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RESUMO

Este trabalho foi realizado no Mundo Magico Festas e Buffet Infantil, e objetivou-se
verificar as estratégias de marketing necessarias para alavancar as vendas.
Realizou-se entdo uma pesquisa exploratéria descritiva, através do método de
levantamento de dados, a qual utilizou técnica de entrevista pessoal, tendo como
objeto de coleta o questionario. A amostra foi do tipo probabilistica, composta por
357 entrevistados (clientes com idade superior a 18 anos). Os dados foram
analisados, estatisticamente, através dos calculos da freqiéncia absoluta e
percentual. Apos a analise dos dados concluiu-se a existéncia de alguns problemas
no campo de Marketing, com apresentagao de solugbes para que se possa reverter
o quadro da instituicdo em questdo. O plano de Marketing foi tragado a fim de que
seja executado e possa solucionar a insatisfagéo, ou ainda possibilitar uma maior
satisfacdo as expectativas dos clientes com a empresa. Sendo assim, através das
estratégias de marketing, exposto no plano, foi seguido com base no modelo de

Westwood (1996).

PALAVRAS CHAVES: Plano de Marketing;Festas Infantis;Estratégias de
Marketing.



ABSTRACT

This work was carried through in the Magical World Parties and Infantile Buffet, and
was objectified to verify the strategies of marketing necessary to prosper it
commercializes. One was become fullfiled then searches descriptive exploring,
through the method data-collection, which used technique of personal interview,
having as collection object the questionnaire. The sample was of the probabilist,
composed type for 357 interviewed (customers with superior age the 18 years). The
data had been analyzed, estatisticamente, through the calculations of the absoiute
and percentile frequency. After the analysis of the data concluded it existence of
some problems in the field of Marketing, with presentation of solutions so that if the
picture of the institution in question can revert. The plan of Marketing was traced so
that it is executed and it can solve the no satisfaction, or still to make possible a
bigger satisfaction the expectations of the customers with the company. Being thus,
through the strategies of marketing, displayed in the plan, the model of Westwood
was followed on the basis of (1996).

WORDS KEYS: Plan of Marketing; Infantile parties; Strategies of Marketing.
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APRESENTACAO

Administrar bens e recursos de forma eficaz, permitindo uma maior
economia no orcamento, e conseguindo a chamada “exceiéncia” quanto ao
cumprimento nas expectativas dos clientes, tem sido 0 maior objetivo de todas as
organizagbes.

Atualmente com os avangos tecnologicos, o mercado tende a tomar-se
cada vez mais competitivo € 0s clientes cada vez mais exigentes, por isso as
empresas, na busca da exceléncia ou mesmo da sobrevivéncia, estio procurando
artificios para atrair @ manter seus clientes.

Ao longo desse sistema surge o Marketing como a forma de estudar esse
mercado, associando-se ao planejamento estratégico na tentativa de aumentar a
produtividade e rentabilidade das empresas por meio da aquisi¢cao de novos clientes,
e manutenco dos ja existentes. O Marketing tomou-se a célula central das
organizagbes.

Diante do exposto, o tema a ser abordado neste projeto demonstrara a
necessidade de aplicagfio de um plano de marketing na organizagdo Mundo Magico
Festas e Buffet Infantil que serd apresentada como campo de aplicacdo deste
projeto, a fim de divulgar de maneira eficiente 0s produtos e servigos da mesma,
procurando solugdes para viabilizar problemas detectados por meio de sugestdes.
Portanto, esse plano de Marketing vem com intuitoc de oferecer solugles
disponibilizando propostas para superar os problemas enfrentados.
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1 INTRODUGAO

O mercado competitivo e globalizado forcam as empresas a buscarem
diferenciais que possam ser oferecidos ao mercado.

As demonstracbes dos conceitos de marketing e planejamento sdo parte
de um processo disciplinado que permite as empresas utilizarem quantidades
macicas de informagbes sobre seu mercado e principatimente de seus clientes para
preverem dinamicamente o seu comportamento.

Neste trabalho focar-se-40 0s conceitos mais atuais de marketing, sua
importancia, planejamento, e 0 modelo do planoc de marketing junto com as
inovagdes e 0 novo posicionamento do mercado globalizado.

Este trabalho também tem como area de foco a importancia do
planejamento de marketing da empresa para com seu meio, a importancia do plano
de marketing, sua elaboracio e também um modelo sugerido para sua implantacéo
apresentando um esbogo de um roteiro simplificado.

Por fim mostra-se que o marketing é cada vez mais necessario em todos
os ambitos. A rapidez com que fluem as informagdes neste mercado cada vez mais
competitivo exige do profissional de marketing e das empresas, de um modo geral,
um melhor posicionamento profissional e, sem um planejamento adequado, quakjuer
individuo efou empresa esta compelido ao fracasso.

1.1 Contexto e Colocagido do Problema

O Mundo MAgico Festas e Buffet infantil desde de 2000 vem sbfrendo
uma queda na sua movimentago, decorrente do aumento de concorrentes.
Observou-se ainda uma mudanga no comportamento de seus clientes, onde 0s
mesmos passaram a reduzir 0 tamanho das festas locadas, além de minimizar a
quantidade de convidados.

Outra situaglo observada foi a evasiio de alguns clientes antigos para a
concofTéncia.
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Na verdade problemas vém surgindo, e alguns podem ser motivos para a
queda no movimento, a médio e longo prazo.

Diante do que foi apresentado anteriormente, chega-se ao seguinte
problema: quais as estratégias de marketing necessarias para alavanca as vendas
do Mundo Magico Festas e Buffet Infantil? Por isso, sera proposta a elaboragéo de
um plano de marketing ao final deste trabaiho.

1.2 Caracterizacéo da Organizacéo

Localizada na Rua Alberto Silva, no baimo de Lagoa Seca, o Mundo
Magico Festas e Buffet Infantil foi inaugurada em outubro de 1997, pelos irmaos
Hilden Judson Gomes GalvAo, Sandra Majorie Gomes Oliveira ¢ Maura Marjorie
Gomes Nogueira. Iniciou suas atividades com dez temas de decoragic para festas
infantis e, ao fongo dos anos, com o aumento da concorréncia e a exigéneia do
publico cada vez mais agucada, a empresa foi se posicionando e aumentando o seu
namero de temas, que hoje é de aproximadamente sessenta.

Desfrutando de boa aceitagio pela sociedade natalense, com o aumento
da demanda, paralelo ao da concorréncia, a empresa inaugurou em maio de 2002 o
Mundo Mégico Festas e Buffet Infantil localizado no bairo de Nedpolis. Apostando
na estratégia de diversificacio de seus produtos criou um local onde oferece aos
seus clientes além da decoracio toda parte de buffet e estrutura fisica com uma
grande variedade de brinquedos € uma mao-de-obra especializada. _

Com um plblico bastante variado, o Mundo MAagico consegue atingir
todas as classes. Sendo seus concorrentes subdivididos segundo o produto ou
servigo oferecido, sendo os principais relacionados a buffet: Mulekada Buffet Infantil,
Floresta Encantada Buffet Infantil, Mundo da Fantasia Buffet Infantif, Pintando o 7
Buffet Infantil, Sonho de Crianga Buffet Infantil. J4 com relagio a locaghio de festas
infantis, venda de lancheiras e bolas nossos principais concomrentes sio Bolas e
Artes Festas Infantis,Givanaldo Festas Infantis, Aninha Festas infantis, Mundo da
Fantasia Festas Infantis e Super Festas Decoracio de Festas Infantis.

Micro empresa familiar, foi o 3° buffet infantit de Natal, de administracéo
centralizada, hoje detém 12 funcionarios, subdivididos em:
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Figura 1: Organograma do Mundo Magico
Fonte: Mundo Magico Festas e Buffet Infantil

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing para o Mundo Magico Festas e Buffet
Infantil.

1.3.2 Objetivos Especificos

Analisar o ambiente interno (pontos fortes e pontos fracos)

Analisar o ambiente externo (oportunidades e ameacgas)
Desenvolver objetivos de marketing
Desenvolver estratégias de servigos, prego, promogdes e distribuicdo

Tracar o perfil e os habitos de consumo do cliente Mundo Magico Festas e
Buffet Infantil.

¢ |dentificar o grau de satisfagéo dos entrevistados
o |dentificar as expectativas dos clientes.
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1.4 Justificativa

Com a globalizagfio e com todo o avango da tecnologia 0 mercado esta
cada vez mais competitivo, e s6 sobrevivem aqueles que realmente conseguem
acompanhar essa evolucio. Por esse motivo muitas empresas estéo fechando as
portas, cada vez mais cedo.

A escolha pelo tema “Plano de Marketing” é um assunto apesar de
complexo bastante prazeroso, pelo fato de descobrir qual a problemética de uma
empresa em relagfio ao seu mercado e poder entio desenvolver agdes para reverter
a situagso.

O motivo da escolha da empresa de locagéio de festas é uma 4rea na qual
0 autor se identifica bastante por conviver a um certo tempo neste mercado, sem
falar que hoje é a empresa que mais tem facilidade de fechar as portas por causa
das exigéncias dos seus consumidores € o aumento da concofréncia.

Dentro de uma vis&o inovadora, a empresa viu a necessidade de se ter
um planejamento para se adequar as novas exigéncias de mercado e modalidades
de vendas que o desenvolvimento de novos segmentos trouxeram consigo.

A elaboragio de um plano de marketing desenvolverd uma nova
perspectiva em atender as expectativas de seu corpo de vendas e de seu mercado
levando ao cliente a satisfagéo de ser “cliente Mundo Magico™.

Este trabalho também tem o intuito de fundamentar a teoria com a pratica
aplicando na empresa Mundo Magico um planejamento de marketing.

Tera a oportunidade de desenvolver um diagnéstico funcional, elaborar e
aplicar um plano de marketing amojado dentro de um segmento cada vez mais
competitivo.

A viabilidade da realizaco desse projeto se da devido ao autor fazer
parte do corpo de funciondrios da empresa, além da necessidade detectada, tanto
da empresa em realizacio de um trabalho como esse, como do autor para que o
mesmo possa aplicar o contetido adquirido durante o curso de Administragéo.

Ao final do trabalho, espera-se que a empresa possa alcan¢ar um methor
desempenho na sua area e obtenha melhores resultados advindos de um
planejamento de marketing.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

Na administragfio existem ferramentas fundamentais para ¢ sucesso de
uma organiza¢io, entre elas encontra-se o Marketing que hoje passou a ser visto
com outros olhos nas empresas. As mudangas, hoje, estio aceleradas e a
capacidade de mudar tomou-se agora, uma vantagem competitiva. As empresas
precisam inventar novas maneiras de criar, comunicar e transmitir valores ao seu
mercado-alvo. Assim, o0 marketing passou a ser reconhecido como um processo
social, onde suas fungbes e responsabilidades estavam ligadas a outros aspectos de
sistematica social. Além do relacionamento com a sociedade o marketing passou a
ser usado e aplicado em todos tipos de instituigbes.

2.1.1 Conceitos e Definigbes

E notério que o Marketing é item essencial a qualquer empresa que
deseja galgar um lugar no mercado globalizado. Mas o que é Marketing?

Para Kotler (1998, p.39), “Marketing é a atividade humana dirigida para a
satisfac@o das necessidades e desejos, através dos processos de troca®.

Na verdade, Kotler assegura que a satisfacho das necessidades do
consumidor é o elemento central do marketing. E se o mercado por si s6, ndo
assegura a este a satisfaco, cabe ao profissional de marketing descobrir os meios
para que os fins sejam alcangados.

Segundo Churchill; Peter (2000, p.4), “Marketing é o processo de planejar
e executar a concepgio, estabelecimento de pregos, promogdo e distribuicao de
idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”.

Seguindo o pensamento dos autores supracitados, verifica-se que, por
meio do planejamento e da execuc¢iio, no tocante a pregos, promogdes, distribuicdo
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de idéias, o marketing deve direcionar-se a satisfacdo de metas individuais e
organizacionais.

De acordo com Cobra (1992, p.29), “Marketing & mais do que uma forma
de sentir o mercado e adaptar produtos ou servigos — € um compromisso com busca
de melhoria da qualidade de vida das pessoas...”

Néo cabe ao marketing apenas e tdo somente sentir o mercado, mas sim
procurar formas e/ou criar situacbes que propiciem ao consumidor uma melhor
qualidade de vida.

As organizagdes preocupadas com o avango do mercado estdo, cada vez
mais, em busca da sua sobrevivéncia. Com isso passaram a detectar a importancia
do marketing e os beneficios que este oferece para uma organizagéo; confirmando a
tese dos grandes estudiosos. O marketing € todo um programa que abrange analise,
planejamento, implementacdo e controle, onde a seu objetivo &€ acompanhar as
mudancas, obtendo assim, os resultados desejados em relagdo aos mercados-
alvos.

2.1.2 Composto de Marketing

Também chamado de marketing mix e de composto de marketing, a
proposta dos 4 P’s esta focada na satisfacdo do cliente através da homogeneidade
de agbes coerentes que causam impacto adequado no controles especificos das
variaveis que influenciam os elementos que a compdem produtos, pregos, promogao
e praca. Este modelo de composto de marketing envolve as questdes de por qué e
como deve-se alcancar a necessidade do consumidor.

McCarthy apud Rabacga; Barbosa (1996) classifica o sistema como
sistema dos quatro Pés, produto, prego, ponto de distribuigéo e propaganda.

Para Las Casas (1997), as varidveis que compdem o composto de
marketing podem ser agrupadas e conceituadas de forma a dar suporte as diversas
situagdes mercadoldgicas. Ele agrupa o composto da seguinte forma:
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Produto Prego Distribuigiio Promogio
-Testes -Politica de -Canais de -Promogao;
desenvolvimento do | pregos; distribuigao; -Propaganda,;
Produto; -Métodos p/ -Transportes; -Promogéo de
-Qualidade; determinacao de |-Armazenagem vendas;
-Diferenciacio; descontos -Centro de -Venda pessoal,
-Embalagem; ~Condigbes de distribuicfo. -Relac¢des pablicas;
-Marca nominal; pagamento; -Merchandising;
-Marca registrada; -Marca nominal,
-Servigos,; -Marca registrada,
-Assisténcia técnica; -Embalagem
-Garantias

Figura 2: Composto do Marketing
Fonte: Las Casas (1997, p.166)

Las Casas (1997) ainda complementa que outras formas de
sistematizacsio foram colocadas por diversos autores como alegacéo das diferentes
formas de comercializagao.

Na atual visio mercadoldgica, Ambrésio (1999) acrescenta mais trés P's
ao sistema. Estes seriam compilementos visiondrios dos 4P’s como forma de
adequar a vis#io de qualidade no quesito satisfagdo do consumidor. S8o eles : P de
packaging (embalagem), people (pessoas) e profit (lucro) .

As atividades de marketing também influenciam o processo de compra do
consumidor, sendo que cada elemento do composto de marketing tem potencial
para afetar o processo de compra em varios estagios.

a) Produto

Para Las Casas (1997, p.167), “Produtos podem ser definidos como o
objeto principal das relagbes de troca que podem ser oferecidos como O objeto
principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para
pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacido a quem os adquire ou
consume”.

Analisando o que foi citado pelo autor, o produto encontra-se relacionado
com o que & oferecido aos clientes, seja a partir da qualidade, diferencial na
embalagem, etc., e é um dos principais meios para realizag#io da troca.

Para Cobra (1997, p.28), “Um produto ou servigo € dito certo ao consumo
quando atende as necessidades e desejos de seus consumidores - alvo. Um produto
certo deve ter: Qualidade de padroniza¢&o; modelos e tamanhos e configuragao”.

Sabe-se que para satisfazer as necessidades dos consumidores, &
preciso que os produtos ou servicos a serem ofertados tenham boa qualidade, que
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as caracteristicas atendam aos gostos dos consumidores, com boas opgles de
modelos e estilos, com nome atraente de marca, acondicionando em embalagens
sedutoras, em variados tamanhos de produtos, com servigos e quantias ao usuario
que proporcionem adequados retomos financeiros a organizac¢éo.

b) Prego

Segundo Cobra (1997, p.29), “O produto deve ser certo, deve estar no
ponto certo e deve transferir a posse no preco certo”. O autor também afirma que
uma diminui¢ao de pregos estimula as vendas.

O prego, com certeza, é o elemento central de um produto. E de acordo
com Cobra, a redugiio do mesmo favorece o consumo. E portanto necessério reduzir
encargos na compra de um produto para que o prego final seja acessivel ao
consumidor.

c) Distribuicao;

De acordo com Cobra (1997,p.29), “O produto ocu servico so tem utilidade
se posicionado junto ao seu mercado consumidor.” Ele afirma também, (1992, p.44)
que: “A distribuicBo precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos canais
de distribuicéo adequados, na hora exata.’

Com base no que o autor descreve, a distribuicio precisa adotar uma
visdo de canal completo para atenderem ao desafio de distribuir seus produtos aos
usuarios finais, sem deixar faltar produto em nenhum mercado importante. Para que
se complete, efetivamente, um dos elementos do composto & necessario satisfazer
ao consumidor, entregando em tempo habil o produto solicitado.

De acordo com Las Casas (1897, p. 215),

O sistema de distribuicio a ser determinado por um administrador de
marketing fara (...) parte do pacote de utilidade ou satisfagbes que os
consumidores recebero com a compra do produto. A colocagio de
produtos em estabelecimentos apropriados e em épocas certas, a
pregos acessiveis ao consumidor visado, 6, portamto determinante
para o sucesso de uma estratégia mercadoligica.

Para o autor, 0 composto de marketing, ponto de distribui¢fio, representa
um valor agregado ao produto e que é percebido ao consumidor. Além disso, mostra
que & necessario a boa escolha do local de venda analisando os custos que serao
repassados ao produto final.
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Pontos de distribuigo referem-se a capacidade que a empresa tem em
atender aos clientes em diferentes localidades. Para que esse aspecto ocorra de
forma eficiente e eficaz € imprescindivel que a organizagio possua um bom
processo de logistica para atender de forma satisfatoria seus clientes.

d) Promogao;

Segundo Churchill, Peter (2000, p.166), “A promogao pode tomar os
consumidores conscientes de uma marca e inclui-la em seu conjunto considerado.”

O trabalho de um profissional de marketing sera decisivo se 0 mesmo
utilizar com efetiva criatividade as ferramentas promocionais, como a propaganda, a
forca de vendas (Venda pessoal), a promogso de vendas, as relagbes publicas e o
merchandising.

As empresas podem empregar campanhas de propaganda e promogio
usadas no mercado domeéstico ou ajusta-las a cada mercado local. Esse processo é
chamado adaptagio da comunicagio. Ja o sistema de adaptagdo dual compreende
a utiliza¢ao tanto do produto como da comunicagéo.

2.2 Ambiente interno

O microambiente & considerado o ambiente intemo da empresa e nele se

verificam os pontos fortes (potencialidades) e fracos (fragilidades) da mesma,
através de analise de: sua miss3o, seus fornecedores, do marketing e venda (os
intermediarios do marketing), base de clientes, dos concorrentes e seu publico-aivo.
- Misséio — segundo Kotler (1998), representa objetivos que serdo cumpridos ou
mesmo pretende-se cumprir, a mesma é fragada pela aita administracdo da
empresa, a qual detém a responsabilidade das pessoas da empresa na busca da
sobrevivéncia e perpetuacfio do negécio atraves do desenvolvimento em longo
prazo.

- Fornecedores — segundo Kotler (1898, p.47), "os fornecedores s&o um elo
importante no sistema geral da empresa de “oferta de valor” ao consumidor”, ou
seja, é o fomecedor que estipula o prego do produto a ser repassado para a
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empresa, onde a mesma repassa o pre¢o incluindo seu lucro e gastos aos produtos
para o consumidor, dessa forma os fomecedores tomam-se responsaveis diretos
pela “oferta de valor”.

- Os Intermedidrios do marketing — para Kotler (1998), os intermediarios do
marketing proporcionam € auxiliam a empresa a promover, vender e distribuir seus
bens e servicos aos compradores finais. Inciuem revendedores, firmas de
distribuigdo fisica, agéncias de servigos de marketing e intermedisrios financeiros.

- Cliente — as empresas devem estimular seus clientes de perto, pois 0 mercado
consumidor atual vem sofrendo transformacgdes constantes, e as necessidades e
expectativas dos dlientes conseqientemente vém sendo alteradas no dia-a-dia.
Portanto, as empresas, diante da disponibilizactio das necessidades, tendem a
buscar modificagbes e inovagbes permanentemente nas estratégias de marketing
para alcancgar a satisfagio de atender as exigéncias dos consumidores.

Concorrentes - A concorréncia disponibiliza as empresas uma interagdo constante
na busca do aprimoramento de suas melhores praticas, promovendo inovagdes
constantes ao consumidor a compra de produtos ou servigos, estimulando e
motivando a criagio de diferenciais entre os concorrentes.

Pablico - O publico é quaiquer grupo que tenha interesse pelos produtos e/ou
servicos da empresa, de forma a influenciarem diretamente as decisfes das
organizagdes, por afetar seu sistema de valores, podendo esse plblico tomar-se
alvo da empresa e futuros clientes.

2.3 Ambiente Externo

A administragcBo de marketing deve estar permanentemente orientada
para monitorar 0 meio ambiente com o objetivo de descobrir novas oportunidades,
desenvolver vantagens competitivas e sustentar o crescimento.



Com o avango tecnoldgico, as organizagbes sabem a importancia da
adaptagéio continua as mudangas ambientais. Nesse mundo de transformacgio cada
vez mais rapida, a tecnologia transforma profundamente nossa existéncia. As
rapidas transformagbes ambientais estéo gerando a necessidade de um dinamismo
adaptativo e inovativo. Portanto, as organizagbes para sobreviverem e crescerem
precisam estar aptas a administrarem com eficiéncia 0 seu meio ambiente interno,
operacional € o préprio macroambiente do qual fazem parte.

De acordo com Churchill; Peter, (2000, p.26), “Andlise ambiental é a
préitica de rastrear as mudancas externas que podem afetar o mercado, incluindo
demanda por bens de servi¢o.”

Com base no pensamento do autor acima, a analise ambiental envolve
possiveis mudancas que trazem oportunidades e ameagas para a empresa. Estas
podem chegar a afetar as operagbes e 0 seu desempenho. A mesma precisa
atender as tendéncias e mega-tendéncias que caracterizam o ambiente atual. Por
esse motivo, as empresas devem compreender o ambiente e suas forgas
demograficas, econdmicas, sociais, culturais, tecnoldgicas, legais e politicas.

2.3.1 Ambiente Demografico

O ambiente demografico mostra um crescimento explosivo da populagio
mundial; uma composicio mutante em termos de idade, sexo, taxa de nascimento,
casamento, taxa de mortalidade, ragas, formagao educacional, novos tipos padrbes
de moradia, migraco populacional, e a fragmentacdo de mercados de massa em
micro mercados.

Segundo Churchill; Peter (2000, p.28), “O ambiente demografico é o
estudo das caracteristicas de uma populagio humana.”

Para Kotler (1998, p.67), "Uma populagdo crescente significa uma
necessidade humana crescente. Significa mercados crescentes, desde que haja
poder aquisitivo suficiente”,

De acordo com Kotler (1998, p.147), “O crescimento explosivo da
populag8o traz grandes implicagfes para as empresas. Uma populaciio crescente
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significa aumento das necessidades humanas, mas nao necessariamente
crescimento de mercado, a menos que haja suficiente poder de compra”.

O fato de ocorrer uma exploséo no crescimento populacional ndo significa
dizer que ocorrerd um crescimento no mercado, pois o aumento do ambiente
demografico s6 implicara neste crescimento se houver um bom poder aquisitivo por
parte dos consumidores.

2.3.2 Ambiente Econdmico

O ambiente econdmico mostra um crescimento lento da renda real,
poupan¢a baixa e dividas altas e mudancas nos padrbes de gastos dos
consumidores. A renda do consumidor pode ser medida como renda bruta (a renda
total da familia), renda disponivel (O dinheiro que sobra depois do pagamento dos
impostos) e renda discricionaria (a renda bruta menos os impostos e as despesas
essenciais normais).

Para melhor entender a influéncia da economia nos negocios da empresa,
é preciso conhecer o ciclo de negécios, a inflagdo, o crescimento da renda e a
variagéo nos gastos de consumo.

Segundo Churchill;, Peter (2000, p.28), “O ambiente econémico é a
economia em geral, incluindo ciclos de negécios, renda do consumidor e padrdes de
gastos.”

Para Kotler (1998, p.149), “os mercados exigem poder de compra, além
de pessoas. O poder de compra existente em uma economia depende da renda
atual, pregos, poupanga, empréstimos e disponibilidade de crédito.”

As empresas devem prestar muita atengéo as principais tendéncias nos
padrées de renda e de gastos em bens de consumo. Como o mercado € constituido
de pessoas, com renda e disposicdo para gastar, & preciso avaliar com clareza a
influéncia da economia nas estratégias de uma organizagao.

Como foi visto, o ambiente econdmico &, possivelmente, a forca mais
volatil a afetar os negécios. Embora o seu impacto possa ser dramatico. Sobre ele
néo é possivel exercer controle. Por esse motivo, a Gnica saida é antecipar-se aos
fatos, exercendo previsdes econémicas coerentes.
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2.3.3 Ambiente Natural

Em muitas cidades do mundo, a poluicdo do ar e da agua tem atingido
niveis perigosos. A sociedade esta cada vez mais preocupada com os produtos
quimicos que causam poluigio do ar, do solo e da agua.

Os profissionais de marketing precisam estar mais conscientes das
ameagas e oportunidades associadas a quatro tendéncias do ambiente natural:
escassez de matérias-primas, custo de energia crescente, niveis crescentes de
poluicdo e mudangas do papel dos governos em relagao a protegdo ambiental

Segundo Churchill;, Peter, (2000, p.43), “O ambiente natural envolve os
recursos naturais disponiveis para a organizagao ou por ela afetados.”

Com a evolugio do marketing, os profissionais descobriram que a
consciéncia ambiental é muitas vezes, ndo s6 necesséria, como também lucrativa.
Em muitas organiza¢bes, essas consciéncias incluem atividades de marketing
destinadas a minimizar os efeitos negativos sobre o ambiente fisico ou melhorar sua
qualidade a qual dar-se o nome de Marketing Verde.

Os consumidores est&o mais preocupados em comprar produtos que nédo
prejudicam o meio ambiente, sem falar que assim a empresa tem a chance de
melhorar a imagem da mesma, perante os othos dos consumidores, reguladores e
do puablico em geral.

2.3.4 Ambiente Politico-Legal

As decisbes de marketing sa3o influenciadas em larga escala pelo
desenvolvimento do ambiente politico e legal. O ambiente é composto de leis,
agéncias do governo e grupos de pressdo que influenciam e restringem as agdes
das empresas.

Como disse Kotler (1998 p. 153):

Algumas empresas se ficassem sozinhas no mercado, poderiam
adulterar os produtos, mentir em suas mensagens de propaganda,
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enganar nas embalagens e cobrar por pre¢os abusivos. As praticas
de consumos injustas tém sido definidas e sao reforgados por varios
6érgaos governamentais.

De acordo com Churchill; Peter (2000, p.31), “O ambiente politico e legal,
inclui as leis, regulamentagdes e pressdes politicas que afetam as decisfes dos
profissionais de marketing”.

Segundo Kotier (1998, p.153),

As decisfes de marketing sfo fortemente afetadas por
desenvolvimentos do ambiente politico e legal. Este ambiente &

composto de leis, rg&os governamentais e grupos de pressdo que
influenciam e limitam varias organiza¢bes e individuos em sociedade.

As vezes, essas leis também criam oportunidades para as empresas.

De acordo com os autores, uma organizagdo deve servir seus clientes e
atender aos governos federal, estadual @ municipal. Os profissionais de Marketing
devem agir conforme as leis que regulam as praticas comerciais e junto a varios
grupos especiais de interesse. Afinal, manter-se dentro das leis ndo s6 ajuda as
organizagdes a evitar multas e processos, como também promove a confianga entre
os clientes.

2.3.5 Ambiente Sociocultural

Os profissionais tém interesse especial em acompanhar as mudangas
culturais sejam elas sutis ou drasticas. Podem indicar novas oportunidades de
marketing ou ameacgas. Para satisfazé-los, varias empresas oferecem previsbes
sécio-culturais. Os profissionais de marketing descrevem esse ambiente de acordo
com quem s80 as pessoas e com as caracteristicas de sua cultura. Os mesmos
utilizam a demografia para analisar mercados, aprender sobre os clientes e criar
valores para eles. A identificagio de mudangas e tendéncias numa populagcio é
essencial para a estratégia de marketing.
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Conforme Churchill; Peter (2000, p.37), “O ambiente social é constituido
pelas pessoas de uma sociedade e seus valores, crengas e comportamentos.”

Para Kotler (1998, p.155), “A renda sécio-cuitural, deve entender a visdo
das pessoas sobre si mesmas, os outros, as organizagdes, a sociedade, a natureza
e o0 universo; os produtos vendidos que correspondem aos valores principais e
secundario das sociedades de sub-culturas diferentes dentro da sociedade”.

De acordo com os autores, o ambiente social € influenciado por crencas,
valores € normas que dirigem os comportamentos dos individuos e organizagdes a
uma grande variedade de situagbes. Esse ambiente, como qualquer outro, encontra-
se em constante mutaco. O impacto dessas mudancas pode alterar as preferéncias
dos consumidores ou reajustar as praticas de marketing. Os valores culturais de uma
sociedade podem ser expressos nas relagbes das pessoas consigo mesma, com os
outros, com as institvicbes, com a sociedade, com a natureza e com o universo.

2.3.6 Ambiente Tecnologico

O desenvolvimento tecnologico proporciona oportunidades imporiantes
para melhorar o valor oferecido aos clientes. Quando as organizagbes néo
acompanham as mudancgas, a tecnologia passa ser uma ameaga para a empresa.

Para Churchill; Peter (2000, p.45), “E o conhecimento cientifico, a
pesquisa, as invengbes e as inovagbes que resultem em bens e servigos novos ou
aperfeigoados constituem o ambiente tecnolégico do marketing.”

Conforme Kotler (1998, p.152), "No ambiente tecnoldgico devem
considerar aceleragdo do passo da mudanga tecnoldgica, oportunidades de
inovagao, mudangas nos orgamentos de pesquisa e desenvolvimento e crescimento
da legislagéo governamental sobre a mudanga tecnoldgica”.

Fazendo analise das citagdes acima, nota-se que é de extrema
importancia que os profissionais de marketing mantenham-se em compasso ¢om o8
desenvolvimentos tecnolgicos para que possam manter-se em sobrevivéncia no
mercado competitivo. O recurso tecnolégico pode constituir-se numa poderosa
vantagem competitiva para se enfrentar a guerra de mercado, pois a tecnologia afeta
as relagdes enire consumidores e empresas em pelo menos dois sentidos. O
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primeiro pode conduzir ac desenvolvimento de novos produtos ou ao aprimoramento
de produtos jA existentes para aumentar a qualidade de vida das pessoas. O
segundo, pelo aprimoramento do desempenho das tarefas gerenciais de marketing,
possibilita melhor distribuico de produtos.

Com o avango acelerado das mudancas tecnoldgicas, novas idéias tém
sido introduzidas rapidamente; com isso, surgem as oportunidades ilimitadas de
inovagdes que irdo revolucionar os produtos atuais e seus processos de fabricacgao,
proporcionando mais conforto e rapidez e ao mesmo tempo melhorando a qualidade
de vikia das pessoas.

2.3.7 Ambiente Competitivo

Com a globalizaco e o avango da tecnologia ¢ mercado de trabatho esta
cada vez mais disputado, e essas inovagdes estdo incentivando novas concorrentes
a entrarem no mercado. Com isso precisamos descobrir 0 que os concorrentes
estio fazendo e prever o que eles podem fazer no futuro. Assim a empresa obtera
a capacidade de ter um desempenho melhor que ¢ dos concorrentes na oferta de
algo que o mercado valorize.

Ao analisar 0 ambiente competitivo, os profissionais de marketing devem
levar em consideragfio a concorréncia existente ou potencial de empresas globais e
locais. O ambiente competitivo pode contar com quatro tipos de concorréncia:

¢ A concorréncia pura, que ocorre quando ha muitos vendedores de
produtos idénticos e cada vendedor tem uma participagio relativamente pequena no
mercado.

s A concorréncia monopolista ocorre quando ha muitos vendedores de
produtos similares, mas com alguma diferenciacdo, cada vendedor tem uma
participacao relativamente pequena no mercado.

« Oligopélio ocorre quando poucos vendedores de produtos muitos
semelhantes controlam a maior parte do mercado.

o Monopdélio, uma situacBo em que uma Unhica organiza¢do vende um
produto numa area de mercado.
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Para Churchill; Peter (2000, p. 48), “O ambiente competitivo séo todas as
organizagdes que poderiam potenciaimente criar valor para os clientes de uma
organizacio.”

Analisando a citag@o acima, as empresas devem manter-se informadas
com relagdo a todas as mudancas que estio ocorrendo no mundo. Para que
possam competir frente a frente com seus demais concoirentes, devem procurar
ocupar 0 seu espaco ho mercado, conquistando cada vez mais a clientela para que
permanecam no mercado.

2.4 Estratégias de Marketing

A aplicagiio dos conceitos de marketing € prevalecente também para os
varejistas. Ele serve como identificacdo de desejos e necessidades do mercado -
alvo.

Afirma Cobra (1999, p.505), que “O varejista precisa concentrar a atengéio
na descoberta do que o consumidor deseja ou necessita, pois, satisfazendo a essas
necessidades, ele podera realizar seus objetivos de lucros”.

As ferramentas de marketing que o varejista dispde para alcancar seus
objetivos de lucros e de sobrevivéncia s&o:

2.4 1 Estratégias de Servigo

Buscando © sucesso, as empresas tém desenvolvido uma idéia
unificadora para o servigo que prestam. Entretanto no Marketing existe uma area
determinada: Marketing de servigo, a qual é responsével pelo planejamento e
execuco de estratégias que visam a lucratividade das empresas, através do
aumento das vendas promovido pela op¢ao de compra e satisfagio do consumidor.
Onde esse Marketing procura conciliar e ao mesmo tempo criar alternativas de
satisfacéo de todos, seja organizagio ou cliente.
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O conceito de estratégia de servico, segundo Semenik e Bamossy (1995),
orienta toda a comunidade da empresa no sentido de atender as verdadeiras
prioridades do cliente. J& para Las Casas (1991, p.43), “Estratégia de marketing de
servicos refere-se a posicho que a empresa deseja alcangar no futuro e o que deve
fazer para a conseguir, considerando-se determinado ambiente de atuagfio”. Essa
estratégia acaba se tornando uma missdo da empresa e transforma-se num brado
de unido entre os funcionarios, fortalecendo o nucleo da mensagem transmitida ao
cliente.

Uma estratégia de servicos precisa ser culturalmente consistente. A
cultura, conforme Kotler (1998), &, em resumo, o conjunto de usos e costumes das
pessoas que integram a organizagao, funciona como caixa que reproduz a estratégia
de servicos.

A cultura deve fazer com que todos os empregados da empresa
assimilem e trabalhem de forma a cumprir a missio da empresa. Ainda segundo
Kotler (1998, p. 76), “uma organizacao existe para realizar algo. (...) Geralmente,
sua miss#o especifica ou proposito é clara desde o inicio do negocio”.

Para que o atendimento seja de qualidade, é necessario que 0s
funcionérios conhegam e se engajem na missdo da empresa.

2.4 2 Estratégias de Prego

O preg¢o é o elemento mais flexivel no composto de Marketing, uma vez
que pode ser ajustado para atender as condigbes mutantes do mercado. Diante disto
temos que segundo Cobra (1992, p.513), “O pre¢o é uma das estratégias mais
utilizadas pelos varejistas em geral, mas ndo deve ser a Unica. Ele representa o
valor que o consumidor acha justo pagar por determinada mercadoria ou servigo™.

De acordo com Kotier (1998, p.506), “Os pregos dos varejistas s&o um
fator - chave de posicionamento e devem ser decididos em relagdo ao mercado -
alvo, ao composto de sortimento produto-servigo e a concoréncia”.

Os consumidores tendem classificar as lojas em fungfio da sua politica de
pregos, € muitas vezes estabelecem uma correlagiio entre prego e qualidade dos
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produtos e/ ou servigos vendidos. Estabelecer prego é, além de uma ferramenta
importante de vendas, a razao do sucesso ou fracasso de muitos varejistas.

As determinagbes dos precos devem ser baseados de acordo com a
demanda, custos, precos da concorréncia, analise mercadologica, custos diretos e
indiretos. Essas variaveis consideradas por Las Casas (1997), como variaveis
incontrolaveis, exercem uma forte pressio na determinacado dos pregos, pois podem
influenciar na demanda, aumentando ou diminuindo, e alterando o valor do produto
Ou Servigo.

Ja para Churchill e Peter (2000, p.164) “A estratégia de pre¢o pode
induzir a selegcdo de um determinado produto que aumente ou diminua o custo total
da compra.”

Os profissionais de Marketing com relag8o aqueiles consumidores que
costumam tomar decisbes de compra rotineiras ou limitadas, devem cobrar menos,
reduzir outros custos de compra ou convencer os consumidores a tomar decistes
com base em outros atributos. Existem aqueles em que a sua tomada de deciséo é
extensiva, e para eles o prego é apenas um dos muitos atributos relevantes e, para
produto de luxo , um prego mais alto pode ndo impedir a compra. Entretanto, para
que ocorra uma boa venda, as empresas devem trabathar com precos justos e que
proporcione descontos estimulantes 4 compra dos produtos ou sefvigos ofertados,
com subsidios adequados, prazos de pagamento e termos de crédito efetivos.

Para Las Casas (1997, p.192 ):

O prego ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca peio
esforgo feito pela empresa vendedora através da alocagio de
recursos, capital ¢ mio de obra e manufatura dos produtos
comercializados.{...) Uma boa determinacio podera levar uma
empresa ao desenvolvimento e lucratividade, ac passo gue uma ma
determinaciio poderd levar uma empresa até mesmo a faldncia.

O prego € um dos aspectos mais importantes e cruciais para a boa
aceitagio do produto/servigo no mercado principaimente em segmentagbes aonde
as pessoas ndo detém um bom poder aquisitivo. Portanto, o prego esta relacionado
com a quantidade de dinheiro necessario para aquisigdo do bem ou servigo.
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2.4 3 Estratégia de Promogao

O composto promocional € um dos elementos usados para atrair
consumidores e motiva-los para as compras. Quando bem utilizado podera
aumentar as vendas consideravelimente,ou mesmo elevar a empresa ou loja a um
lugar de destaque no mercado competitivo, porém usado inadequadamente,
proporcionara a queda nas vendas ou mesmo a faléncia de determinada loja ou
empresa.

Segundo Cobra (1992, p.512), "A tarefa basica do composto promocional
& informar o comprador potencial sobre as qualidades dos produtos do varejista,
além de destacar a variedade de ofertas, 0s servigos prestados, a localiza¢géo e o
prego, bem como persuadi-o a comprar .”

Os varejistas utilizam uma ampia variedade de ferramentas promocionais
para gerar trafego e compras nas lojas. Séo elas: Propagandas, Venda pessoal,
Relagbes pablicas, Merchandising e atividades de promogéo de vendas.

Para Parente (2000, p.242), define as ferramentas como:

a) Propaganda: comunicacio impessoal e indireta, transmitida por
meio de midia massificada fora da loja e paga por determinado
vargjista.

b) Promo¢io de vendas : ferramenta de comunicago impessoal,
direta ou indireta, envoivendo o uso de midia ou marketing sem
midia que oferece um valor extra ao congumidor.

¢) Publicidade: comunicagio indireta e impessoal veiculada em
aiguma forma de midia com informagao {positivas ou negativas)
sobre determinado produto ou varejista, nio paga pelo varejista.

2.4 4 Estratégia de Distribuigao

Segundo Cobra (1992, p.511), “A localiza¢géo de uma loja e de seus
depésitos € uma das mais eficazes ferramentas para, estrategicamente, eliminar
certas instalagdes do consumidor.”
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De acordo com Peter (1998, p.507), “Os varejistas estdo acostumados a
afirmar que as trés chaves para ¢ sucesso s&0 “localiza¢do, localizagédo e
localizagéo”.

Uma boa localizagéo reduz tempo de locomog#io e custos psicologicos e
fisicos do consumidor, a0 passo que uma localizagdo inadequada pode levar um
varejista a faléncia. Um dos motivos que podem levar a redugéio de vendas de uma
loja, é fato da mesma esta localizada em um ponto de baixo trafego de pessoas. O
treinamento de vendedores, investimentos em vitrines atraentes, pregos acessiveis e
sobre tudo a localizagéo da loja, ieva a empresa a superar esta problemética.

Quando o varejista ndo consegue obter locais mais adequados para
instalar um comércio; ele pode adotar trés caminhos, que sao: Contratar vendedores
para buscar o cliente, como a venda de porta em porta, Vender por telefone e pelo
cofreio.

2.4.5 Estratégia de Segmentacgéo

Os mercados tém varios tipos de compradores, diferindo entre desejos,
expectativas, gosto, recursos, localidades, atitudes de compras e pratica de
compras. Com isso a segmentacéio de mercado vem dividir o mercado em grupos
distintos de compradores que facam jus a compostos de marketing especificos.

Esses mercados podem ser segmentados através de diferentes variaveis,
e os profissionais de marketing tentam varias abordagens para ver qual oferece as
melhores oportunidades.

Portanto, para cada tipo de mercado existe uma série de varidveis de
segmentacgio:

o Para Produtos de consumo, as variaveis de segmentagfio mais usadas
s&o geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais.

o Para o Mercado industrial podem ser segmentados por dados
demograficos, caracteristicas operacionais, abordagem de compra e caracteristicas
pessoais.

Segundo Churchill; Peter (2000, p.209), a segmentagio demogréafica é o
processo de dividir o mercado com base em caracteristicas da populagéo.
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A segmentagio demogréfica divide o mercado segundo o sexo, a idade, a
raga ou etnia, a renda, a ocupa¢do, entre outras caracteristicas. Ou seja, um
mercado de fiimes é dividido por faixa etaria, onde cada parte dessa diviséo é
especifico para uma dada idade, ou seja, fime pomd s & permitido para pessoas
acima de 18 anos, e geralmente sdo vendidos para essas pessoas, cCOmo nas
locadoras é arrumados na parte superior das prateleiras, impedindo ou dificultando o
acesso das criangas € menores.

Ainda segundo Churchill; Peter (2000, p.213), “a segmentacao geogréafica
divide o mercado com base na locakizag#o e outros critérios geogréficos, como
densidade populacional ou clima.”

Ou seja, a segmentacdo geografica & a que ocorre com 0 mercado de
roupas de banho, onde s6 séo disponiveis a sua comercializagéo, em localidades de
clima que proporcione o uso dessas pegas.

A segmentagdo Psicografica divide os consumidores em diferentes
grupos baseados nas classes sociais, no estilo de vida, ou nas caracteristicas da
personalidade. (KOTLER, 1998).

E por fim a Segmentagio por Comportamental divide os compradores em
termo do seu conhecimento, atitudes, usos ou resposta a um dado
produto.(KOTLER, 1998).

Alguns dos profissionais de marketing preferem utilizar a segmentac#io
por comportamento, por melhor definir o segmento de mercado.

A segmentacfio revela as oportunidades dos segmentos de mercado da
empresa. Diante disto, o seu profissional de marketing deverio avaliar os varios
segmentos e decidir quantos e quais ele ira atender.

2.4 6 Estratégia de Posicionamento

A estratégia de posicionamento no mercado orienta a empresa quanto as
posicbes que ela deve ocupar nos segmentos escolhidos, contudo para que isso
ocorra a mesma passara por trés etapas: identificar um grupo de possiveis
vantagens competitivas sobre as quais constituir uma posicio, selecionar as
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vantagens competitivas certas, e efetivamente desenvolver e comunicar a posi¢ao
escolhida no mercado.
Segundo Kotier (1998, p.174),

A tarefa de posicionamento consiste em trés etapas: identificagdo de
um grupo de possiveis vantagens competitivas para estabelecer uma
posi¢io, selecdo das vantagens competitivas certas, e comunicagiio
e apresentaco eficiente da posicdo escolhida para o mercado.

A tarefa de posicionamento é composta pela identificagcdo das vantagens
competitivas, selegio das vantagens certas e apresentagiio e comunicacdo da
escoiha para o mercado.

¢ Identificac8o das possiveis vantagens: é a etapa mais complexa do
posicionamento, pois & através da mesma que ocome a escolha do produto ou
servigo certo no tempo exato de maneira eficaz na satisfacao dos clientes. Propondo
dessa forma uma diferenciacdo no mercado competitivo para as empresas, essa
diferenciago pode ser por produto, servigos, funcionarios ou imagem.

» Selecionando as vantagens: depois da detectaglio das vantagens
competitivas, a empresa passa a escolher as melhores vantagens, nisso se encontra
a selegio das vantagens competitivas, de forma a decidir quantas e quais diferencas
iré promover.

s Comunicacdo da posigio escolhida: depois de optar por uma
determinada posi¢do, a empresa deve tomar medidas para desenvolver e comunicar
aos consumidores-alvo a posigdo escolhida.

Contudo o vendedor pode posicionar seus produtos sobre seus atributos
especificos, para certas classes de mercado, por classe de produto, ou conforme a
ocasido de uso. Depois que essas decisdes forem tomadas, a empresa implementa
a estratégia desenvolvendo e comunicando a posigéo escolhida.

2.5 Plano de Marketing

Para Ambrosio (1999) plano de marketing é o documento que resume o
planejamento de marketing. Também & um processo de coordenagiio de pessoas,
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recursos e materiais focando sempre a satisfagio do consumidor gerando resultados
positivos para a empresa e a sociedade.

Segundo Las Casas (1999) o plano de marketing € o estabelecimento dos
objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano
estratégico geral da empresa.

Conforme Cobra (1992.0,88), “o planc de marketing identifica as
oportunidades mais promissoras no negécio para a empresa’.

Para Richers (2000) o plano de marketing se desenvolve a partir da
estratégia geral da empresa tendo como finalidade a unido das pessoas em tomo de
seus objetivos estabelecendo metas para o futuro.

Plano de marketing, em sintese, & a confecgéic de um planejamento que
tem como premissa basica atender perspectivas e expectativas utilizando-se de
metas como caminho para a consecu¢ao dos objetivos.

O plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do
composto de marketing em sintonia com 0 plano estratégico geral da empresa. O
que se verifica na figura abaixo:

Plano de Plano de Plano Plano de
Marketing + Produgdo | * ! Financeiro | + recursos
Humanos

Plano Estratégico

Figura 3: Plano Estratégico
Fonte: Las Casas (2001, p. 18).
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Contudo observa-se que o plano estratégico abrange todos planos dentro
de uma empresa, inclusive o de marketing.

2.5.1 Defini¢ao e Importancia

Richers (2000) aponta para um poderoso instrumento de agio quando
combinado com o conceito do potenciai de mercado usado como referencial para
coleta de dados sobre o poder de compra dos consumidores.

Segundo Las Casas (1989. p, 21) o plano de marketing serve como base
para o plano de negécios e pode facilitar a obtengio de capital. Complementa que
“elaborar planos de marketing contrapfe-se ac improviso, situagdo que pode
prejudicar o andamento dos negocios”.

Para Ambrésio (1999) um plano de marketing & o ponto alto do processo
da decisdo de aproveitar uma opartunidade oferecida pelo mercado. Ele congrega
todas as atividades empresariais dirigidas a comercializacdo de um produto, o qual
existe para atender necessidades especificas dos consumidores.

Para Cobra (1992. p, 88) o plano de marketing é&:

“importante ferramenta de comunicacio que integra todos os

elementos do composto mercadoldgico: produto marca, embalagem,
prego, assisténcia ao cliente, vendas, promogdes de venda,
merchandising, relag8es publicas e etc. O plano tem a finalidade de
atingir as metas da empresa da maneira mais eficaz”.

A evidente convergéncia de autores renomados na elaboracio do plano
de marketing demonstra sua importincia e sua relevancia para o desempenho de
uma empresa diante de um mercado de concoméncia tio acirrada. Nos dias atuais,
com a velocidade das informacles, a elaborag8o de um planejamento é vital para o
alcance das metas e a consecugdo dos objetivos em prol dos beneficios mituos
necessarios para a satisfagio do consumidor e a sobrevivéncia da empresa.

O plano de Marketing € um composto de varios subplanos: entre eles: os
planos de propaganda, venda pessoal e promog¢éo de vendas, sendo esses planos
operacionais de marketing, pois 0s mesmos especificam a atividade, com detalhes,
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atingir as estratégias delineadas no plano de marketing e servira como base para
demais atividades da empresa.
O piano de Marketing & um composto de varios subplanos, como mostra a

figura 4;
Plano de Plano de Plano de Plano de
Vendas + | Propaganda | + Novos + | Merchandising
Produtos
Plano de Marketing

Figura 4: Plano de Marketing
Fonte; Las Casas (2001, p. 19).

Os planos de propaganda, venda pessoal € promogdo de vendas séao
planos operacionais de marketing, pois 08 mesmos especificam a atividade, com
detalhes, atingir as estratégias delineadas no plano de marketing e servirA como
base para demais atividades da empresa.

Segundo Las casas (1991, p.118),

[...] o composto de marketing para servi¢os, o item promocao refere-
se & comunicagio....O composto promocional é formado por varias
ferramentas mercadolégicas, que sdo utilizadas para a comunica¢ao
com o mercado. As principais ferramentas usadas na comunicagio
indireta s80: propaganda, relacbes publicas e merchandising.
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2.5.2 Estrutura de um Plano de Marketing

Para a confecgdo de um plano de marketing, alem de muito planejamento,
é necessaria a realizagéo de algumas atividades que integre todo o pessoal e seus
departamentos na consecuciic do mesmo. E preciso que a visdo do plano de
marketing seja difundida na idéia de cada um dos funcionarios para que alcance o
objetivo maior do piano que é a satisfacdo do consumidor. Alguns autores
enumeram e expdem algumas formas de orientagéo para a elaboragéio do plano de
marketing. Algumas dessas orientagdes sdo citadas a seguir por autores
renomados.

Conforme Cobra (1992.p,117) é necessario seguir algumas orientagdes
antes da elaboragfio de um plano de marketing.

A base de um bom planejamento tem inicio no diagnéstico da
empresa & do seu meio ambiente, mas nio dispensa uma definicao
clara do negécio e da missio da empresa; deve apresentar objetivo
mutavel em fung@o da evolugio ambiental e das necessidades da
empresa e de seus mercados.

Outros autores determinam passos diferentes a estes, contudo, seguem a
mesma linha de raciocinio compreendendo sempre o mesmo caminho que vao do
diagnéstico, andlise de ambientes, definicdo do negbcio da empresa, misséo, visdo
e levantamento e satisfacfio das necessidades da empresa e seu piblico alvo.

Para Ambrésio (1999) para a elaboragio de um plano de marketing é
preciso que seja definido um tema, levantar as informagdes e formar as equipes,
estabelecer os objetivos com prazos realistas e revisar todo o contexto. Apds esta
premissa de pré-elaboracéo segue-se as etapas do roteiro resumido ressaitando que
este constitui fonte de consulta a elaborago do seu roteiro sendo formado por
quatro partes com treze sessdes cada uma delas especificando as etapas que
antecedem o plano, vislumbram as oportunidades, agem através dos compostos e
mantém o controle das a¢Oes via analise de resultados, programagdes tal e qual se
seguem no quadro abaixo:
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Oportunidade | Marketing estratégico | Marketing tatico Agéo e controle
Situagdo Consumidor Produto Resultados
financeiros
Obijetivos Mercado Ponto Andlise e equilibrio
Aspectos legais Promocgéo Programacao
Posicionamento Preco

Figura 5: Roteiro para elaboragédo do Plano de Marketing
Fonte: Ambroésio (1999)

Para Richers (2000. p, 62) o roteiro de um plano de marketing segue em
seis passos que vao do sumario ao orgamento, como podemos ver no quadro

abaixo:
Elementos de um plano de marketing

1. Introdugéo e Apresenta os objetivos do plano e resume as principais
sumario executivo | recomendacdes e etapas de execucio
2. Avaliagdo da Apresenta os fortes e os fracos da empresa em relagdo aos principais
situagéo do concorrentes e ao posicionamento de seus produtos
momento
3. Apreciacdo do | Descreve o ambiente externo da empresa e de seu setor de atividades
cenario e aponta as oportunidades € ameacas a ele inerente.
4. Recomendacbes | Aponta os objetivos de novas acdes e descreve a maneira de atingi-los
Estratégicas e medi-los, que investimentos e pessoal qualificado requer e resume

tudo isso num orgcamento condensado.
5. Formas de Descreve agbes especificas e suas medidas, como:
implementacao Que segmentos de mercado devem ser atingidos?

Que produtos devem ser langados?

Com que expectativas de resultados?

Quem deve faze-io?
6. Orgamento Todas as acbes que geram receitas ou despesas devem ser estimadas

e comparadas entre si, para que se possa ter uma idéia dos
investimentos necessarios e dos possiveis retomos deles advindos.

Figura 6: Elementos do Plano de Marketing
Fonte: Richers (2000. p, 62)

Para Las Casas (2001, p.46), os elementos essenciais sdo:

o Determinagéo de situagbes favordveis e desfavordveis com base em
dados externos.

L]

s Andlise de pontos fortes e fracos com base em dados internos e
externos e comparando a empresa com 0s concorrentes.

. Determinacéo de pressuposicbes acerca do que podera ocorrer.
Determinagéo de objetivos e metas.

Escolha de estratégia de marketing e de orgamento.

Projecgéo de lucros e perdas.

Controle.
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- O Modelo escrito do Plano de Marketing Basico segundo Westwood (1996, p.30),

e Conteiddo

e  introdugio

o  Sumdrio

e  Andlise de Situagio incluindo: Suposicbes
Vendas (Histérico e Orgamento)
Revisao dos Mercados Estratégicos
Revis&o dos Produtos-chave
Revissio das Areas-chaves de Vendas

e  Objetivos de Marketing

o  Estratégias de Marketing

° Prazos, Custos, Responsabilidades

. Promog¢bes de Vendas

¢  Controles

o  Processos de Atualizacéo

De acordo com Westwood (1996, p.240-258), cada parte do piano de
marketing é definida como:

. Contetido — é a parte que deve incluf todas as partes do plano de
marketing, de forma que as varias se¢des do plano possam ser facil e rapidamente
localizadas.;

. Introducgfio - fomece 0 background para o plano e as razbes para a sua
preparacgéo, e delineia seus propdsitos e utilidades;

. Sumarno - deve apresentar os pontos fundamentais do plano de
maneira clara e concisa.

. Andlise da situaciio - deve incluir apenas as sinteses da pesquisa de
marketing externa e intema e a resuitante analise PFOA ;

. Objetivos de marketing — E uma lista dos objetivos globais que devem
ser atingidos, quantificados em termos de entrada de pedidos, movimento das
vendas, participagio no mercado e lucro. nas 0s seus objetivos-chave.

. Estratégias de marketing -~ Deve ser indicada se estd adotando
estratégias defensivas, de desenvolvimento ou de ataque — ou uma combinagio de
diferentes tipos.
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° Prazos, Custos, Responsabilidades — Corresponde a se¢ado que
delimita quem fara cada agéio, como sera realizada, por quem, quanto custara, e
quando devera ser realizada.

. Promogéo de Vendas -~ De conter a combinaglo de canais de
distribuicio que vai usar e a estrutura de sua organizacio de vendas, inclusive
quaisquer mudangas que pretenda fazer como parte de seu plano.

. Orgcamentos - A minima informac¢ao que deve ser inciuida nesta segéo
é o custo total da implementac@o do plano. Este precisa confirmar que o retorno
sobre a contribuigio acrescida e lucro justifica a despesa dos planos de agfio e do
plano de propaganda e comunicagio.

. Demonstrativo de resultados- Deverd tem as vendas adicionais
orgadas e os custos adicionais or¢ados terdo um efeito sobre o demonstrativo de
resuitados da empresa.

N Controles - E a monitoragio e controle adequado que medi o
desempenho na conquista dos objetivos do plano de marketing e recomendar-se a
acao corretiva quando necessario.

° Processos de atualizaglio — & um sistemma de planejamento de
marketing que devera ser executa-lo em uma estrutura planejada.

Para Ambrésio (1999) a exposicéo do plano devera ser feita por pessoa
bem preparada, que ela possa responder aos questionamentos com seguranca e
realismo transparecendo total confianga nas atividades e tarefas do plano a seguir.

Um detalthe importante abordado por Ambrosio (1999) é a formatagdo do
plano. Este depende do objetive especifico e o profissional de marketing precisa
ficar atento a cultura da empresa para detalhar methor o formato a ser utilizado.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

O método utilizado foi o exploratério e ¢ tipo de pesquisa foi descritiva.
Segundo Malhotra (2001) “afirma que a pesquisa descritiva é um tipo de pesquisa
conclusiva que tem como principal objetivo a descricio de algo — normalmente
caracteristicas ou fungbes de mercado.”

Para Malhotra (2001, p. 105),

A Pesquisa Exploratdria tem como principal cbjetivo o fornecimento
de critérios sobre a situa¢éo - problema enfrentado pelo pesquisador
e sua compreensdo. J& a Pesquisa Conclusiva serve para auxiliar o
responsavel pelas decisfes a determinar, avaliar e selecionar o
meilhor curso de ag8o a ser tomado em determinada situag&o.

Para Churchill, Peter (2000, p. 1268), "a pesquisa exploratéria retine
informagbes de qualquer fonte que possa proporcionar idéias Uteis. ... pesquisa que
procura descobrir idéias e percepgdes e gerar hipoteses.”

A Pesquisa exploratéria tem como meta reunir dados preliminares para
elucidar a natureza real do problema e sugerir possiveis hipdteses ou novas idéias.

Com base nos autores anteriores, a pesquisa exploratona é usada em
casos Nos quais € necessario definir o problema com maior precisfo, identificar
cursos relevantes de ac#io ou obter dados adicionais antes que possa desenvolver
uma abordagem.

3.2 Universo e Amostra

O Universo estudado neste projeto foi de clientes, ex-clientes e provaveis
clientes do Mundo Méagico com idade superior a 18 anos e que tenham filhos,



estimada em 80.000 pessoas, segundo dados do IBGE (2002). Ja a amostra foi do
tipo probabilistica através da amostragem aleatéria simples num total de 400
entrevistados, onde 0 nivel de confianga serd de 95% e sua margem de erro 5%,
cuja formula estatistica apropriada para o célculo do tamanho minimo da amostra é
a seguinte:

E,
1
n, = = =400
(0,05)
n= N,
N +n,
n= w = 400
80.000 + 400

3.3 Instrumento de coleta de Dados

A técnica utilizada para obter as informagdes precisas utilizou-se como
base questiondrios onde os mesmos foram aplicados em locais onde se situa o
publico alvo da empresa.
O Questionario foi elaborado com base nos objetivos que se pretendia
atingir com a pesquisa, sendo estruturado em 4 (quatro) partes, assim distribuidas:
» Perfil do entrevistado;

» Identificagio e comportamento do entrevistado, diante da
empresa;

» Grau de satisfagcio dos entrevistados,

» Expectativas dos clientes com relagio a melhoria da
organizagdo.

A coleta dos dados utilizou o método de entrevista pessoal através do
questionario aplicado a uma amostra de 400 pessoas.



45

3.4 Tratamento para Analise de Dados

Os dados foram tratados, através do recurso do Excel, e dos métodos
estatisticos, utilizando as freqléncias absolutas e as relativas, onde a apresentagéo
grafica foi realizada através de graficos e tabelas. Ja na analise verificaram-se os
pontos fortes e fracos para a empresa, por meio dos dados coletados e analisados
estatisticamente e criticamente.

3.5 Dificuldades Encontradas

A pesquisa foi realizada no periodo de agosto a outubro de 2006, porém
ndo se conseguiu atingir um total de 400 entrevistas, sendo possivel apenas 357, no
entanto ndo interfere nos resultados devido a amostra ter sido bastante aleatodria.



4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1 Dados comportamentais dos clientes

De acordo como grafico 1, verificou-se que mais da metade dos
entrevistados costumam utilizar os servigos de festas infantis anualmente, com um
percentual de 60%, e que apenas 2% dos entrevistados ndo costumam alugar este

servico.

-

15%—1l

60%

2%

O N4ao costumo

OAnualmente
B De dois em dois anos

OApenas em idades
marcantes

B Mais de uma vez ao ano

2

Grafico 1: Freqiéncia com que se aluga decoragéo de festas infantis ou

buffet

Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro — 2006

Segundo o grafico 2, a preferéncia das pessoas que utilizam os servigcos

de decoragéo ou buffet, a maioria de 55% s6 utilizam a decoracgéo.

o

S—

ERRERE

Buffet

Gréfico 2: Preferéncia de decoracdes de festas infantis ou buffet infantil

55%

Decoragéo

_\

y

Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro — 2006



47

Segundo o grafico 3, verificou-se que a qualidade foi um dos itens de
maior importancia para os entrevistados que costumam alugar produtos e servigos
para festas infantis, com um percentual de 27%, seguido pelo atendimento.

Segundo Churchill; Peter (2000), um produto ou servigo de qualidade ou
que seja adaptado as necessidades especificas do cliente tende a ser associada a
um alto valor e pode influenciar a compra. Detectou-se que a empresa procura
cativar seus clientes por meio da qualidade em primeiro lugar.

2
OPreco B Localizagdo O Espago
OQualidade B Atendimento OVariedade dos temas
G B Exclusividade do tema O Outras. y

Grafico 3: Importancia dos produtos e servigos disponibilizados por
locais de aluguel de decoragao e/ou buffet para festas infantis em Natal
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006

Verificou-se no grafico 4, que mais da metade dos entrevistados, 70%,
encontram os servigos e produtos que necessitam para realizagéo de festas infantis.

(& 70% A

Sim Nao
N J

Gréfico 4: Facilidade de encontrar servigos ou produtos que precisa no
local da festa
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006



48

As maiores dificuldades diagnosticadas pelas pessoas na busca de
produtos e servigos para festas infantis, segundo o grafico 5, foram encontrar: festas
para um numero menor de pessoas, com um percentual de 31%, fotografias e
filmagens inclusas no pacote contratado para festas infantis, com 26% das
respostas, servico de enchimento de lancheiras, com 22% das dificuldades. Além de
papel de beijo, jantar diferente, recreagdo diferenciada e lancheiras diferentes, que
juntos representaram 21% das opiniées dos clientes.

[ )
0O Enchimento de Lancheira B Lancheiras diferentes
O Recreagao diferenciada O Jantar diferente
B Papel de beijo O Festa p/ menos pessoas
B Fotografia e filmagem (ja inclusa)
h S

Grafico 5: Produtos e/ou servigos que tem dificuldade de encontrar
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006

Segundo o gréafico 6, verificou-se que o espago e o atendimento sdo os
dois primeiros tépicos que necessitam de melhoria, entre os produtos e servicos
oferecidos em festas infantis em Natal, com os respectivos percentuais 36% e 26%.
Contudo destacou-se prego, com 14% das escolhas, qualidade com 12% dos
clientes, além de localizagéo e servigo de buffet.
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OPrego B Localizaggo OEspago
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Grafico 6: Opinides dos clientes quanto a possibilidade de melhoria nos produtos
e servigos disponibilizados para festas infantil
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006

Segundo Lovelock; Wright (2001, p.22), “a qualidade de servigo é o grau
em que um servigo satisfaz os clientes ao atender suas necessidades, desejos e
expectativas.” Portanto a qualidade do espacgo, do atendimento e de outros itens sédo
de fundamental importancia para os clientes e essencial para a sustentacdo das
empresas.

Analisando o grafico 7, verificou-se que segundo a classificacdo por
ordem de importancia, em 1° lugar destaca-se a variedade no buffet com qualidade,
com 40%, seguido pelo atendimento personalizado para o(a) aniversariante de
decoragédo aos recepcionistas, com 31%; e que o entretenimento para os adultos na
festa foi escolhido como o mais importante por apenas 2% dos entrevistados.

Ja em relagdo ao 2° lugar, o item de maior destaque foi o atendimento
personalizado para o(a) aniversariante de decoragcdo aos recepcionistas, com 36%,
e a variedade de brinquedos para todas as idades, com 31%, e novamente o
entretenimento para os adultos na festa, foi escolhido pela minoria de 4% dos
entrevistados.

O 5° lugar por ordem de importancia, deu destaque ao entretenimento
para os adultos na festa, com 59%, e apenas 5% classificou o atendimento
personalizado para o(a) aniversariante de decorag@o aos recepcionistas, como o
item de menor importancia.
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Contudo verificou-se que o atendimento personalizado para o(a)
aniversariante de decoragdo aos recepcionistas, € um dos itens que mais se
destacou entre as opinides dos entrevistados, dos quais 80% classificaram tal item
entre os trés primeiros lugares por ordem de importancia. Seguido pela variedade no
buffet com qualidade, variedade de brinquedos para todas as idades, decoragéo
tematica, e por ultimo o entretenimento para os adultos na festa.

-
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1° lugar 2° lugar 3° lugar 4° lugar 5° lugar

O Entretenimento para os adultos na festa

O Decoragéo temética

O Variedade de brinquedos para todas as idades
[ Variedade no buffet com qualidade
DAtendimento personalizado para o(a) aniversariante de decoragéo aos
fecepcionistas, :
Grafico 7: Itens considerados essenciais em festas infantis, por ordem de

importancia.
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006

As informagdes referentes ao Mundo Magico detiveram que 30% dos
entrevistados apontam o espa¢o como possibilidade de melhoria, tendo em seguida
a localizagao, com 24%, o prego com 23%, e por ultimo o atendimento com 3%. Isso
evidencia que o atendimento esta coerente com o esperado pelos clientes. Foram
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apontadas outras possibilidades de melhoria, tais como: bolo, doces, salgados,
decoragéo e monitores.

12% '

30% i

\[hEPreqo B Localizacdo OEspago OQualidade W Atendimento O Outras.

Grafico 8: Possibilidade de melhoria nos produtos e servigos
disponibilizados para festas infantis no Mundo Magico
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro — 2006

Os graficos 9.1 ao 9.5, representam a analise da satisfacdo dos clientes
do Mundo Magico em relacdo a exclusividade e variedade dos temas; atendimento
inicial; espaco fisico; brinquedos; localizagéo; estacionamento; salgados; docinhos;
decoragédo; recepcionistas e prego. Por meio dos mesmos foram avaliados a
satisfacé@o dos clientes.

Tschohl e Franzmeier (1996), tém que a satisfagdo do cliente revela a
maneira de fazer com que excepcional servigo ao cliente ndo seja simplesmente um
lema, mas um centro focal da estratégia gerencial, ndo apenas para o pessoal da
linha de frente do servigo ao cliente , mas para todos os empregados da empresa,
desde os planejadores dos produtos até o pessoal da entrega. Portanto para a plena
satisfacdo do consumidor se faz necessario que haja um atendimento perfeito, uma
variedade e qualidade dos produtos satisfatdria, além de um conforto essencial.

De acordo com o gréfico 9.1, o tema da festa infantil foi o item classificado
como satisfatério ou muito satisfatorio, tanto em relagdo a exclusividade e a
variedade do tema, comprovando que a diversidade dos temas disponibilizados vem
agradando aos clientes e serve como um atrativo para os mesmos.
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Grafico 9.1: Satisfagdo em relagéo ao tema da festa infantil
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006.

De acordo com o grafico 9.2, o atendimento inicial foi o ponto que
apresentou 0 maior percentual para a classificagdo muito satisfeito com 72%, e 25%
dos clientes averiguaram a satisfacdo, apenas 3% mostraram-se indiferente ao
mesmo.

Ja em relacdo aos recepcionistas a satisfagdo plena ou parcial (muito
satisfeito ou satisfeito)foi verificada em 32% e 44% respectivamente, dos clientes,
salientando ainda que 24% foram indiferentes e 2% encontram-se insatisfeito. Diante
do exposto a empresa devera deter uma atengdo especial aos recepcionista
procurando averiguar o que vem insatisfazendo os clientes com relagdo aos
mesmos (recepcionistas), para que possa cativar seus clientes de forma completa.

O prego é um fator que geralmente desagrada a boa parte das pessoas, e
no Mundo Magico ndo é diferente. Segundo o grafico 09.2, verificou-se uma
indiferenca de 44%, e uma insatisfagéo de 17% no total.
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Grafico 9.2: Satisfagdo em relagédo ao atendimento, recepcionista e prego do
Mundo Magico.
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006

O grafico 9.3 disponibilizou os dados referentes a satisfagdo dos clientes
com o espago fisico, 0 estacionamento e a localizagéo; e verificou-se que o espago
fisico e o estacionamento foram classificados como satisfatérios plenamente ou
parcialmente com os seguintes percentuais, 60% e 75% respectivamente.

O espagco fisico apresentou 32% de indiferenca e 8% de insatisfagéo; ja o
estacionamento deteve 15% de indiferenca e 10% de insatisfagédo. A localizagéo foi
um dos itens que apresentou insatisfacdo bastante alta, de 42%, e 18% de
indiferenca.

Diante do exposto verifica-se que a empresa devera dar uma tencéo
especial ao estacionamento e a localizagao de forma a atender as necessidades de
todos os seus clientes.
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Grafico 9.3: Satisfacéo em relagéo ao Espaco fisico, estacionamento e localizagdo

Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006

Segundo os dados do grafico 9.4, os brinquedos foram considerados
muito satisfatérios ou mesmo satisfatorios, com 32% e 53% respectivamente,
concluindo diante do exposto que a mundo Magico encontra-se adequado as
expectativas de satisfagdo dos clientes em relagéo a brinquedos. Ja em relagéo a
decoragédo observou-se que foi considerado satisfatorio por boa parte dos clientes.
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Gréfico 9.4: Satisfacdo em relagdo aos brinquedos e decoragéo disponibilizados

no Mundo Magico
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006
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O grafico 9.5, detectou que os salgados e docinhos disponibilizados foram
classificados como satisfatorios ou muito satisfatérios com percentuais bastantes
elevados, segundo os clientes. No entanto, foi verificado que 26% séao indiferentes
aos salgados e 10% aos docinhos, dessa forma a empresa devera investir nos
mesmos para que essa indiferenca desapare¢a ou mesmo a insatisfagao.

Salgados Docinhos

9 |DMuito satisfeito B Satisfeito Oindiferente Dlinsatisfeito OMuito Insatisfeito |

v

Gréafico 9.5: Satisfagdo em relagdo aos salgados e docinhos oferecidos nas
festas do Mundo Magico.
Fonte: Pesquisa Exploratoria, agosto a setembro — 2006

De acordo com o grafico 10, 100% dos clientes do Mundo Magico
indicariam a indica a empresa a outras pessoas, isso comprova aceitagcédo e
satisfagcdo dos mesmos com a organizacao.

Sim Néo

h J

Grafico 10: Indicagdo do Mundo Magico a outras pessoas
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro — 2006
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4.2 Perfil dos Clientes

Segundo o grafico 11, 78% dos clientes da empresa sdo do sexo
feminino, confirmando as expectativas.

78%

Feminino Masculino
T 5

Grafico 11: Distribuicdo por sexo
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006

A faixa etéaria dos clientes do Mundo Magico disponibilizada no grafico 12,
apresentou que boa parte dos mesmos tem idades entre 25 a 45 anos , sendo 38%
com idade de 25 a 35 anos, e 28% com idade de 36 a 45 anos; observou-se que
apenas 5% dos mesmos tem idade entre 46 a 55 anos.

Em sintese, tem-se que a maioria dos entrevistados sdo de pessoas com
idades medianas, com estabilidade e independéncia financeira.

é 18% N

5%

28% e P 32%

ODe 17a25anos MDe 26 a35anos [ODe 36 a 45 anos
[ODe 46 a 55 anos [ Acima de 55 anos

Gréfico 12: Distribuigdo segundo a faixa etaria
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006
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O grafico 13 diagnosticou que 78% dos clientes do Mundo Magico sdo
pais do aniversariante, pois a maioria realiza o aniversario de seus filhos até os 5
anos de idade. Entretanto com percentuais menores destaca-se os avos com 10%
dos clientes, os tios com 8% da clientela e outras pessoas com 4%.

0% 4%

- 78%

\OPai/mae @ Tio/tia OAvé/avé OOutro |

Grafico 13: Grau de parentesco com o aniversariante
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006

Analisando o grafico 14, verificou-se que a renda familiar dos clientes do
Mundo Magico, na sua maioria, varia de R$1.500,00 a R$3.000,00, com um total de
62% , tendo 35% com a faixa de R$ 2.500,00 a R$ 3.000,00, e 27% com valores de
R$ 1.500,00 a R$ 2.500,00. Observou-se ainda que apenas 8% dos clientes detém
renda familiar superior a R$ 3.500,00.

Em suma, boa parcela dos clientes tem salarios altos comparados com a
realidade brasileira e, em especial, com a da populag¢édo do Rio Grande do Norte.

8%
14% L 16%
< ~27%
35%
DAté 1.500,00 @ De 1.500,00 a 2.500,00 ODe 2.500,00 a 3000,00
5 ODe 3001,00 a 3.500,00 B Acima de 3.500,00 i

Gréfico 14: Renda familiar (em R$)
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006



58

Segundo a andlise do nivel de escolaridade dos clientes do Mundo
Magico, de acordo com o grafico 15, verificou-se que boa parte tem o 2° grau
completo, com 40%, destacou-se ainda que apenas 3% dos clientes tem pos
graduacéao/especializagdo ou mesmo mestrado/doutorado. O observado né&o
diferencia muito da realizada da cidade de Natal, segundo dados da Secretaria de
Educacéo.

f )
T 0%
1° Grau incompleto @ 1° Grau completo
02° Grau incompleto 02° Grau completo
B 3° Grau incompleto @ 3° Grau completo
L BPos !laduagaolespeciafzaqéo OMestrado/doutorado v

Gréafico 15: Nivel de escolaridade
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro - 2006

Segundo o grafico 16, os clientes do Mundo Magico tem sua ocupagao
principal bastante variada, sendo os mesmos: empregados de empresa privada
(24%), profissionais liberais (com 22%), empresarios (com 22%), estudantes (13%).
Além de funcionarios publicos, autbnomos e dona de casa.
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Grafico 16: Ocupagéo principal
Fonte: Pesquisa Exploratéria, agosto a setembro — 2006

-



5 CONCLUSAO

Identificou-se através da andlise dos resultados expostos na pesquisa que
boa parte dos clientes costumam utilizar os servicos de festas infantis anualmente e
que, no geral, a maiofia opta pela decoracio.

A qualidade foi um dos itens de maior importancia para os clientes que
costumam alugar produtos e servios para festas infantis. No entanto, a
exclusividade dos temas, servigos do Buffet, os brinquedos, diversificar as opgdes
de cardapios, promover animagdo das festas, foram ailgumas sugestdes
disponibilizadas pelos mesmos. As maiores dificuldades averiguadas pelos clientes
na busca de produtos € servigos para festas infantis, foram: encontrar festas para
um namero menor de pessoas, fotografias e filmagens inclusas no pacote contratado
para festas infantis, servigo de enchimento de lancheiras, papel de beijos e
lancheiras diversificadas.

Verificou-se que 0 espacgo e o atendimento séo os dois primeiros topicos
que necessitamn de meihoria, entre os produtos e servigos oferecidos em festas
infantis em Natal. Contudo verificou-se que o atendimento personalizado para o(a)
aniversariante de decoracido aos recepcionistas ¢ um dos itens de maior
importancia, seguido pela variedade no buffet com qualidade, variedade de
brinquedos para todas as idades, decoragio temética e, por (ltimo, o entretenimento
para os adultos na festa.

Os clientes do Mundo MAgico detectaram algumas possibilidades de
melhorias, das quais destacou-se o espago, a localizag#o, o prego, o atendimento, o
bolo, doces, salgados, decoragéo, e monitores.

Segundo a satisfacdo dos clientes do Mundo Magico com a empresa
observou-se que o tema da festa infantil (tanto em relagio a exclusividade, espaco
fisico, o estacionamento e a variedade do tema), brinquedos, decoragéo e o
atendimento apresentaram um grau de satisfagdo bom. No entanto os mesmos
apresentaram um certo grau de indiferenga.

A localizag3o, 0s recepcionistas e o prego foram itens que apresentaram
insatisfacio bastante alta. No entanto, o prego & um fator que geraimente desagrada
boa parte dos clientes, e no Mundo Mégico nédo é diferente. Os salgados e docinhos
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disponibilizados foram classificados como satisfatorios, apesar de uma pequena
parte da clientela alegar indiferenga ou mesmo insatisfacéio com tais itens.

Contudo verificou-se que a totalidade dos clientes indicariam a empresa a
outras pessoas.

O petfil dos clientes do Mundo Mégico apresentou-se da seguinte forma:
a maioria do sexo feminino, com faixa etéria entre 25 a 45 anos , com renda
variando entre R$1.500,00 a R$3.000,00, com escolaridade superior ou igual ao 2°
grau completo, sendo em sua maioria empresarios, empregados de empresa privada
ou profissionais fiberais e, por fim, quase a totalidade séo pais dos aniversariantes,
cujos filhos s&0 menores de 5 anos.

Em sintese, tem-se que a maioria dos entrevistados séio de pessoas com
idades medianas, com estabilidade e independéncia financeira, com salarios altos
comparados com a realidade brasileira e em especial com a da populagfo do Rio
Grande do Norte.
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6 RECOMENDAGOES

6.1 Plano de Marketing

Diante dos resultados obtidos, observou-se a necessidade da elaboragio
de um plano de Marketing para solucionar ou minimizar os problemas detectados
através da analise dos dados. Diante disto essa monografia utilizou como suporte
técnico 0 modelo de Westwood (1996), o qual é expresso no referencial teérico,
onde para a reafizagdo de um plano de Marketing é preciso fazer um levantamento
de informagdes intemas e externas, através de pesquisa para identificar as
oportunidades e ameacas, bem como os pontos fortes e fracos da empresa, depois
& necessario tracar objetivos especificos e estratégias para que posteriormente seja
elaborado o custo para a execugao do plano de Marketing, escrevé-lo, comunica-lo e
controla-lo e, por Gitimo, atualiza-lo de acordo com as modificagbes do ambiente.

6.1.1 Andlise do cenario

O MUNDO MAGICO FESTAS E BUFFET INFANTI. revela uma imagem
para a sociedade utilizando uma boa qualidade dos servicos e produtos
disponibilizados, bem como uma boa estrutura fisica compativel com a localizagéo e
a sua clientela, bem como e disponibilizando-se para conversar com seus clientes,
aceitando criticas e sugestdes que possam vir a methorar a qualidade dos servigos e
produtos oferecidos, para obter assim uma satisfagio almejada por todos.

% Ambiente Externo

No Macroambiente, que é considerado o ambiente externo da empresa,
determinou-se caracteristicas da mesma, por meio das oportunidades e das
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ameagas encontradas nos ambientes: competitivo, politico-legal, sécio-cultural,
econdmico, e tecnologico.

Ambiente Competitivo

Os principais concorrentes destacam-se por oferecer melhores condigbes
de pagamento, tais como cartio de crédito do estabelecimento, além da localizacsio
e de campanhas publicitarias permanentes.

Sendo concorrentes lideres em relacéo a Buffet sdo Floresta Encantada
Buffet infanti, Sapeka Play e Happy Day, oferecendo além do conforto,
estacionamento préprio, espaco fisico amplo, cartio de crédito do estabelecimento,
opgbes de forma de pagamento, maior variedade de brinquedos, enguanto que os
similares a0 Mundo Magico Festas e Buffet Infantil s3o Mulekada Buffet Infantil,
Pintando o 7 Buffet Infanti!, Mundo da Fantasia Buffet infantil @ Sonho de Crianga
Buffet Infantil; e como inferiores temos Fabrica de Sonhos, finalmente como nicho
encontra-se 0s locais de ilocaco de decorac8o de festas, padarias (com KiT
Festas), em maior quantidade que os outros estabelecimentos.

Ja com relagtio a locagéio de festas infantis, venda de lancheiras e bolas
nossos principais concorrentes lideres, Bolas e Artes Festas Infantis, com
concorrentes similares: Givanaldo Festas Infantis, Mundo da Fantasia Festas Infantis
e Super Festas Decoragéo de Festas Infantis. E inferiores: Aninha Festas Infantis .

Ambiente Politico-L.egal

Ao analisar o ambiente politico-legal verificou-se que o Mundo Magico
paga véarios impostos, dificuitando a diminuicdo dos pregos dos produtos, onde boa
parte dos valores dos impostos pagos sio repassados imediatamente para os
produtos, fazendo com que 08 mesmos tormnem-se mais caros.

Os impostos pagos pelo Mundo Magico s8o: COFINS, FGTS, INSS,
ICMS e ICMS antecipado, além do imposto de renda de pessoa fisica e a
contribuigao social sobre o lucro liquido. E os érgéos fiscalizadores séo: Secretaria
da Receita Federal, Secretaria do Estado e Tributo, Ministério do Trabalho, COVISA,
Corpo de Bombeiros e Previdéncia Social.



O governo arrecada um valor considerado de impostos sobre o
estabelecimento, promovendo assim a diminuigdo do lucro e o aumento dos pregos,
pois caso esses impostos fossem menos, poderia facilitar uma diminuicdo nos

pregos.

Ambien io-Cultural

Valorizando a expansdo comercial de produtos industrializados e
regionais, a empresa passa a disponibilizar seu espacgo fisico e a estimular a
produgéo de algumas pequenas empresas, dando incentivo a sociedade, para que a
mesma passe a se desenvolver, por meio da divuilgacéo de seus produtos.

Ambiente Econdmico

Incidéncia de altas taxas de juros, encarecendo o crédito, e o aumento da
concorréncia proporciona uma diminuicdo da movimentacdo, as quais levam o
estabelecimento a buscar alternativas para modificar esse quadro.

Ambiente T logi

Todos as festas sdo cadastradas em um banco de dados da empresa, ao
qual contém informacgdes, tais como: identificagdo do contratante (mae, pai, avo, ...),
data da festa, itens escolhidos, nome do aniversariante, quantidade de convidados,
tema da festa e/ou decoragdo, forma de pagamento, entre outras informacgdes
necessarias a respeito do servigo escolhido.

% Ambiente Interno

O microambiente é considerado o ambiente interno da empresa e nele se
verifica os pontos fortes (potencialidades) e fracos (fragilidades) da mesma, por meio
de anadlise de: sua missdo, seus fornecedores, base de clientes, sua pesquisa e
desenvolvimento, do marketing e vendas, do seu publico-alvo, do posicionamento e
do seu marketing-mix.
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Miss&o da Empresa

Ao analisar a miss&o descrita abaixo: “Realizar sonhos que ultrapassam
as expectativas de nossos clientes, tornando sua festa inesquecivel em um passe de
magica” verifica-se que a mesma é de dificil realizag@o pois lidar com o publico
bastante interessante e diversificado, devido a cada cliente ter sua expectativa
prépria do momento, porém a mesma torna-se acessivel a qualquer pessoa de
interesse, e que de alguma maneira possa auxiliar na obtengio de um resultado da
empresa para a missao.

Forecedores

Os fornecedores do Mundo Magico encontram-se em um banco de dados,
ao qual tem infomacgdes de cada fornecedor, enderego, telefone, representante,
produto, forma de pagamento, e movimentagio do supermercado em relagéo a cada
fornecedor.

Base de Clientes

O Mundo Magico tem como base de clientes, toda a populagéio do Rio
Grande do Norte e dos estados vizinhos, com idade superior a 18 anocs.

Pesquisa & nvolvimento

A empresa na busca de desenvolvimento esta disposta a realizar
pesquisas frimestrais, com o intuito de determinar as necessidades de seus clientes,
para posterior satisfagdo dos mesmos.

Marketi Vendas

O Marketing da empresa é béasico, onde ocorre divulgagio da mesma
apenas nas senhas individuais, cartbes de visita, e em alguns eventos.
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A analise SWOT/PFOA determina de forma sucinta os pontos fortes,
fracos, as ameacgas e as oportunidades que a empresa disponibiliza no momento.

Fragilidades

Potencialidades
e Diversificacdo de temas, com
exclusividade, menor adequado, alta

qualidade e conforto;

¢ Ambiente familiar, proporcionando um
conhecimento parcial dos seus clientes;

o Disponibilizagdo do servico no local

desejado pelo cliente, desde da
contratagdo até a recepgdo dos
convidados;

« Margem de negociagso com 0s clientes,
a respeito das datas, produtos
disponibilizados e dos pagamentos;

s Atendimento diferenciado aos clientes.

¢ Nao realizacho de pesquisas
continuamente;

¢ N3ao ocorréncia de publicidade
constante;

o Certa dependéncia dos pre¢os
impostos por alguns fornecedores;

o Festas para um namero grande
de pessoas;

+ Falta de fimagem e fotos inclusos
no pacote da festa contratado;

« Falta de wm servigo diferenciado

em relagdo ao enchimento de
lancheiras, além da caréncia da
variedade de modelos de
lancheiras;

« Pouca variedade de docinhos.

Oportunidades

Amoacas

+ Busca de alterativas para cativar novos
clientes;

» Incentivos oferecidos a pequenas
empresas de produtos regionais € servigos
diferenciados, através da disponibilizagio
da comercializacio dos mesmos;

e Concomrentes com melhores
condigbes de pagamentos, e com
campanhas publicitarias
constantes;

e Altas taxas de juros impostas
pelo Govemo.

¢ Grande namero de impostos que
s&0 pagos ao Govemo.
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6.1.2 Objetivos

Diante do exposto, detectou-se uma necessidade de atingir os objetivos a
seguir, por meio de algumas a metas a serem tragadas pelo plano de acso.

% Diversificar as festas e horarios visando atingir uma nova classe de
clientes.

% Conquistar novos clientes e reter os atuais. Com as necessidades
expressas de expansio, o estabelecimento detectou que necessitaria de
um namero superior de clientes para isso, busca solugsio, n#o esquecendo
dos antigos que devem ser retidos.

% Diante da atual conjuntura, onde os clientes estdo cada vez mais
exigentes, o estabelecimento detectou a necessidade de expandir seus
servigos através de uma variedade dos mesmos, visando satisfazer os
clientes, e atender suas expectativas .

6.1.3 Plano de Acgéo

Ao identificar as necessidades dos clientes, desenvolve-se um plano de
acdo para cada objetivo proposto, onde esse plano & de grande importancia para a
implementac#io das agdes, pois 0 mesmo consiste em um tipo de check-list utilizado
para planejamento e garantir que a operago seja conduzida de forma clara e
concisa sem causar davida por parte das chefias e subordinados para a execugéo
das agbes. O mesmo contém todas as informagdes necessarias para ser aplicada e
faz perguntas tentando explorar o tema em questdo. Respondendo as seguintes
questdes: quem; o qué; porque; como; onde; quando; e guanto custa.
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Acoes | Responsabilidade | Cronograma | CustoRig) | "o urasdo | Controle Auste |
- ' | Resuitado |Avaliagao
incbie | 1 | 1 1 "
Festas o Banco de
Os proprietanios, . .
para um _ 30 dias, Variavel dados de
junto com os . ]
nimero 15/12/06 a | dependendo | clientes, | 10 dias
empregados e
menor de 15/01/07 da festa através de
. fornecedores )
convidado pesquisas
s
Agéncia 30 dias Relatbiode| | |
Campanha Inovagéo , 15/12/2006 vendas, .
5.900,00 15 dias
publicitaria | Responsavel Sr* a através de
Karla Patricia | 15/01/2007 pesquisas
Aumentar . Relatoriode| | |
) Variavel ,
a 20 dias precos dos
dependendo
variedade | Proprietariose | 15/12/06 fornecedore .
da 18 dias
dos fornecedores a ) s, através
quantidade
servigos e 05/01/07 . do banco
de itens
produtos de dados
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Diante do resumo das metas a serem alcangadas, determina-se
detalhadamente cada acdo, através das seguintes questdes:

1- o qué - Objetivo

- Que operagso é esta?
2- Quem - Responsabilidade

- Quem conduz esta operag&o?
3- Onde - Local

- Em que lugar a operacio sera conduzida?
4- Por que

- Porque a operagao é necessaria?
8- Quando - Cronograma

- Quando seré feito?
6- Como

- Como conduzir a operacdo?

7- Quanto custa - Orgamento

- Quanto custa realizar a mudanga

Sendo assim, através do modelo abaixo, podemos sugerir propostas
especificadas nos quadros que se seguem:

b



Objetivo 1:
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Diversificar as festas e horarios visando atingir uma nova classe de clientes.

Estratégia

Fazer parceria com fornecedores

Minimizar os funcionarios em dias de festas para menor
namero de convidados.

Responsabilidade

Os proprietarios do estabelecimento e o gerente

Onde?

Na empresa.

Por que?

A parceria auxilia na redugéo de pregos.

Para minimizar os custos proporcionando a sustentabilidade
da realizagdo de festas para um nimero minimo de 30
convidados.

Iniciar esta operagéo a partir do dia 15 de dezembro de 2006

Como?

Reunir 0 maximo de fornecedores e verificar qual deles
oferece 0 menor prego e estio disponiveis para entrega de um
numero menor de produtos.

Realizar um rodizio de funciondrios para que 0s custos sejam
mais baixos.

Orcamento

Os custo para esse procedimento dependerdo da quantidade
de convidados de cada festa.




Objetivo 2:
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Conquistar novos clientes e reter os atuais.

Estratégia

DivulgacSes em Radios
Distribuir panfletos promocionais
Confeccionar brindes

Divulgar em outdoor.

Responsabilidade

Agéncia Inovag8o , Responsavel Sr*. Karla Patricia

Onde

A divulgacao em radio devera ocorre na 96FM

Os panfletos serfio distribuidos em pontos estratégicos tais
como: Farmécias, Panificadoras, Sinais de transito em
avenidas movimentadas nas proximidades do Mundo Magico

Entregar brindes no ato das festas na empresa.

A divulgag8o em outdoor sera em pontos estratégicos, tais
como Viaduto de Ponta Negra, Machadao, entre outros.

Porqué?

As divuigacdes em radio com jingle s&o essenciais para atrair
clientes.

O panfleto e 0 outdoor ajudam a transmitir as promogdes,
além de divuigar o local do estabelecimento

Os brindes auxiliam os clientes a lembrarem a empresa

Cronograma

acéo a partir do dia 15 de dezembro de 2006

Como?

A radio devera rodar a vinheta de 1 minuto de duas em duas
horas durante 30 dias, inclusive, nos finais de semana.

Os panfletos terdo cores vibrantes e chamativas, mostrando
promogdes e destacando o local em que fica a empresa.

Os brindes e outdoor devem ser de cor branca com logomarca
em azul, vermetho e amarelo.

Orcamento

O custo programado com a divuigacéio em radio sera de R$
2.500,00
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O custo de 10 mil panfletos sera de R$ 700,00.
Os brindes serfo de R$ 1.000,00.

o O outdoor durante 5 dias custara R$ 1.000,00
s CUSTO TOTAL: R$ 5.700,00

Objetivo 3:

Aumentar a variedade dos servigos existentes na empresa para poder satisfazer as
necessidades dos consumidores.

Estratégia

Incluir filmagem e fotografia no pacote das festas.
Incluir 0 servico de enchimento de lancheiras.
Realizar parcerias com artesaos de lancheiras.

Responsabilidade

Os proprietarios do estabelecimento, o gerente e o3 artesfios.

Onde?

No Mundo Magico Festa e Buffet infantil.

Porque?

A variedade existente de servicos disponibilizados pela
empresa encontra-se insuficiente para as necessidades dos
clientes, por isso a mesma devera disponibilizar a filmagem,
fotos e enchimento de lancheiras, a fim de saciar as vontades
de seus clientes, para que os mesmo nio passem a comprar
ou contratar esses servicos em outros estabelecimentos.

Quando?

Sera realizada a partir do dia 15 de dezembro de 2006

Como?

Atraveés da realizagao de uma pesquisa entre as pessoas

que realizam filmagem e fotos, para futuras parcerias.

Disponibilizando um funcionario para realizar o servigo
solicitado.

Reunir o méximo de fornecedores/artesfos e verificar qual
deles oferece 0 menor pre¢o e maior variedade.

Orcamento

o O custo dependera da quantidade e qualidade do

produto/servigo a ser adquirido.
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APENDICE A
QUESTIONARIO PARA PESQUISA DO CLIENTE

1 - Com que freqiiéncia vocé costuma alugar decoragdes de festas infantis ou buffet
infantil?

( ) Né&o costumo ( ) Mais de uma vez ao ano ( ) Anualmente

( ) De dois em dois anos ( ) Apenas em idades marcanies

2 - Qual a sua preferéncia: buffet infantil ou apenas a decoragio?

( ) Buffet ( ) Decoragado

3 -~ Dos itens abaixo enumere do nimero 1 ao 7 por ordem de importAncia, o que
vocé considera de maior relevancia?

( ) Prego (') Localizagao ( ) Espago

{ ) Qualidade ( ) Atendimento ( ) Variedade dos temas

( ) Exclusividade do tema  ( ) Outras. Quais?
( ) Nao se aplica

4 — Vocé geraimente encontra todos o0s servicos ou produtos que precisa
relacionado a festa nos iocais em que escothe:

( )} Sim ( ) Ndo

5 — Se n@o, cite 3 produtos ou servicos que vocé tem maior dificuldade de
encontrar?

1. 2.

3. ( ) Nao se aplica

6 — Na sua opinido, o que poderia melhorar nos servigos e produtos de festas e
buffet infantil oferecidos em Natal/RN?

( ) Prego ( ) Localizagéo ( ) Espago

( ) Qualidade ( ) Atendimento ( ) Outras. Quais?

7 - Dos itens abaixo enumere do nGmero 1 ao 5 por ordem de importancia, o que
vocé considera essencial em festa de crianga?

( ) Atendimento personalizado para o(a) aniversariante de decoracio aos
recepcionistas.

( ) Variedade no buffet com qualidade

( ) Variedade de brinquedos para todas as idades

( ) Decoragéio tematica

( ) Entretenimento para os adultos na festa
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8 — E em relagdo ac Mundo Magico o que vocé gostaria que melhorasse ou fosse

incluso?
( ) Preco ( ) Localizagdo ( ) Espago
( ) Qualidade ( ) Atendimento

( ) Outras. Quais?

9 — Como vocé avaliaria a qualidade dos produtos e servigos prestados pelo Mundo

Magico de acordo com a seguinte mensuracao:

1. Muito 2. Satisfeito 3. Indiferente 4 5. Muito
satisfeito Insatisfeito Insatisfeito
A-Exclusividade () () () () ()
do tema
B-Variedade dos () () () () ()
temas
C- Atendimento () () () () ()
inicial
D-Espaco fisico () () () () ()
E- Brinquedos () () () () ()
F- Localizagho () () () () ()
G- () () () () ()
Estacionamento
H- Salgados () () () () ()
I-Docinhos () () () () ()
J- Decoragdo () () () () ()
L-Recepcionistas () () () () ()
M- Prego () () () () ()

10 — Vocé indicaria 0 Mundo Magico a outras pessoas?
( )Sim ( )N#o

11 - Sexo:
( ) Feminino ( ) Masculino




12 - Faixa etara:
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( ) De 17 a 25 anos ( ) De 28 a 35 anos { ) De 36 a 45 anos
( ) De 46 a 55 anos ( ) Acima de 55 anos

13 — Qual o grau de parentesco com o aniversariante?

( ) paifmée ( ) tioftia ( ) Avd/avd ( ) Outro. Qual?

14 — Se pai ou mée na questdo 11, qual a(s) idade(s)?

19 filho: anos 2° filho: anos

3° fitho: anos 4° filho: anos

15 — Renda Familiar (em RS$)

( ) Até 1.500,00 ( ) De 1.500,00 a 2.500,00

{ ) De 2.501,00 a 3.000,00 ( ) De 3.001,00 a 3.500,00

{ ) Acima de 3.500,00
16 — Nivel de escolaridade

( ) 1° grau incompleto ( ) 1° grau completo
( ) 2° grau incompleto ( ) 2° grau completo
( ) 3° grau incompleto { ) 3° grau completo

( ) Pés gradfuacao/especializacdo ( ) mestrado/doutorado
17 - Ocupacéo principal

( ) Empresario ( ) Profissionat Liberal
{ ) Empregado de empresa privada ( ) Funcionario Publico
( ) Auténomo (recoihe ISS) ( ) Dona de Casa

( ) Estudante ( ) Outro. Qual?

18 - Gostaria de fazer alguma sugesto ou critica?




APENDICE B - TABELAS

Tabela 1: Freqliéncia que alugar decoragdes de festas

infantis ou buffet infantil

Freqiidncia |Freqiléncia

absoluta | Percentual

Nao costumo 7 2%
Mais de uma vez ao ano 71 20%
Anualmente 214 60%
De dois em dois anos 11 3%
Apenas em idades marcantes 54 15%
Total 387 100%

Tabela 2: Preferéncia de decoracdes de

festas infantis ou

buffet infantil
Freqiiéncia Freqliéncia
absoluta Percentual
Buffet 161 45%
Decoracéo 106 55%
Total 357 100%

Tabela 3: Importincia dos produtos e servigos
disponibilizados por locais de aluguel de decoracgio e/ou
buffet para festas infantis em Natal.
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FreqiGéncia Freqléncia
absoluta Percentual
Preco 57 16%
Localizacio 25 7%
Espaco 36 10%
Qualidade 98 27%
Atendimento 72 20%
Variedade dos temas 46 13%
Exclusividade do tema 11 3%
Qutras. 14 4%
Nao se aplica 0 0%
Total 357 100%
Tabela 4: Facilidade de encontrar servigos ou produtos que precisa no
iocal da festa
Freqliéncia absoluta |Freqgiéncia Percentual
Sim 250 70%
Nao 107 30%
Total 357 100%




Tabela 05: Produtos e/ou servigos que tem dificuldade de encontrar
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Freqiiéncia absoluta | Freqiiéncia Percentual
Enchimento de Lancheira |79 22%
Lancheiras diferentes 25 7%
Recreacéo diferenciada |29 8%
Jantar diferente 14 4%
Papel de beijo 7 2%
Festa p/ menos pessoas |110 31%
Fotografia e filmagem (ja
inclusa) 93 26%
Total 357 100%

Grafico 6: Opinides dos clientes quanto a possibilidade de melhoria nos

produtos e servigos disponibilizados para festas infantil

Freqiiéncia absoluta | Freqiiéncia Percentual
Preco 50 14%
Localizacdo 39 11%
Espaco 129 36%
Qualidade 43 12%
Atendimento 92 26%
Qutras. 4 1%
Total 357 100%

Tabela 8: Possibilidade de melhoria nos produtos e servigos
disponibilizados para festas infantis no Mundo Magico

Freqiiéncia absoluta | Fregiiéncia Percentual
Preco 82 23%
Localizacédo 86 24%
Espaco 106 30%
Qualidade 43 12%
Atendimento 11 3%
QOutras. 29 8%
Total 357 100%
Tabela 9.1: Satisfacdo em relacdo ao tema da festa infantil
Exclusividade dos Temas Variedade dos Temas
Freqiiéncia | Fregiiéncia | Freqiiéncia| Freqiiéncia
absoluta Percentual | absoluta Percentual
Muito
satisfeito 114 32% 293 82%
Satisfeito 189 53% 36 10%
Indiferente 50 14% 28 8%
Insatisfeito 4 1% 0 0%
Muito
Insatisfeito 0 0% 0 0%
Total 357 100% 357 100%
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Tabela 9.2: Satisfagdo em relagéio ao atendimento, recepcionista e prego do

Mundo Magico
Atendimento Recepcionistas Prego
Freq. |Freqiidncia| Freq. |Freqiidncia| Freq. |Fregiléncia
absoluta | Percentual [ absoluta | Percentual | absoluta | Percentual
Muito
satisfeito 257 72% 114 32% 79 22%
Satisfeito 89 25% 1657 44% 61 17%
Indiferente 11 3% 86 24% 157 44%
Insatisfeito 0 0% 7 2% 36 10%
Muito
Insatisfeito 0 0% 0 0% 25 7%
Total 357 100% 357 100% 357 100%

Tabela 9.3: Satisfacio em relagio ao espaco fisico, estacionamento ¢

localizagiio
Espago Fisico Estacionamento Localizagdo
Freq. |Freqiiéncia| Freq. | Freqiiéncia | Freq. |[Freqiidncia
absoluta | Percentual | absoluta | Percentual | absoluta | Percentual
Muito
satisfeito 150 42% 89 25% 154 43%
Satisfeito 64 18% 54 15% 114 32%
Indiferente 114 32% 64 18% 54 15%
Insatisfeito 29 8% 114 32% 25 7%
Muito
Insatisfeito 0 0% 36 10% 11 3%
Total 357 100% 357 100% 357 100%
Tabela 8.4: Satisfaciio em relacio aos brinquedos e decoragdo
das festas
Brinquedos Decoracio
Freqliéncia | Freqiléncia | Freqiibncia ; Freqiiéncia
absoluta | Percentual | absoluta | Percentual
Muito satisfeito 114 32% 164 46%
Satisfeito 189 53% 150 42%
Indiferente 50 14% 36 10%
Insatisfeito 4 1% 7 2%
Muito
insatisfeito 0 0% 0 0%
Total 357 100% 357 100%

Tabela 9.5; Satisfagio em relagiio aos salgados e docinhos

oferecidos nas festas no Mundo Magico

Salgados

]

Docinhos
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Freqiiéncia| Freqildncia | Freqliéncia| Freqliéncia
absoluta | Percentual | absoluta | Percentual
Muito satisfeito 146 41% 136 38%
Satisfeito 107 30% 157 44%
Indiferente 03 26% 36 10%
Insatisfeito 11 3% 29 8%
Muito
Insatisfeito 0 0% 0 0%
Total 357 100% 357 100%
Tabela 11: Distribuicdo por sexo
Freqiliéncia absoluta | Freqliéncia Percentual
Feminino 278 78%
Masculino 79 22%
Total 357 100%
Tabela 12: Distribuigio segundo a faixa etiria
Freqiiéncia absoluta | Fregiléncia Percentual
De 17 a 25 anos 61 20%
De 26 a 35 anos 114 38%
De 36 a 45 anos 100 33%
De 46 a 55 anos 18 6%
Acima de 55 anos 64 21%
Total 3s7 100%
Tabela 13: Grau de parentesco com o aniversariante
Fregiiéncia absoluta | Freqgliéncia Percentual
Pai/mée 278 78%
Tioftia 29 8%
Avdiavd 36 10%
Qutro 14 4%
Total 357 100%
Tabela 14: Renda familiar {(em RS)
Freqiléncia absoluta | Freqléncia Percentual
Até 1.500,00 57 16%
De 1.500,00 a 2.500,00 96 27%
De 2.500,00 a 3000,00 125 35%
De 3001,00 a 3.500,00 50 14%
Acima de 3.500,00 29 8%
Total 357 100%
Tabela 15: Nivel de escolaridade
Freqiiéncia absoluta | Freqidncia Percentual
19 Grau incompleto 0 0%




1° Grau completo 4 1%
2° Grau incompleto 82 23%
2° Grau completo 143 40%
3° Grau incompieto 43 12%
3° Grau completo 71 20%
Pés
 graduagio/especializagéo 11 3%
Mestrado/doutorado 4 1%
Total 358 100%
Tabela 18: Ocupacio principal
Freqiiéncia | Freqiiéncia
absoluta Percentual
Empresario 79 22%
Profissional Liberal 75 21%
Empregado de empresa privada 86 24%
Funcionario Pablico 28 8%
Autdnomo (recolhe ISS) 11 3%
Dona de Casa 32 9%
Estudante 46 13%
Qutro 0 0%
Total 357 100%




