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1 APRESENTACAO

O mercado de artigos evangélicos estda em expansdo e tem mostrado
oportunidades estratégicas de atuacdo, mesmo com o atual cendrio de crise
econOmica mundial.

No Brasil ha quase 27 milhdes de evangélicos, os quais se constituem em
uma massa de consumidores que cresce 8% ao ano e geram cerca de R$1 bilhdo
em negocios, segundo estimativas dos empresarios desse segmento. A producéo
editorial e fonografica, junto com uma gama de outros produtos e servicos atende
essa fatia de consumidores e permitem que ao menos 700 empresas atuem
exclusivamente nessa area.

Este projeto, intitulado Marketing Estratégico - Orientagdo para empresas
de artigos evangélicos, surgiu com o reconhecimento das potencialidades desse
segmento e a0 mesmo tempo da falta de planejamento e orientacdo de marketing.
Portanto, tem o intuito de ser um instrumento de gestdo para formar estratégias de
mercado e promover com maior qualidade e competitividade as empresas e seus
produtos e servicos.

Teve inicio, com o referencial tebrico, apresentando conceitos sobre
marketing e como € delineado um planejamento estratégico de marketing desde a
descricdo do composto mercadoldgico até a estrutura de um plano de marketing.

Em seguida, partiu-se para identificagdo breve dos conceitos de varejo e o
delineamento do mercado evangélico, objeto de estudo aqui apresentado, desde o
perfil desse segmento até as principais caracteristicas do varejo de artigos

evangeélicos no Brasil.



A metodologia caracteriza-se por um estudo de caso, em que as principais
informacbes foram obtidas de fonte secunddria documental, o que permitiu a
verificac&o da situac&o atual dessa fatia de mercado, pontos positivos e a melhorar.

Através desse levantamento foi possivel desenvolver na analise de dados
uma proposta de planejamento de marketing estratégico que pretende ser um
modelo de orientacdo para empresas de artigos evangélicos. Subdivide-se em
sumario executivo, anadlise ambiental, andlise SWOT, objetivos e metas de

marketing, estratégias de marketing, gestao, custos e avaliagdo e controle do plano.
1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo geral

Apresentar o Marketing estratégico como ferramenta gerencial para

orientagdo as empresas de artigos evangélicos.
1.1.2 Objetivos especificos

a. Apresentar os principais conceitos de marketing estratégico e suas ferramentas.

b. Descrever informagdes sobre varejo, em especifico no segmento de artigos
evangélicos, como uma breve analise desse publico e suas caracteristicas de
consumo.

c. Desenvolver uma proposta de planejamento de marketing estratéegico como um

modelo de orientagdo para empresas de artigos evangélicos.



1.2 JUSTIFICATIVA

A escolha do segmento de mercado de artigos evangélicos como objeto de
estudo justifica-se pelo fato de estar em crescente expansdo e permitir a
possibilidade de novos negdcios dada a demanda existente. Apesar disso, observa-
se no mercado a caréncia de diferenciacdo entre as empresas, visto a falta de
planejamento de marketing e uma vis&o mais profissional de atuacio.

O trabalho inicia conceituando o marketing estratégico e o apresenta como
ferramenta de planejamento para empresas desse segmento, a fim de fortalecé-la
no mercado com agdes bem direcionadas. Assim, a necessidade de diferenciagdo €

suprida e a torna mais competitiva e atrativa para o publico-alvo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING ESTRATEGICO

O marketing estratégico se constitui atualmente como uma necessidade
basica dentro do planejamento das empresas que buscam estratégias para se
destacar num mercado cada vez mais competitivo.

Para entendé-lo melhor segue, primeiramente, os conceitos sobre marketing e
sobre estratégia, em seguida as definicbes mais especificas sobre marketing

estratégico, a fim de entendermos, pela teoria, a sua abrangéncia.

* MARKETING

O marketing possui inumeras definicdes, seja visto como filosofia empresarial
ou como fungéo estratégica.

Em 1985, a AMA - American Marketing Association prop0s a seguinte
definicdo: “Marketing € o processo de planejamento e execucdo da concepcao,
promogdo, distribuicdo e precificagdo de idéias, produtos, servigos, para criar
transacOes que satisfacam objetivos individuais e organizacionais”. Ja em 2004 a
mesma associacao reformulou seu conceito para torna-lo mais completo definindo o

marketing como:

Uma fungdo organizacional de administracdo de processos para a
criagdo, comunicacdo e entrega de valor para clientes, e para a
gestdo de relacionamentos com os mesmos, de forma a beneficiar a
organizagao e seus publicos de interesse. (AMA apud TELMA; 2005,

p.3)



1"

Richers (2000, p. 5) exalta o lado pragmatico do marketing definindo-o0 como a
intencéo de entender e atender o mercado. Dessa forma, € possivel para a empresa
a busca da satisfacdo de seus clientes, fortalecer a sua imagem e gerar mais
vendas.

Nesse sentido, Nosé (2004, p. 57) define o marketing como "um composto
grupo harmonioso e bem estruturado de técnicas, ferramentas e principalmente de
estratégias, que devem ser usadas com criatividade e astlcia, para atender a uma
dicotomia: visar a maximizac&o do lucro, com a plena satisfacdo do consumidor."

Numa abordagem mais social Kotler (1999, p. 3) afirma que "podemos definir
o marketing como um processo social e gerencial através do qual os individuos e
grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos
e valores uns com 0s outros".

Portanto, o marketing visa atender necessidades e desejos das demandas
existentes, desenvolvendo produtos e criando valor para o cliente, e estabelecendo -
relacionamentos através das transac¢des entre eles e a empresa.

Para alcancgar tais objetivos existem diversas fungbes de marketing que s&o
resumidas por Richers (2000, p. 6) a duas finalidades principais:

Uma gira em torno da identificacdo de "nichos" de mercado ou
oportunidades de demanda, inadequadamente satisfeitas pelas
ofertas existentes, seja da prépria empresa seja de seus
concorrentes; outra consiste em conquistar e preencher esses nichos
com O minimo de recursos operacionais.

Para Kotler (apud NOSE; 2004, p.55) as funcbes de marketing estdo

estabelecidas em:

(...) identificar necessidades e desejos ndo-satisfeitos, determinar a
que mercado-alvo a organizagdo pode atender melhor, lancar
produtos, servicos e programas apropriados para atender a esses
mercados e pedir as pessoas da empresa gue ‘pensem e sirvam o
cliente’.
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Para atender as finalidades e fungbes de marketing é necessaria a
formulagdo de estratégias que permitam atender os anseios de empresas e seus

clientes.

» Estratégia

O termo “estrateégia” pode ser definido como a mobilizacdo de todos os
recursos da empresa no ambito global visando atingir objetivos em longo prazo, e
ainda uma forma de moldar as forcas de mercado e de afetar o ambiente competitivo
(ZENONE, 2007, p.22). Com uma estratégia definida € mais facil visualizar como a
empresa pretende alcancar seus objetivos. Deve ser especifica, mensuravel,
factivel, realistica e com tempo determinado de inicio e fim.

Uma estratégia bem sucedida €& conceituada por HITT; IRELAND;
HOSKISSON (2003, p. 58) como a gue gera valor, que outras empresas ndo
conseguem reproduzir ou acreditam que seja muito dispendioso imita-la.

Em marketing a estratégia almeja oferecer valor adicional ao cliente,
combinando, em um conjunto coordenado de acbes voltadas para o mercado, as
estratégias empresariais que visam influenciar o cliente. (CRAVENS; PIERCY; 2007,
p. 30).

Aliando os conceitos de marketing e estratégia, entendemos que o marketing
estratégico é o processo de desenvolvimento de uma estratégia voltada para o
mercado, que leva em consideracdo a constante mudanc¢a do ambiente empresarial
e a necessidade de oferecer valor adicional ao cliente (CRAVENS; PIERCY; 2007, p.

30).
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Dentro desses conceitos, o marketing estratégico permite o gerenciamento de
decisdes que melhor atendam os segmentos de clientes, as particularidades de cada
produto e o direcionamento correto em cada mercado.

Em complemento, verificamos que o marketing estratégico é composto de
algumas funges, dentre as quais:

seguir a evolugcéo do mercado de referéncia, identificar os diferentes
produtos-mercado e segmentos atuais ou potenciais, na base da
analise de necessidades a satisfazer, e orientar a empresa para as
oportunidades existentes ou criar oportunidades atrativas, ou seja,
bem adaptadas aos seus recursos e ao seu saber-fazer, que
oferecem um potencial de crescimento e rentabilidade (ZENONE;
2007, P.24).

Observa-se entdo que tem como principal finalidade aliar os objetivos da
empresa com as necessidades de mercado. Trabalha-se com as caracteristicas do
presente cenario e com projecdes de futuro, de maneira a antever mudancgas e as
oportunidades advindas dessas, possibilitando um realinhamento dos objetivos da

empresa com 0 mercado.

2.1.1 Orientacéo para o mercado

No cenario competitivo atual a orientagdo para 0 mercado pode ser a chave
para as empresas se destacarem e se consolidarem em seu ramo de atuagio.
Segundo Slater e Narver (apud CRAVENS; PIERCY; 2007, p. 2) tornar-se
orientado para 0 mercado € uma necessidade ndo apenas do marketing, mas deve
ser a visdo de toda a empresa e para isso destacam a exigéncia de:
obtencdo de informacdes sobre clientes, concorrentes e mercados, a
analise dessas informagbes em uma perspectiva totaimente
empresarial, a decisdo sobre as fungbes empresariais sobre como

agregar valor percebido pelo cliente e a tomada de acbes para
fornecer esse valor adicional ao cliente.
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As estrateégias voltadas para o mercado permitem a empresa obter um
desempenho superior, determinando competéncias diferenciadas e combinando
valores dos clientes com as competéncias exigidas. O cliente passa a ser o ponto
central de todas as operagbes da empresa que tem como lema a criacdo de valor
para 0 mesmo. |

Para tanto, a gestdo estratégica de alguns pontos chaves para a organizacao
e fundamental, entre eles: gestdo do mix de marketing, do posicionamento, da
segmentacéo e da marca, sobre 0s quais se concentrardo os esforgos de marketing

e nortearam toda a cultura organizacional.
2.1.1.1 Gestdo do mix de marketing

O marketing mix, ou composto de marketing também chamado de 4 P's, € a
reunido de ferramentas necessarias para implementar uma estratégia e atingir os
objetivos junto ao mercado-alvo. Esses 4 P’s referem-se a: produto, pre¢o, praca
(ponto-de-venda) e promocao.

O produto ou servico € algo produzido por uma organizacao e que pode ser
oferecido a um mercado-alvo para sua apreciacdo, aquisicdo, Uso ou consumo, e
que possa satisfazer um desejo ou uma necessidade (KOTLER; 2000, p. 366). O
produto deve ser elaborado considerando-se as seguintes variaveis: variedade de
produtos, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca, embalagem,
tamanhos, servigos, garantias e devolucdes.

O preco é a soma financeira que o cliente terd que dispor para obter o
produto e € determinado por algumas varidveis: preco de tabela, descontos,

concessbes, prazo de pagamento, condigcbes de financiamento. E comumente
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estabelecido em fun¢do da elasticidade da demanda, da reacdo do ptjblico—a(vo, da
sazonalidade, como também em funcao da concorréncia, das variagcbes econdémicas,
do controle de custos e das metas financeiras.

A praga, ou ponto de venda, € a forma de distribuicio que permite o0 acesso
do produto ao consumidor. Devem ser consideradas as seguintes varidveis: canais,
cobertura, variedades, locais, estogue e transporte. A escolha dos canais de
distribuicdo, por exemplo, pode ser direta entre produtor - consumidor, ou indireta
entre produtor — agentes — atacadistas — varejistas - consumidores que pode
envolver um ou mais desses canais no processo de distribuigao.

Especificamente quanto ao ponto de venda, onde o consumidor podera
adquirir o produto, € necessario planeja-lo adequando-o de maneira que seja
agradavel ao cliente, de facil acesso aos produtos e informacdes e que estimule a
permanéncia do cliente induzindo-0 a compra.

A promogao, ou comunicagio, refere-se as atividades que informam os
meritos do servico (beneficios, caracteristicas, valor agregado, etc.) e convencem 0s
mercados-alvo a adquirilos (ZENONE; 2007, p. 132). E formada por alguns
componentes: propaganda, promog¢do de vendas, publicidade, forca de vendas,
relacbes publicas, marketing direto, etc. Cada componente tem certas
potencialidades e limitagdes, e uma estratégia integrada de comunicagdo pode
incorporar as vantagens de cada um formando um composto promocional

compensador em relagéo ao custo e possibilita atingir o publico-alvo efetivamente.
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2.1.1.2 Posicionamento

O posicionamento é a soma da imagem e do conceito direcionados a um
publico. Ou seja, para quem e como sera dirigido o produto ou servico, e de que
forma devera ser percebido. (BERNARDEZ; 2005, p. 64).

O posicionamento € como o0 produto sera percebido pela mente do cliente
potencial. Para Kotler (2005, p. 221) deve-se considerar qual a necessidade gue
esse posicionamento aborda e por que os clientes valorizam essa posicdo. O
resultado € a criagdo de uma proposicdo de valor para o mesmo, de tal forma que
Ihe dé uma razdo convincente para a aquisicdo do produto. Para a definicdo de
posicionamento deve-se considerar como fundamental o ponto de vista do cliente,
com ac¢des consistentes e apropriadas para administra-lo em cada ponto de contato
cOom 0 mesmo.

O posicionamento deve ser comunicado atraves de uma declaracdo que
aborde o publico-alvo e necessidade, a marca, o conceito e o diferencial. Deve ser

comunicada em todo o composto de marketing e em todo ponto de contato.

2.1.1.3 Segmentagdo

A segmentacdo de mercado € o processo de identificagdo e analise de
subgrupos de compradores de um produto-mercado com caracteristicas similares de
resposta (CRAVENS; PIERCY, 2007; p. 97). Isso porque ha uma variagdo
significativa de como os compradores usam os produtos, as necessidades e
preferéncias atendidas pelo mesmo, bem como as diferengas nos padrbes de

consumo.
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A segmentacgdo, segundo tais autores, permite a organizacdo estabelecer
uma correspondéncia melhor entre seus produtos e as exigéncias de valor dos
clientes, destacando as competéncias que as diferenciam dos concorrentes.

Para que a empresa possa obter vanguarda em qualquer mercado, deve-se
buscar a satisfacdo dos clientes e a manutencéo de sua fidelidade, pois esse € o
ponto-chave da rentabilidade e da competitividade (NOSE; 2005, p. 55).

Para tanto, € preciso definir quais publicos pretende-se satisfazer, quais
segmento s s80 mensuraveis, rentaveis, acessiveis e diferencidveis o suficiente para
que seja possivel a empresa atendé-los com superioridade. Deve-se, por
conseguinte, estuda-los, compreendé-los, saber quem sdo, 0 que querem, como
consomem. Quanto mais informa¢des mais assertivas serdo as estratégias para

conquista-los.

2.1.1.4 Gestdo de marca

A marca é definida como um nome, termo, signo, simbolo ou desenho, e pode
ser uma combinac¢do desses elementos.

A marca serve para identificar os produtos ou servicos de uma organizacdo e
diferencia-los em relacdo aos dos concorrentes. Segundo Kotler (2005, p. 235) a
criacdo e a gestdo da marca € a principal questdo na estratégia de produto,
principalmente por haver alguns niveis de significado da marca:
= Atributos — uma marca traz a mente determinados atributos;

» Beneficios — os atributos devem ser transformados em beneficios funcionais e
emocionais;

= \/alores — a marca diz algo sobre os valores da empresa;
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» Cultura — a marca pode representar uma determinada cultura;
* Personalidade — a marca pode projetar determinada personalidade;
= Usuario — a marca sugere o tipo de cliente que compra ou utiliza o produto.

A partir do reconhecimento dos significados, a empresa necessita construir a
identidade da marca com decisdes relativas a nome, logotipo, cores, slogan e
simbolo. Essa construcdo de identidade deve estimular os clientes a criarem vinculo
com a marca atraves dos pontos de contato e comunicacdo, com base na promessa
de beneficio feita pela empresa. Para Semenik e Bamossy (1995, p. 314):

Um nome ou marca pode ajudar a empresa a cristalizar uma boa
imagem em torno do produto.” A marca pode tornar-se uma
representacdo de satisfacdo que vai influenciar o consumidor a optar
repetidamente por um produto especifico em detrimento de outros
produtos concorrentes.

A marca auxilia a fixar o posicionamento na mente do cliente, torna-se uma
referéncia da empresa e até mesmo referéncia para aquele determinado tipo de
produto.

Dada sua importancia o gerenciamento estratégico de marca tem por
atividades, além de construir e implementar a identidade da marca, o gerenciamento
da marca ao longo do tempo, o gerenciamento do portfélio de marcas, da
alavancagem dessas e da andlise estratégica de cada uma delas. Tal

gerenciamento € uma das etapas do planejamento estratégico de marketing.
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2.1.2 Planejamento estratégico de marketing

O objetivo do planejamento estratégico € dar forma aos negdcios, produtos,
servicos e mensagens de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o
crescimento almejados (KOTLER; 2005, p. 68).

Para tanto, faz-se necessdria a andlise dos aspectos estratégicos do
marketing, tanto na formulagdo como na implementacdo do planejamento de
marketing alinhado a estrateégia global da empresa. Como descreve Telma (2005, p.
3) é o processo de andlise de oportunidades, escolha de objetivos, desenvolvimento
de estratégias, formulacdo de planos e execucéo de implementacdo e do controle
das atividades relacionadas as transagdes entre individuos e empresas.

Tal planejamento estratégico de marketing inclui 0 estudo de mercado, a
escolha do mercado-alvo, a concepgdo do produto, a fixacdo do prego, a escolha
dos canais de distribuicdo e a elaboragdo de uma estratégia de comunicacéo e
producdo (ZENONE; 2007, p.24).

E um instrumento de gestdo em forma de documento que permite que
empresas definam seus objetivos de mercado e estabelecam as estratégias para
alcancga-los. Para Westwood (1996, p. 11) permite ainda:

{...) identificar as oportunidades de negocios mais promissoras para a
empresa e esbogar como penetrar, conquistar e manter posicoes em
mercados identificados. E uma ferramenta de comunicagdo que
combina todos os elementos do composto mercadoldégico em um
plano de agédo coordenada. Ele estabelece quem fara o qué, quando,
onde e como, para atingir suas finalidades.

O planejamento estratégico de marketing permite reduzir as dificuldades de
posicionamento de mercado através do direcionamento claro dos esforgos de

marketing de uma empresa. Possibilita a coordenacgéo dos recursos e definicdo de
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objetivos com resultados mensuraveis. Atenua riscos e analisa as melhores formas
de atingir o publico-alvo.

O marketing estratégico pode ser documentado em formato de um plano,
cujas etapas sdo apresentadas por Kotler (2000, p. 111) e adaptadas da seguinte
maneira:

= Sumario executivo: O plano estrategico de marketing deve ser iniciado com um
breve resumo das principais metas e recomendacétes, permitindo a compreensao
do direcionamento do plano.

= Andlise ambiental: Essa secdo apresenta antecedentes relevantes sobre a
situacdo de mercado, situacdo de produto, situacdo competitiva, situacdo de
distribuicdo e de ponto de venda, situagdo macro ambiental.

= Andlise SWOT: Depois de resumir a situacdo atual, deve-se identificar as
maiores oportunidades, ameacas, forcas, fraquezas e outras questbes
relacionadas a linha de produtos.

= Direcionamento estratégico: Essa se¢do apresenta componentes relevantes do
plano como definicho de missdo e visdo, definicho do publico-alvo e
segmentacdo, de posicionamento de mercado, a gestdo da marca, a estratégia
global da empresa e as estratégias funcionais.

= Objetivos e metas de marketing: Depois que as questdes foram resumidas, deve-
se decidir quanto aos objetivos de marketing do plano e as metas pretendidas.

= Estratégias de marketing: Descrever a estratéegia geral de marketing para
alcancar os objetivos, a partir do delineamento de acbes especificas. Estdo
divididas em plano de jogo e programas de acdo. Cada elemento da estratégia
deve ser elaborado para responder as seguintes perguntas: O que sera feito?

Quanto sera feito? Quem o fara? Quanto custara?
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= Gestdo do plano estratégico de marketing: A gestdo permite o acompanhamento
da execucdo das acdes propostas, além de contar com um orgcamento de apoio,
que € a base para desenvolver planos e programac¢des financeiras.

= Avaliagdo e controle: A Ultima secdo do plano de marketing descreve os

controles para a monitoracéo do plano.

2.2 MARKETING DE EMPRESAS DE VAREJO

O varejo é a atividade comercial responsavel por fornecer mercadorias e
servicos ao consumidor final.

A American Marketing Association — AMA (apud LAS CASAS E GARCIA,
2007, p. 23) define o varejo como uma unidade de negbcios que compra
mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente
a consumidores finais e, eventualmente, a outros consumidores.

Os varejistas tém como fungdes: adquirir do atacadista ou distribuidor
produtos em quantidade e/ou variedade; manusear 0S produtos por meio da
armazenagem, preco e exposicdo; apresentar seus produtos por meio de
comunicagao dirigida ao consumidor final. Pesquisa de mercado; vender para o
consumidor final, oferecer horarios convenientes, treinar forca de vendas,
estabelecer estratégias de prec¢o e financiamento.

O varejo possui diversas classificagdes, tanto no formato com loja como sem
loja. Las Casas (2007, p.25) apresenta tais classificacbes em tipos e respectivas

caracteristicas;
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* Lojas especializadas: formadas por varejistas do tipo independente que oferecem
aos consumidores uma linha unica. Operam com um numero limitado de categorias
de produtos.

* Lojas de departamento: geralmente de grande porte, apresentam grande
variedade de produtos, como ferramentas, eletrodomésticos, confeccBes, cama,
mesa, roupas masculinas e femininas. Pode-se dizer que se trata de varias lojas
especializadas, departamentalizadas.

* Lojas em cadeia: define-se como um grupo de quatro ou mais lojas que operam
no mesmo tipo de negdcios. A economia em escala para compras € a vantagem
dessa categoria. Supermercado e lojas de departamentos sdo exemplos.

= lLojas independentes: caracteriza-se pela simplicidade administrativa e
freqientemente pelo atendimento personalizado aos clientes, devido ao contato
mais direto entre proprietarios ou gerentes com clientes.

» Cooperativas:. agrupamentos de varejistas independentes, cada um opera sua
loja, mas tomam certas decisbes em conjunto, como compras e promogdes.

= Supermercados: estabelecimentos estruturados em departamentos, com estoque.
* Hipermercado: a jungdo em um unico espago fisico de lojas de descontos e
supermercado, onde sao oferecidos produtos alimenticios e ndo alimenticios,
geralmente com pregos menores dos que sd0 oferecidos no varejo devido a grande
condicéo de negociagcédo de compras por parte dessas lojas.

= |ojas de descontos: linha variada de produtos como, por exemplo, alimentos,
vestuario, brinquedos. A caracteristica dessas lojas € 0 preg¢o baixo, com marcas
nacionais tradicionais.

» Armazém/mercearia: lojas que oferecem linha basica de produtos de mercearia,

frios, laticinios, instalagdes quase sempre na periferia.
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» Lojas de variedades: lojas que trabalham com diversidade muito grandé de
mercadorias populares de baixos valores. Os produtos oferecidos sdo de papelaria,
acessorios femininos, brinquedos, utilidades domésticas, etc.

» Ponta de estoque/outiet/lojas de fabrica: varejistas que oferecem pre¢o baixo para
produtos fora de estacdo ou com pequenos defeitos, geralmente operadas pelos
proprios fabricantes.

= |oja de conveniéncia: lojas que oferecem produtos alimenticios e artigos de
primeira necessidade. Precos mais elevados do que o0s praticados pelos
supermercados. Esse tipo de varejista oferece aos consumidores conveniéncia de
localizagdo e horario, geralmente instaladas em postos de combustiveis.

» |ojas de prego unico: varejistas que oferecem mercadorias para o lar, presentes e
brinquedos, por pre¢os baixos, comum a todos.

* Varejo sem loja por mala-direta: folhetos, catdlogos, cartas de reembolso postal,
em que também sao oferecidos e apresentados produtos e servicos.

= Varejo sem loja por telemarketing: contatos telefébnicos em que sao apresentados
e oferecidos determinados produtos ou servicos.

= Varejo virtual/on line: varejo eletronico, pela internet, oferece comodidade € onde
o consumidor final efetua toda a transacdo de compra. Grande parte do varejo com
lojas oferecem seus produtos e servicos tambem de forma on-fine.

* Venda porta a porta: forma direta de venda ao consumidor, contato pessoal,
demonstracdo e explicacdo dos produtos.

= Vendas por maquinas: produtos oferecidos por meio de maquinas em que O
consumidor deposita dinheiro. Essas maquinas geralmente estdo instaladas em

locais de grande circulagao de pessoas.
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No contexto varejista o marketing € influenciado por variaveis controlaveis e
incontrolaveis, o que direciona estratégias do composto de marketing. As variaveis
controlaveis sdo relacionadas a caracteristicas relacionadas a produtos e servicos, a
comunicagdo e a distribuicdo. As variaveis incontrolaveis referem-se ao macro
ambiente como demografia, economia, politica, tecnologia, cultura e concorréncia.

O ambiente competitivo tem gerado a necessidade de mudancas constantes
no setor varejista, principalmente influenciando a forma de relacionamento com
clientes (finais, colaboradores, fornecedores) e também na forma de se oferecer os
produtos e servigos. O marketing encontra nesse cenario a oportunidade de criagdo
de estratégias de fidelizacdo, a formacdo de indicadores através de pesquisa de
mercado, a proposicéo de diferenciacdo e fortalecimento de marca e ainda detém a
possibilidade de investir em tecnologias que facilitam os processos administrativos,
de atendimento e novos canais de vendas.

Para tanto € necessario inovar com a personalizacdo da oferta, com a
flexibilidade das operacdes em funcdo do perfil do cliente, com a agregacéo de valor
a experiéncia de consumo, com a capacitacido da for¢ca de vendas em tratar
diferentes perfis culturais e também, com a busca de parcerias estratégicas. Para
Las Casas e Garcia (2007, p. 75):

O papel do marketing no contexto de inovagéo do varejo é critico. A
inovacéo produz bens, servicos ou idéias gue instrumentalizam a
satisfacdo das necessidades do consumidor, de uma forma
percebida como essencialmente nova, diferenciada em relagéo a
concorréncia e, por isso mesmo, de valor estratégico.

O marketing estratégico ao empregar técnicas e ferramentas inovadoras em
varejo permite as empresas gque o0 empregam um desempenho superior. Como

afirma Parente (apud LAS CASAS, 2007, p. 59), essas empresas desenvolvem
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alguns requisitos para sua permanéncia num mercado crescentemente competitivo:
clara estratégia e diferenciacdo (posicionamento e marketing mix consistente, foco
no cliente); agregacéo de valor percebido pelo consumidor; inovagédo em solugdes e
em modelos de negdcios; eficiéncia estratégica e operacional; aliancas

desenvolvidas.

2.2.1 O varejo de artigos evangélicos

Dentro do setor varejista encontram-se as empresas de artigos evangélicos
gue tém se destacado no mercado nacional com grandes oportunidades de atuacéo.

Isso porgue 0 numero de adeptos da religido evangélica tem crescido muito e
alavancado as vendas de produtos relacionados, com um perfil de consumo
bastante distinto e atrativo.

Para entender melhor esse publico volta-se para suas origens no Brasil,
advindos do protestantismo. Segundo CUNHA (2007, p. 14):

Depois de difundido na Europa a partir do século XVI, o
protestantismo estabeleceu-se nos Estados Unidos por intermédio
dos colonos ingleses no século XVIi. Estes s&o os dois pontos de
partida das correntes protestantes que instalaram, na América do Sul
e no Brasil, a nova confissdo cristd. Num primeiro momento,
chegaram ao Brasil, vindos do Velho Continente, anglicanos ingleses
e luteranos alemaes. Eles vieram, a partir dos primeiros anos do
século XIX, incentivados pela “abertura dos portos as nagdes
amigas”. Mais tarde, ainda nesse século, chegaram ao Brasil fluxos
de missiondrios ja entdo instalados nos Estados Unidos:
congregacionais, presbiterianos, metodistas, batistas e episcopais.
Posteriormente, ja no alvorecer do século XX, foi a vez dos grupos
pentecostais.

Hoje, raramente utiliza-se o termo “protestante”, sendo substituido por

“evangélico”. Neste inicio de século XXI ja existem cerca de 200 mil denominacbes
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“evangeélicas” por todo o Brasil, que somadas abarcam em torno de 27 milhdes de
praticantes (IBGE,2000).

Esse numero expressivo de fiéis se constitui em uma massa de consumidores
que gera, segundo a Folha de Pernambuco, cerca de R$1 bilhdo em negbcios
relacionados a artigos evangélicos, em praticamente todos os canais de distribuicéo,
em especial o varejo. Apenas as lojas especializadas de artigos evangélicos e
livrarias somam 1,5 mil empresas, além de empresas relacionadas como fabricas de
acessorios, editoras e fonograficas.

O sortimento de produtos comercializados € grande: biblias, livros de
diferentes orientacdes, artigos de papelaria, confecgbes, CDs e DVDs, artigos para
presente e decoracdo, acessorios eclesiasticos, etc. Também existem servicos como
venda de ingressos de eventos diversos, e-commerce, empresas relacionadas
(iluminagdo, som, agéncias de viagem).

Os produtos e servigos sdo disponibilizados ao consumidor final em lojas

especializadas, por e-commerce e encomendas.
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METODOLOGIA

Primeiramente, foi desenvolvida a pesquisa bibliografica, com a apresentacéo
dos principais conceitos que norteiam a tematica desse trabalho, citados no capitulo
anterior.

Em seguida & apresentada uma revisdo documental a fim de expor as
principais caracteristicas do objeto em estudo, como se constitui 0 mercado de
artigos evangélicos no pais, perfil do publico, produtos, servicos e demais itens que
o compdem.

A partir de tais conceitos e informacdes € possivel apresentar uma analise do
processo de marketing existente e propor um modelo de marketing estratégico que
visa compor 0 planejamento das empresas interessadas em desenvolver uma
abordagem mais profissional e analitica de seus processos, com foco no mercado.

Com esse modelo & possivel colher informagbes do macro ambiente, do
ambiente interno, andlise do publico, concorréncia, produtos e servicos, analise de
tendéncias e 0 desenvolvimento de agfes de comunicacéo, entre outros. Dessa
forma, é possivel a melhoria da posicao da empresa no mercado e da lucratividade.

Para essa proposta foi utilizado como base 0 modelo de planejamento
estratégico de marketing apresentado por Kotler e os conceitos abordados na
reviséo tedrica, aplicando-os a realidade das empresas em questéo.

A metodologia adotada para analise consistiu na obtencdo de dados e
informacdes sobre o mercado de artigos evangélicos através de fontes documentais
como web sites, artigos, publicagbes de entidades representativas. As principais
fontes sdo: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), web sites da

globo.com, revista Consumidor Cristdo, Folha de Pernambuco, Associagédo Nacional
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de Livrarias Evangélicas (ANLE), e a pesquisa publicada em llha Revista de
Antropologia de 2005 intitulada “Lojas de Artigos Evangélicos: uma pesquisa sobre
consumo religioso”.

Sao apresentados informacbes sobre os evangelicos como consumidores,
sobre a oferta de artigos evangélidos em uma breve analise dos 4 p's de marketing,
fornecedores, situacdo concorrencial e perfil administrativo, mesmo em face as
limitacbes metodolégicas dadas pela dificuldade de obtencdo de dados e
informagdes estatisticas e de mercado.

Foi possivel o desenvolvimento do modelo de planejamento de marketing

estratégico sugerido de acordo com a analise realizada.



29

4 ANALISE DOS DADOS
4.1 MERCADO EVANGELICO

No Brasil ha quase 27 milhdes de evangélicos, os guais se constituem em
uma massa de consumidores que cresce 8% ao ano e geram cerca de R$1 bilhdo
em negocios, segundo estimativas dos empresarios desse segmento. A producéo
editorial e fonografica, juntamente com uma gama de outros produtos e servigos

atende essa fatia de consumidores e permitem que aoc menos 700 empresas atuem

exclusivamente nessa area.

Portanto constitui-se em um mercado de boas oportunidades, como se pode

constatar no quadro que segue sobre o potencial para essas empresas e 0s

cuidados necessarios:

Quadro 1 - Potencial e Cuidados para empresas de artigos evangélicos

POTENCIAL

CUIDADOS

Em 1991, 9% da populacéo brasileira era
ligada a alguma seita evangélica. Hoje, esse
percentual ja esta em 16%, totalizando
cerca de 27 milhées de pessoas.

Ha regides metropolitanas, como Rio de
Janeiro e Vitéria, onde o percentual de
evangélicos é estimado entre 22% e 30% da
populagéo.

O comércio de CDs gospel representa hoje
cerca de 30% das vendas do mercado
fonogréfico brasileiro.

Existem espacgos inexplorados nas areas de
alimentos, cosmeéticos, artigos de decoragdo
e grifes de vestuario.

Especialmente no varejo, quem néo &
evangélico precisa ter um sécio ou alguém
em posto-chave na empresa, que fale a
linguagem do consumidor.

Evitar referéncias a qualquer tipo de vicio.
Ser fumante, por exemplo, ndo & um bom
cartdo de visita.

O grande gargalo para quem pensa em
produzir & a distribuicdo, pois os clientes
estdo espalhados por todo o pais e em
todas as camadas sociais.

O ramo ja passou da fase amadora. E
necessario atuar de forma profissional no
marketing € no recrutamento.

Quadro 1 - Fonte: O Globo.com / 2009
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4.1.1 Evangélicos como consumidores

Segundo o IBGE em 2000 o numero de evangélicos no Brasil totalizava
26.184 941, ou seja, 16% da populacéo. A taxa de crescimento & de cerca de 8% ao
ano. A projecdo para 2009 é de 25,4% distribuidos em 200 mil denominacdes.

Esse crescente aumento do numero de praticantes da religido também
sofisticou e ampliou o consumo. Além de livios e CDs existe demanda expressiva
por roupas, artigos para decoracgdo, cosméticos, produtos alimenticios, entre outros.

Atualmente, esse publico consome apenas em CDs uma quantia que equivale
a R$120 milhdes movimentados pela indUstria fonogréfica. Para as editoras o
consumo literario de em média 7,1 livros, permite um rendimento de R$250 milhdes
as gréficas. A leitura estd bem acima da média do consumidor brasileiro tradicional,
que &, em média, 1,2 livros por ano.

Apesar desse publico se concentrar principalmente nas classes C e D,
observa-se a crescente insercdo das classes A e B, 0 que torna o publico desse
mercado cada vez mais exigente e com maior poder de compra.

A frequéncia as lojas também intensifica 0 consumo, a qual pode-se verificar
no quadro a seguir:

Quadro 2 — Cliente de empresas de artigos evangélicos segundo freqiiéncia de
comparecimento a lojas - 2005

Quadro 2 - Freqliéncia de comparecimento a lojas de artigos evangélicos

Frequéncia Citacbes Porcentagem
Varias vezes por 64 35.4%
semana
Uma vez por semana 45 24,8%
Menos de uma vez por 79 308
semana

Quadro 2 - Fonte: llha Revista de Antropologia, 2005, p. 228
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A freqUiéncia apresentada pode sofrer variacOes, visto que algumas empresas
participantes da pesquisa citada localizam-se anexas a igrejas. De qualquer forma, a
frequéncia esta ligada ao consumo, principalmente de langamentos e itens de menor
valor.

Quanto aos produtos mais requisitados pelos clientes estdo; CDs, biblias e
livros, seguidos de todo sortimento que envolve o cotidiano dos mesmos. O quadro 3

demonstra as porcentagens de aquisicao:

Quadro 3 - Cliente de empresas de artigos evangélicos segundo produtos ja
adquiridos - 2005

Quadro 3 - Produtos ja adquiridos em um estabelecimento de artigos
evangélicos
Frequéncia Citacbes Porcentagem
CDs ou fitas cassete 154 84 6%
Biblia 137 75,3%
Livros 122 67.0%
Adesivos 82 451%
Ly
Chaveiros 69 37.9%
0,
Revistas 67 36.8%
Artigos de decoragéo 59 32,4%
doméstica
Camisetas 46 25 3%
estampadas
0,
Outras publicagdes 25 13,7%
Cartdes 17 9.3%
0,
Outros 34 18,7%
Observacdo: Respostas multiplas
Quadro 3 - Fonte: ilha Revista de Antropologia, 2005, p. 230.
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Seguindo para o viés da comunicagdo, observa-se gue as agdes das
empresas sao um tanto limitadas, e que os clientes s&o atraidos principalmente pelo
contato direto ou por indicacdo de conhecidos, familiares e amigos, como demonstra

0 quadro 4 a seguir:

Quadro 4 - Cliente de empresas de artigos evangélicos segundo meio através do
qual teve conhecimento do estabelecimento - 2005

Quadro 4 - Meio através do qual teve conhecimento do estabelecimento

Freqténcia Citagoes Porcentagem
Contato direto 55 30.2%
Através de outro fiel da 50 27 5%
igreja

0,
Amigos e familiares 26 14,3%
Réadio 16 8.8%
0,
Através da igreja 11 6,0%
v 9 4.9%
0,
Revista ou jornal 6 3,3%
0,
Outra forma 18 9,9%

Observac8o: Respostas multipias

Quadro 4 - Fonte: Ilha Revista de Antropologia, 2005, p. 229.

4.1.2 Oferta de artigos evangélicos

Hoje, segundo a Associacdo Nacional de Livrarias Evangélicas (ANLE), ha
em torno de 1,5 mil lojas de artigos evangeélicos no pais. Somadas, faturam cerca de

R$ 20 milhdes por ano.
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Em sua maioria, tais empresas comercializam diversos tipos de produtos a fim
de atender a crescente demanda. Pode-se subdividir o conjunto do que é ofertado
em: produtos diretos, produtos relacionados e servigos relacionados.

* Produtos diretos: os produtos diretos sdo biblias, livros de diferentes

orientacdes tais como teoldgicos, de auto-ajuda, didaticos, de ficcdo e afins.

* Produtos relacionados: os produtos relacionados sdo artigos de papelaria

(adesivos, cadernos, revistas, chaveiros, cartdes), confecgdes, CDs e DVDs,

artigos para presente e decoragdo, acessorios eclesiasticos, etc.

= Servigos relacionados: venda de ingressos de eventos diversos, e-

commerce, indicagbes de empresas relacionadas (iluminacdo, som, agéncias

de viagem). Ainda ha espagos de divulgagdo como eventos anuais como a

Expo Cristo e a Expo Cristd, que reunem diversas empresas que oferecem ali

produtos e servigos tanto a igrejas quanto ao publico em geral.

Quanto ao preco praticado ndo ha variacdo significativa entre as lojas, visto
que a maioria usa 0 mesmo como mote para atrair clientes. Os pregos também
variam de acordo com a qualidade e caracteristicas do produto. Uma biblia, por
exemplo, pode custar ao consumidor final de R$5,00 a R$300,00 a unidade.

Algumas empresas maiores e mais estruturadas oferecem mais servigcos
agregados como lancheteria e locadora, apresentam layout diferenciado por
caracteristicas como espaco, iluminagdo, entre outros, e podem oferecer precos
mais elevados para um cliente mais exigente quanto a qualidade e servigos.

Quanto a praga, ou distribuicdo, as empresas contam com uma gama de
fornecedores locais e nacionais que oferecem prazos de em torno de trés dias a

uma semana, dependendo do produto.



34

As empresas em si, normalmente estdo bem distribuidas geograficamente,
principalmente em localizagbes centrais e algumas em aglomeragdes comerciais do
mesmo segmento, e tambem em shoppings, tanto populares quanto tradicionais.

Os produtos e servigos sado disponibilizados ao consumidor final nas préprias
dependéncias da empresa, normalmente em formato de loja comercial, algumas
com filiais. Também comega-se a despertar para o e-commerce e encomendas para
pedidos de grande quantidade.

Ja a promogdo costuma ser limitada a agdes pontuais através de veiculos
como jornais, radio e revistas especializadas. As empresas de maior porte também
utilizacdo a TV e a Internet em web sites préprios. Campanhas especificas sédo
desenvolvidas nos proprios pontos de venda em datas comemorativas como pascoa

e natal, e sazonalidades como periodo de compra de material escolar.
4.1.3 Fornecedores

Dentre os principais fornecedores para empresas de produtos evangélicos
destacam-se as editoras e a‘ industria fonografica. Cerca de oitenta editoras
publicam 20 milhdes de titulos todos os anos, sendo que, em média, trabalha-se
com tiragens de 10 a 15 mil exemplares de acordo com o livro. J& o numero de CDs
no estilo gospel somam 30% das vendas do mercado fonografico brasileiro.

Outros fornecedores que tém aproveitado essa fatia de mercado séo fabricas
de acessorios eclesiasticos como pulpitos, pedestais, etc. Os instrumentos musicais
também sdo de grande procura, como confirma a fabricante Yamaha que constatou
gue 65% de seus instrumentos sdo comprados por musicos cristdos, em lojas

especializadas. Distribuidoras de confecgdes, de artigos de papelaria e decoragéo
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tambeém estéo incluidos, em sua maioria empresas locais e algumas de distribuicdo
nacional, sendo que todos os produtos, em geral, possuem motivos cristdos em
estampas, embalagens, capas, dizeres biblicos grafados nos objetos, etc.

Quanto aos servigos oferecidos por empresas de artigos evangélicos, pode-se
destacar os fornecidos por agéncias de viagem como a pernambucana Fiel Tour que

forma caravanas para a Terra Santa; as produtoras de eventos e casas de shows.

4.1.4 Situacdo concorrencial

Na caracterizacédo dos estabelecimentos de artigos evangélicos, observa-se a
diversidade das empresas, tanto pelo tamanho quanto pelo viés administrativo.
Determinadas empresas possuem mais de 20 funciondrios e ocupam espacos de
varios andares, inclusive com algumas filiais. Porém, a maioria se constitui por
empresas de micro e pequeno porte, com poucos funciondrios e espacos reduzidos.

Verifica-se que o perfil das empresas atuantes pode variar de acordo com o

nicho de atuagdo escolhido, como mostra o quadro 5;

Quadro 5 - Perfil de empresas atuantes na area de artigos evangélicos

QUADRO 5 - PERFIL DE EMPRESAS ATUANTES NA AREA DE ARTIGOS
EVANGELICOS
EMPRESAS ESTRELA DA GRUPO BOM MANANCIAL NEXT NOVEAU
MANHA PASTOR
Tipo de negdcio x Gravadora, Lojas de artigos | Editora e
:52@%??5& de editora e rede evangélicos agéncia de
de lojas propaganda
Ano de 1992 1971 2000 1995
fundacdo
Sede Séo Paulo (SP) | Sao Paulo (SP) | Vitéria (ES) Vitéria (ES)
Ne° de 11 85 10 40
funcionarios
Faturamento . _ . -
bruto anual (R$) 360 mil 17 milhdes 720 mil 1,4 milhdo
Quadro 5 - Fonte: O Globo.com / 2009




Como ¢é possivel observar o tipo de negocio e a profundidade de atuacédo e
investimento determinam seu porte e faturamento. O tempo de existéncia no
mercado influencia, mas ndo € um determinante de penetracéo.

Quanto a localizacdo, a presenca em shoppings ainda ndo € tao expressiva
guanto as instalada em pontos centrais dos municipios. Sdo Paulo, por exemplo,
possui uma rua inteira dedicada a essas empresas. Essas, apresentam-se no
formato de lojas comerciais, que pode ter o escritério administrativo anexo ou néo, e
outras em salas de prédios comerciais. |

Verifica-se que certas empresas estdo diretamente ligadas a alguma
denominagdo religiosa, mas destaca-se que em grande parte pertencem a
empresarios isolados. Contudo, indiferente da existéncia de vinculo ou ndo com
alguma igreja, é fato constatado que quase a totalidade das empresas (salvo as que
nao sao de propriedade de praticantes da religi&do) fundem critérios administrativos e
gerenciais com critérios religiosos, tanto na contragdo de funcionarios, quanto no
proprio intuito / missao da empresa.

Outro fator a destacar € a experiéncia de consumo intensificada nessa area,
verificada pela ambientacdo e atendimento. No caso das lojas, sempre ha um
estimulo auditivo, e até visual através de cartazes, videos, composicdo do ambiente.
O grande sortimento de produtos em torno de um unico motivo / segmento permite
ao cliente a sensacdo de pertencimento religioso, ao mesmo tempo em que, em
determinadas lojas, pode-se desfrutar de espagos modernos com servicos
agregados. O apelo das empresas de menor porte continua sendo a experiéncia de

estimulos, mas o principal mote passa a ser o preco.



37

4.1.5 Pefrfil administrativo

Nichos pouco explorados apresentam bastante procura, por exemplo, artigos
de decoracdo de qualidade, cosméticos e produtos alimenticios. Segundo José Luiz
Orrico, economista e socio do Instituto Futura localizado no Espirito Santo, o
mercado esta desabastecido nessas areas e ainda oferece grandes oportunidades
de atuacao.

Constata-se ainda que poucos sdo os empreendedores que viram no publico
evangeélico como consumidor uma oportunidade de negdcio, o que faz com que as
empresas existentes ainda sejam pouco profissionais, apesar de alguns empresarios
ja estarem despertando para essa necessidade, como € o caso do conglomerado
Bompastor, da Next Nouveau Comunicacdo Integrada, entre outras.

A fim de incentivar a qualificacdo das empresas foi criada em 2006 pela ANLE
— Associacao Nacional de Livreiros Evangeélicos - uma edicédo de premiacdo para as
melhores empresas da area. Porém, as empresas que atendem os requisitos de
qualidade, principalmente administrativa e gerencial ainda sdo poucas comparando-
se 0 numero de empresas existentes. Muitos empresarios acabam confundindo
negocios com espiritualidade, chegando até mesmo a creditar a fe o fracasso ou o
sucesso da empresa sem éveriguar se a administracdo do negdécio € de fato
assertiva e efetiva.

Segundo André Santos, proprietario da Livraria Evangélica de Curitiba, o que
falta para os candidatos a empresarios do mercado evangélico geralmente € a
qualificacdo apropriada para ser um investidor responsavel. Ja Wilson Pereira

Junior, proprietario da livraria 100% Cristdo, em S&o Paulo, afirma a necessidade de
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se profissionalizar e entender como funciona o processo de compra e venda dos
produtos para vencer a concorréncia.

Também fica visivel a falta de visdo cooperativa entre as empresas da area,
visto que poucas buscam parcerias, temem divulgar infformagdes de mercado ou do
seu negocio e perdem assim oportunidades de investimentos.

Ndo foram observadas ag¢des conjuntas de promocdo, pelo contrario, ha
inclusive a dificuldade até mesmo na obtencdo de informagdes dado o receio de
reacbes por parte da concorréncia. Verificou-se também através de contatos com
algumas empresas que os departamentos de marketing ndo s&o bem estruturados,
normalmente confundidos com a area comercial de vendas e ate financeira.
Nenhuma empresa contatada disponibilizou informag¢des mais abrangentes sobre a
existéncia de um planejamento de marketing especifico.

A revista Consumidor Cristdo constatou em sua pesquisa para edi¢do n°® 60
que “a maioria dos executivos que trabalha com varejo se baseia na propria
experiéncia. Quando guestionados sobre 0s conceitos de marketing (por exemplo,
quais seriam os quatro “Ps’), € comum a confusdo entre os conceitos, o
desconhecimento, o sarcasmo ou mesmo 0 erro. Por outro lado, a cobranga por
acbes de marketing — decorréncia da intensificacdo e sofisticacdo das agbes da
concorréncia, do amadurecimento do publico consumidor, da diminui¢gdo do ciclo de
vida dos produtos e da redugéo das diferengas entre eles — vem aumentando”.

Dada a necessidade latente de uma conscientizagdo para o mercado e de
uma orientacdo de marketing para essas empresas que surgiu a idéia de
disponibilizar um modelo de marketing estratégico a fim de nortear as a¢des para a

efetividade e diferenciacado das empresas interessadas.
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42 MARKETING ESTRATEGICO - MODELO DE ORIENTACAO PARA

EMPRESAS DE ARTIGOS EVANGELICOS

Este item apresenta um modelo de orientacdo de marketing estratégico para
empresas de artigos evangélicos. Foi usado como base o plano de marketing
apresentado por Plilip Kotler (2000, p. 111), os conceitos tedricos ja apresentados
aliados a realidade do mercado em questéo.

A intencdo € que se constitua em um documento de agdo para empresas
interessadas, que possa ser adaptado pelos gestores as necessidades e
caracteristicas particulares de seus empreendimentos, para auxiliar no processo de
desenvolvimento de oportunidades, na diferenciagéo e competitividade.

Para tanto sera utilizada a base de um plano estratégico de marketing que é:

Uma ferramenta de gestdo que deve ser regularmente utilizada e
atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas
constantes mudanca e identificando tendéncias. Por meio dele, vocé
pode definir resultados a serem alcangados e formular agbes para
atingir competitividade (SEBRAE; 2005, p. 10).
As etapas para a elaboracdo do plano estratégico de marketing sdo divididas
em; sumario executivo; analise ambiental, analise SWOT, objetivos e metas de

marketing; estratégias de marketing; avaliacéo e controle.

4.2 1 Sumario Executivo

O sumaério executivo € um resumo do plano estratégico de marketing. Devem
ser consideradas nessa secao as principais informacgdes que norteiam o documento,
tais como as caracteristicas do empreendimento, a situacdo atual, onde e como

chegar (objetivos e estratégias) e quais esforcos necessarios.
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Pode-se destacar algumas informacdes relevantes tais como: ramo de
atuacio da empresa; tempo de atuacao; localizacdo, principais produtos e servicos
oferecidos; citar sucintamente fatores preocupantes que estejam influenciando o
negdcio como economia, concorréncia, reestruturacdo interna; decisdes estratégicas
como estudo de mercado ou analise de tendéncia; entre outras possibilidades e
modificagbes previstas, pretensdes e objetivos.

As empresas de artigos evangeélicos, assim como em geral, devem ter claro
gue o plano estrategico de marketing € um documento de direcdo de agdes a serem
executadas e, portanto, necessita ser revisado e atualizado.

Dessa forma a clareza do sumario executivo € importante, pois demonstrara o

conteudo do documento, devendo ser redigido por ultimo.

4.2.2 Andlise Ambiental

A andlise ambiental € um diagnodstico da empresa tanto internamente quanto
em relagdo ao mercado e os fatores que o influenciam. E composta pelas seguintes
etapas: situacdo de mercado, situagéo de produto, situagdo competitiva, situagao de

distribuicdo e situacdo macro ambiental.

= Situacao de mercado

As informacgdes disponiveis hoje sobre 0 mercado evangélico sdo ainda
bastante restritas, principalmente no que se diz respeito ao perfil do consumidor.
Para entender a situacdo de mercado, especialmente nesse aspecto, € preciso

coletar informacgOes gerais e especificas sobre esse segmento e pesquisar quem € o
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consumidor em questdo. suas caracteristicas demograficas (classe, onde mora,
idade), psicograficas, motivagdes, perfil de consumo (freqliéncia de compras, ticket
meédio, produtos e servicos mais procurados), etc. A verificacdo de clientes
potenciais também é importante através do acompanhamento de tendéncias e a
busca de oportunidades em novos nichos para o direcionamento especifico de
acOes para esse publico.

Também € importante analisar a variacdo de vendas e faturamento entre os
uitimos anos, se houve crescimento ou declinio. A partir disso & possivel a tomada
de decisbes corretivas, preventivas ou de manutencédo. Proje¢cBes para anos
seguintes devem ser feitas com base na situacéo atual e esperada da empresa e os
fatores macro ambientais que tendem a influenciar o rumo dos negdécios.

Através de pesquisa de mercado € possivel coletar dados estatisticos que
permitam analisar percentualmente as varidveis relacionadas, 0 comportamento
predominantemente, fatores de influéncia e determinar tecnicamente qual principal
segmento atendido atualmente e qual € o0 grande potencial. Também é possivel
determinar percentualmente o que espera-se guanto ac incremento no fluxo de
vendas, estabelecimento de metas para os préximos anos e a partir de que linha de

acao estratégica gerencial e de marketing isso sera conquistado.

» Situacdo do produto

O segmento de artigos evangeélicos possui uma gama de produtos a
disposicdo. S&o centenas de artigos distribuidos entre produtos diretos e indiretos,
além de servicos relacionados.

z

E necessario determinar quais os produtos atualmente oferecidos pela
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empresa, quais podem ser retirados da linha de vendas e quais sdo potencialmente
vantajosos para novas reposi¢cdes em estoque e vendas.

Dentre os produtos diretos estdo biblias, livros de diferentes orientagbes
tais como teoldgicos, de auto-ajuda, didaticos, de ficcdo e afins. Dos produtos
relacionados tem-se artigos de papelaria (adesivos, cadernos, revistas, chaveiros,
cartdes), informatica, confeccbes, CDs e DVDs, artigos para presente e decoragao,
acessorios eclesiasticos, etc.

Dos servicos é preciso selecionar aqueles gue sao mais interessantes para
atracdo de clientes como venda de ingressos de eventos diversos, e-commerce,
indicacbes de empresas relacionadas (iluminagcéo, som, agéncias de viagem). Para
as empresas com intengdo de maior investimento € possivel pensar em lancheteria,
lan house, cartao fidelidade, efc.

O acesso aos produtos também pode ser facilitado, pois além da compra
direta, é possivel abrir um canal de compras on line (para a qual € necessaria a
disponibilizacédo de recursos humanos, de estoque, logistica de entrega, formas de
pagamento, etc.) e também encomendas para grandes pedidos.

Trabalhar com sistemas de promog¢des e descontos € uma forma de escoar
produtos de pouca saida e tambem um atrativo para retorno a loja. Produtos
prioritarios devem ter acbes planejadas de comercializacdo, principalmente aqueles
influenciados pela sazonalidade.

Para facilitar a visualizagdo dos principais produtos e analisa-los
adequadamente pode-se formular um quadro no qual serdo descritos: produto /
funcdo basica para o cliente / atributos mais apreciados pelo cliente / importancia

relativa / atributo a melhorar.
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Quadro 6 - Andlise de produtos orientados para o mercado

Produto | Funcéo basica para o Atributo mais Importancia Atributo a

cliente apreciado pelo cliente relativa melhorar

Biblia Orientacéo Recursos e modelo Funcionalidade | Diversidade

Livros Estudo/lazer Conteudo Atualizagédo Diversidade

CDs/DVDs | Entretenimento Lancamento Entretenimento | Custo/Preco

Papelaria | Uso escolar/escritério | Qualidade x prego Uso didrio Diversidade
Confeccéo | Vestir Conforto identificacdo Tamanhos

Quadro 6 - Fonte: Adaptado de TELMA, 2005, p. 8.

Para empresas que produzem efou distribuem algum item desse segmento
também € necessario observar qual a fase do ciclo de vida do mesmo, que pode ser:
introducdo, crescimento, maturidade e declinio.

Para a defini¢do do pre¢o de venda deve-se considerar o custo da mercadoria
acrescido dos demais custos variaveis, do rateio dos custos fixos e dos custos
relacionados a impostos e encargos sociais e do percentual de lucro desejado.
Deve-se, contudo, considerar o preco praticado pela concorréncia e também calcular
a taxa de marcacao (Mark up) dividindo o pre¢o de venda pelo custo da mercadoria.
Essa taxa de marcacao serve para otimizar o célculo de preco de venda, aplicando o

coeficiente determinado cada vez que o custo da mercadoria variar.

= Situagdo competitiva

Conhecer os concorrentes diretos e indiretos € fundamental para definir
estratégias de atuacdo na captagdo de clientes. Considerar ndo apenas a
proximidade, mas também a fatia de mercado, estrutura, similaridades e diferencas

com o seu empreendimento.
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Uma maneira pratica para visualizar alguns fatores relevantes é classifica-los
em grau como baixo / médio / alto. Alguns desses fatores sdo: rivalidade entre os
concorrentes atuais/préximos, considerando 0 numero de empreendimentos,
estrutura e foco;, ameaca de entrantes potenciais; concorréncia de produtos
substitutos (por exemplo, artigos das mesmas categorias com orientagbes
diferentes, tais como CDs e DVDs de artistas populares, livros de auto-ajuda e best-
sellers, materiais de papelaria com outros motivos, artigos de vestuario de lojas
diversas e de marca. Qutros produtos e servicos relacionados a estudos e tempo
livre como livros cientificos, palmtops, atividades de lazer como cinemas, shows,
esportes, etc.); poder dos fornecedores listando quantos s&o reais e potenciais para
a empresa; poder dos clientes e consumidores quanto a influéncia na variagdo de
preco, barganha, acesso aos produtos.

Listar os concorrentes mais fortes e porque assim s&o considerados. Avaliar a
abordagem estratégica, tentando prever movimentos dos principais concorrentes tais
como: atuacdo com marketing direto; associagdo com instituicbes de grande porte
como faculdades e igrejas; investimento em bons portfolios de produtos; divulgacdo
e comercializacdo de ingressos para shows e eventos; produtos promocionais e
liquidacdes de estoques; aprimoramento de vendas por comércio eletrénico.

As empresas de artigos evangélicos sdo bastante similares no layout, oferta
de produtos, forma de atendimento, pregos praticados. Algumas se diferenciam e
tomam destaque no mercado e por isso € importante perceber o que as fazem mais
atrativas ao cliente. Apesar de ser dificil estimar, por exemplo, o total de clientes dos
concorrentes é possivel mensurar o ticket médio do consumidor e as motivagbes
gue o levam a comprar no concorrente. Mais uma vez a pesquisa de mercado

mostra-se fundamental para andlise realista da situagdo e a tomada de decisbes
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assertivas e coerentes.

Procurar entender as principais estratégias de atuacdo aplicando-se algumas
técnicas: sondagem (cliente fantasma, que inclusive pode ser usado para avaliacéo
do atendimento da equipe de vendas de seu proprio empreendimento); procurar
saber o conhecimento e opinido do seu cliente e/ou do concorrente sobre a empresa
dele nos aspectos mais relevantes; utilizar do benchmarking, que € uma ferramenta
que permite conhecer as melhores praticas de empresas similares e supera-las em
seu préprio empreendimento. Antes de tudo deve-se conhecer bem internamente e
ndo utilizar dessa ferramenta de maneira antiética. Deve-se comparar Sseu
desempenho com 0 da concorréncia a fim de identificar métodos de qualidade e
entender como s&o aplicados, analisar as informacdes e entdo elaborar um plano de
acao para implementar os processos e meios de torna-los ainda melhor.

A partir do conhecimento concorrencial € possivel desenvolver estratégias de
diferenciacédo, oferecendo opg¢bes inovadoras em produtos, servicos, formas de
pagamento, atendimento de qualidade, recursos que estimulem o relacionamento
como CRM, cartdo fidelidade, cupons de descontos, e-commerce; investimento em

material proporcional em a¢cdes sazonais, etc.

= Situacao da distribuicdo e do ponto de venda

A distribuicdo, no caso de empresas de artigos evangélicos, € geralmente
indireta entre atacadistas, varejistas e consumidores. A entrega ao cliente é
geralmente no ponto de venda, no caso lojas especializadas, e em menor escala em

mercados e lojas de conveniéncia.
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As lojas especializadas em artigos evangélicos devem planejar o ponto de
venda a fim de que seja agradével ao cliente, de facil acesso aos produtos e

informacdes e que estimule a permanéncia e a compra.
» Situagdo Macro ambiental

O contexto atual para a atuacdo de empresas de artigos evangélicos
apresenta-se favoravel. O crescimento do nimero de adeptos da religiao evangélica
influencia o impacto no numero de vendas desses produtos. O perfil desse
consumidor, mais preocupado com a leitura e a aquisicdo de produtos que lhe
permitam a sensagdo de pertencimento, agquece 0 mercado. Apesar da crise
econdmica iniciada em outubro de 2008 e ainda percebida no decorrer de 2009,
esse segmento de atuagdo nao sofreu grandes variagdes, tendo em vista também
gue no Brasil o publico das classes C e D continuam consumindo, das quais partem
uma fatia significativa de consumidores de artigos evangélicos.

Alguns fatores devem ser considerados pelos empresarios e gestores tais
como: a variagdo cambial para produtos importados e a variagdo de precos de
matérias primas dos produtos comercializados em geral; aumento dos impostos,
mudancas de leis relacionadas a peguenas e médias empresas; fatores sociais
como variacdo de renda, envelhecimento populacional; fatores tecnolégicos como
aumento de comércio'eletrénico, sistemas logisticos informatizados, sistemas de
gerenciamento financeiro, éisterﬁa de banco de dados, maior procura por e-books
(pode ser negativo); fatores competitivos como aumento de lojas com a mesma
proposta, presenca crescente em shoppings, livrarias com produtos diferentes (outro

foco que pode interessar nossos clientes), produtos substitutos, potenciais entrantes
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e empresas fortemente estabelecidas no ramo; fatores cuiturais como mudangas do
estilo de vida como aumento ou diminuicdo do tempo livre, variagao de adeptos de
leitura, crescimento ou declinio de adeptos ao cristianismo (mudangas de orientacdo
religiosa), mudancas nos habitos de compra.

O aumento da expectativa de vida, de endividamento, de oportunidade de
crédito e da exigéncia dos consumidores sdo tendéncias que impéctam as empresas
do segmento e as mesmas podem se utilizar delas para descobrir novas
oportunidades e definir as estratégias de mercado, principalmente desenvolvendo
acées de marketing com foco na diferenciacdo. Portanto, deve-se monitorar
continuamente as realidades econdmica, politica, social, cultural do pais e em
especial de sua regido, para seguir as tendéncias de mercado e inovagles

tecnolbgicas, antevendo situacdes de risco e criando novas oportunidades.
4.2.3 Anélise SWOT

A analise SWOT ¢é um recurso utilizado para diagnosticar a situacdo atual a
partir das forcas e fraquezas, que sao relacionadas as qualidades e deficiéncias
internas, e das oportunidades e ameagas, que sao relacionadas as tendéncias
externas. A analise de questdes relacionadas complementa a analise SWOT por
permitir, através das for¢as e fraquezas, a definicdo das principais questées que 0

plano de marketing deve abordar.

a) Forcas

As forgas sdo as caracteristicas positivas internas de uma empresa, e variam
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de uma para outra. Dentre as principais forcas que pbdem ser identificadas em uma
empresa de artigos evangélicos destacam-se (a titulo de exemplo):

= Consumidores reais satisfeitos;

» Localizacdo geogréfica privilegiada;

» Forga de vendas qualificada;

* Diversidade e qualidade de linhas de produtos;

= Servigos agregados valorizados pelo cliente;

» Cronograma de investimentos em melhorias internas;

= Calendario de agdes promocionais e participagdo em eventos.

Como citado esses sdo apenas exemplos, e que podem inclusive se
configurar em fraquezas dependendo da empresa. Cabe ao gestor analisar as
particularidades mais representativas.

Os pontos fortes podem ser indicadores de vantagem competitiva e & possivel
ainda estabelecer uma escala de pontuacdo de seu empreendimento no mercado
(por exemplo 5 para muito forte a 1 para muito fraco) para avaliar: participacdo
relativa de mercado, competéncias principais, posicdo em custos; qualidade de
produtos e servigos; conhecimento de mercado, administragdo, entre outros que
julgar relevante para que seja possivel visualizar de forma mais precisa como esta

frente a0 mercado e concorréncia.

b) Fraquezas

As fraguezas sao as caracteristicas internas a melhorar em uma empresa, e

assim como as forgas variam de uma para outra. Dentre as principais fraquezas que



49

podem ser identificadas em uma empresa de artigos evangélicos destacam-se (a
titulo de exemplo):

» |nsuficiéncia de a¢des de marketing;

» Espaco fisico limitado e com alto custo de locacéo;

* |magem e marca ndo estabelecidas;

= Estratégia de Comunicacdo mal planejada;

=  Parcerias inexistentes;

= Disponibilidade em estoque (para mais ou para menos);

= Giro de funcionarios;

» Insuficiéncia de dados referenciais sobre o mercado;

= Falta de capacitagdo de funcionarios e geréncia;

Volta-se a afirmar que s&o apenas exemplos, e que podem inclusive se
configurar em forgcas dependendo da empresa. Cabe ao gestor analisar as
particularidades mais representativas.

Com base nas fraquezas identificadas deve-se elaborar estratégias para
minimiza-las ou neutraliza-las, algumas a curto e médio prazos e outras ainda em
longo prazo. E preciso pensar quais medidas devem ser adotadas, quais recursos
serdo necessarios para mudancas e estabelecer responsaveis para execugéo das

acbes previstas.

¢) Oportunidades

As oportunidades referem-se aos fatores externos a empresa e que podem

ser aproveitadas para aprimorar 0 negocio e estabelecé-lo mais fortemente no
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meré,ado. Tal como nos itens anteriores seguem alguns exemplos de oportunidades
para empresés de artigos evangeélicos:

= Distribuicdo e logistica;

* Forma de pagamento facilitadas por operadoras de crédito;

= (Qualidade dos produtos pela tecnologia empregada na fabricacao;
= Politica interna;
= Reduc¢ao ou isencao de impostos em livros, efc.;
» Mercado potencial crescente;
*  Aumento do consumo das classes C e D;

» Novos adeptos a religido evangélica pelas classes A e B que se configuram

em novos clientes potenciais.

Compete a cada empresa identificar as oportunidades e agrega-las as suas
estratégias de crescimento e expansao. Cabe aqui ressaltar que com os efeitos da
crise econdmica mundial e nacional ainda oscilantes o gestor do empreendimento
deve buscar solugbes criativas para transformar situagbes externas em

oportunidades e estimular a criatividade e inovagdo dentro de sua equipe.

d) Ameacas

As ameacas referem-se aos fatores externos & empresa e que podem
interferir nos processos efou nos resultados do negdcio. Tal como nos itens
anteriores seguem alguns exemplos de ameacas para empresas de artigos
evangeélicos:

» Mudangas no cendrio politico e econdmico,

= Mudancas culturais e de orientag&o religiosa;
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» Desvalorizagcéo ou depreciacéo da localizacdo do ponto;

=  Concorrentes desleais e entrantes.

Ao identificar as ameacas que podem influenciar o empreendimento é
necessario investir em estratégias preventivas ou corretivas para barrar seus efeitos.

Para visualizagdo tanto de ameagas quanto de oportunidades € possivel
mensurar através de indicadores de atratividade da industria quais fatores podem
ser muito favoraveis e quais podem ser muito desfavoraveis estabelecendo uma
escala de pontuacdo de atratividade do mercado (por exemplo, 5 para muito
favoravel a 1 para muito desfavoravel) para avaliar. tamanho de mercado e
crescimento; sazonalidade; fatores tecnoldgicos; intensidade da concorréncia;
oportunidades e ameacas; necessidades de capital; rentabilidade da industria;

fatores macro ambientais.

e) Andlise de questbes relacionadas

A partir da analise SWOT ¢é possivel levantar algumas questdes relacionadas
gue visam direcionar os proximos passos. Seguem, a titulo de exemplo, algumas
questbes:

= Deve investir mais em ac¢des promocionais para se equiparar / superar 0s
concorrentes no sentido de atrair mais consumidores efetivos?

= Deve continuar com o sortimento de produtos atuais?

» E possivel diversificar os canais de distribuicdo, partindo para o e-commerce?

» Pode investir em fidelizacdo com CRM e programas de descontos?

» Investir em capacitacdo de m&o de obra para melhorar o atendimento?
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4.2.4 Direcionamento estratégico

» Missdo da empresa

A missdo é o componente que exprime as responsabilidades e aspiragdes da
organizacao junto ao ambiente e define 0 negdcio e campo de atuacdo. Demonstra
qual o proposito, a dire¢do e a oportunidade definidos pela empresa. Retine um
limitado numero de metas, ressalta as principais politicas e valores e diferenciais
competitivos.

E importante considerar a situacdo atual e futura para sua formulacdo.
Também deve-se tomar cuidado, no segmento em questdo, para ndo confundir
negoécio com espiritualidade. Mesmo que a formacgdo pessoal e religiosa dos
gestores possa influenciar sua maneira de gerenciar € necessario ter claro que a
empresa possui fins mercadoldgicos e de lucro (a menos que se configure como
uma entidade sem fins lucrativos, organizacdc ndo governamental, ou afins) e,
portanto, deve demonstrar o que se pretende desenvolver dentro desse contexto.

Com 0 passar do tempo a missdo pode mudar e deve ser revista e

reformulada quando for necessario.

» Visdo da empresa

A visdo é uma declaracdo que exprime as expectativas e desejos da

organiza¢do, em uma posicéo futura. E o que se sonha para o negbcio, é mutavel,

possui geralmente uma previsdo de tempo e um campo de atuacéo.
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Para empresas de artigos evangélicos a visdo, tal qual a missdo, deve ser
formulada com expectativas mercadoldgicas, em que as pretensdes religiosas

sejam, quando pertinentes, resultado dos objetivos empresariais pretendidos.

» Defini¢do do publico-alvo e segmentacéo

Para as empresas de artigos evangélicos o seu publico-alvo ja esta
claramente definido. Dentro dos critérios de segmentagdo de mercado o publico-alvo
em questdo insere-se na segmentagcdo psicografica por valores. Porém, ainda €
possivel aplicar o marketing de nicho que € identificar esse grupo de pessoas em
subsegmentos.

Por exemplo, € possivel definir estratégias para evangeélicos historicos efou
pentecostais distintamente; ou estratégias para evangélicos (manutencao da fé), de
outras religides (curiosidade/simpatia) e sem religido (presenteiam parentes /amigos
evangélicos) atraindo esses clientes com artigos que tenham a ver com suas
caracteristicas. Pode-se ainda dividir o publico alvo em questdo por idade (conceito
jovem [ tradicional), por classe, entre outros.

A definicdo de nichos ndo € fundamental, mas pode se configurar em uma
estratégia de posicionamento da empresa e tende a direcionar desde o layout da loja

aos produtos oferecidos e até a estratégia de comunicacéo.

» Definicdo do Posicionamento de Mercado

O posicionamento, como define Kotler (2005, p.220) € o ato de desenvolver a

oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar de destague na mente do
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mercado-alvo. Deve-se considerar qual a necessidade que esse posicionamento
aborda e por que os clientes valorizam essa posicao.

Para as empresas de artigos evangélicos € interessante definir qual beneficio
ou caracteristica e forte em si, 0 que agrega valor para o cliente que as concorrentes
ndo tem ou ndo sdo tdo boas quanto. Isso porque a similaridade entre essas
empresas € muito grande e atualmente € dificil definir um posicionamento claro de
cada uma delas. A definicdo de posicionamento nesse mercado passa a ser
fundamental para atingir vantagem competitiva.

O posicionamento pode mudar devido a redefinicdo de estratégias e até mesmo da

missao da empresa.

= Gestdo da Marca

A marca auxilia a fixar o posicionamento na mente do cliente, e pode ser um
nome, termo, signo, simbolo ou desenho, e pode ser uma combinagcdo desses
elementos.

A gestao da marca & importante para torna-la uma referéncia da empresa e
até mesmo referéncia para aquele determinado tipo de produto.

Atualmente existem no mercado evangélico marcas expressivas de algumas
linhas de produtos como o Smilinguido e Mig e Meg; alguns fornecedores
referenciais como Luz e Vida, Sociedade Biblica do Brasil, Editora Central Gospel,
entre outras.

Para empresas de artigos evangélicos que atendem o consumidor final €
importante disponibilizar produtos de marcas e fornecedores / distribuidores

famosos. Porém, é essencial criar e gerir a sua propria marca como empresa,
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desenvolvendo a identidade da marca com decisbes relativas a nome, logotipo,
cores, slogan e simbolo. Essa construcédo de identidade deve estimular os clientes a

criarem vinculo com a marca e, por conseguinte, com a empresa.

» Estratégia global da empresa

A estrategia global da empresa contempla a descricdo das dreas chave para
direcionamento de atuacgdo. Descrever a estratégia de investimento estabelecendo
valores e prazos e 0s objetivos a serem alcangcados com esse investimento;
descrever a estratégia corhpetitiva (baseada em custo, diferenciacdo e/ou

focalizacdo) e as abordagens para obter vantagem competitiva.

s Estratégias funcionais

As estratégias funcionais referem-se a produtos (quantidade, qualidade,
variedade, preco, estogue), marketing (estratégico, tatico, operacional), vendas
(equipe, estratégias), finangas (faturamento, lucratividade, investimentos), recursos

humanos (plano de cargos e salarios, capacitacio).

4.2.5 Objetivos e Metas

Os objetivos sdo as definicdes de onde se quer chegar, 0 que se pretende
realizar. As metas quantificam os objetivos com medidas como volume de vendas,
guotas de mercado, indice de satisfagdo do cliente. Os objetivos e metas devem

vislumbrar uma situacdo desejada, mas passivel de ser alcangada. Devem estar
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alinhados a miss&o e ao posicionamento da empresa, como meios para alcanca-los
e manté-los.

Exemplo:

objetivo - Conhecer o perfil do consumidor atual para fidelizagdo

metas - Colher informacdes de, no minimo, 80% dos clientes efetivos através

de pesquisa; Criar um banco de dados com cartéo fidelidade.

E possivel definir objetivos e metas para cada drea estratégica e funcional,
mas deve-se focar nas principais necessidades e interesses da empresa, nao
criando um numero tal que ndo seja possivel realizar dentro dos prazos previstos.
Deve-se considerar que para colocar em pratica € necessario recursos humano e
financeiro suficientes. Lembrando aos empresarios de artigos evangélicos que tais
objetivos e metas devem ter cunho mercadolégico, ndo confundir com pretensdes

ministeriais.

4.2.6 Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing visam atender aos objetivos propostos a partir do
delineamento de agdes especificas. Estdo divididas em plano de jogo e programas

de acéo.

* Plano de jogo

O plano de jogo determina a estratégia geral de marketing. Seguem os

aspectos relacionados e exemplos especificos para as empresas em questao:
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o Mercado alvo: Publico evangélico, com énfase em consumidores de
determinadas idades e classes sociais.

o Posicionamento: Ser a melhor empresa do segmento em qualidade ou em
precos baixos ou que oferece a melhor combinagéd em produtos e servigcos
ou 0 melhor ambiente, etc.

o Linha de produtos: Manter/ampliar/diminuir o sortimento, promover uma linha
especifica agregar/retirar servicos.

o Precos: Preco mais baixo ou melhor custo beneficio ou com valor maior que
remeta um melhor padrdo de qualidade.

o Pontos de distribuicdo: manter na prépria loja e/ou abrir e-commerce e/ou
venda por encomenda.

o For¢ca de vendas: Aumentar qualificacdo dos funcionarios e/ou plano de
cargos e salarios e/ou nova estratégia de vendas/abordagem.

o Promocgédo: Realizar agdes de comunicagdo focadas na estratégia de
posicionamento.

n Pesquisa de mercado: Investir em pesquisa de marketing para melhorar o
conhecimento sobre consumidor, sobre tendéncias e para andlise dos

concorrentes.
* Plano de acéo

O plano de acdo € o detalhamento das estratégias adotadas no plano de
marketing. Podem ser estruturados da seguinte forma: linhas estratégicas,
programas, projetos e agbes. Para visualizacdo do plano de ac&o € possivel criar um

quadro resumo que também contempla a posi¢&o atual, o responsavel, o prazo e o
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custo de cada projeto.

As linhas estratégicas sdo determinadas de acordo com os objetivos e metas
estabelecidos nos niveis estratégico, tatico e operacional. Servem para organizar os
programas de acordo com as afinidades para se atingir de um objetivo.

Os programas por sua vez sao abrangem todos 0s projetos necessarios
dentro da linha estratégica proposta. Cada projeto contém a especificacdo de agdes,
prazos, responsaveis e custos.

Por exemplo:

objetivo - Conhecer o perfil do consumidor atual para fidelizagdo

metas - Colher informagfes de, no minimo, 80% dos clientes efetivos através
de pesquisa; Criar um banco de dados com cartéo fidelidade.

Linha Estratégica - Amigo consumidor - visa atender objetivos e metas
através de programas e projetos que visam a busca do conhecimento dos
consumidores reais e a fidelizacdo dos mesmos. A satisfagdo dos consumidores
reais sera um meio de atrair os potenciais pretendidos.

Programa: Caracterizagdo do Cliente - visa tragar o perfil do cliente efetivo
para desenvolver a¢des de fidelizagdo

Projeto 1. Pesguisa com consumidor

Acédo: Desenvolver um cadastro de clientes com questbes sobre perfil
demografico, motivagéo de consumo, interesses, etc. Esse cadastro sera aplicado a
cada cliente que efetivar a compra, de carater ndo obrigatorio. Oferecer algum
beneficio ou incentivo como cartao fidelidade ou cupom de desconto.

Projeto 2: Banco de dados

Acéo: através dos cadastros criar um banco de dados que contenha

informacdes sobre Ultimas compras, pontos no cartdo, etc, formando um CRM.
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Uma linha estratégica pode ter mais de um programa e esse, por sua vez,
mais de um projeto. Lembrando que deve-se ter cautela na formulacdo de cada um.
Deve-se ser pratico e objetivo, prevendo custos e pessoas responsaveis. O
estabelecimento de prazos é fundamental pois permite ndo apenas se atingir dos
objetivos, como a reavaliagdo da situacédo e 0 delineamento de novas previsdes de
atuacao.

O quadro demonstrativo do plano de agédo pode ter o seguinte formato, para

melhor visualizagéo e praticidade na condug&o e controle:

QUADRO RESUMO DO PLANO ESTRATEGICO DE MARKETING

LINHAS ESTRATEGICAS | PROGRAMAS | PROJETOS | ACAO | RESPONSAVEL | PRAZO | CUSTOS

Quadro resumo — Fonte: a autora.

4.2.7 Gestédo do plano estratégico de marketing

O plano estratégico de marketing para ser bem sucedido necessita de uma
gestéo eficaz, em que toda a equipe esteja envolvida e acredite nos resultados
possiveis com a execugdo dos passos previstos.

A gestao de recursos financeiros, materiais e humanos € fundamental para
nao incorrer em erros, ao contrario, saber investir da maneira certa e no momento
certo contribuirdo para o éxito. Todo planejamento estratégico de marketing deve
estar alinhado com o planejamento estratégico total da empresa, néo se atendo ao
departamento de marketing, mas englobando o todo da organizagéo.

As empresas de artigos evangélicos, normalmente de pequeno e médio porte,
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devem estar atentas ao processo de implementacdo do plano, sendo gue nele sé
devem estar contidos objetivos realistas e passiveis de serem alcan¢ados dada a

totalidade de recursos disponiveis.

4.2.8 Avaliagdo e controle

A avaliacao e o controle permitem reduzir a diferenc¢a entre o desempenho
esperado e o desempenho real, e devem ser compostos por acbes corretivas e
preventivas.

Para avaliar a efetividade do plano estratégico de marketing € indicado
estabelecer um controle trimestral para verificar se os resultados planejados estio
sendo obtidos e corrigir desajustes.

Esta etapa prevé que periodicamente seja examinado se 0S recursos
estipulados estdo sendo suficientes para cobrir as despesas de implementacdo. As
estratégias também devem ser constantemehte avaliadas de acordo com ©
monitoramento do ambiente, a fim de potencializar as oportunidades de mercado e

evitar desperdicios financeiros, de tempo e de esforcos.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O marketing estratégico hoje ndo se detém apenas a um departamento, mas
deve fazer parte da estratégia global de qualquer empresa. Observa-se, contudo,
que muitas empresas, em especial do segmento de artigos evangélicos, néo
desenvolvem um planejamento de marketing adequado, destinam poucos recursos
para o departamento e acabam por se utilizar de acdes limitadas.

Como explanado no referencial tedrico o marketing estratégico permite a
empresa monitorar a evolugdo do mercado, e assim identificar os diferentes
produtos e servicos mais atrativos para 0os consumidores atuais e quais poderiam
transformar os consumidores potenciais em efetivos. Além disso, a andlise constante
do ambiente permite prever mudancas, e criar novas oportunidades de negdcios.

Com base nesses conceitos observou-se que o mercado de artigos
evangélicos configura-se em um segmento de grandes oportunidades,y nao apenas
pelo crescente nimero de adeptos dessa religido, mas tambem pelas caracteristicas
de consumo tanto de itens de literatura quanto de entretenimento e acessorios.

Durante o desenvolvimento desse trabalho ficou notéria a escassez de
informacbes de mercado, principalmente sobre o perfil do consumidor, e a falta de
monitoramento do ambiente que permitiria a essas empresas potencializar suas
vendas e desenvolver estratégias de retencéo de clientes, fortalecerem a marca e
criarem diferenciais competitivos.

Ao analisar esse contexto surgiu a idéia de mostrar 0 marketing estrategico
como orientacdo para empresas de artigos evangélicos, a fim de que alcancem um

nivel mais profissional de atuagdo com direcionamento para o mercado.
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A idéia é de que o material aqui presente poderia ser transformado em uma
cartilha que pudesse ser acessivel as empresas de interesse. Para tanto, seria
necessario adaptar o contetido para uma linguagem mais simples e incluir um gama
de recursos maior, com modelos de matrizes, tabelas, graficos e ferramentas de
marketing que sejam facilmente inseridas no planejamento das empresas e
clarifiguem questdes basicas como onde se esta, aonde se quer chegar e como
atingir isso.

Também faz-se necessaria a sensibilizacdo desses empresarios para a
importancia do marketing estratégico e de que o planejamento pode ser crucial para
gque se estabelecam no mercado com diferenciais fortes, com posicionamento
adequado na mente do cliente e com vantagens competitivas que realmente o
assegurem em face das constantes mudangas no ambiente e no comportamento do

consumidor.
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