WAGNER ABREU

PLANO DE MARKETING PARA A EMPRESA
W. ABREU COMUNICACAO & MARKETING

Monografia apresentada como requisito a
obtengao do titulo de Especialista em Marketing
Empresarial da Universidade Federal do Parana.

Orientador: Professor Dr. Pedro Steiner

CURITIBA
2008



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus por me permitir chegar até aqui com saude
e dignidade, nunca poderia deixar de lembrar dos meus amados pais que sempre
me apoiaram fazendo de mim a realizagdo de sonho, minha maravilhosa namorada
Mariana que em nenhum momento deixou-me esquecer dos meus objetivos, ao meu
querido mestre Professor Dr. Pedro Steiner que me auxiliou com a maior paciéncia
do mundo, ao meu préprio esforco e determinagdo. E sem duvida a todos aqueles
gue de alguma maneira estiveram envolvidos no processo que me tornara um pds-

graduado pela Universidade Federal do Parana.



A morte do homem comega no

instante em que ele desiste de aprender.

Albino Teixeira



RESUMO

Esta monografia apresenta uma proposta para criagdo de um Plano de
Marketing para a empresa W. Abreu Comunicacao e Marketing, criada, em 2005,
com a intengdo complementar os servicos ofertados pela empresa familiar Araucaria
Consultoria e Factoring. Os clientes da Araucéria sao na sua totalidade de pequenas
e médias empresas. Realizou-se uma pesquisa com uma amostra de 50 clientes
buscando informacdes sobre os investimentos que essas empresas fazem com
relacdo a divulgagao, se elas tem departamento de marketing ou responsaveis por
assuntos de divulgacao. De posse dessas informacdes pode-se tragar um plano de
marketing para a W. Abreu com o intuito de acelerar o seu crescimento e divulgagao
de seus servicos. A tabulagdo do questionario demonstrou que os administradores
compreendem que ha necessidade de divulgar sua empresa e acreditam que o
marketing possa ajudar, contudo elas nao dispbéem de recursos para contracdo de
empresas especializadas para realizarem seus projetos. Diante disso foi tragado um
plano de marketing voltado a um planejamento de visitas pessoais, divulgacéo da
empresa através de material grafico e apresentacdo de projetos j& realizados,
desenvolvimento de um website que atenda os clientes e divulgue a empresa.

Palavras-Chave: Marketing; 4P’s; Promocao de Vendas; Marketing Promocional.
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1 INTRODUCAO

O estudo mais importante para o empresario que se lanca no comércio, deve
estar voltado para determinacao das perspectivas de venda do produto no mercado,
com a finalidade de conseguir obter melhores resultados. Os estudos devem ser
feitos com clareza e de forma a permitir que o empresario tome a decisdo de
lancar-se ou ndo a um mercado especifico.

A pesquisa diminui a possibilidade da empresa incorrer em erros de
apreciagdo em mercados potenciais. Objetiva revelar se o produto podera ser
vendido a um preco razoavel e em quantidade satisfatoria. Permite analisar os
mercados que oferecem melhores perspectivas, as modificagdes do produto para
aumentar o nivel de aceitabilidade e o tempo necesséario para se alcangar o nivel
ideal de vendas.

Ao conseguir comercializar os produtos com razoavel margem de
lucratividade, o empresario ndo deve se acomodar. Tem que se lembrar que o
mercado é dindmico, pois as motivacdes e as necessidades dos consumidores
sempre se alteram. E preciso estar atento as mudangas de natureza econdmica e de
outra ordem que podem influenciar o mercado.

No entanto, devido a razdes de diversas ordens, como se vera mais adiante,
parte significativa dessas organizagdes deixam de se utilizar da comunicagdo como
instrumento para a projecao de sua imagem, para a divulgacdo de seus projetos,
para a busca de parcerias e subsidios, elementos fundamentais para sua
subsisténcia.

Este trabalho tem por finalidade montar um plano de marketing para a
Empresa W. Abreu Comunicagao & Marketing, que teve inicio suas atividades em
marco de 2005, com o intuito de complementar os servigos oferecidos pela Araucaria
Consultoria Financeira e Factoring. Empresa esta com uma carteira de clientes
compostos por médias e pequenas empresas, que na maioria das vezes esta
atravessando por problemas de faturamento devido a fatores como: pouca ou
nenhuma divulgacdo dos servigos, falta de conhecimento do mercado, baixo ou
nenhum investimento com propaganda, falta de investimento na aparéncia exierna

da empresa, estudo de marca, dentre outros.
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Com a finalidade de proceder estudo sobre essa tematica, apresenta-se, no
Capitulo |, uma sintese da proposta da pesquisa, sua justificativa, objetivos, a
problematica a ser investigada, os procedimentos metodolégicos para o atingimento
dos objetivos. No Capitulo ll, em revisdo bibliografica, apresenta-se a
fundamentacdo tebrica que embasa o estudo. Em seguida, no Capitulo Ill, sdo
apresentados os dados, devidamente tabulados, bem como a analise dos resultados
obtidos. Finalmente, no Capitulo IV estdo as consideracoes finais, as sugestbes e as

referéncias bibliograficas.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Estruturar um plano de marketing para a empresa W. Abreu Comunicacédo &
Marketing visando complementar os servigos oferecidos pela Araucéaria Consultoria
Financeira e Factoring.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Planejar o marketing baseando-se nos 4p’s, ou seja Produto, Prego,
Promocgao e Praca, fazendo um estudo tedrico sobre o0 assunto;

¢ Realizar uma pesquisa com os clientes da Araucaria Consultoria
Financeira e Factoring;

e Identificar o conhecimento e interesse dessas empresas por Marketing
Empresarial;

e Especificar os servicos que a W. Abreu Comunicacdo & Marketing
podera oferecer a esses possiveis clientes;

» Elaborar um plano de marketing que atenda as necessidades do publico

alvo, ou seja a carteira de clientes da empresa Araucaria.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A importancia do tema e a relevancia deste estudo partem da premissa de
que muitas empresas operam sem planos formais. Nas empresas novas ou ja
existentes, que diversificaram seu ramo de atuacdo, os administradores as vezes
estdo tao ocupados com as atividades rotineiras e diarias, que nao tém tempo para
fazer qualquer planejamento. O planejamento estimula a administragdo a pensar
adiante de forma sistematica, forca a empresa a agugar seus objetivos e politicas,
leva a uma melhor coordenacio de esforcos e fornece padrdes mais claros de
desempenho. Argumentar que o planejamento € menos util em um ambiente de
mudancas rapidas nado faz sentido. Na verdade, o oposto é que é verdadeiro: planos
concretos ajudam a empresa a prever as mudangas ambientais, a reagir
rapidar}\ente a elas e a preparar-se melhor para alteragdes subitas de cenario.

O planejamento estratégico é a base do planejamento de uma empresa.
Depende do desenvolvimento de uma missao clara, da definicdo de objetivos, de um
bom portfélio de negbcios, e da coordenacdo de estratégias funcionais. No nivel
corporativo, primeiro a empresa define seu proposito geral e sua missdo, e depois a
missdo é transformada em objetivos de apoio detalhados, que direcionam toda a
empresa. Em seguida, a administracédo decide que portfélios de negécios e produtos
sdo melhores para a empresa, e quanto apoio deve ser dado a cada um. Por sua
vez, cada unidade de negdcios e produtos deve desenvolver detalhadamente planos
de marketing e de outras areas, de modo a aprovar o Plano Geral da Empresa.
Assim, o planejamento de marketing ocorre nos niveis de unidade de negocios, dos
produtos e do mercado, apoiando o planejamento estratégico da empresa com um
planejamento mais detalhado para as oportunidades especificas de mercado.

Para ser bem sucedida, a empresa deve fazer um trabalho melhor que seus
concorrentes no sentido de satisfazer o consumidor-alvo. Portanto, as estratégias de
marketing devem ser concebidas de modo que se adaptem as necessidades desses
consumidores e que fagam frente as estratégias dos concorrentes. Baseada em seu
tamanho e posicdo, a empresa deve decidir como ira posicionar-se em relagéo aos
seus concorrentes, a fim de garantir as maiores vantagens competitivas possiveis.

As elaboracbes de estratégias de marketing competitivas comecam com
uma analise completa da concorréncia. A empresa deve comparar constantemente

seus produtos, precos, canais e promogdes com o0s de seus concorrentes mais
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proximos, a fim de poder discernir pontos de vantagens e desvantagens. Deve
monitorar, de modo formal ou informal o ambiente competitivo para responder as
seguintes questdes importantes: Quem sdo os concorrentes? Quais sao seus
objetivos e estratégicos? Quais sdo suas forgcas e fraquezas? Como eles reagirdo as
diferentes estratégias competitivas utilizadas?

Para muitos empresarios/gerentes pensam em marketing como um

departamento de uma empresa, ele € bem mais que isso:

E um modo ordenado e profundo de refletir sobre mercados e planejar para
eles. Esse processo nao se aplica apenas a bens e servigos. Qualguer coisa
pode ser objeto de marketing, idéias, eventos, organizagdes, lugares,
personalidades.

Envolve a segmentagado do mercado e a identificagdo dos segmentos que a
empresa pode satisfazer melhor do que qualquer outra. Envolve a
formulacdo de uma estratégia ampla e seu refinamento, até se chegar a um
mix de marketing e a um plano de agao detalhado. Envolver a execugéo do
plano, a avaliagdo dos resultados e a realizagcdo de ajustes e
aperfeicoamentos. (KOTLER, 2000, p. 18)

Diante do acima descrito, a W. Abreu Comunicagao e Marketing, tem seu
publico alvo voltado aos clientes de uma factoring, que totalizam 250 empresas de
pequeno e médio porte, 0 que a faz conhecedora da situacao financeira real de seus
possiveis clientes, e desta forma pode dimensionar com grande sucesso as agoes
de marketing a serem desenvolvidas em busca de manter essa empresa atuando no
mercado de forma saudavel, e vai agregar uma oferta diferenciada de servigo a

empresa Araucaria Consultoria Financeira e Factoring.

1.3 METODOLOGIA

O objetivo deste estudo é permitir uma opg¢éao metodoldgica que privilegie os
aspectos qualitativos. Optou-se pela abordagem qualitativa por acreditar que ela
proporcionaria melhores condigdes de atingir as intengbes do estudo.

A utilizagédo da metodologia qualitativa deve-se ao fato de auxiliar a descrever
a complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de certas variaveis,
"compreender e classificar processos dinamicos vividos por grupos sociais, maior
nivel de profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento dos
individuos". (RICHARDSON, 1999, p. 128)
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A utilizagdo da metodologia qualitativa deve-se ao fato de auxiliar a “[...]
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interagéo de
certas varidveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por
grupos sociais, contribuir no processo de mudanga de determinada
empresa, e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das
particularidades do comportamento dos individuos”. (RICHARDSON, 1999,
p. 128)

A entrevista tem como objetivo principal a obtencdo de informagdes do
entrevistado sobre determinado assunto ou problema. E um dos métodos mais ricos

de coleta de informacdes. E realizada através de um conjunto estruturado de
perguntas. (LAKATOS e MARCONI, 1991, p. 197)

A entrevista estruturada é aquela em que o entrevistador segue um roteiro
previamente estabelecido, onde as perguntas feitas a pessoa sdo pré-
determinada. Ela se realiza de acordo com um formulario elaborado e
efetuado de preferéncia com pessoas selecionadas de acordo com o
plano. (LAKATOS e MARCONI, 1991, p. 197)

Toda pesquisa necessita ter um objetivo determinado para saber 0 que se vai
procurar € 0 que se pretende alcangar. Segundo LAKATOS e MARCONI (1991,
p. 156), “o objetivo vem tornar explicito o problema, possibilitando aumentar o
conhecimento sobre determinado assunto”.

A pesquisa em questao, parte do pressuposto que as empresas necessitam
de um plano de marketing empresarial para se manter num mercado competitivo,
visando sempre suprir as necessidades dos seus clientes.

Realizou-se um questionario composto por 10 perguntas (Anexo 1) com
perguntas estruturadas e semi-estruturadas visando identificar de que forma sao
realizados os investimentos e trabalhado o marketing, além da percepg¢éo, aceitagéo
e valor dos servicos. Desta forma ter uma andlise real das necessidades que 0s
empresarios tem em divulgar e fortalecer suas empresas através da propaganda.

Os dados coletados com as empresas serdao tabulados e demonstrados
através de graficos, serdo comentados buscando-se um relacionamento entre eles
para melhor subsidiar este trabalho.

O profissional de Marketing deve identificar o que o cliente quer, e somente
depois comercializar ou projetar um produto que atenda suas necessidades.

No proximo capitulo aborda-se a conceituagéo do sistema de marketing,
evolucdo das definigbes, e contemplando com maior énfase, o composto de

marketing (mix de marketing).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Marketing € uma palavra em inglés derivada de market, que significa
mercado. Assim entende que a empresa que pratica o marketing tem o mercado
como a razao e o foco de suas agdes. (DIAS, 2003, p. 2)

No Quadro 1, constam em ordem cronolégicas a evolugéo das definicbes de
marketing e os seus autores. (COBRA, 1997, p. 27)

Autor Ano Definicdao de Marketing
. - “O desempenho das atividades de negécios que
ﬁ;nsig?;?on Marketing 1960 |dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao

consumidor ou utilizador.”

“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econdmicos e servicos é
Onhio State University 1965 |antecipada ou abrangida e satisfeita através da
concepgao, promogao, troca e distribuicéo fisica de
bens e servicos.”.

1969 “O conceito de marketing deveria abranger também

Philip Kotler e Sidney Levi as instituicdes néo lucrativas.”

“O marketing deveria reconhecer as dimensdes
William Lazer 1969 |societais, isto é, levar em conta as mudancas
verificadas nas relagdes sociais.”

- ‘O marketing deve limitar-se as atividades que
David Luck 1969 resultam em transacdes de mercado.”

“A criagdo, implementacao e controle de programas
calculados para influenciar a aceitabilidade das
e Gerald

;Q;manKotler 1969 |idéias sociais e envolvendo consideracbes de
© |planejamento de produto, pre¢o, comunicagao,
distribuicdo e pesquisa de marketing”.
“Se o marketing é para ser olhado como abrangendo
Robert Bartis 1974 |38 atividades econdmicas e ndo econbmicas, talvez

o marketing como foi originalmente concebido
reapareca em breve com outro nome”.

“E o processo de descoberta e interpretagdo das
necessidades e desejos do consumidor para as
Robert Haas 1978 | especificacdes de produto e servico, criar a demanda
para esses produtos e servicos e continuar a
expandir essa demanda”.
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Marketing Industrial: “E o processo de descoberta e
interpretacdo  das  necessidades, desejos e
expectativas do consumidor industrial e das
exigéncias para as especificacoes do produto e
servico e continuar através de efetiva promocéo,
distribuicao, assisténcia p6s-venda a convencer mais
e mais clientes a usarem e a continuarem usando
esses produtos e servicos”.

Philip Kotler

“E o processo de planejamento e execucdo desde a
concepgao, prego, promogao e distribuicdo das
1997 |idéias, bens e servicos para criar trocas que
satisfacam o0s objetivos de pessoas e de
organizagoes”.

QUADRO 1 - EVOLUCAO DAS DEFINICOES DE MARKETING DE 1960 A 1997
FONTE: COBRA (1997, p. 27)

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de

pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criagdo, oferta e

livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros. (KOTLER, 2000, p. 30)

Kotler (2000, p. 30) define ainda Administragdo de Marketing como sendo o

“processo de planejar e executar a concepg¢ao, a determinagéo do prec¢o (princing), a

promogao e a distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfagam

metas individuais e organizacionais”.
Para Kotler (2005, p. 13) marketing é:

A ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O marketing identifica
necessidade e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o
tamanho do mercado identificado e o0 seu potencial lucro. ldentifica com
precisdo quais segmentos a empresa tem capacidade de servir methor,
além de projetar e promover os produtos e servigos adequados.

Dias (2003, p. 3) descreve as “varias aplicagbes do marketing que surgem a

partir da evolucéo das praticas empresariais e da dindmica econémica social cultural

politica e tecnolégica mundial”, conforme descritas resumidamente no Quadro 2, a

seguir:
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TIPO DE MARKETING

DESCRICAO

Direto

Evoluiu para uma estratégia de comunicagao e comercializagao
de produtos ou servicos com o cliente, sem intermediacédo de
meios ou canais de terceiros.

Relacionamento

E uma estratégia que visa construir uma relacio duradoura com
o cliente.

Fidelizacao ou

E a estratégia para fidelizar ou reter o cliente por meio de agdes
integradas, sistematicas e continuas de comunicagdo e

Retencao promogao, gerando freqgiiéncia e repeticdo de compra por parte
dos clientes e recompensado-0s por isso.
Uma Um ou E o estagio em que cada cliente é tratado individualmente e a

Individualizado

oferta da empresa € totalmente customizada em fungao dele.

E a realizacdo de uma venda como transagdo Unica, sem

Transacao ! L
¢ perspectiva de continuidade.
Pessoal E a aplicacdo do composto de marketing para gerar interesse,
atencdo e preferéncia com relacdo a uma determinada pessoa.
Social E o marketing voltado para organizagdes sem fins lucrativos,
organismos e causas sociais.
Sa0 as acbes de marketing direcionadas para a criagdo de
Institucional imagem favoravel e preferéncia para uma determinada

organizagao ou empresa.

Internacional

E a aplicagdo do composto de marketing para desenvolver
oportunidades de negocios nos mercados externos ao de
origem da empresa.

E o conjunto de acbes de marketing direcionadas para criar
uma interagdo entre o cliente e a empresa, em que o cliente

Interativo tem um papel ativo, possibilitando a personalizacdo e
customizacao de produtos e servigos.
Digital ou E o conjunto de a¢bes de marketing intermediadas por canais

Web (rede) Marketing

eletrbnicos como Internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo da informagé&o recebida.

QUADRO 2 - APLICAGOES DO MARKETING
FONTE: DIAS, 2003, p. 6-8.

Segundo Kotler (2005), os principais estagios da evolu¢do do Marketing s&o

0S seguintes:
e Os quatro P’s foram um passo a frente porque introduziram o Produto, o
Precgo, a Praga (distribuicdo) e a Promogao como decisbes constituintes
ao se preparar uma oferta de mercado. Os profissionais de Marketing
perceberam que, além dos quatro P’s, eles precisavam entender melhor

os clientes e passaram para os 4C’s, que sdo: valor do Cliente, os
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Custos do cliente, a Conveniéncia do cliente e a Comunicagdo com o
cliente;

Um pouco mais tarde, os profissionais de Marketing introduziram a
nogdo de que os quatro P’s devem ser precedidos pelo pensamento
estratégico STP, que sdo: Segmentacao, o Estabelecimento de alvo
(Target) e o Posicionamento;

Os profissionais de Marketing perceberam que uma organizacdo pode
operar em quatro niveis de estabelecimento de alvo: mercado de massa,
um segmento de mercado, um nicho de mercado ou um cliente
individual;

Passado um tempo, o Marketing foi generalizado para o conjunto de
habilidades de gerenciar o nivel, o tempo e a composi¢cao da demanda;
Marketing foi ampliado ainda mais para incluir o Marketing de idéias,
causas, lugares, pessoas, organizagbes e outras entidades, € nao

ficando apenas no Marketing de produtos e servigos.

2.1.1 Composto de Marketing

De acordo com Giuliani (2003), o Mix de Marketing ou Composto de

Marketing:

E o conjunto de ferramentas de Marketing que a empresa utiliza para atingir
seus objetivos de Marketing no mercado alvo e influenciar as vendas. O
composto de Marketing é conhecido no escopo mercadoloégico como 0s
quatro P’s, denominados por Jerome Mc Carthy, como Produto, Prego,
Praca (ou ponto de venda) e Promogao. As decisbes de Mix de Marketing
devem ser utilizadas para influenciar os fatores geradores de ameagas &
organizagdo, propiciando a interagdo da empresa, bem como sobre os
clientes alvo.

Cobra (1997, p. 28) relata que existem “trés sistemas integrados de marketing

que definem os inter-relacionamentos dos elementos de marketing com o meio

ambiente: os 4 Ps, descritos anteriormente, de E. Jerome McCarthy, os 4 As de Raimar

Richers e os 4 Cs do Prof. Robert Lauterborn”.



18

4Ps 4As 4Cs
1 |produto 1 |analise 1 [consumidor
2 |preco ou | 2 |adaptacao |Jou | 2 |custo para o consumidor
3 [ponto 3 |ativagao 3 |comunicagao
4 |promocao 4 lavaliacao 4 |conveniéncia

QUADRO 3 - SISTEMAS INTEGRADOS DE MARKETING
FONTE: COBRA (1997, p. 21)

FIGURA 1 - ABORDAGEM SISTEMICA DOS 4 As

FONTE: RICHERS, 1981 apud COBRA (1997, p. 30)

Cobra (1997, p. 31) descreve que o modelo desenvolvido por Raimar Richers,

além do composto mercadolégico, a interacdo da empresa com o meio ambiente e

avalia os resultados operacionais da adogao do conceito de marketing em fungao dos

objetivos da empresa.
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Funcao Especificacao

Visa a identificar as forcas vigentes no mercado e suas interacoes
Analise com a empresa. Os meios utilizados para tal fim sdo: a pesquisa de
mercado e o sistema de informagao em marketing.

E o processo de adequacdo das linhas de produtos ou servicos da
empresa ao meio ambiente identificado através da analise. E isso ocorre
Adaptacao através da apresentagao ou configuracao basica do produto: design,
embalagem e marca. E ainda por meio do preco e da assisténcia ao
cliente.

Os elementos-chave da ativacao sao a distribuicao (selecao dos canais), a
logistica (a entrega e armazenagem de produtos), a venda pessoal (0
Ativacao esforgo para efetuar a transferéncia de posse do bem ou servigo) e o
composto de comunicagao (publicidade, promogao de vendas, relagbes
publicas e merchandising).

E o controle dos resultados do esforgo de marketing, isoladamente e em

Auglicigao conjunto. Essa fungao é também chamada auditoria de marketing.

QUADRO 4 - FUNCAO DOS 4 As
FONTE: COBRA (1997, p. 31)

FIGURA 2 - OS 4Ps DO MIX DE MARKETING
FONTE: KOTLER (2000, p. 37)

Kotler (1998) define as ferramentas do Mix de Marketing como os
conhecidos quatro P’s, listados abaixo:
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Produto: ¢ a oferta ao mercado em si, em especial um produto tangivel,
sua embalagem e um conjunto de servigos que o comprador ir4 adquirir
com a compra. Las Casas (2001) “afirma que produto pode ser definido
como o objeto principal das relagbes de troca que podem ser oferecidos
em um mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar
satisfagdo para quem o0s adquire ou consome”. Para Kotler (2005) “o
produto, no final, se transforma em valor para o cliente. Produto ou
servigo € a base de toda e qualquer empresa e a empresa tem o objetivo
de oferecer algo da melhor maneira para que os consumidores prefiram
e até se disponham a pagar um prego mais elevado por ele”. Marchesini
et al. (2003) afirma que “Produto € o conjunto de beneficios que satisfaz
um desejo ou uma necessidade do consumidor e pelo qual ele esta
disposto a pagar em fungdo de sua disponibilidade de recursos”. Os
produtos vao além de bens tangiveis, pois de um modo geral, incluem
objetos fisicos, servigos, pessoas, locais, organizagdes, idéias ou
combinacdes destes elementos.

Preco: ¢ o preco do produto junto com outros encargos (entrega,
garantia, etc.). Para Las Casas (2001), “o preco ajuda a dar valor as
coisas e representa uma troca pelo esforco feito pela empresa
vendedora através da alocacdo de recursos, capital, mao-de-obra e
manufatura dos produtos comercializados”. Kotler (2005) afirma que “o
preco € o que se transforma em custos para o cliente. A maior diferenga
do P de preco dos outros elementos do Mix de Marketing é que, este
gera receita, enquanto que, os outros P’s geram custos”. Kotler (1998)
diz que, por este motivo, as empresas insistem em elevar seus pregos
até onde o nivel de diferenciagdo do produto ou servigo permite, porém,
levando em consideracido o impacto que o prec¢o pode resultar sobre o
volume de vendas”. Para Marchesini et al. (2003) “preco é o valor
agregado que justifica a troca”.

Praca: séo as atividades que tornam o produto prontamente disponivel e
acessivel ao mercado-alvo. Praca estd sendo mais reconhecido como
Distribuicdo, que é o termo que explica melhor esta definicdo, que de
acordo com Kotler (2005), “é o que se transforma em Conveniéncia para
o cliente. A distribuicdo é a forma de como as empresas vao deixar suas
mercadorias disponiveis ao mercado-alvo, através da venda do produto
diretamente ou por meio de intermediarios”. Marchesini et al. (2003)
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“afirma que praga ou distribuicdo é o local ou o meio pelo qual é
oferecido o produto, tratando-se de planejar e administrar onde, como,
guando e sob que condi¢cbes o produto serd colocado no mercado
(logistica)”.

* Promocao: sao as atividades de comunicagdo (propaganda, promocéo
de vendas, marketing direto, relagbes publicas e forca de vendas),
usadas para informar o mercado-alvo, persuadi-lo ou lembra-lo da
disponibilidade e dos beneficios do produto. Kotler (2005) “define a
promocao como sendo a comunicagao para o cliente. A propaganda é
considerada a ferramenta mais poderosa para promover a
conscientizagdo das pessoas sobre uma empresa, um produto, um
servico ou uma idéia”. Para que o composto de promocéo alcance seus
objetivos, & necessario que se utilize, de forma criativa, todas estas
ferramentas promocionais.

Abaixo segue uma tabela com cada uma das varidveis que formam o

composto de Marketing, incluindo uma série de subdivisées que sdo os instrumentos
de Marketing.

Produto Preco Distribuicao Promocao
Testes e .
Desenvolvimento do | Politica de Pregos (__‘,an.als_ d~e Propaganda
Distribuicao
Produto
Qualidade Métodos para Transportes Publicidade
Determinacao
Descontos por ~
Diferenciagao Quantidades Armazenagem Promagao de
o Vendas
Especiais
Condicoes de Centro de
Embalagem Pagamento Distribuicao Venda Pessoal
Marca Nominal Relacbes Publicas
Marca Registrada Merchandising
Servigos Marca Nominal
Assisténcia Técnica Marca Registrada
Garantias Embalagem

QUADRO 5 - COMPOSTO DE MARKETING COM SUAS SUBDIVISOES

FONTE: LAS CASAS (2001, p. 18)
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O composto de Marketing, que sdo os quatro P’s, ja sofreu intmeras

mudangas. Kotler, em seu livro O Marketing Sem Segredos (2005, p. 30) afirma que:

O Marketing passou de massa para segmento, depois para Marketing de
nicho e finalmente, para o individual. O servico tem sido cada vez mais
valorizado e comecgou a ser encarado com maior importancia. O Marketing
esta sendo melhor usado através da Internet e estdo sendo desenvolvidas
novas escalas para medir o impacto das despesas com Marketing.

Essas novas mudangas no Marketing estido representadas no Quadro 2 a

seqguir.

Antes

Atualmente

Era fundamentado em fazer e vender
hoje

Tem o dever de perceber e responder

Possuia bens

Possui marcas

Integracao vertical

Integracao virtual (terceiriza¢ao)

Marketing de Massa

Marketing Personalizado

Operava no mercado

Precisa operar o ciberespaco

Buscava participagdo de mercado

Precisa buscar participacao junto ao
cliente

O foco era atragao de clientes

O foco é na retencéo de clientes

Marketing de Transacgéo

Marketing de Relacionamento

Marketing Indireto

Marketing Direto

Mondlogo do Profissional de
Marketing

Dialogo com o Cliente

Planejamento Isolado a Comunicacao

Comunicagao Integrada de Marketing

Marketing através de um Gnico canal

Marketing através de diversos canais

Marketing centrado no produto

Marketing centrado no cliente

Departamento de Marketing que faz o
Marketing

Todos os funcionarios da empresa
fazendo o Marketing

Exploracédo de fornecedores e
distribuidores

Estabelecimento de parcerias com
fornecedores

QUADRO 6 - ATUAIS PRATICAS DE MARKETING

FONTE: KOTLER (2005)
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A partir dessas praticas, o Mix de Marketing se estabeleceu de uma nova

forma, como a proposta por Robert Lauterborn, citado por Kotler (2003), que fez uma
critica aos quatro P’s:

Afirmando que os mesmos representam a mentalidade do vendedor e nao a
mentalidade do cliente, e por isso, sugeriu que os vendedores deveriam
trabalhar primeiro os quatro C’s, antes de partir para os quatro P’s. Os
quatro C’s sao assim determinados: valor para o Cliente, em vez de

Produto; Custos para o cliente, em vez de apenas Prego; Conveniéncia em
vez de Praga e Comunicagao em vez de Promocgao.

Cobra (1997, p. 31) informa que:

Para o Prof. Robert Lauterborn da Universidade da Carolina do Norte, uma
empresa para ser bem sucedida precisa ser administrada com foco no cliente. A
énfase, segundo o autor, deve ser dada ao custo para o consumidor dos
produtos ofertados para atender a suas necessidades e desejos, comunicando
os beneficios ao seu publico-alvo proporcionando a ele toda a conveniéncia

possivel em termos de facilidades de compra e de entrega além de uma
variada gama de servigos.

Necessidades Custo ao

do Consumidor

consumidor > Conveniéncia

Comunicacao
-

FIGURA 3 - 4Cs

FONTE: COBRA (1997, p. 32)

Para Kotler (2000, p. 38), “os 4Ps representam a visao que a empresa
vendedora, do ponto de vista da empresa compradora cada ferramenta de marketing
é projetada para oferecer um beneficio ao Cliente”.
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2.1.2 Promogéao de Vendas e Merchandising

De acordo Dias (2003, p. 346) no que diz respeito a promogdes de vendas e

merchandising escreve que:

Nao ha nenhuma outra atividade ou disciplina no campo das comunicacoes
de marketing que disponha de tantas técnicas, mecéanicas, meios, recursos
e instrumentos para serem usados. Esta se sobreleva ainda mais quando
interage com todas as outras atividades de comunicagdes de marketing e
vendas, sob o simpatico nome de marketing promocional. Ndo ha
parametros criativos para as promogoes de vendas.

As idéias promocionais s& tao importantes quanto suas devidas
aplicacdes. Nao bastam grandes e criativas idéias. E necessario muita
experiéncia para implementa-las, principalmente aquelas técnicas e agbes
que estdo mais perto do mundo das vendas que do mundo das
comunicacdes.

Sao diversas as técnicas promocionais e de merchandising, que podem “ser

aplicadas a todo publico que precisa ser motivado ou persuadido a consumir ou agir

em funcdo de um bem, uma idéia ou a um servigo”. (DIAS, 2003, p. 346)

De acordo com Dias (2003, p. 346), as técnicas mais aplicadas atualmente

580 as seguintes:

+ Premiag6es por meio de concursos, sorieios, vales-brindes ou operacoes
assemelhadas;

* Premiagdes por meio de agbes de marketing de incentivo (acbes de

marketing que motivam e estimulam, por meio de recompensas, 0s

profissionais que se esforgaram para atingir o objetivo proposto pela

empresa);

Ofertas;

Descontos;

Remarcagées;

Cuponagens;

Vendas condicionadas;

Banded packs (embalagem com algum tipo de brinde acoplado,

oferecido ao consumidor no momento da compray);

e Premium (algum tipo de objeto oferecido ao consumidor por ocasido da

compra de produtos/servigos);

Mithagens;

Gimmicks (truques, atrativos e animagdes que despertam interesse do

consumidor para produtos, servigos ou idéias);

Exibitécnica (vitrinismo, exposigdo, exibi¢ao, lojismo);

Eventos em geral;

Convengdes, encontros, reunides, seminarios de vendas;

Congressos, foruns, simpoésios, workshops;

Feiras, exposigbes, mostras;

Desfiles, festivais, gincanas, jogos;

Patrocinios (esportivos, culturais, sociais, etc.);

Brindes.
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Descreve ainda Dias (2003, p. 347) que:

Combinar criativamente cada uma dessas principais ferramentas
promocionais paralelamente as iniUmeras outras que se podem acrescentar
é a grande tarefa dos estrategistas na busca dos melhores resultados de
vendas. Essas técnicas se relacionam ainda, como j& dissemos, a outras
atividades da comunicagdo multidisciplinar, interagindo ou ndo com a
propaganda, relagbes publicas, equipe de vendas, telemarketing, marketing
direto, endomarketing, publicidade, enfim, com todo o mundo das
comunicagdes multidisciplinares de marketing.

Marketing de incentivo sdo agbes de marketing que motivam e etimulam,
por meio de recompensas, os profissionais que se esforgaram para atingir
ao objetivo proposto pela empresa.

Com relacdo ao papel das promocgdes de venda os professores do
departamento de mercadologia da FGV-EAESP e convidados ressaltam que:

E um esforgo e uma diligéncia para que as vendas acontecam, aplainando o
caminho de sua realizagdo. Sua fungdo é, pois, fomentar, facilitar e
favorecer o ato de venda em si. Vendas “fecham” os negdécios. Promocbes
“abrem” essa possibilidade, facilitando a venda. E por isso que muitas das
técnicas promocionais estdo mais perto da caixa registradora que das
comunicacdes em si.

Assim, podemos inferir que a promogao de vendas é a técnica, arte e
ciéncia de fazer alguma coisa acontecer, diligenciando para a efetiva
realizagdo das vendas de um bem, idéia ou servigo. Constitui-se em todo o
esforgo feito para levar o produto ao comprador, diferenciando-se da
propaganda, que faz o esforco contrario: levar o comprador ao
produto. (DIAS, 2003, p. 348)

Descrevem ainda o papel do merchandising e da sua mais importantie
funcao que é a Exibitécnica, como estando:

Intimamente ligado a expresséo promog¢éo de vendas, o merchandising, por
isso mesmo, encontra dificuldades em ser entendido na sua correta
acepcdo. Poucos o entendem em sua plena abrangéncia, como estratégia
do marketing, como técnica de ajustamento e adequagdo do produto ao
mercado consumidor e como uma verdadeira operagdo de planejamento,
necessaria para pdr no mercado o produto ou servigo certo, no lugar e
tempo certos, em quantidades certas e a prego certo, como define o pessoal
da American Marketing Association (AMA). Além disso, tivemos também um
enfoque, aceito nos meios publicitarios, significando a exposicao
comercializada da marca ou de produtos em novelas, filmes
cinematogréaficos, pecgas teatrais, espacos editoriais dos veiculos de
comunicagdes, eventos, principaimente esportivos, programas de auditério
ou outros, produzidos, editados e apresentados pelos veiculos de
comunicagao.

Seu palco é o campo, o ponto-de-venda (PDV), o local em que uma agédo,
principalmente a promocional, estd sendo implementada. Como
merchandising é uma técnica de ajustamento e adequacdo do produto ao
mercado consumidor, ele envolve as atividades de escolha do produto a ser
produzido, e assim toma decisdes quanto a tamanho, aparéncia, formato,
embalagem, cores, quantidades a serem fabricadas ou compradas, épocas
de produzir, comprar, linha de pregos a ser estabelecida, etc. Dessa
maneira, marketing define o que e onde vender, e merchandising,
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estrategicamente, como e por que vender com maior rotacdo. E preciso
termos em mente que marchandising esta acima das promogées de vendas,
que sao por ele utilizadas para efetivar sua estratégia. Quando o
merchandising recorre a agbes para motivar balconistas e lojistas,
atacadistas, distribuidores e consumidores finais, individual ou
conjuntamente, por meio e concursos ou agbes de marketing de incentivo,
ou quaisquer modalidades de premiagbes, estdo sendo utilizadas técnicas e
promogédo de vendas com o mesmo objetivo de impulsionar a rotagio de
estoque do produto. O merchandising usa tanto a propaganda como a
promogdo como meio de efetivagdo de sua estratégia.

Para os autores: professores do departamento de mercadologia da FGV-
EAESP e convidados Dias (2003, p. 348) ressaltam que “o merchandising ficou
sendo tudo isso, mas o importante € que seu papel é de extrema relevancia no
processo de comercializagao dos produtos”.

2.1.3 Marketing Promocional

O Conceito de marketing promocional adotado pela AMPRO foi apresentado
ao mercado durante o 12 EBEMP - Encontro Brasileiro das Empresas de
Marketing Promocional, qgue aconteceu em agosto de 2003 e contou com a
presenga de renomados profissionais do setor, palestrantes, moderadores e
‘debatedores nacionais e internacionais, sobre os mais variados temas
dentro da nossa area.

A intencdo foi de valorizar a atividade, tornando-a ainda mais respeitada, e
fazer com que o mercado abandone chavbes e nomenclaturas inadequadas como:
below the line, no media, no advertising, propaganda nado convencional. Ou seja,
deixar de ser ‘ndo’ ou ‘abaixo’ qualquer coisa, pois estamos falando de um mercado
que representa mais de 20 bilhdes de reais, ou seja, mais de 50% do total dos
investimentos em comunicagao e marketing. (AMPAROQO, 2008)

A definicao de Marketing Promocional segundo a AMPRO (2008) é:

“Atividade do marketing aplicada a produtos, servigcos ou marcas, visando,

por meio da interagdo junto ao seu publico-alvo, alcangar os objetivos
~ estratégicos de construgdo de marca, vendas e fidelizagdo”.

Os principios aqui delineados aplicam-se a todas as técnicas, meios e

instrumentos utilizados pelo marketing promocional, em todos 0s niveis,
referindo-se a todas e quaisquer campanhas que envolvam:

e Promogdes com distribuicdo gratuita de prémios, através de concursos,

sorteios, vale-brindes ou operagdes semelhantes;
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Acoes constituidas de ofertas, descontos, liquidagdes, trocas, colecoes,
amostras gratis, brindes, vendas condicionadas com quaisquer itens
acoplados a produtos, prémios;

Acoes de demonsiragdes, degustacdes e amostragens;

Atividades de marketing de incentivo: concursos de vendas e programas
de incentivo a produtividade e desenvolvimento de produtos e servigo
para efetivacdo dos programas de incentivo;

Eventos de qualquer natureza, incluindo os de langamento de produtos,
corporativos, sociais, culturais e esportivos;

Produtos, equipamentos e servigos para realizacao de eventos de todos
0s portes;

Organizagdo e implementagdo de feiras, exposicdes, convencoes,
semindrios, reunides, encontros, féruns, simpdsios, congressos, cursos,
festivais, gincanas, desfiles, festejos, efemérides, certames, shows,
patrocinios, copas, circuitos;

As atividades de in store marketing em geral;

Cuponagens, material de literatura e promocional de ponto-de-venda;
Projetos de embalagens, marcas, logotipos, logomarcas, simbolos,
programacéo visual e demais pecas que envolvem os produtos;
Identidade visual corporativa;

Acbes de merchandising e materiais de PDV;

Atividades de coordenacdao de assessoria de imprensa e relacdes
publicas;

Atividades de Marketing de Relacionamento, incluindo gerenciamento e
coordenacdo de marketing direto, DBM, CRM, telemarketing, call e
contact center,

Programas de Marketing esportivo, cultural e social;

Coordenacao e gerenciamento de diversos tipos de Pesquisa;

Trabalhos de endomarketing;

Internet e sua utilizagdo na area;

Criacao de Brindes, gimmicks, produtos interativos/virtuais;

Recursos humanos e tecnolégicos especializados.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para se obter conhecimento das necessidades dos clientes no que diz
respeito a profissionalizacdo de todo o ambiente de marketing da empresa, com o
intuito de alavancar, nao sé financeiramente, mas buscar a implementacdo da
empresa como referéncia em seu mercado, realizou-se uma pesquisa qualitativa de
natureza interpretativa dos dados obtidos, mediante a aplicacao de um questionario
(Anexo 1).

O publico alvo da pesquisa foram os clientes ativos (250) da empresa
Araucaria, usuarios dos servicos de consultoria financeira e factoring, cujo universo
totalizou 50 empresas.

Os questionarios aplicados envolviam questdes combinadas na forma de
perguntas abertas e fechadas e foi utilizado o método de contato indireto, por melhor
se adequar a situacao.

A seguir estao demonstrados os resultados da pesquisa com 0s
comentarios, a tabulagao ficou prejudicada, pois os administradores das empresas,
responderam de forma tendenciosa, buscando justificar o seu estilo temeroso.

Para a primeira pergunta: A empresa faz investimento em marketing?

Quais? Obteve-se o resultado demonstrado no Grafico 1.

26% 24%
16%
18%
30%
@ Nao o Embalagens
O Atendimento Relacionamento com Cliente
o Promogao O Preco

GRAFICO 1 - INVESTIMENTO EM MARKETING
FONTE: O AUTOR (2008)
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Das 50 empresas consultadas, responderam que nao fazem investimento e
marketing de nenhuma natureza, 12 empresas (24%), no entanto 38 (76%) fazem
investimento de alguma natureza. Desses investimentos destacam-se o atendimento
(30%), preco (26%), e o relacionamento com o cliente que obteve (24%). Nenhum
dos entrevistados mencionou fazer investimento em relacionamento com o0s
fornecedores e parceiros comerciais (B to B), e ponto de venda.

O Gréfico 2, esta demonstrando as respostas para a segunda pergunta: A

empresa possui departamento ou responsavel pelo Marketing?

16%

84%

O Sim O Nao

GRAFICO 2 - POSSUI DEPARTAMENTO OU RESPONSAVEL POR MARKETING

FONTE: O AUTOR (2008)

Verificou-se que 48 (84%) das empresas ndao possuem departamento ou
encarregado pelo marketing, funcdo esta exercida muitas vezes de maneira
amadora pelos administradores. Observa-se que 8 empresas (16%) possuem um
funcionario/encarregado pelas decisbes de marketing, sendo que essa nao é a
ocupacao principal ou unica fungao.

O Gréfico 3 esta demonstrando as respostas a pergunta 4: Em relagéo a

promocao da empresa que agoes ja foram realizadas no ultimo ano?



30

76%

0 Nenhuma @ Algumas

GRAFICO 3 - ACOES PARA PROMOGAO DA EMPRESA

FONTE: O AUTOR (2008)

Como ja observado nas respostas a pergunta 1, 24% (12) dos entrevistados
no Gltimo ano nao fizerem nenhum investimento em marketing, ja para os outros
76% (38), trabalharam algumas ag¢des como: preco, atendimento, e relacionamento
com cliente e embalagens.

No Gréfico 4, encontram-se ilustradas as respostas para a pergunta 8: Tem

interesse nesse tipo de servigo?

16%

84%

B Sim o Nao

GRAFICO 4 - INTERESSE EM MARKETING

FONTE: O AUTOR ( 2008)
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Nesta pergunta observa-se que 8 empresas (16%), nao tem interesse no
servigo ofertado, porém 42 (84%) empresas tem interesse nesse tipo de servico,
onde 4 delas, apesar de nunca terem realizados servicos de marketing, acreditam
que este seja importante.

No Grafico 5, encontra-se ilustrada a pontuacao recebida pelas empresas
para a credibilidade em marketing, respondendo a pergunta 10: De 0 a 10 onde o “0”
significa nenhuma credibilidade em marketing e “10” total credibilidade em

marketing.

-—t ek b
o N B
e,

Empresas

o N & O ©

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pontuacao - Credibilidade

GRAFICO 5 - CREDIBILIDADE EM MARKETING

FONTE: O AUTOR (2008)

Como pode se observar no grafico acima, apenas 12 (24%) empresas deram
notas de 1 a 5, e 38 (76%) atribuiram notas de 6 a 10, demonstrando que as
empresas confiam no marketing.

Para a pergunta 3: Ja foi feito algum estudo buscando possiveis falhas ou
oportunidades em todo o processo da empresa? As 50 (100%) das empresas
responderam que nunca realizaram estudo buscando melhoramento no processo.

Para a pergunta 5: Como é medido o retorno dos investimentos em
marketing? As empresas entrevistadas foram unanimes na resposta de nao

mensurar de maneira sistémica os investimentos realizados com marketing.
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Para a pergunta 6: Como sao feitas as decisées de marketing? As empresas
em sua totalidade (100%) n&ao fazem planejamento de marketing, trabalhando o
marketing de acordo com as oportunidades e necessidades.

Para a pergunta 7: A empresa ja utilizou o servico de consultoria em
marketing? Novamente as empresas enirevistadas responderam na totalidade
(100%) que nunca trabalharam o marketing de maneira profissional.

Para a pergunta 9: Qual seria o investimento em marketing mensal ideal
para sua empresa? As respostas ficaram entre R$ 500,00 a R$ 900,00.

Constatou-se com as respostas assinaladas no questionario, que as
empresas entrevistadas, de pequeno e meédio porte, nao vislumbram o marketing
como uma oportunidade.

Muitas dessas empresas tém seu mercado em franca expansdo, mesmo
assim optam por estilos administrativos conservadores, n&o ousando ir em busca de

expansao.
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4 PLANO DE MARKETING

4.1 DESCRITIVO DA EMPRESA

A empresa W. Abreu Comunicacao e Marketing, foi constituida em 2005,
com objetivo de ampliar os servigos ja ofertados pela empresa Araucaria Consultoria
e Marketing, pertencente a familia.

Esta localizada no bairro Guabirotuba na cidade de Curitiba, no Shopping
Salgado Filho.

Desde a sua constituicdo a W. Abreu, vem prestando diversos servicos na
area de Marketing e propaganda, oferecendo desde a criagcdo de logomarca e
identidade visual até consultoria de investimento em midia.

Desde a criacao da W. Abreu, foram realizadas divulgacdes pontuais, nao
houve uma preocupagdo em formalizar um projeto de expansao e marketing para a
empresa.

A divulgacao inicial ficou por conta da empresa Araucaria, no momento em
que esta prestava servigos de consultoria financeira ou factoring, aproveitava para
divulgar o novo servigo, através da venda pessoal, com material de divulgacao
(material gréafico) e apresentagdo de trabalhos ja realizados. Demonstracdo de
possibilidades de ag¢oes planejadas, mensuracdo de resultados e a viabilidade dos
projetos.

O interesse por esse novo servico, foi crescendo lentamente, divulgando-se
espontaneamente entre 0s clientes. As empresas que utilizaram 0s servigos
ofertados de marketing conseguiram mensurar resultados positivos sobre o
investimento.

Nasceu desta forma a W. Abreu, pequena, com um crescimento lento, mas
constante, neste momento faz-se necessario a aplicagdo de um plano de marketing
focado na aceleragéo do crescimento.

A seguir esta apresentado o plano de marketing a ser adotado pela W.
Abreu Comunicacado e Marketing.
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4.2 DESCRIGCAO DO PLANO DE MARKETING

Para divulgagéo do servigo de consultoria em marketing oferecido pela W.
Abreu dentro da Araucaria Consultoria, sera realizado trabalho com a base de
clientes da Araucaria, através de visitas pessoais, material grafico e apresentacéo de
projetos ja realizados.

Sera desenvolvido um website para “www.wabreu.com.br’ que transmita
com consisténcia e qualidade a imagem da empresa. Com o objetivo de atender com
eficiéncia seus clientes, através de servicos on-line, além de divulgar a empresa,
seus diferenciais e seus produtos. A interface do site sera desenvolvida utilizando-se
das melhores tecnologias e design para atingir as metas pelo cliente.

Servigcos oferecidos pela W. Abreu

¢ Projetos de comunicacao interna, externa, promoc¢ao, lancamento

e Analise de produto/servico

e Analises mercadolégicas

e Acompanhamento em midias

Os projetos serao totalmente personalizados, todo o processo sera realizado
juntamente com o cliente que acompanhara de maneira ativa o trabalho realizado,
principalmente nas decisGes que dizem respeito ao endomarketing, produtos, de B

fo B. Trabalho que necessita informacdes internas da empresa.
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5 CONCLUSAO

O marketing € considerado pela quase totalidade das empresas como néo
prioritério, ficando sempre em segundo plano, podendo ser observado na pesquisa
realizada.

Ha interesse dos clientes nesse servico, porém ha um grande
desconhecimento do setor, 0 que gera muitas duvidas na hora de formalizar um
contrato, fazendo-se necessario muito conhecimento e clareza na apresentacao do
servigo.

Os clientes ndo conseguem enxergar que a divulgagdo de sua empresa
através de agdes de marketing, possam gerar lucratividade tdo desejada, e nem
tampouco percebem que através da divulgacdo adequada de sua empresa
alcancem notoriedade.

Economizar em marketing hum momento de crise e como economizar
Munigao numa guerra.

O pegueno e médio empresario esta sempre preocupado com o pagamento
dos custos fixos, que o obriga a viver com “a corda no pescog¢o”, nao consegue
planejar a vida de sua empresa, pelos mais diversificados motivos, falta de
conhecimento, falta de tempo, falta de dinheiro.

A fahlia de recursos no fluxo de caixa desses empresarios os leva procurar
empresas de factoring, muitas dessas empresas estdo no mercado sem terem
realizado um projeto de viabilidade econdmica/financeira, colhendo insucessos fatais
por causa de erros elementares que poderiam ter sido evitados. Sem duvida, grande
numero de negoécios de alto potencial torna-se inviavel em virtude do despreparo dos

empresarios, bem como pela auséncia de um projeto inicial marketing.
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QUESTIONARIO

Tem por objetivo descobrir de que forma sao feitos os investimentos e
mensurar a maneira como é trabalho o marketing, além da percepcéo, aceitacio e

valor dos servigos.

Nome da Empresa:
CNPJ N

Ramo de Atuacéo:

Data de Fundacéo:

Localizagao:

Publico Consumidor:
Ticket Médio:

1) A empresa faz investimentos em marketing? ( ) SIM () Nao
Se a resposta for positiva, assinar as opg¢oes usadas.

( ) néo

( ) BtoB.

( ) Embalagens

( ) Atendimento

( ) PDV

() Mkt de relacionamento com cliente

( ) Promogao

() Preco

( ) outros quais?

2) A empresa possui departamento ou responsavel pelo marketing?
() sim
( ) nao

3) Ja foi feito algum estudo buscando possiveis falhas ou oportunidades em todo o
processo da empresa?
() sim
( ) nao
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4) Em relagdo a promogao da empresa que agdes ja foram realizadas?

5) Como é medido o retorno dos investimentos em marketing?

6) Como sao feitas as decisbes de marketing?

7) A empresa ja utilizou o servigo de consulioria em marketing?
() sim
() nao

8) Tem interesse nesse tipo de servigo?
() sim
( ) ndo

9) Qual seria o investimento em marketing mensal ideal para sua empresa?
( ) menos de R$ 500,00 ( ) de R$ 900,00 a R$ 1.100,00
( ) de R$ 500,00 a R$ 700,00 ( ) mais de R$ 1.100,00
( ) de R$ 700,00 a R$ 900,00

10 De 0 a 10 onde: “0” significa nenhuma credibilidade em marketing e “10” total
credibilidade em marketing, de um valor para sua credibilidade sobre esse
servico.

0() 1()2()3()4()5()6()7()8()9()10()





