empresa aumentara em relacdo aos clientes, proporcionando um aumento de até 60%

dos clientes em potencial e 30% da quantidade de mensagens passadas diariamente.
6. CONTROLES

O controle do plano de marketing do Disk Mensagem sera de inteira
responsabilidade do gerente da empresa. E ele quem exercera a fungdio de averiguar se
o plano estd atingindo o resultado esperado. Para que se obtenha um controle eficaz e
eficiente sera necessario fazer a revisdo mensal dos resultados alcancados.

Com o levantamento dos resultados em méos, o gerente devera analisar se os
negocios estio atendendo suas metas por periodo.

Caso verifique-se o ndo aproveitamento esperado, rapidamente devera ser
alterado ou intensificado algum item do plano.

O controle estratégico € tentado, por meio de um instrumento conhecido como
auditoria de marketing, que ¢ um exame periddico, abrangente, sistematico e
independente do ambiente de marketing da empresa, do sistema interno ¢ das
atividades especificas de marketing. O propésito da auditoria € determinar as areas de
problemas de marketing e recomendar um plano de acfo corretivo para aprimorar a
eficicia global do marketing da empresa.

Esse controle visa administrar os esforcos e resultados atuais, a fim de certificar
que as vendas anuais e os objetivos de lucros serdo alcancados. E necessario fazer a
analise de vendas, de participacdo no mercado, as proporgtes de despesas em relacdo

as vendas, outras promocdes e determinacgéio de atitudes.
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O controle dos lucros e despesas deve ser feito para visualizar se os produtos da
empresa, pre¢o e mercado-alvo estdo definidos de forma correta.

Um plano de agfio pode ser muito bem elaborado, mas se nfo for
sistematicamente acompanhado e controlados os resultados, ele pode fracassar.

E importante que quando se estiver fazendo o controle mensal do plano de
marketing, o gerente faga algumas perguntas que poderdo ajuda-lo a melhor entender
os resultados:

» s objetivos sdo claros? Especificos? Mensuraveis? Desafiadores, porém
alcancédveis?

* Os setores em crescimento foram identificados? E os que estdio estagnados? E
os que estdio em declinio?

* Quem sf#io os principais concorrentes? Quais sfo suas participa¢des no
mercado? Como os concorrentes estdo posicionados? Para onde eles se
direcionam?

= Quais s3o as forcas da empresa? E as deficiéncias?

= O plano tira vantagem das competéncias e vulnerabilidade da empresa?

» Quais sdo os mercados-alvo? Por que as pessoas usam o servigo?

® (Quem toma as decisdes de compra?

= Os produtos e servigos atendem as necessidades € aos desejos dos mercados-
alvo? Como as demandas ou tendéncias dos usuarios irdo afeta-los?

» Quais as melhores maneiras de promover os produtos para os clientes?

=  Que informagdes eles desejam? Como eles as obtém?

= Como os pregos se comparam com os da concorréncia? Os niveis de qualidade
sdo similares?

= Quais s3o os custos e beneficios do plano? A empresa tem 0s recursos

necessdrios para coloca-los em pratica?

Se ao analisar as respostas dessas perguntas, as mesmas forem satisfatérias, o
plano devera ser colocado em pratica, porém ao mostrar deficiéncia no alcance de seus

objetivos € necessario que se faca uma revisio das estratégias até entdo adotadas.
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CAPITULO V — CONSIDERACOES FINAIS

O presente projeto técnico teve como proposta fundamental resgatar o uso de
uma ferramenta importante dentro da qualidade: o Plano de Marketing.

Se considerarmos a referéncia inicial que o Plano de Marketing representa para
este trabalho, pode-se afirmar que ele, além de importante, € simples ¢ objetivo,
voltado para a melhoria das condiges de trabalho para a empresa € seus colaboradores
¢ para a oferta de condi¢des adequadas para atendimento aos clientes.

Nos termos propostos para este trabalho observamos que com sua correta
implantagdo e manutencdo serd possivel atingir diversos objetivos: melhoria na
qualidade das atividades desenvolvidas pela empresa, aumento da produtividade,

| conquista e integracdo dos clientes, aumento dos lucros da empresa, melhoramento no
nivel dos funcionarios que trabalham voltados & qualidade e a produtividade,
valorizacdo da empresa na cidade.

Além disso, o Plano de Marketing, poderad indicar a necessidade, ou ndo, da
organiza¢do introduzir outras ferramentas da qualidade para manter um melhoramento
continuo de suas atividades.

Foi desenvolvido no Capitulo T os objetivos do trabalho e os motivos que
levaram a empresa a fazer uso do mesmo, bem como a metodologia aplicada. No
Capitulo II abordamos e comentamos a bibliografia pesquisada sobre o assunto, de
modo a proporcionar um comparativo dos principais pontos de acordo com cada autor.
O Capitulo III detalha o perfil da empresa e suas atividades. No Capitulo IV
desenvolvemos a proposta do plano de marketing para a empresa, com as etapas a
serem implantadas e projecio de despesas e lucros esperados.

Cada ctapa foi cuidadosamente desenvolvida pensando em adequar a empresa
em um contexto de mercado ideal.

A aplicacido do modelo proposto no presente projeto técnico estard em breve se
concretizando na empresa € sua continuidade serd garantida com determinagiio, a fim

de garantir a exceléncia dentro da organizagéo.
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O projeto técnico nos trouxe um forte aprendizado, ao podermos conjugar e
repassar os conhecimentos adquiridos ao longo do curso de pds-graduacio com a
aplicagdo direta de vérios conceitos abordado no trabalho.

A busca pela exceléncia em qualidade € algo que se faz constante na empresa e
com a certeza de que alcancaremos os objetivos tracados neste projeto € que

encerramos a sua elaboracéo.
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