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RESUMO

Este estudo apresenta a elaboragdo de Plano de Marketing na Ponto Criativo,
visando instrumentalizar a empresa para a sua mantenga no mercado e expor, em
niveis de maior ou menor grau, as agdes a serem realizadas para que a empresa
alcance os seus objetivos, tendo como base uma pesquisa realizada com clientes
potenciais. O método utilizado foi o exploratério. Optou-se pela amostragem
aleatéria simples, sendo oriunda da populagdo de alunos concluintes dos cursos de
Administragdo com Habilitagdo em Marketing e Sistemas de Informag¢do da FARN.
Os resultados obtidos nos proporcionaram a identificagdo das analises ambiental e
competitiva, da pesquisa de mercado, das oportunidades de mercado, dos
segmentos e objetivos, das estratégias de marketing e do controle.

Palavra chave: Marketing, Plano de Marketing e Informatica.



ABSTRACT

This study presents the outright elaboration of Marketing Plan in the Ponto Criativo,
aiming at to instrumentalize the company for its maintenance in the market and
expose, in levels of bigger or smaller rank, the actions to be carried out for the
company to reach its objectives, having like base a research with potential clients.
The approach utilized was the exploratory one. The option used was the simple
random sample, being arising from the population of graduating students of the
courses of Administration with Habilitation in Marketing and Information Systems of
the FARN. The resuits obtained provided us the identification of the competitive and
environmental analyses, of the market research, of the market opportunities, of the
segments and objective, and of the marketing strategies and the control.

Word key: marketing, Marketing Plan e Informatica.
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1. PARTE INTRODUTORIA

1.1 Contexto e Colocagdo do Problema

O fendémeno da globalizagdo trouxe um grande nimero de informagdes,
dados e inovacdes tecnoldgicas que foram bases para a criagdo e transformagéo de
varias empresas no mundo atual. Essa mudanga ndo foi acompanhada por muitas
empresas devido a falta de investimentos nas areas que possibilitariam a insergéo
desses empreendedores no mundo globalizado. O investimento em novas
tecnologias ndo é o bastante para a disputa do mercado atual. Faz-se necessério
algo mais além, um plano de marketing, pois, dessa forma, o empreendedor podera
saber como estd a sua empresa por meio de pesquisas relacionadas com os
concorrentes, funcionarios e oportunidade.

O Plano de Marketing é a maneira de saber como esta a empresa através de
pesquisas relacionadas com o0s concorrentes, funcionarios, analisando as
oportunidades € ameagas no ambiente externo e detectando os pontos fortes e
fracos no ambiente interno. A elaboracdo do plano de marketing visa a
instrumentalizar a empresa para a sua inser¢io e mantenga no mercado.

No Brasil, segundo dados estatisticos do SEBRAE (Bergamasco, 2003), 80%
das micro e pequenas empresas encerram as suas atividades antes de completar 2
anos de permanéncia no mercado. E, um dos motivos que ocasiona o fechamento
dessas empresas é a falta do plano de marketing.

Assim com as micro e pequenas empresas inseridas no quadro estatistico
acima descrito, a Ponto Criativo ndo é diferente, estd também enfrentando
dificuldades em manter-se no mercado. Um outro fator que influencia esse problema
cassez de mao-de-obra, cujo perfil exigido € de pessoas responsaveis, ageis,
a nos servigos de computagao gréafica, multimidia, software,
cio da empresa foi a saida de um
preendedor para

éaes
e que tenham experiénci
webdesign. O terceiro fator agravante para a situa
dos sbcios da Ponto Criativo, 0 qual preferiu deixar de ser em

empregar-se em outra empresa do mesmo ramo.
este estudo para avaliar se a empresa Ponto

oferta de produtos e servicos

Neste sentido, é que realizamos
Criativo utiliza o plano de marketing para incrementar a

de informatica no mercado potiguar?
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1.2 Caracterizagdo da Organizacdao e seu Ambiente

O Ponto Criativo € uma empresa do ramo de informatica e esta ha um ano no
mercado de trabalho. Localiza-se na rua Professor Gerson Dumaresq, 259, Capim
Macio - Natal/RN. A empresa foi fundada com trés sécios e, atualmente, sua equipe
€ composta por dois socios e mais sete funciondrios distribuidos conforme o
organograma abaixo:

DIRETORIA
SETOR DE SETOR DE SETOR DE
ARTES DESENVOLVIMENTOS ATENDIMENTO
DOS SITES
Design Webdesign ) Atendente Vendedor
Gréfico

A Ponto Criativo oferece os servigos de computagdo grafica, multimidia,
software, webdesign, disponibilizando uma estrutura moderna com equipamentos de
ultima geragdo, visando atender as empresas com as melhores técnicas e
tecnologias existentes no mercado. Todos esses motivos fazem da Ponto Criativo
uma op¢ao, além de inteligente, inovadora e muito criativa.

A Ponto Criativo tem como objetivo inovar as campanhas publicitarias e de
propagandas, obtendo retorno ao investimento realizado em sites, através de
vendas, prestacdo de servicos ou “Branding”. Um site eficiente deve ter design
funcional e estético, conteudo objetivo, caracteristicas que agreguem valor a marca
e propiciem uma experiéncia gratificante ao usuario.

O publico-alvo da empresa Ponto Criativo é constituido de todas as empresas
e pessoas que necessitam de propaganda, divulgagdo e sites na cidade de Natal.
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Para obter a ateng@o dos clientes a empresa adota as estratégias de pregos, abaixo
do mercado, qualidade e pontualidade na entrega dos servigos.

As parcerias da Ponto Criativo sdo fundamentais para o seu crescimento no
mercado. Os principais clientes da Ponto Criativo sdo: Webdesign — Qualital, Radio
98, Natalx.com, Haydee Silvestre, Modallink, Dianna Pequeno, Lane Cardoso,
Central do Folido; Multimidia - Juliana Barbosa, Suerda Medeiros, Adriana
Damasceno, Alexandre Tadeu, Central do Folido, Lane Cardoso e Acordo Doido;
Design Grafico - Rave Evolution, Super Star, Turma de Marketing, Qualital,
Jardinense, Central do Folido e a ACT, provedor de Internet.

1.3 Objetivos
1.3.1 Geral

Elaborar o plano de marketing para a empresa Ponto Criativo, visando a
incrementagao de seus produtos e servigos de informatica no mercado Potiguar.

1.3.2 Especificos

- Realizar as analises ambiental e competitiva;

- Tragar o perfil dos clientes potenciais entrevistados;

- Identificar os habitos de consumo de servicos de informatica dos clientes
potenciais entrevistados;

- Delinear estratégias de marketing.

1.4 Justificativa

Para algumas empresas, a elaboragdo do plano de marketing representa um
exercicio tedioso, marcado por intrincadas planithas e por metas quase sempre
irrealizaveis. Mas na verdade, o processo de desenvolver esse plano agrega valor a
estratégia de marketing da empresa de diversas maneiras: primeiro, o levantamento
de informagdes de base ajuda a entender a evolugdo do mercado e o
posicionamento da empresa; segundo, a organizagdo dessas informag¢des ajuda a
identificar alternativas e definir prioridades; terceiro, a redagéo do plano ajuda clarear
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e testar idéias; e, quarto, a justificagdo das opgdes estratégicas ajuda a reconhecer
e identificar inconsisténcias. Com um plano de marketing a empresa Ponto Criativo
sabera como lidar com seus problemas. Torna-se viavel a realizagdo deste plano,
pois vai ajudar a avaliar a situagdo da empresa e 0s riscos que ela podera ter no
futuro, bem como, promover, do ponto de vista tedrico e pratico, o desenvolvimento
de novas habilidades e competéncias para a pesquisadora.

As empresas que verdadeiramente se aproveitam do processo de
desenvolvimento de seus planos de marketing percebem-no como algo continuo,
que nao se encerra com a apresentacdo ou o envio de um documento. Essas
empresas véem seus planos como instrumento de reflexdo e aprendizado, e o
utilizam de maneira realista e pragmatica para balizar sua agdo no mercado.
Buscam, ainda, de forma delineada, compreender a complexidade do ambiente

competitivo e desenvolver estratégias claras e objetivas.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

Marketing € o desejo que as pessoas tém para querer melhorar ou
aperfeicoar o padrdo de vida, isto é, elas nunca estdo satisfeitas com o que tém.
Assim, as empresas vao em busca de melhores idéias para atrair a atengdo do
publico alvo.

Marketing conceituado por Lamb Jr.; Hair Jr.; McDaniel (2004, p.6) é o
processo de “planejamento e execugdo da concepg¢do, do prego, promogdo e
distribuicdo de idéias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfagam os
objetivos individuais e das organizagdes’.

De acordo com Cobra (1992, p.34), marketing é o processo de planejamento
e execucgao “desde a concepgao, apregamento, promogéo e distribuicdo de idéias,
mercadorias e servigos péra criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e
organizacionais”.

“Segundo Kotler (1998, p.27), marketing “é um processo social e gerencial
pelof‘ qual individuos e grupos obtém o0 que necessitam e desejam através da
criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

\ Conforme Semenik; Bamossy (1995, p.3), marketing “é uma atividade de
negoécio complexa e integrada, responsavel por decisdes relacionadas com projeto,
preco, comunicac¢ao e distribuigdo de produto”.

De acordo com Rocha; Christensen (1999, p.15), marketing “é uma fungéo
.gerencial que busca ajustar a oferta da organizagdo a demandas especificas o
“mercado, utilizando como ferramental um conjunto de principios e técnicas”.

Segundo Machline (2003, p.2), marketing é a fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o “clienfe e gera vantagem competitiva duradoura para
empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:
*produto, prego, comunicagéo e distribuicao”.

Conforme Dolabela (1999, p.147), marketing “é o processo de planejamento
de uma organizagdo que busca realizar trocas com o cliente, cada um com
interesses especificos: o cliente quer satisfazer suas necessidades; uma empresa

quer gerar receitas’.
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No atual ambiente empresarial, que é& de extrema competicdo, as
organizagées ndo podem deixar de ficar atentas a esses detalhes tdo importantes a
sua sobrevivéncia. No ambiente econémico nunca é tarde lembrar que 0 sucesso
empresarial advém da total orientagdo da organizagdo para o mercado (baseada em
analises e estudos), em planejamentos, em gestdo desses planejamentos, da
sintonia que devera existir entre os departamentos e setores, além das pessoas
competentes que estejam comprometidas e motivadas com a sua missao e os seus
objetivos, ou seja, planejando o marketing a empresa podera fazer investimentos
com mais seguranga, combinando os objetivos com os recursos.

2.1.1 Tipos de Marketing

No mundo atual, o marketing afeta quase todos os aspectos da vida diaria.
Todos os bens e servigos que o cliente consome, as lojas onde compra e o0s
programas de radio e televisdo pagos pelos anunciantes existem em fungédo de
marketing. Mesmo o curriculo vitae faz parte de uma campanha de marketing para
vendé-lo a algum empregador.(Consultoria; www.canuto.adm.br).

De acordo com Sandhusen (2000, p.10) a importancia de marketing na
empresa “é como sistema produtor de receitas, 0 marketing gera a renda que é
administrada pelo pessoal de finangas”. Ao expandir as vendas e suas receitas, o
marketing ajuda a cobrir os custos fixos da empresa, aumentando dessa forma seus

lucros.

Conforme Churchill Jr.; Peter (2003) os tipos de marketing podem ser de:
— Produto (destinado a criar trocas para produtos tangiveis);

-~ Servico (destinado a criar trocas para produtos intangiveis);

— Pessoa (destinado a criar agbes favoraveis em relagcao a pessoas);

— Lugar (destinado a atrair pessoas para lugares);

— Causa (destinado a criar apoio para idéias e questdes ou a levar as
pessoas a mudar de comportamento socialmente indesejaveis);
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— Organizagdo (destinado a atrair doadores, membros, participantes ou

voluntarios).

2.2 Plano de Marketing

O plano de marketing € uma maneira de saber como esta a empresa através
de pesquisas relacionadas com os concorrentes, funcionarios e oportunidades. Na
maioria, os planos de marketing cobrem o periodo de um ano, mas tém alguns que
envolvem mais de um ano. Algumas empresas levam seus planos a sério, porém
outras véem como simples papel (sem valor).

O plano de marketing é a estratégia para cortejar os clientes. Ele se baseia
em ouvir e reagir ao que os clientes dizem.

Como as prioridades de um consumidor estdo sempre mudando, um plano de
marketing deve mudar com eles. Durante anos, a sabedoria convencional era
“preparar um plano de marketing de cinco anos e revisa-lo a cada ano”. Mas, as
mudangas acontecem muito mais rapidamente do que ha vinte ou até mesmo dez
anos. Por essa razdo, os autores recomendam que a empresa prepare um plano de
marketing de trés anos e faga a revisdo a cada trés meses. As revisoes freqlentes
permitem que as empresas identifiquem os problemas potenciais e as oportunidades
antes de seus concorrentes.

[{JFr4

Para Machline (2003,p.476), o plano de marketing “¢ um documento
estratégico corporativo por meio do qual diversos fatores sdo considerados e
sintetizados, alternativas sao avaliadas e decisbes sdo tomadas”.

Conforme Las Casas (1999, p.18), plano de marketing “é toda relagéo
produto/mercado, que em conjunto com os outros planos taticos, forma o plano
estratégico”.

De acordo com McCarthy; Perreault Jr. (1997, p.47) plano de marketing “é o
documento escrito de uma estratégia de marketing que contém um cronograma
detalhado de sua implantagao’.

Segundo Westwood (1997, p.12) pléno de marketing € 0 documento que
formula “um plano para comercializar produtos e servigos, devendo conter detalhes
dos concorrentes inclusive suas vantagens e desvantagens, potencialidades e

fragilidades”.
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Para Semenik; Bamossy (1996, p.61), plano de marketing “¢ 0 documento
que orienta os esforgos de marketing de uma empresa”.

De acordo com Cobra (2003, p.50) toda estratégia de marketing precisa
apresentar “programas detalhados de agao, recursos a serem alocados por area de
atividade e regidao, e devem conter indicadores de desempenhos a serem
alcangados’.

Segundo Dolabela (1999, p.150), o plano de marketing “deve identificar as
oportunidades de negécios mais promissoras para a empresa e esbogar como
penetrar em mercados identificados, como conquista-los e manter posi¢des”.

Conforme Persona (www.mariopersona.com.br), com o plano de marketing

a empresa tera como identificar seu mercado-alvo (conhecer os
seus clientes e criar produtos e servicos que atendam as suas
necessidades); identificar seus concorrentes (seus pontos fortes e
fracos, e o rumo que estdo tomando, pra desenvolver uma
estratégia de sucesso competitivo); identificar oportunidades (para
criar novos produtos e servigos inéditos, baseados nos anseios do
mercado.

Atualmente, o plano de marketing € uma ferramenta muito importante, tendo
em vista que estd muito dificl manter uma empresa no mercado altamente
competitivo, bem como acompanhar as estratégias dos concorrentes. Assim, o plano
de marketing expde, em niveis de maior ou menor grau, as ag¢des a serem

realizadas por determinada empresa para que alcance de seus objetivos.

2.2.1 Tipos de Plano de Marketing

Para Churchill Jr.; Peter (2003, p.86), o plano de estratégia organizacional

envolve

O planejamento estratégico (atividades que levam ao
desenvolvimento de uma miss&o organizacional clara, bem como de
objetivos e de estratégias que possibilitem o alcance desses
objetivos); o planejamento tatico (criagdo de objetivos e estratégias
destinados a alcangar metas de departamentos especificos ao longo
de uma intervalo de tempo médio); o planejamento operacional (
criagdo de objetivos e estratégias para unidades operacionais
individuais ao longo de um curto intervalo de tempo).

Existem diversos tipos de plano de marketing, variando de acordo com a

concep¢gao dos autores em estudo.
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Para Las Casas (1999, p.37), o plano de marketing pode ser: “completo - é o
plano global da empresa, enquanto o plano basico refere-se a mercados delimitados
e/ou a empresas que comercializam apenas um produto”.

Em uma grande empresa moderna o plano de marketing é dirigido para o
consumidor (Sandhusen, 2000). Muitos planos de marketing sdo formulados todos
0s anos para produtos em uma variedade de estagios de demanda, alguns caindo,
alguns plenos, outros irregulares e assim por diante. Juntos esses planos compdem
o programa de marketing da empresa. Esse autor enfatiza que, ao desenvolver e
implementar esses planos, uma distingéo é feita entre estratégias de marketing (que
€ um plano longo de prazo que descreve como 0 mercado-alvo e 0 composto de
marketing serdo reunidos), e taticas (sado planos a curto prazo desenhados para
ajudar a implementar esses planos a longo prazo).

Os tipos de plano segundo Westwood (1997, p.29-31) séo:

- Plano completo - a estrutura completa seria apropriada para o plano
global de marketing da empresa e outros planos de marketing mais
importantes.

-~ Plano basico - nédo seria usual incluir a informagao sobre os orcamentos e
o demonstrativo de resultados consolidado em todos os planos pequenos.

— Plano histérico - este € uma avaliagdo da posi¢do atual. Pode ser usado
como a primeira etapa na preparagéo de um plano global de marketing ou
pode ser preparado para uma serie de produtos diferentes a fim de se
decidir qual deles tem o maior potencial de crescimento.

— Plano para o novo produto- ndo existem dados histéricos de venda, mas
havera certos dados relativos aos produtos dos concorrentes. Para novos
produtos é ainda mais importante que a informagéo sobre orgamentos
seja mostrada e, quer seja numa segéo separada ou n&o, uma justificativa
completa das razoes para introdugdo do novo produto deve ser incluida

em algum lugar do plano.

2.2.2 Etapas do Piano de Marketing

Para elaborar um plano de marketing & importante direcionar-se mediante um

dos modelos apresentados pelos autores a seguir:
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Modelo 1 - O processo de planejamento estratégico de negécios, de acordo

com Kotler (2000, p.98), pode ser estruturado conforme Figura 1 a seguir:

Misséo do
negocio

Figura 1 - Etapas do Planejamento Estratégico de Marketing

Anélise do
ambiente interno
™| (forgas e fraquezas) ™

Formulagéo Formulagéo Formulagéo
de

metas > estratégias programas e controle

Analise do
ambiente externo
lp| (oportunidadese | |
ameagas)

[y

Fonte: KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. 10 ed. Sdo Paulo: Prentice Hall,2000.

Modelo 2 - De acordo com Semenik; Bamossy (1995, p.61), as etapas

envolvidas no plano de marketing séo:

Andlise da situagéo (avaliagdo do ambiente externo e identificagdo do
mercado-alvo);

Levantamento de oportunidades e ameacgas (fatores do mercado e os
fatores da empresa);

Identificagcdo de objetivos (volume de vendas, lucro total e margem do
lucro, participagdo no mercado);

Estratégias (produtos, preco, comunicagao e distribuicdo. Para que um
plano de marketing funcione, todas as pessoas dentro da companhia
devem compreender a mensagem e trabalhar de forma cooperativa
para estabelecer um método que faga com que essa mensagem
chegue ao publico);

Metas (para alcangar as metas & preciso o envolvimento de toda a
equipe da empresa).

Execugéo: o componente final de um plano de marketing integrado é a
fase de implementacéo. E ai que entra o orcamento. A quantia que a
empresa precisara gastar depende das metas estabelecidas. Como
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qualquer outro investimento, o marketing requer paciéncia,
perseveranga e comprometimento, caso se queira colher frutos.
Embora nem todas as empresas pensem suficientemente a frente para
compreender os multiplos ganhos advindos do plano de marketing, aquelas que n&o
adotam iréo, em dltima andlise, encontrar dificuldades em definir, gerenciar e
acompanhar as estratégias para manter-se no mercado globalizado.

Modelo 3 - Os trés componentes de um plano de marketing de acordo com
Nickels e Wood (1999, p.414) sdo as metas organizacionais, as estratégias e a
implementag¢&o e monitorizagéo, conforme Figura 2 a seguir:

Figura 2: Os trés componentes de um plano de marketing

XOVDOTQO®O®T

Fonte: NICKELS, W.; WOOD, Marian. Marketing: relacionamentos, qualidade, valor. Rio de Janeiro: LTC, 1999,
p. 414.

Modelo 4 - Detalharemos a seguir um plano de marketing em todas suas
etapas, conforme Kotler disponivel em www.compos.com.br/~eduardo/PLANO.html.

O plano proposto consiste em um breve resumo, com as principais metas e
recomendagdes, direcionando a administragdo da empresa com o propdsito de uma
rapida avaliagdo, de modo que haja um conhecimento prévio do objetivo pré-
estabelecido das metas a serem seguidas e da forma mais viavel para uma
realizacdo objetiva e acima de tudo satisfatério.

|.Situagéo atual de marketing - A empresa deve determinar ndo apenas quais
necessidades servir mas também as necessidades de quem servir. A maior parte
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dos mercados € grande demais para que uma empresa possa fornecer todos os
produtos e servigos necessarios a todos os compradores naquele mercado. Precisa-
se de alguma delimitagdo de recursos, sendo assim, precisa selecionar mercados-
alvo.

Il. Analise das Oportunidades - A oportunidade de marketing da empresa é
uma area de importante acdo em que a mesma desfruta de uma vantagem
diferencial.

Ill. Objetivos - Os objetivos como planos permanentes significam a razdo de
ser da empresa e para onde devem convergir todos os esforgos. E as metas dentro
dos objetivos sédo os alvos especificos a serem alcangados. Todos os demais planos
tém como condi¢do de premissa fundamental o objetivo. Objetivos vagos ou mal
anunciados podem acarretar falas fatais na definicdo de politica, de estruturas e de
estratégias. E a avaliagdo do desempenho da empresa mede-se através da
consecucao de seus objetivos e propdsitos. O objetivo tem-se tornado instrumento
de medigdo da eficacia da aplicagdo de recursos humanos, fisicos e financeiros na
empresa. O objetivo compde-se de trés elementos: O atributo especifico escolhido
como medida de eficiéncia; A meta é o valor especifico na escala que a empresa

procura atingir; O padréo de escala em que o atributo € medido.

IV.Estratégica de Marketing - A estratégia de marketing apresenta a
abordagem ampla de marketing que sera usada para atingir os objetivos do plano,
ela é fundamental no processo. Uma estratégia de marketing pode ser elaborada
para o estagio de introducdo de um produto novo, no estagio de crescimento, no
estagio de maturidade e no estagio de declinio do produto.

V. Programas de Agdo - A estratégia representa as forgas amplas de
marketing para atingir os objetivos do negécio. Para cada item da estratégia
mostrado no tépico anterior deve ser elaborado um programa de agao respondendo
as seguintes perguntas, vamos considerar como exemplo um programa de agao

para promog¢ao de vendas :

- O que sera feito? - Descrever detalhadamente quais tarefas e agdes seréo
executadas, por exemplo, promogdes junto a revendedores ou
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consumidores, concursos, stands de vendas em grandes magazines,

sorteios, etc.

- Quando sera feito? - Definir datas, ou seja estabelecer periodo da

promogao, justificar por que a escolha daquele periodo.

- Quem fara? - Definir os responsaveis pela agaol/tarefa, por exemplo, a
forca de vendas de uma determinada regido que sera coordenada pelo
gerente regional em conjunto com equipe de marketing e P&D.

- Quanto custara? - Detalhar os custos previstos com a agio/tarefa e

justificativas.

- Qual o resultado projetado? - Projetar vendas em volume financeiro,
unitario por produto, abater custos e projetar o resultado (a seguir).

VI. Demonstragdo de Resultado Projetado - Em paralelo ao plano de agéo é
necessario que a empresa constitua um orgamento de apoio, ou seja, uma proje¢ao
da receita, do custo total e lucro resultante, que consiste em um confronto entre
receita, com vendas e servigos, e despesas, com custo de produgdo, distribuicido e
marketing, com a finalidade de um prévio conhecimento do resultado final, que em
outras palavras, &€ o lucro esperado em harmonia com a satisfagdo do consumidor
final. Uma vez o confronto analisado, a empresa fara os ajustes necessarios, de
modo que o projeto seja o mais lucrativo possivel sem alterar a qualidade
inicialmente discriminada. Apés a aprovagdo da alta administracdo, 0 orgamento
sera a base para desenvolver planos e programagdes para compra de materiais,
producdo, recrutamento de funcionarios e opera¢des de marketing. E de suma
importancia que os dados usados na proje¢cao sejam em fiel valor de mercado, de
modo que o or¢amento projetado esteja compativel com a realidade e dessa forma
obtenha-se o resultado final satisfatorio e anteriormente definido.

VII. Controle de Marketing - A ultima seg¢do do plano delineia os controles
para monitorar o desenvolvimento do plano. O acompanhamento é feito
periodicamente (pode ser més a més, a cada trimestre...), assim a empresa pode
analisar o0 andamento do projeto, monitorando os fatos positivos e negativos e
fazendo ajustes no percurso quando necessario. E importante existirem planos de

contingéncia prontos para servirem como antidotos em acontecimentos imprevistos
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como greves, guerra de pregos, langcamentos de novos produtos pela concorréncia,
assim a empresa e sua equipe estardo prontos para enfrentar possiveis dificuidades.
O controle de marketing é a seqliéncia natural do planejamento de marketing.

Modelo 5 - As partes do plano de marketing, de acordo com Machline (2003,
p.481), sao:

Paginas de apresentacéo - folha de rosto, indice ou sumario, introdugao;

Descrigdo geral da situagcdo atual de mercado - panorama geral da coleta
de dados e sua interpretagao.

- Objetivos - exposi¢do numa unica frase de cada estratégia principal e dos
resultados esperados.

- Estratégias - como alcangar os objetivos, mercado-alvo, posicionamento,

quatro Ps.

- Implementagéao - recursos e responsabilidades, avaliagdo, demonstrativos

financeiros.
- Andlises - apéndices que mostrem dados e os seus significados.

- Resumos - versdes sintetizadas do plano como um todo: resumo executivo

e resumo final.
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Modelo 6 - O esbogo de um plano de marketing, de acordo com Stevens et al
(2001,p.14), compreende as seguintes etapas descrita na Figura 3:

Figura 3 - Etapas do Plano de Marketing

Fonte: STEVENS, Robert;e talli. Planejamento de marketing: guia de processo e aplicagdes praticas. Sdo
Paulo: Makron Books, 2001.

Modelo 7 - Os passos do plano de marketing para Las Casas (1999) podem
ser visualizados nas figuras 4 e 5 a seguir:

— Andlise ambiental - o primeiro passo para realizar um plano de marketing
é fazer uma analise ambiental. Ha necessidade de definir qual a situagédo
atual para estabelecer uma estratégia em sintonia com as tendéncias
atuais e futuras. Essa parte do diagndstico € muito importante e simples;
depende apenas de informagdes atualizadas. As fontes para esta etapa
sdo noticias de jornais, revistas, boletins, palestras, enfim tudo o que pode
ser citado como fonte de informacgéo;

- Anélise de pontos fortes e fracos - esse procedimento resume-se numa
analise subjetiva dos diferentes recursos da organizagdo em relagdo aos
principais concorrentes, observando os aspectos positivos e negativos;
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Objetivos - sdo como uma bussola para o administrador. Ha necessidade
de se determinar os objetivos como passo inicial do processo de
planejamento, pois somente assim sera possivel determinar uma
estratégia adequada e adaptada as diferentes situagdes. Os objetivos sdo
decisdes de extrema importancia. Nessa etapa da determinagéo de
objetivos, o planejador devera analisar as informagdes que foram
levantadas na analise ambiental e na determinacdo de ameagas e

oportunidades.

Estratégia de Marketing - usa-se as informagdes coletadas e os objetivos

determinados para desenvolver 0s passos seguintes:

Publico-alvo - quem a empresa quer atingir? Homens, mulheres,

criangas? Classe A, B, C ou D?

Posicionamento - & a ’“personalidade” do produto ou objeto de
comercializagdo. E a posigdo que a empresa deseja ocupar na mente do
cliente.

Figura 4 - Modelo A - Plano de Marketing

1. Anélise Ambiental

1.1 Mercado

1.2 Concorréncia

1.3 Ameacas e Oportunidades

1.4 Pontos Fortes e Fracos

2. Objetivos

3. Estratégia de Marketing

3.1 Publico Alvo

3.2 Posicionamento

3.3 Produto

3.4 Prego

3.5 Distribuicéo

3.6 Promogéo

4. Plano de Agao

ls. Projegao de Vendas ou lucro




Figura 5 - Modelo B - Plano de Marketing

1. Analise Ambiental

a- A Empresa

b- Analise da Situagéo

c- Missdo da Empresa

d- Objetivos

Estratégias

f- Diferencial de Servigos

2. Pesquisa de Mercado e Suposigdes

la- Visdo Geral do Mercado

b- Segmentos de Mercado

3. Analise Competitiva

ja- Participagdo no mercado

b- Posicdo Competitiva do mercado

ic- Posicionamento e Prego

d- Promogéo e Propaganda da Concorréncia

l4. Oportunidades de Mercado

ls. Segmentos e Objetivos

P. Estratégia de Marketing

la- Estratégia de Vendas

b- Preco

c- Estratégia de Servigos

d- Promog&o e Propaganda

le- Previsdo de Vendas e Lucros

f- Orgamento de Marketing

g- Propaganda

F\- Telemarketing

i- Métodos de Vendas

7. Controle

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing para micro e pequena empresa.
Séo Paulo: Atlas, 1999, p. 137-153.
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Modelo 8 - O plano de marketing € um dos produtos mais importantes do
processo de marketing; sdo compostos de varias seg¢des, como a listada na figura 6

a seguir, conforme Kotler (1998).

Figura 6- Conteudo de um Plano de Marketing

| -Sumario executivo e indice de contetido Apresenta uma breve visdo do plano proposto.

Il -Situacdo atual de marketing Apresenta dados histéricos relevantes sobre o
mercado, produto, concorréncia, distribuigéo e
macroambiente.

Il -Anélise de oportunidades e assuntos Identifica as principais ameacas/oportunidades,
forcas/fraquezas e assuntos relativos ao produto.
VI- Objetivos Define as metas financeira e de marketing do plano
em termos de volume de vendas, participagdo de
mercado e lucro.

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

VI- Programas de agéo Apresenta programas de marketing especiais
preparados para atingir os objetivos do negocio.

VIl- Demonstracéo de resultado projetado Prevé o resultado financeiro esperado do plano.
VIlI- Controles Indica como o plano seré monitorado.

Fonte: KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998, p. 100.

Modelo 9 - De acordo com Nickels; Wood (1999), um plano de marketing

pode ser descrito em nove etapas, conforme figura 7 a seguir.
1. Descrever a empresa - deve incluir no minimo:
— O propésito da empresa (misséo);

- Para quem a empresa fornece os seus produtos ou servigos (publico-

alvo);

- O que a empresa fornece a esses consumidores (produtos).
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2. Analisar o mercado - deve ser feita por (quase) todas as pessoas que
trabalham na empresa. Em uma empresa menor, 0s gerentes principais
podem possuir diversas pegas desta se¢do. Em uma organizagéo maior, pode
ser necessario trazer as idéias e dados disponiveis de outros departamentos,
tais como logistica, inteligéncia competitiva, pesquisa e desenvolvimento, e a
fungdo responsavel pelo controle de qualidade ou garantia da qualidade.
Juntos, estes grupos podem cobrir as seguintes areas:

— Os mercados-alvo;

-~ Conhecimento do cliente;

— Identifique de forma clara as alternativas que o seu cliente possui;
— Conhecer a concorréncia;

-~ Descrever o ambiente.

3. Estratégia de marketing - consiste no que a empresa oferece aos seus

clientes e no prego que cobra.

4. O marketing e as organizagdes de venda - o elemento mais
freqientemente esquecido nos negécios € algo que normalmente as
empresas relegam para o departamento de pessoal ou de recursos humanos

(as pessoas). Elas sdo aquilo que fazem com que tudo seja possivel.

5. Receitas e despesas — a empresa ira projetar as receitas que o plano ira
produzir. Isto normalmente é calculado através da avaliagdo do valor e na
determinagdo do valor em unidade monetaria da participagdo daquele(s)
mercado(s).

6. Questbes gerenciais - representa a chance de fazer com que a
administragédo saiba qual é o objeto da preocupag¢éo da empresa.

7. Resumo executivo - como a maior parte dos principais lideres na empresa
deseja uma referéncia rapida, € melhor incluir um resumo executivo de uma

pagina que abranja:

— Os objetivos da organizacéo;
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— As necessidades orgcamentais;
— As projegdes de receitas;
- As questdes gerenciais criticas.

8. Vender o plano - Vender o plano é tao importante quanto escrevé-lo. Caso
contrario, ninguém tera o plano, a ndo ser quem o elaborou. A idéia é
transforma-lo em um instrumento que ajude a empresa a andar para a frente.
E para isto & necessario que a empresa transforme o maior nimero possivel

de pessoas em embaixadores do esforgo de marketing.

9. Avaliar/Renovar - uma vez que a empresa tenha apresentado o plano e que
as pessoas o tenham compreendido, deve-se continuar a trabalhar nele e
trocar informagdes sobre o andamento do plano.

Figura 7- O Plano de Marketing em nove passos

1. Descricdo do |,

Negécio
2. Anélise do Mercado 9. Avaliar/Renovar
3. Estratégia de 8. Vender os Planos
Marketing
4. Organizagao de 7.Resumo Executivo
Vendas & Marketing
5. Receitas/Despesas 6. Questdes Gerenciais
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Fonte: NICKELS, W.; WOOD, Marian. Marketing: relacionamentos, qualidade, valor. Rio de Janeiro:
LTC, 1999, p.417.

Modelo 10 - Para o mundo virtual existem 10 etapas do plano de marketing
sdo elas:

1- Ambiente Mercadolégico - posicionamento da empresa na WEB,
identificacdo de novas oportunidades e ameacgas, andlise da concorréncia,
estratégias e publico-alvo.

2- Contetdo - definir se o website ira utilizar contetido préprio, de parceiros ou
terceirizado; definir se este contelido sera fechado, aberto ou pago; definir formatos,
abrangéncia, periodicidade e outras possibilidades.

3- Servigos - definir que servigos a empresa ira oferecer no WEBsite; verificar
a disponibilidade para implanta¢do dos servigos (financeira e rh); definir a forma, os
objetivos e como implanta-los corretamente.

4- Comunidades - segmentar em grupos o mercado que a empresa atua,
criando um DataBase Marketing personalizado para desenvolver acdes
segmentadas e identificadas com cada grupo, dentro da percepgdo/areas de
interesse deste mercado.

5- Parcerias - definir areas de interesses comuns, objetivos, formas de
atuagao, medigao de retorno, etc.

6- Publicidade - definir que forma a empresa ira divulgar o website. Seja
através de publicidade on-line ou off-line; definir os formatos que serdo adotados;

Identificar sites potencias para publicidade e como medir o retorno desejado.

7- Estratégias de Marketing Digital - analisar as possibilidades e ag¢bes
disponiveis (marketing direto, afiliagao, viral, de afinidades, de infiltragdo, etc...) que
podem ser implantadas no website; definir as agdes que serdo implementadas

(formato, periodicidade, publico-alvo, etc).

8- Comunicagao - definir quais as formas de comunicagdo com 0 mercado
(prospects, clientes, fornecedores, parceiros, imprensa, etc...); definir que agbes
serdo utilizadas nesta comunicagao (criagdo de marca virtual, newsletter - formato,
periodicidade, areas, tépicos) e o uso do e-mail marketing nas mais variadas formas.
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9- Campanhas de Fidelizagdo - definir e desenvolver agbes visando fidelizar
os clientes ja conquistados.

10- Ferramentas - definir que ferramentas serdo utilizadas para o
desenvolvimento do Plano de Marketing Digital (DataBase Marketing, Newsletter, E-
Mail Marketing, medicdo e analise da audiéncia, publicidade, mecanismos de
buscas).

Assim, observamos que existem diversas formas e modelos para elaborarmos
o plano de marketing para uma empresa, independente do tipo de porte, tendo em
vista que essa &€ uma ferramenta indispensavel para as empresas que querem
manter-se no mercado globalizado e altamente competitivo. Neste trabalho, optamos

pelo modelo B de Las Casas.
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3. METODOLOGIA

Método é “a técnica de ensino de qualquer disciplina”, segundo Saconni
(1999, p.455).

Para Houaiss; Villar (2001, p.1910) método “é o conjunto de regras e
principios normativos que regulam o ensino ou a pratica de uma arte. Maneira
sensata de agir”.

De acordo com Nascentes (1988, p.415), método “é o modo ordenado de

proceder para se alcangar um resultado determinado’.

3.1 Tipo de Pesquisa

Para Vergara (1998, p.44), o critério basico dos tipos de pesquisa estao assim
apresentados:
a) Quanto aos fins, uma pesquisa pode ser: exploratéria, descritiva, explicativa,
metodolégica, aplicada e intervencionista;
b) Quanto aos meios de investigagdo, pode ser: pesquisa de campo, pesquisa
de laboratério, telematizada, documental, bibliografica, experimental, ex post
facto, participante, pesquisa-a¢do e estudo de caso’.

Para realizar este trabalho optamos pelo tipo de pesquisa exploratério.

Pesquisa exploratéria, conceituada por Gil (1996, p.45), é a que “tém como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses”. Pode-se dizer que esta pesquisa tem como
objetivo principal o aprimoramento de idéias ou descoberta de intuigbes. Seu
planejamento &, portanto, bastante flexivel, de modo que possibilite a consideracao
dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado. Na maioria dos casos, essas
pesquisas envolvem: levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisados.

A investigacdo exploratéria, de acordo com Vergara (1998, p.45), é realizada
em area na qual “ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado por sua
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natureza de sondagem, nao comporta hipéteses que, todavia, poderdo surgir
durante ou ao final da pesquisa”.

Para Saméra; Barros (2002, p.29) os estudos exploratérios tém como
principal caracteristica “a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e neles
procura-se obter um primeiro contato com a situag&o a ser pesquisada ou um melhor
conhecimento sobre o objeto em estudo levantado e hipéteses a serem
confirmadas”. Os estudos exploratérios sao realizados a partir de dados secundarios
(j& disponiveis); conversa informais com pessoas especializadas no assunto de
interesse e estudos de casos selecionados, em que se incluem também pesquisas ja
realizadas.

A pesquisa exploratéria, conforme Mattar (1999, p.80), “visa prover o
pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em
perspectiva’.

Segundo Aaker; Kumar; Day (2001, p.94) a pesquisa exploratéria é usada
quando “se busca um entendimento sobre a natureza geral do problema, as
possiveis hipéteses alternativas e as variaveis relevantes que precisam ser
consideradas”.

Para Malhotra (2001, p.106), a pesquisa exploratdéria tem como objetivo
“‘explorar um problema ou uma situagdo para prover critérios e compreensao’. A
pesquisa exploratoria pode ser usada para qualquer das finalidades abaixo:

— Formular um problema ou defini-lo com maior precisao;

~ Identificar cursos alternativos de agao;

— Desenvolver hipbteses; Isolar variaveis e relagbes-chave para exame
posterior,

—~ Obter critérios pra desenvolver uma abordagem do problema;

— Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores’.

O meio de investigagdo adotado neste trabalho foi 0 estudo de caso. Para Gil
(1996, p.58), o estudo de caso é caracterizado pelo “estudo profundo e exaustivo de
um ou de poucos objetos, de maneira que permita 0 seu amplo e detalhado
conhecimento”, tarefa praticamente impossivel mediante os outros delineamentos

- considerados.
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Atualmente, o estudo de caso é adotado na investigagdo de fendmeno das
mais diversas areas do conhecimento.

Segundo Vergara (1998, p.47) o estudo de caso “é o circunscrito a uma ou
poucas unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto,
uma empresa, um érgéo publico, uma comunidade ou mesmo um pais”’. Tem carater

de profundidade e detalhamento, podendo ou n&o ser realizado no campo.

3.2 Universo e Amostra

De acordo com Vergara (1998, p.48), o universo da pesquisa “estara referido
aos grupos diretamente envolvidos na formulagdo, implementagéo e analise da
adogao de propriedades municipais por empresas, além de usuarios”.

O universo deste estudo envolveu 99 alunos concluintes dos cursos de
Administragdo com Habilitagdo em Marketing e Sistemas de Informagéo da FARN.

A amostra é uma parte do universo (populagédo), escolhida segundo algum
critério de representatividade (Vergara, 1998). Existem dois tipos de amostras:

-Probabilistica aqui destacada como aleatéria simples, a estratificada e a por

conglomerado;

-Nao probabilistica, destacam-se aqui aquelas selecionadas por
acessibilidade e por tipicidade.

Neste trabalho, utiizamos a amostra aleatéria simples, a qual constou de 49
alunos concluintes dos cursos de Administragdo com Habilitagdo em Marketinge 19
alunos do curso de Sistemas de Informacdo da FARN, representando 49,5% do

universo, tendo 95% de confianga em seu resultado.

3.3 Coleta de Dados

De acordo com Samara; Barros (2002, p.64) “os métodos de coleta de dados

determinam a maneira como os dados seréo obtidos no projeto”.
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Segundo Aaker; Kumar; Day (2001, p.99) “quando se projeta uma pesquisa,
existe uma ampla variedade de métodos de coleta de dados a serem considerados,
seja de forma individual ou combinada’. Eles podem ser classificados em:

~ Dados primarios: sdo coletados especialmente para determinada
pesquisa.

- Dados secundarios: ja estdo disponiveis, uma vez que ja foram
coletados para algum outro propésito além da solugdo do presente
probiema.

Para Malhotra (2001) a coleta de dados envolve uma forga ou equipe de
campo que opera no campo, como no caso das entrevistas pessoais, por telefone,
pelo correio ou eletronicamente. A seleg&o, o treinamento, a supervisdo e avaliagéo
adequadas da for¢ca de campo ajudam a minimizar erros de coleta de dados.

Neste trabalho optamos pela coleta de dados do tipo inquérito ou contato

pessoal.

Inquérito ou contato pessoal, conforme Samara; Barros (2002, p.65), “é o
método de coleta de dados mais largamente utilizado em pesquisa de marketing”,
pois com ele se obtém o maior nimero de informagdes possivel do entrevistado,
embora haja sempre uma caracterizagdo da artificialidade da situagdo e possivel
influencia do entrevistador sobre o entrevistado. Os projetos efetuados a partir de
inquérito pessoal exigem um planejamento minucioso dos trabalhos de campos,
assim como selegdo cuidadosa de entrevistadores e treinamento especifico para
evitar distorgdes decorrentes do preenchimento inadequado de questionarios ou

falhas de interpretacao.

O instrumento utilizado para coleta de dados neste trabalho foi 0 questionario
com perguntas fechadas. A coleta foi realizada pessoalmente pela pesquisadora e

diretamente aplicada aos entrevistados.

Conforme Vergara (1998, p.52), o questionario “caracteriza-se por uma série

de questdes apresentadas ao respondente, por escrito”.

Para Carvalho e Nascimento (1999, p.21), o questionario tem, como
vantagem, “atingir simultaneamente um contingente muito grande de informantes.



36

Deve apresentar clareza em todos os itens, facilitando o entendimento do informante

para uma resposta que atenda aos objetivos”.

Segundo Cobra (2003, p.193), o questionario “ndo deve ser um simples
roteiro de questdes, mas deve, efetivamente, ajudar o entrevistador a explanar e
indagar corretamente acerca do que esta sendo investigado”.

Questionario, de acordo com Malhotra (2001, p.274), é a “técnica estruturada
para coleta de dados, que consiste de uma série de perguntas ( escritas ou verbais),

que um entrevistado deve responder”.

3.4 Tratamento e Analise dos Dados

Os dados foram organizados e apresentados em tabelas e graficos realizados

através dos programas computacionais Excel e Word e analisados de forma descrita

para posteriores conclusoes.




37
4. ANALISE DOS DADOS

A pesquisa de marketing foi realizada e aplicada pela autora desta monografia
no periodo de 29/05 a 20/06/2004, no horario das 18h30min as 22h15min. no hall
das salas de aula do Bloco Saturno na FARN.

A entrevista foi realizada com 49 alunos concluintes dos cursos de
Administragdo com Habilitagdo em Marketing e Sistemas de Informagéo da FARN,
por tratar-se de clientes potenciais para a empresa Ponto Criativo.

A grande dificuldade encontrada foi a falta de disponibilidade, por parte de
alguns entrevistados, para responder o questionario.

Os dados foram analisados quantitativamente com uso de recursos
computacionais - Excell 2000. Os graficos e as tabelas apresentados tem o objetivo
de proporcionar uma melhor visualizagdo na organizacdo e andlise dos dados
coletados.

A andlise esta subdividida em 2 etapas: a) perfil € b) habitos de consumo dos

entrevistados.
a) Perfil dos Entrevistados

A pesquisa apresentou, de acordo com o grafico 1, que a maioria dos
entrevistados pertence ao sexo feminino (61%), observando-se assim o crescimento

do nimero de mulheres buscando a qualificagdo profissional.

Gréfico 1 — Distribuigdo por sexo

o Feminino

m Masculino

Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004
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Verificou-se, no grafico 2, que o estado civii que predomina entre os
respondentes é solteiro (75%), 23% séo casados e apenas um percentual de 2%
séo divorciados.

Grafico 2 - Distribuigdo por estado civil

Casada

B Solteira
ODivorciada
OViava

Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004

Quanto a faixa etéria dos entrevistados percebemos, o grafico 3 a seguir, que
tratam-se de jovens (58%) entre 20 a 25 anos , sendo que 42% estdo na faixa de 26
a 45 anos.

Grafico 3 — Distribuigdo por faixa etaria
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De acordo com o grafico 4 a seguir, percebe-se uma expressiva
representatividade da renda familiar na faixa entre 5 a 12 salarios minimos (64%).



Grafico 4 — Distribuicdo por renda familiar
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Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004

Revela-se, no grafico 5, que ha uma grande concentragdo de entrevistados

residindo na zona sul da cidade do Natal (60%) nos bairros de Nova Parnamirim,
Cidade Satélite, Ponta Negra, Candelaria, Nedpolis, Mirassol e Capim Macio, sendo

este ultimo o bairro onde esta localizada a empresa Ponto Criativo.
__ Gréafico 5 — Distribuicdo por bairro de moradia
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b) Habitos de Consumo

A pesquisa apresentou, conforme o grafico 6, que os entrevistados costumam
adquirir produtos ou servigos de informatica em lojas de Informatica (68%), sendo a
Miranda Computacéo a empresa mais citada entre os respondentes, pela internet
(20%), em Supermercados (9%) e Outros (3%).

Grafico 6 — Distribuigcdo pelo local de compra

@ Supermercados

o 3% 9%
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Informatica
O Pela Internet

68%

O Outros

Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004

Os principais atributos observados pelos entrevistados ao optarem pelas lojas
de informatica para comprarem produtos e/ou servicos sdo atendimento e prego
(25%), qualidade (16%), localizagdo e prazo (15%) e outros (4%), tais como: a
amizade com os funcionarios, em conformidade com o grafico 7.

Grafico 7 — Distribuigdo segundo os atributos que o fazem escolher a empresa
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Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004
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Verificou-se, conforme o grafico 8, que os servigos de informatica de maior
demanda pelos entrevistados sdo manuten¢édo no computador (26%), website e
multimidia (25%), design grafico (16%) e cartao digital (6%).

Gréfico 8 — Distribuigéo por servigos de maior demanda
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Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004

Quanto aos produtos de maior demanda, conforme o grafico 9, os
respondentes optaram pela placa méae, jogos e memoéria (13%), monitores (12%),
cartuchos e programas (11%), impressora (10%), CD e disquetes (8%).

Grafico 9 — Distribuigdo por produtos de maior demanda
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Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004
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Observou-se que, no grafico 10, as midias mais utilizadas pelos entrevistados
para obterem conhecimento da empresa em que adquirem produtos e/ou servigos de
informatica sdo: radio (22%), faixas, panfletos e TV (16%), jornal (15%) e amigos
(13%).

Gréfico 10 - Distribuigcdo pelas midias mais utilizadas

90 - 22%
80 -
16%
1 16% 16% 15%
70 @ Faixas
60 - 13% E Panfletos
50 - e @ Jornal
O Amigos

M mTVv
30 - @ Radio
20 - O QOutros
10 =) 2%

0 -1 T T T T T ‘

A freg Faixas Jornal TV Outros s esta

assim distribuida: 26% anualmente, 21% semestralmente, 20% semanalmente, 17%
mensalmente e 15% quinzenalmente, de acordo com o grafico 11.
Gréfico 11 — Distribuicdo por frequiéncia de compra de produtos
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@ Semestraimente
20% 1% 26% 0O Mensalmente

O Quinzenal

15% E Semanalmente

0, 21%
17% @ Outros

Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004
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Constatou-se, no grafico 12, que os entrevistados pagam em média pela
aquisi¢ado de produtos de informatica entre R$101,00 a R$300,00 (47%), até 100,00
(29%) e 301,00 a 500,00 (16%).

Grafico 12 — Distribuigao por valor de compra
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Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004

Observou-se, no grafico 13, que a freqliéncia de aquisicdo dos servigos de
informatica ocorre semestralmente (24%), anualmente (22%), semanalmente (21%),

Quinzenal e Mensalmente (15%).
Gréfico 13 - Distribuicdo pela freqiéncia de compra de servigos
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Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004
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Percebeu-se, no grafico 14, que os entrevistados pagam em média pela
aquisicdo de servigos de informatica até R$100,00 (42%), entre R$101,00 a
R$300,00 (37%) e de 301,00 a 500,00 (15%).

Grafico 14 - Distribuigdo por valor de compra
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Para os respondentes, segundo o grafico 15, a forma de pagamento utilizada
para adquirir produtos/servigos de informatica sdo: cartdo de crédito (59%), a vista
(19%), cheque pré-datado (12%) e a prazo (10%).

Grafico 15 - Distribuigédo pela forma de pagamento
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Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004
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Verificou-se, no grafico 16, que os entrevistados costumam ter contato com
anuncios das empresas de informatica através de amigo (49%), jornal (16%), TV
(14%), panfletos (12%) e outdoor (9%).

Gréfico 16 — Distribuicdo segundo a forma de contato com a empresa
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Fonte: Pesquisa direta, maio-junho/2004

Os respondentes informaram, conforme o grafico 17, que o bairro onde
gostariam de encontrar uma loja de informatica seriam Candelaria e Lagoa Nova
(18%), Nebpolis e Ponta Negra (12%), Tirol (10%) e Alecrim (8%).

Graéfico 17 - Distribui¢éo por bairro para opgéo de loja
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5. CONCLUSAO

As empresas para se manterem no mercado altamente competitivo devem
estar preparadas para acompanhar e adequar-se as mudangas na economia, bem
como, conhecer as estratégias que os seus concorrentes estio utilizando para
conquistar e manter clientes satisfeitos.

Alguns autores citados mostram que a elaboragdo de um plano de marketing
expbe, em niveis de maior ou menor grau, as agdes a serem realizadas por
determinada empresa para que ailcance de seus objetivos.

Com os resultados da pesquisa pode-se extrair algumas conclusdes diante
das dimensdes avaliadas.

Na dimensao do perfil dos entrevistados, predominam as mulheres, solteiras,
com idade entre 20 a 25 anos, com renda familiar de 09 a 12 salarios minimos,
residindo no bairro de Lagoa Nova.

Em relagdo aos habitos de consumo, os entrevistados costumam adquirir
produtos ou servigos de informatica nas lojas de informatica e pela internet, esta
segunda apresenta-se como uma op¢ao mais cémoda para os entrevistados. O
preco dos produtos e/ou servigos e o atendimento sdo os principais motivos que
levam os entrevistados a realizarem as compras nas lojas de informatica. A
manuten¢do do computador, o website e 0 multimidia sdo os servigos de maior
demanda, bem como, os produtos mais procurados sdo a placa mae, os monitores e
os jogos. O radio, a tv e os panfletos s&o os tipos de midia utilizadas para identificar
a melhor opgdo de compra, a qual pode ser realizada tanto anualmente quanto
semestralmente para aquisicdo de produtos ou tanto semanaimente quanto
anualmente para a solicitacdo de servicos. Em média, pagam de R$101,00 a
R$300,00 pela aquisicdo de produtos e/ou servigos, utilizando o cartdo de crédito
como a melhor forma de pagamento. O contato através de amigos é o principal canal
de comunicagéo para a conquista de clientes, ou seja, 0 marketing boca a boca. Os
bairros de Candelaria e Lagoa Nova foram sugeridos como novos pontos de
distribuicdo para a comercializagdo de produtos e/ou servigos de informatica devido
ao pequeno numero de concorrentes existentes na regido.

A elaboragao do plano de marketing para a empresa Ponto Criativo levou por
base os resultados obtidos na pesquisa, visando instrumentaliza-la para a mantenga
o mercado. Assim, foi adotado neste trabalho 0 modelo B de Las Casas (1999).
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6. RECOMENDAGAO

PLANO DE MARKETING

1 Analise Ambiental

1.1 A Empresa

O Ponto Criativo € uma empresa do ramo de informatica e estd ha um ano no
mercado de trabalho vendendo produtos e servigos para os consumidores
natalenses. Localiza-se na rua Professor Gerson Dumaresq, 259, Capim Macio -
Natal/RN. A empresa foi fundada com trés sécios e, atualmente, sua equipe é
composta por dois sécios € mais sete funcionarios

1.2 Analise da Situagao
- Ambiente Interno:

Pontos Fortes

Qualidade nos servigos;

Pontualidade na entrega;

Atendimento preferencial e personalizado;
Equipamentos de ultima geragao

Pontos Fracos
e Escassez de mao-de-obra;
e Propaganda é realizada através de amigos.
- Ambiente Externo:
Oportunidades
e Aumento na demanda por produtos e servigos de informatica;
e Cursos de aperfeicoamento profissional oferecidos pelas instituicbes de
€nsino superior.

Ameacas

¢ Instabilidade no prego do dolar,
¢ Aumento do nimero de concorrentes no mercado natalense.
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1.3 Missédo da Empresa
Oferecer produtos e servigos de informatica com qualidade mediante o
atendimento das necessidades e expectativas dos clientes.

1.4 Objetivos
e Conquistar a lideranca do mercado na venda de produtos e servicos de
informatica na zona sul da cidade do Natal;

e Atrair 50 novos clientes no periodo de 120 dias.

1.5 Estratégias
e Manter a equipe da empresa em sintonia com as novidades do mercado de
informatica através de cursos de qualificagéo profissional;
e Cadastrar no banco de dados o perfil dos clientes potenciais;
o Elaborar mala direta para manter os clientes ja existentes e conquistar
clientes potenciais;

Divulgar a empresa nos canais da midia: jornais, revistas especializadas e TV.

1.6 Diferencial de Servigos

Oferecer os servigos de computagao grafica, multimidia, software, webdesign,
disponibilizando uma estrutura moderna com equipamentos de Ultima geragéo,
visando atender as empresas com as melhores técnicas e tecnologias existentes no

mercado.

2 Pesquisa de mercado e Suposigdes

2.1 Visao geral do mercado

O fenémeno da globalizagdo trouxe um grande numero de informagdes,
dados e inovacoes tecnoldgicas que foram bases para a criagédo e transformacgao de
varias empresas no mundo atual, principalmente, na area da informatica. Com o
advento de novos concorrentes, através da diversificagdo dos segmentos de
atuagcdo das empresas de informatica, houve um crescimento nas vendas de
produtos e servigos de 5% a.a. nos ultimos 3 anos. Para a primeira década do
século XXI, o mercado da informatica prevé um crescimento de 7% a.a. nas vendas.
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2.2 Segmentos do Mercado

A empresa optou por focar seus esforcos para o mercado virtual, tendo como

publico-alvo todas as pessoas que necessitem de comunicagdo, tanto na internet
como design grafico.

3 Anélise Competitiva

3.1 Participagdo do Mercado

Estdo atuando no mercado natalense 154 empresas de infarmatica
devidamente registradas na junta comercial. Dentro do segmento em que a Ponto
Criativo optou focar seus produtos e servigos, existem 6 concorrentes diretos, dentre
eles destaca-se a Cabugi. Em média, podemos citar que dentre os 6 concorrentes, a
Cabugi detém a maior fatia do mercado natalense 48%, ficando a Ponto Criativo com
8%, tendo em vista que a empresa é nova no mercado potiguar, e as demais
concorrentes com 44%. Estes percentuais foram obtidos mediante a férmula: total de

produtos/servicos vendidos no més dividido pelo numero de vendas realizadas de

cada concorrente (Las Casas, 1999).

3.2 Posigao Competitiva do Mercado
As 154 empresas de informatica atuam em diferentes segmentos na cidade

do Natal, oferecendo consultoria, assisténcia técnica, cursos e treinamentos,
impressao eletrénica, computagao grafica, projetos e instalagdes, redes, provedores

de acesso a internet, venda e locagdo de equipamentos, datashow, periféricos,

aplicativos e sistemas, suprimentos e moveis.
A Ponto Criativo destaca-se pela oferta de design grafico, multimidia e

webdesign.
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3.3 Posicionamento e Prego

Os pregos dos concorrentes s&0 mais caros que os da Ponto Criativo, tendo
em vista que os primeiros ja se encontram no mercado ha mais tempo e as marcas
Ja estao mais divulgadas entre o publico-alvo.

O posicionamento da Ponto Criativo é ser especialista na oferta de servigcos
de alta qualidade, a pregcos competitivos e com pontualidade para os consumidores
natalenses.

3.4 Promogao e Propaganda da Concorréncia
O maior concorrente do Ponto Criativo é a Cabugi, devido as inimeras

propagandas promocionais na midia impressa, televisiva e na internet.

4 Oportunidades de Mercado

Pode-se observar, através da pesquisa realizada com clientes potenciais, que
0s principais atributos observados pelos entrevistados ao optarem pelas lojas de
informatica para comprarem produtos e/ou servigos sdo o atendimento e o prego
(25%), qualidade (16%), localizagdo e prazo (15%) e outros (4%), tais como: a
amizade com os funcionarios. A Ponto Criativo nao poupara esforcos em
disponibilizar uma equipe cortés, eficaz e competente para atender os seus clientes,
oferecer pregos competitivos e realizar pesquisa de mercado para analisar o
comportamento do consumidor no mercado natalense.

5 Segmentos e Objetivos
Ser a melhor empresa na oferta de servios de webdesign, multimidia e
design grafico na cidade do Natal, esperando ser conhecida como uma parceira na

solugdo de problemas no mercado virtual.

6 Estratégia de Marketing

6.1 Estratégia de Vendas
Disponibilizar funcionarios na empresa, devidamente capacitados, para
atender aos clientes através de contato pessoal personalizado e telemarketing.
Manter atualizado o banco de dados de clientes, identificando as
necessidades e expectativas em produtos e servigos de informatica.
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6.2 Prego

Oferecer pregos competitivos, observados a planilha de custos da empresa,
os precos dos concorrentes e a disponibilidade de pagamento do consumidor. Os
produtos e servigos sdo negociados a vista e parcelado, podendo ser utilizado o
cartao de crédito.

6.3 Estratégia de Servigos
Oferecer servicos de alta qualidade e tecnologia de dltima geragao,
priorizando o atendimento personalizado, rapido e com prazo de entrega pontual.

6.4 Promogéo e Propaganda
Divulgar a empresa nas paginas amarelas da lista telefénica a partir de 2005.
Criar folder institucional para distribuicdo em eventos de informatica na cidade
do Natal.
Apoiar/patrocinar eventos voltados para o publico-alvo.

6.5 Previsdo de Vendas e Lucros
O plano de vendas e lucros prevé uma receita no total de R$120.000,00 para
0 ano de 2005 e o aumento de 5% para 2006 e 2007, conforme tabela 1 a seguir. O
aumento de 5% sera consolidado através da conquista de novos clientes e na
renovagao da for¢a de vendas junto aos clientes ja existentes.
Tabela 1 — Previsdo de Vendas e Lucros

2005 2006 2007
VENDAS (R$) 120.000,00 126.000,00 132.300,00
LUCRO (%) 5% 5,25% 5,51

6.6 Or¢camento de Marketing

Para os anos de 2005, 2006 e 2007 esta previsto um investimento de 2% para
o marketing, conforme a tabela 2 abaixo, correspondendo a 2% do faturamento da
empresa. Segundo Las Casas (1999), entre 1% e 2% é a margem de percentual que

as empresas devem destinar as despesas de marketing.
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Tabela 2 ~ Orcamento de Marketing

2005 2006 2007
Vepdas 40.500,00 41.310,00 42.136,20
Pro-LabPre 35.000,00 35.700,00 36.414,00
Comissdo de 5.000,00 5.100,00 5.202,00
vendas ,
Treinamento 500,00 510,00 520,20
Marketing 2.400,00 2.448.,00 2.496,96
Lista 1.000,00 1.020,00 1.040,40
telefonica
Folder 250,00 255,00 260,10
institucional
Apoio a 1.150,00 1.173,00 1.196,46
eventos

6.7 Telemarketing
A empresa capacitardA um funcionario para realizar o telemarketing,

oferecendo os produtos e servigos da empresa junto aos clientes ja existentes e os

clientes potenciais.

7 Controle
O controle das estratégias, objetivos,
acompanhado por um dos sécios da empresa. A monitoragéo ocorrera mensaimente

métodos e orgamento sera

para avaliagdo dos resultados e realizagdo de ajustes no plano, visando ao

desenvolvimento da Ponto Criativo.
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ANEXO 1

Prezado(a) Senhor(a),

Solicitamos a sua colaboracdo, no sentido de registrar sua opinido a respeito dos aspectos
descritos abaixo, para avaliarmos o comportamento do consumidor que utiliza produtos e/ou servicos
de informatica adquiridos na cidade do Natal/RN.

l HABITOS DE CONSUMO DE PRODUTOS/ SERVIGOS DE INFORMATICA

1) Locais que costuma adquirir produtos ou servigos de informatica:
( )Supermercados ( )Lojas de Informética ( ) Pela Internet () Outros, qual?

2) O que leva vocé a comprar produtos/servicos de informatica no local definido na questao 1?
Assinale em ordem de prioridade de 1 a 3
( ) Pregco ( ) Atendimento ( ) Prazo ( ) Qualidade ( ) Localizagdo ( ) Outros, qual?

3) Caso tivesse a necessidade de comprar hoje produtos/servigos de informatica, qual a primeira loja
que voceé iria de imediato.

4) Que servigos de informatica costuma adquirir. Assinale em ordem de prioridade de 1 a 3.
( ) Design Gréafico ( ) Multimidia ( ) Website ( ) Cartdo Digital Personalizado ( ) Manutencéo de
Computador ( ) Outros, qual?

5) Que produtos de informatica costuma adquirir. Assinale em ordem de prioridade de 1 a 9.
( ) Jogos ( ) Monitores ( ) Impressora ( ) Programas ( ) Memoria ( ) Cartuchos ( )
Placa Mae ( ) CD ( ) Disquetes ( ) Outros, qual? .

6) Como vocé tomou conhecimento da empresa em que vocé adquire produtos/servicos de
informatica. Assinale em ordem de prioridade de 1 a 6.

( ) Faixas ( ) Panfletos ( ) Jornal ( ) Amigos ( ) TV ( ) Radio ( ) Outros,
qual? :

7) Qual a frequéncia que adquirir produtos de informatica. Assinale em ordem de prioridade de 1 a 5
( ) anualmente ( ) semestralmente ( ) mensalmente ( ) quinzenal ( ) semanalmente ( ) outros,
qual?

8) Em media, quanto vocé paga pela aquisicdo de produtos de informatica?
( ) até R$100,00 ( ) R$101,00 a R$300,00 ( ) R$301,00 a R$500,00 ( ) R$501,00 a R$700,00 ( )
R$ 701,00 a R$900,00 ( ) 901,00 21.100 ( ) acima de 1100

9) Qual a frequiéncia que adquirir servigos de informatica. Assinale em ordem de prioridade de 1 a 5.
( ) anualmente ( ) semestralmente ( ) mensalmente ( ) quinzenal ( ) semanalmente ( ) outros,
qual?

10) Em media, quanto vocé paga pela aquisigcdo de servigos de informética?
( ) até R$100,00 ( ) R$101,00 a R$300,00 ( ) R$301,00 a R$500,00 ( ) R$501,00 a R$700,00 ( )
R$ 701,00 a R$900,00 ( ) 901,00 21.100 ( ) acimade 1100

11) Qual a forma de pagamento utilizada para adquirir produtos/servigos de informatica?
( ) avista ( ) cartdo de credito ( ) cheque pré- datado ( ) a prazo ( ) outro,
qual? -

12) Onde costuma ter contato com anuncios sobre produtos/servigos de informatica?
( )TV () Jornais ( ) Outdoor ( ) Panfletos ( ) Através de amigo ( ) N&o Sei

13) Se vocé tivesse que escolher, onde gostaria de encontrar uma loja de informatica. Assinale em
ordem de prioridade de 1 a 8.

( ) Ponta Negra ( ) Alecrim ( ) Petropolis ( ) Tirol ( )Lagoa Seca ( )LagoaNova ( )
Candelaria () Neopolis ( ) Outros, qual? .

14) Apresente trés sugestdes para a criagdo de novos produtos e servigos de informatica.
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PERFIL DO ENTREVISTADO i

15) Sexo: ( ) Feminino () Masculino
16) Estado Civil: ( ) Casada(o) ( ) Solteira(o) ( ) Divorciada(o) ( ) Viava(o)

17) |dade (em anos):
()de20a25 ()de26a30( )de31a35 ( )de36a40 ( )de41a45 ( )de 46a50 ( )acima

de 50

18) Escolaridade:
( ) 1° Grau Completo ( ) 1°Grau Incompleto ( ) 2°Grau Completo ( ) 2° Grau Incompleto
() 3° Grau Completo ( ) 3°Grau Incompleto: Curso: .
( ) Pés-graduagéo (especializagdo, mestrado e/ou doutorado) qual?

19) Renda Familiar (salarios minimos):
()de01a05 ()de05a09 ()de09a13 ()de13a17 ( )de17a21 ( )Nao Sei

20) Ocupacao:
() Funcionario publico ( ) Estudante ( ) Aposentada(o) ( ) Auténoma(o) ( ) Profissional
liberal ( ) Empresério ( ) Comerciante ( ) Outras, qual .

21) Bairro onde mora




ANEXO 2

Plano de Marketing

1. Analise Ambiental

a- A Empresa

b- Andlise da Situagao

c- Missdo da Empresa

d- Objetivos

e- Estratégias

f- Diferencial de Servigos

2. Pesquisa de Mercado e Suposicoes

a- Visdo Geral do Mercado

b- Segmentos de Mercado

3. Analise Competitiva

a- Participagdo no mercado

b- Posicao Competitiva do mercado

c- Posicionamento e Precgo

d- Promogao e Propaganda da Concorréncia

[4. Oportunidades de Mercado

F. Segmentos e Objetivos

. Estratégia de Marketing

a- Estratégia de Vendas

b- Preco

c- Estratégia de Servicos

d- Promogao e Propaganda

e- Previsdo de Vendas e Lucros

f- Orcamento de Marketing

g- Telemarketing

h- Métodos de Vendas

7. Controle

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing para micro e pequena empresa.

Séo Paulo: Atlas, 1999.
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