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RESUMO

O objetivo deste estudo foi elaborar um plano de marketing para a loja Physis,
através de uma pesquisa exploratéria que buscou mostrar os pontos fortes e
fracos da empresa, os seus objetivos e as suas estratégias utilizadas. O
aprofundamento tedrico sobre o tema revelou uma série de estudos a respeito do
marketing, o plano de marketing e sua importancia, o ambiente de marketing, as
metas e os objetivos do marketing, estratégias de marketing, o posicionamento e a
segmentacdo. A metodologia exploratéria foi escolhida em fung&o da necessidade
de se compreender melhor o tema e optou-se por uma amostra ndo-probabilistica
por a loja ndo ter um cadastro dos seus clientes, entretanto, a pesquisa foi
realizada com as pessoas que freqlentaram a loja no periodo de 16 de setembro
a 16 de outubro, considerando renda, escolaridade, ambientes que freqtientam,
estado civil, faixa etéria, sendo o sexo um fator determinante na pesquisa. Pdde-
se chegar a algumas conclusdes que indicaram que, geralmente ao comprarem
em determinada loja a preferéncia é pelo preco e pelo atendimento,
desconsiderando a localizagdo e o conforto; compram por intermédio de amigos e
conhecem lojas de roupa femininas através de tv, amigos e outdoor. Portanto a
realizagdo deste trabalho procedeu-se através de pesquisas, estudos e andlise a
respeito do seu publico-alvo e de seus concorrentes. Os resultados deste projeto
proporcionarao a empresa uma melhor definicdo do mercado onde ela atua, bem
como tragar metas, objetivos, estratégias e planos de a¢do, sempre em sintonia
com as necessidades e expectativas do seu publico-alvo, onde propomos uma
melhor divulgacdo dos produtos da empresa, mudanca do layout e promogodes
constantes.

Palavras - Chave — Plano de marketing; Estratégias de Marketing; Marketing.
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1 INTRODUGAO

Este trabalho trata-se de uma pesquisa desenvolvida na loja Physis na
area de marketing no periodo de 15 de maio a 16 de outubro de 2002, através de
referéncias bibliograficas e pesquisas em geral, tem como finalidade servir de
alicerce para o planejamento e implantacdo de um plano de marketing para a

empresa Physis.

O trabalho que aqui segue propde duas atividades primordiais.
Primeiramente, propde-se uma pormenorizada exploragcdo de temas que servirdo
para embasar o entendimento da elaboragdo e implantagcdo de marketing na
organizacdo estudada. E no segundo momento, propde-se a apresentacdo de
solucdes vidveis para suprir as deficiéncias que sondam o ambiente pesquisado

(Loja Physis).

No decorrer deste trabalho serdo abordadas, metodologicamente as
seguintes categorias: caracterizagdo da organizagdo, formulacdo do problema,
objetivos: geral e especifico, a justificativa, demonstrando a viabilidade de projeto e
a revisdo da literatura, abordando a visdo de varios autores sobre marketing, plano
de marketing, estratégias de marketing, ambiente de marketing, posicionamento, e
segmentagdo, que servira como subsidio para aplanar a implementacdo da
proposta, a metodologia, que é constituidé, de plano de pesquisa, definicdo da area
ou populagao-alvo de estudo, plano de coleta de dados e instrumento de coleta de
dados, e a tecnica utilizada para a coleta de dados, além de conclusées, sugestdes

e recomendacdes.

1.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZAGCAO

A Physis (D&A Fashion) pertence a duas irmds: a concluinte em
administracdo de empresas Carla Andressa de Azevedo Costa e a estudante Nayara
Carla de Azevedo Costa. Trata-se de uma empresa familiar que-surgiu do espirito

empreendedor da mde da proprietaria, a senhora Maria de Fatima de Azevedo



“AKN

Costa, com o intuito de possuir um negécio e obter uma maior renda familiar. Com
pouco capital e determinacédo fundaram a loja em 14 de novembro de 2001, na rua
Alberto Silva, 1317, Tirol, Natal /RN.

Trata-se de uma loja de pequeno porte que atua no ramo varejista de
confecgbes, acessoérios, moda praia e intima, com artigos de estilos diversificados,
voltada especificamente para o publico feminino de faixa etaria entre 15 a 50 anos. A
mesma encontra-se, hoje, com duas funcionarias: Nayara Carla de Azevedo Costa
(gerente) que exerce todas as fungbes e atividades da loja, tais como, negociacéo
para aquisicdo de produtos, movimento de estoque, contas a pagar e a receber,
cobrancga, divulgagéo e atendimento ao consumidor e Dayane Rafaela de Azevedo

Costa (vendedora e Caixa). A atividade contabil é terceirizada.

Atualmente, a empresa busca se adequar financeiramente para que
possa, através da oferta de seus produtos e servicos, proporcionar conforto e
satisfacdo aos seus clientes sempre no ritmo da moda e dentro da capacidade e da

realidade quanto ao seu potencial.
1.1.2 Principais Concorrentes

Os principais concorrentes da Loja Physis sao lojas como, Toli, Alianga,
Etnia, Bain Douche, que oferecem maiores prazos de pagamento e diversidade nas
confecgdes e acessoérios, e suas marcas ja estao solidificadas no mercado.

Procurando se manter neste mercado competitivo, a loja Physis procura
manter os pregcos dentro do nivel de mercado, e buscando oferecer varios
diferenciais, em relacdo a eles, como: um bom atendimento, precos justos,

elasticidade no prazo de pagamento, produtos de qualidade, dentre outros.
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1.1.3 Clientes

Os clientes da Physis, em sua maioria s&o do sexo feminino e estéo entre
a faixa etaria entre 15 a 50 anos, classes A e B. A loja procura manter uma relagdo
amigavel e generosa com seus clientes, pois oferece além de um atendimento

personalizado, produtos com qualidade e pregos compativeis ao dos concorrentes.

A empresa tem como objetivo suprir as necessidades e desejos dos
clientes com conforto e comodidade, no que diz respeito a roupas e acessorios.

1.1.4 Formecedores

Os formecedores da Loja Physis s&o a Matersol, Colméia, Drops, Ellenn,
entre outros. A dificuldade maior é que os fomecedores em sua maioria estéo
localizados fora do estado do RN e dao pouco prazo para o pagamento até porque,
como se trata de uma pequena empresa, ndo compramos em grande quantidade,
dificultando assim uma maior variedade de roupas, mas dentro do possivel
procuramos trabalhar com parceria, buscando sempre produtos que venham

satisfazer os clientes, pois eles sdo a razdo de ser de qualquer empresa.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Com o fendbmeno da globalizag&o, houve na economia mundial quebra de
fronteiras, permitindo que as empresas de diversos paises pudessem concorrer néo
somente com empresas domésticas, mas com outras que operam com niveis, as

vezes, tecnologicamente mais avangados.

Devido as mudangas que ocorre no mercado econdmico mundial e a
consequente concorréncia das empresas internacionais, as empresas do Rio Grande
do Norte buscaram se adequar ao mercado consumidor, procurando assimilar as
inovagdes, desenvolvendo novas tecnologias e implementando uma filosofia de

melhoria continua em seus produtos e servigos.
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As empresas que compdem o0 elenco das genuinamente norte-rio-
grandenses tiveram de se reestruturar para atender ao mercado consumidor do
Estado, como por exemplo: Nordestdo, Sams, Botton e Armazém Para, empresas
bem sucedidas nessa empreitada que obtiveram resultado positivo desta
concorréncia, ao investirem e desenvolverem tecnologicamente, pois, por piores que
fossem as condi¢Ges, esta seria a unica forma de sobreviverem no mercado. A
busca continua pelo aumento da produtividade, da competitividade e da qualidade
para a comercializagdo dos produtos e servigos, sdo armas disponiveis para se
enfrentar concorrentes cada vez mais agressivos, tanto os do mercado local quanto

os oriundos do estrangeiro.

Por mais que haja a melhoria continua nos processos, um levantamento
realizado pelo SEBRAE ha alguns anos, mostrou que cerca de 80% das pequenas
empresas n&do sobrevivem ao primeiro ano de vida (PEGN, 1998). Varios fatores
contribuem para o fracasso, sdo eles: a falta de assisténcia por parte do Govermno, a
inexperiéncia do empreendedor, a falta de capital, o desconhecimento das técnicas
financeiras e de marketing, e principalmente, a falta de planejamento.

Para que a empresa se sobressaia em relagdo as outras, sera necessario
que o empresario, seja ele de pequeno, médio ou grande porte, tome consciéncia
que para sobreviver neste mercado atual, tem que ser competitiva, capaz de atender
e superar as expectativas de seus clientes, superando os seus concorrentes.

No que diz respeito a empresa Physis, que sera analisada no decorrer
deste trabalho, ndo é diferente do que foi abordado acima. A empresa esta no
mercado ha 01 ano e surgiu da capacidade criativa aliada ao espirito empreendedor
da mae da proprietaria, que identificou uma oportunidade de negdcio rentavel para a
familia, mas que sofre com os desafios dos primeiros anos, dentre eles, solidificar a
sua marca no mercado. Estando inserida no ambiente competitivo, pode-se verificar
que a loja esta procurando se firmar no ramo de confecgbes no bairro de Tirol, um

dos bairros de alto poder aquisitivo da cidade de Natal / RN.

No que discerne o problema, a proprietaria notou uma sazonalidade nas

vendas durante os 06 meses de funcionamento da loja, devido a varios fatores:
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auséncia de uma efetiva politica de marketing, inexperiéncia no ramo, inadimpléncia,
crescimento da concorréncia, falta de planejamento, entre outros, sendo que o maior
problema que a loja enfrenta atualmente € a omissao de divulgacao, pois a mesma
nao utiliza as ferramentas que o marketing oferece. Observou-se, também, que na
mesma area geografica onde esta localizada a loja, ha uma grande concentragéo de
empresas, que fazem com que a Physis tenha dificuldades em diferenciar os seus

produtos e servigcos em relagcdo aos seus concorrentes.

Com essa visdo pode-se estabelecer como item prioritario deste estudo
formas de: “Como definir um plano de marketing para a loja Physis, no sentido de
melhor posicionar a empresa no mercado nos préximos dois anos?”.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar um Plano de Marketing para a empresa Physis, em Natal /RN.

1.3.2 Objetivos especificos

- Analisar o0 ambiente interno da empresa: pontos fortes e pontos fracos;
- Analisar o ambiente externo: oportunidades e ameagas;
- Desenvolver estratégias de marketing: produto, prego, promogéo, ponto

de venda, segmentagdo e posicionamento;

1.4 JUSTIFICATIVA

Hoje em dia, a vida e as atitudes empresariais s&o afetadas fortemente
por eventos e situagbes inusitadas, em consequéncia da globalizagdo, ocasionando

a formagédo de blocos econdémicos e de poder, a competicado acirrada, a revolugao da
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internet, as novas formas de comercializagdo e de publicidade, isto tudo envolto em

crises econémicas e interferéncias governamentais.

Devido a esses fatores, muitas empresas de pequeno porte fecham as
suas portas diariamente e de acordo com pesquisas realizadas pelo SEBRAE, mais
ou menos a metade de novos empreendimentos abertos no Brasil ndo passa do
primeiro ano e apenas 20% chegam ao quinto ano de vida (PEGN, 1998). As causas
determinantes desse fracasso estdo ligadas a falta de recursos financeiros, baixos
lucros, limitagbes do mercado, aos efeitos da concorréncia, ma localizagéo,
inexperiéncia no ramo e auséncia das ferramentas de marketing. Todos esses
fatores interligados a falta de planejamento, até por que a maioria dos pequenos
empresarios consideram perda de tempo o esfor¢o feito para analisar o negécio e se
aventuram em implantar as suas idéias sem avaliar a real necessidade do mercado.

Além disso, no mercado local, observa-se que a concorréncia no setor de
confecgbes é cada vez mais “agressiva’ e em relagdo a empresa Physis, percebe-se
que nao é diferente, pois a mesma esta ha 01 ano no mercado e a sua abertura néo
foi planejada, pesquisada e sofre com alguns problemas, tais como:
desconhecimento do mercado, concorréncia muito forte, falta de conhecimento
gerenciais, falta de recursos proprios, alta carga tributaria, falta de clientes,

auséncia de um plano de marketing, dentre outros.

Por esses e outros motivos, a proprietaria procura de alguma forma
manter-se no mercado e fortalecer seu segmento como um todo. Este quadro sé
sera revertido se a empresa elaborar e colocar em pratica um plano de marketing,
prevendo o seu desenvolvimento nos préximos 2 anos, pois este servira como vetor
fundamental para o crescimento, além de dar direcionamento as proximas atitudes

quanto ao carater estratégico e principalmente mercadologico.

Torna-se entdo oportuno e viavel a confecgdo desse plano, pois avaliara a
situagdo da empresa, as suas necessidades, prioridades, os riscos, estabelecera
etapas de crescimento e o tempo que pretende levar para alcan¢a-las. Além disso,

redirecionara as suas vendas frente ao seu publico alvo, visando conhecer as suas
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possibilidades de agdo, seus concorrentes, bem como realinhar os seus produtos e
servicos para manter-se no ambiente competitivo do mercado.

E necessdrio saber como o pequeno empresario pode usar o marketing a
seu favor, servindo como indicador do caminho que o faga trilhar com menos

percalgos, harmonizando o presente com o futuro desejado.

Os conhecimentos tedricos em marketing serdo necessarios, a fim de
estabelecer alguns fatores para elaborar um plano de marketing, pois este auxiliara
na identificagcdo dos desejos do consumidor, na segmentagcdo do mercado, no
posicionamento do produto, na analise do ambiente de marketing, na determinagéo
de mercados-alvo, no planejamento dos produtos e dos pregos, na divulgacéo
destes através de promocdes e de como disponibiliza-los no melhor ponto de venda.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARKETING

2.1.1 Conceitos

A principio, para se fazer o plano de marketing é necessario saber um
pouco sobre os conceitos de marketing. Sabe-se que a palavra marketing somente
veio a existir ha pouco mais de 50 anos atras, sendo utilizada com maior frequéncia
nos dias atuais impulsionando a imagem da empresa dentro do mercado
consumidor, provocando o0 desejo de compra e permitindo que a produgéo seja

direcionada para as necessidades do cliente.

Ha varios conceitos de marketing, eis alguns dos autores que fornecem

subsidios indispensaveis para a sua compreensao.

Na visdo de Semenik; Bamossy (1995, p.16), “marketing é uma filosofia
de negécios que estabelece que o propésito fundamental de um negécio € atender
aos desejos e necessidades dos clientes”. Ao trazer este enfoque, percebe-se que o
marketing é a unica ferramenta que busca conhecer o que o consumidor almeja ou
necessita, implicando em um estudo de como desenvolver e oferecer produtos que

atendam a estas necessidades, proporcionando-thes a satisfagao desejada.

Enquanto para Sandhusen (2000, p.8), “marketing € o processo de
planejar a concepgéo, o prego, a promogao e a distribuicao de bens e servigos para
criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”. Este conceito
visa a sua natureza e sua importancia no processo de troca do produto, observando
todas as suas fases desde a concepgédo até a entrega do produto final ao

consumidor.

Entende-se também que marketing assume um papel preponderante no
desempenho organizacional, como observamos no conceito que Drucker (apud

Kotler 1998, p. 22), apresenta definindo que:
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Marketing é tdo basico que ndo pode ser considerado uma fungéo
separada. E o negdcio total visto do ponto de vista de seu resultado
final, isto & do ponto de vista do consumidor... O sucesso
empresarial ndo & determinado pelo fabricante, mas pelo
consumidor.

Verifica-se neste conceito que quem define 0 que sera oferecido pelo
mercado é o proprio mercado, o vendedor ausculta o consumidor previamente,
analisa as suas necessidades e anseios e gera um produto de tal forma adequado a
sua demanda. Vale salientar que sempre havera alguma necessidade de vender,
apesar de que o objetivo do marketing é conhecer e compreender o cliente tao bem

que o produto o complete e seja vendido sozinho.

Com relagdo a melhoria da qualidade, Cobra (1992, p.3) enfatiza que
“marketing € mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou
servigos — € um compromisso com a busca da melhoria da qualidade”. Ao trazer este
enfoque pode-se verificar que, para sobreviver no mercado atual as empresas tém
que ser flexiveis e devem sempre inovar, criar, entrar em mercados desconhecidos e

sempre buscar produzir com qualidade.

Podemos extrair destes conceitos que, no decorrer dos tempos, o
marketing tomou-se uma ferramenta indispensavel para as empresas, pois ela
permite integrar o cliente a elaboragcdo do produto, desenvolver um processo
sistematico de interagdo que dara firmeza a relagdo e servir as verdadeiras

necessidades dos clientes.

Além disso, o marketing € o ponto principal para a realizagdo das metas
organizacionais, pois com ele poderemos analisar o ambiente, planejar, implementar
e controlar programas destinados a criar, desenvolver e manter trocas de beneficio

com os compradores-alvo, a fim de atingir os objetivos organizacionais.
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2.2 PLANO DE MARKETING

2.2.1 Conceitos

Faz-se necessario abordar os conceitos de Plano de Marketing, pois &
através dele que a empresa podera identificar oportunidades mais promissoras para
a organizagdo, bem como esbogar formas de penetrar com sucesso no mercado
desejado e se manter na posicdo adequada dentro de cada segmento
(WESTWOOD, 1996).

Na visdo de Westwood (1996, p.12), “o plano de marketing é utilizado
para segmentar mercados, identificar a posicdo de mercado, prever o tamanho de
mercado e planejar uma participagdo viavel no mercado dentro de cada segmento

de mercado”.

O plano de marketing trata-se de um documento criado para registrar os
resultados e conclusdo das analises ambientais, detalhar a estratégia de marketing
planejada e os resultados pretendidos por ela. A parte da estratégia de marketing
inclui a formulagcdo de objetivos de marketing, analise de clientes e mercados,
compostos de marketing sugeridos para atingir tais objetivos, enquanto os
compostos sdo combinagdes de elementos estratégicos usados para criar valor para

os clientes atingindo assim as metas organizacionais (FERREL et al, 2000).
Conforme Ferrel et al (2000, p. 25),

O plano de marketing € um relatério ou documento que expde as
informagdes detectadas no processo de planejamento. Os resultados
da andlise ambiental, das metas e dos principais elementos da
estratégia de marketing devem ser especificados durante o processo
de planejamento estratégico de mercado.

Verifica-se também que o plano de marketing € o documento de acado que
deve ser implementado a fim de ser eficaz e precisa ser avaliado periodicamente,
além disso, deve incluir orcamentos, previsdes de vendas, lucros e qualquer outro
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objetivo que possa ser usado para avaliar o sucesso ou fracasso da organizagao
(Churchill; Peter, 2000).

Para Boone; Kurtz (1998, p.136),

O plano de marketing € uma descricdo detalhada dos recursos e
acles necessdrias para atingir os objetivos de marketing. Uma vez
formulado e implementado este plano pode ser avaliado
periodicamente para se determinar se vem obtendo sucesso no
sentido de levar a organizacio ao encontro dos seus objetivos.

Para que o plano de marketing seja implementado é necessario que o
mesmo seja formalizado em detalhes para que todos possam entender. De acordo
com Las Casas (2001), um plano de marketing vem ser a parte escrita do
planejamento. E o documento que contém todos os detalhes para a agdo a ser
desenvolvida pelos administradores, e deve ser operacional, simples, claro e conciso

de forma que todos entendam.

No entanto, existem varias maneiras de se elaborar um plano de
marketing, mas algumas delas ndo adaptam a estrutura, e as condigbes do pequeno
empresario, uma vez que cada empresa pode ter os seus requisitos especificos; e
sao a partir destes que o pequeno empreendedor podera fazer as adaptacdes mais

adequadas ao perfil e as necessidades da empresa.

De acordo com Las Casas (2001, p.274), existem seis passos para se

elaborar um plano de marketing, sado eles:

o Levantamento de informagdes: O empresario devera fazer o
diagndstico da empresa, incluindo a definicho do negécio,
caracterizagcdo do seu publico alvo, analise do seu ambiente interno,
seus pontos fortes e fracos, analise da sua segmentacio setorial,
analise dos seus concorrentes diretos e indiretos e acompanhamento
das suas agoes.

e Anadlise das variaveis de marketing: Neste ponto devera ser

analisado o seu composto mercadolégico, considerando as possiveis
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mudangas que acontecem com o desenvolvimento do ciclo do produto,
além disso, a empresa devera buscar alternativas e sugestbes que
melhorem cada uma de suas variaveis do composto mercadoldgico.

e Determinagdo dos objetivos: De acordo com as avaliagbes
anteriores, & possivel definir quais sdo os objetivos estabelecidos e
como fazer para poder atingi-los, considerando as oportunidades e
ameagcgas, além disto, estes objetivos devem estar em sintonia com
todos os setores da empresa.

e Desenvolvimento de estratégia: Com os objetivos ja definidos s&o
estabelecidas as estratégias para alcang¢a-los. Neste caso sera
necessario saber qual o mercado alvo a ser atingido. Depois de ser
desenvolvida essas estratégias deve—se identificar as variagdes dos
investimentos, agcbes e alternativas para os varios componentes do
composto mercadolégico, a partir de uma verba pré-definida.

e Determinagdo do orgamento: Trata-se de uma descricdo dessas
acbes que devera ser acompanhada por uma planilha de controle,
onde deve constar a data para efetivagdo de cada uma delas, a verba
que sera destinada para cada setor e o retorno esperado.

e Projecdo de vendas e lucros: Na parte final do plano devera ser
colocado a proje¢do de vendas, o lucro e o retorno desejado,
apresentando possibilidades de retorno em sintonia com objetivos preé-

definidos.

2.2.2 Importéancia do Plano de Marketing

O plano de marketing € uma ferramenta importante para o planejamento
estratégico das empresas, pois ele serve como uma bussola norteando as iniciativas
mercadolégicas da organizagdo para torna-la competitiva, além disso, este plano
integra todos os elementos do composto mercadoldgico, junto com o plano de
recursos humanos, plano financeiro, de produgdo, dentre outros, compondo o
planejamento estratégico que deve ser uma grande contemplagéo dos objetivos
financeiros, de pessoal, de produgéo, e de marketing afinados entre si (LAS CASAS,
1999).
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Segundo Las Casas (1999, p.7), “o plano de marketing estabelece
objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano
estratégico geral da empresa. E toda a relagdo produto / mercado, que em conjunto

com 0s outros planos taticos, forma o plano estratégico”.

Sabe-se que o plano orienta o que deve ser feito, como e quando deve
ser executado. Os objetivos devem ser definidos por partes para que cada um dentro
da organizagao saiba como trabalhar para cumprir seu plano e obter os resultados
esperados. Acompanhar a implementagdo e desenvolvimento do plano é importante
para comparar os objetivos, metas e missdo propostos pela empresa. Esse
acompanhamento € necessario no sentido de reverter os erros e obter o sucesso e
até outras oportunidades de negdcio (LAS CASAS, 1999).

Segundo Cobra (1992), para que o plano se viabilize na pratica é preciso
gue oOs setores e as pessoas responsaveis por sua implementacdo estejam
devidamente orientados e supervisionados e que é de fundamental importancia o
acompanhamento, devido as mudangas ambientais frequentes que podem tornar o

plano obsoleto.

Na visdo de Las Casas (1999), com o plano de marketing é possivel fazer
comparacgdes, pois ele une as estratégias sintonizadas com determinado ambiente,
qualquer pessoa que fizer estudos ou comparagbes para avaliar sucessos ou
fracassos da empresa tem procedimentos detalhados, o que ajuda na melhoria do
desempenho do futuro, além disso, ele identifica o que deveria ser feito em
condicoes semelhantes para que os resultados se repetissem ou fossem evitados.

Em sintese, o plano de marketing esta contido no planejamento
estratégico e sua elaboragdo deve estar integrada a todos os setores fornecendo
relatério que expde as informagbes em detalhes e que d&o suporte aos

administradores para ter uma visdo mercadologica.
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2.2.3 Ambiente de Marketing

Para desenvolver um plano de marketing, a empresa devera fazer uma
analise completa do ambiente de marketing que, na visdo de Nickels; Wood (1999,
p. 44), “consiste em todos os fatores internos e externos que influenciam direta ou

indiretamente o sucesso da empresa’.

A andlise ambiental envolve a busca de informagdes acerca do ambiente
externo e intemo de forma a identificar as tendéncias em potencial que levam a
determinar se elas representam oportunidades ou ameacas para a empresa. De
acordo com Nickels; Wood (1999, p. 44), “o ambiente interno consiste no conjunto de
fatores dentro da cadeia de valores que podem influenciar o sucesso, enquanto o
ambiente externo é o conjunto de fatores fora da cadeia de valores da empresa que

podem influenciar o0 seu sucesso”.

Verifica-se que esta analise permite a uma empresa determinar a melhor
resposta para uma determinada mudanga ambiental, pois sabemos que as
mudangas exigem das organizagbes capacidade de se ajustar e se adaptar, e para
que a empresa se sobressaia € preciso que os profissionais de marketing tenham
uma visdo sistémica e analise todas as oportunidades que o ambiente oferece, se
precavendo das ameagas que podem interferir no plano e reconhecer que, é de vital
importancia esta observagdo, uma vez que, o ambiente esta em constante mudanga
(Boone; Kurtz, 1998).

Segundo Las Casas (1999), “uma empresa s6 sobrevive se monitorar seu
ambiente constantemente e tomar as devidas providéncias para a sobrevivéncia”.

Observa-se que, as empresas existem em funcdo do seu ambiente
externo, e elas sobrevivem gragas a flexibilidade de adaptacdo as mudangas, pois
quando o ambiente se modifica, ha uma necessidade de reagao, e o caminho a ser
escolhido sera definido através de uma analise de suas varidveis ambientais.
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Segundo Las Casas (1999, p. 57), “o ambiente de marketing € formado
pelas variaveis incontrolaveis que interferem no mercado e requerem adaptacéo das

empresas’.

Existem variaveis que estdo fora do dominio da empresa. Elas séao
chamadas de varidveis incontrolaveis e que tém uma grande influéncia nas tomadas
de decisdes. As varidveis mais comuns que afetam as empresas sdo: demograficas,

econdmicas, sécio-culturais, tecnolégicas, politico-legal e competitivo.

As oportunidades e ameacgas sdo, também, vistas como variaveis
incontrolaveis, pois ndo é possivel a empresa ter controle sobre elas. As
oportunidades surgem de maneira inesperada, em momentos de tranquilidade ou de
turbuléncia no mercado. Por outro lado, as ameagas ndao podem ser controladas,
pois sdo fatores externos que interferem nas tomadas de decisdo. Como cada
empresa tem suas particularidades, o que pode ser oportunidade para uma empresa
pode ser ameaca para outra (LAS CASAS, 1999).

a) Ambiente Demografico

Para descrever o ambiente, deve-se analisar os dados demograficos
basicos, que na visdo de Nickels; Wood (1999, p.37), “Demografia € o estudo e a
medicdo de uma populag¢do conforme sua descrigdo por fatores como, idade, taxa de

familia, renda, nacionalidade, raga e ocupagao’.

Sabe-se que as pessoas representam o mercado, e para issoO as
empresas devem monitorar a populagao, e estar atenta as taxas de crescimento de
diversas regides, distribuicdo etaria e composto étnico, até por que a demografia
estd em constante mudanca, pessoas nascem, morrem, mudam de cidade,
trabatham, casam a cada instante (CHURCHILL; PETER , 2000).

Além disso, percebe-se que o ambiente demografico € de suma
importancia para andlise do ambiente, pois ele ajuda a identificar e atender aos
mercados-alvo, revelar a possivel demanda futura por determinados tipos de



27

produtos, além de direcionar seus bens e servicos de forma apropriada
(CHURCHILL; PETER, 2000).

b) Ambiente Econdémico

Este ambiente fornece aos empresarios subsidios que podem determinar
se os clientes estardo dispostos e terao condicdes de consumir seus produtos e
servicos. Conforme Churchill; Peter (2000, p. 29), “o ambiente econémico para o
marketing envolve a economia como um todo, incluindo o ciclo de negécios e
padrdes de gasto, além de questdes referentes & renda do consumidor”.

Sabe-se que o mercado é constituido de pessoas, com renda e
disponibilidade para o consumo, porém existem alguns fatores que interferem neste
poder, os juros altos, a inflagdo, a recessdo, e a recuperacdo. Numa época de
recessao, os consumidores se retraem e ndo compram os produtos, reduzem-se 0s
investimentos das industrias, aumenta o desemprego, havendo uma retragdo do PIB.
Las Casas (2001) argumenta, que quando a economia se recupera, os gastos
aumentam e o0s negécios de uma maneira geral se reativam, acelerando a
disposicdo das pessoas para o consumo. Quando as taxas de inflagdo crescem ou
had aumento das taxas de juros, as vendas diminuem. Em algumas ocasiées o
consumidor tende a comprar além da sua necessidade de consumos para escapar
de pregos e condicbes de pagamento menos favoraveis.

Na visao de Etzel et al (2001 p. 34),

As pessoas sozinhas nao fazem um mercado. Elas devem ter
dinheiro para gastar e devem estar disponiveis para gastar.
Conseqiientemente, o ambiente econdmico é uma for¢a significativa
que afeta as atividades de marketing de quase todas as
organizagdes. Um programa de marketing é afetado especiaimente
por fatores econdmicos, bem como o estagio do ciclo dos negécios, a
inflagao e as taxas de juros.
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c) Ambiente Politico - Legal

Nés vivemos em uma sociedade em constante mutacéo, e que a cada
instante se criam ou se modificam leis que regulam os pregos, o0s juros, a
propaganda, a localizacdo das empresas, o meio ambiente, dentre outros. Os
empresarios devem conhecer as principais leis que protegem a concorréncia, 0s
consumidores, a sociedade e estarem alerta as crescentes normas de
regulamentacido exigidas pelo Governo, sejam na tecnologia, na qualidade ou
seguranca, pois a falta de um dos padrdes exigidos, podera provocar verdadeiras

oposicoes aos consumidores (LAS CASAS, 2001).

Para Kotler (1998, p. 153),

As decisbes do marketing sao influenciadas em larga escala por
desenvolvimento do ambiente politico e legal. Este ambiente é
composto de leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressao que
influenciam e limitam varias organizagbes e individuos em

sociedade.

No entanto, os empresarios devem estar familiarizados com as leis e
regulamentacdes, estaduais, municipais, nacionais e internacionais e em areas onde
procuram fazer negécios, ou seja, eles devem agir conforme as leis que regulam as

praticas comerciais e junto a varios grupos de interesse.

d) Ambiente Tecnologico

Na visdo de Churchill; Peter (2000, p. 45), “o conhecimento cientifico, a
pesquisa, as invengdes e as inovagdes que resultem em bens e servicos novos ou
aperfeicoados constituem o ambiente tecnolégico”.

Sabemos que novas tecnologias resultam em novos produtos e servigos,
no aperfeicoamento dos produtos existentes e em melhores servicos para o cliente.
Além disso, a tecnologia pode tornar os produtos obsoletos e para que isso n&o
ocorra, os empresarios devem estar preparados para o desenvolvimento tecnolégico
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por varios motivos. Um deles € que a inovacgdo tecnoldgica ajuda as empresas a
satisfazer os clientes, seja de forma a aperfeicoar um produto, ou desenvolvé-lo, e a
outra é de auxiliar a empresa a competir de maneira eficaz oferecendo aos seus
clientes uma melhor solugdo para seus problemas, até porque a tecnologia define a
forma criativa e os limites competitivos de uma empresa (BOONE; KURTZ, 1998).

Além disso, os empresarios devem observar as novas tendéncias da area
tecnoldgica, e aplicarem esta tecnologia na sua empresa com sucesso, podendo
assim ampliar os seus servigos para os clientes. Verifica-se que avangos como a
Internet e o celular, permitiram a disseminagdo das informag¢des, fazendo com que
as pessoas fizessem compras, utilizassem os servigos bancarios, e a solicitagéo de
produtos e servicos sem sair da sua propria casa. Estes avangos proporcionaram
oportunidades importantes para melhorar o valor oferecido aos clientes e
contribuiram para a melhoria das condi¢ées da vida humana. As empresas nao
podem controla-los, elas precisam aperfeicoar a sua tecnologia, para que os
concorrentes ndo passem a frente em virtude deste avango tecnologico
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Para Etzel et al, (2001, p.43),

Avancos na tecnologia também afetam a maneira como o marketing
é feito. Por exemplo, as descobertas nas comunicagbes agora
permitem as pessoas e organizagbes fazer negdcios de qualquer
localidade em qualquer hora do dia.

No entanto, as empresas devem observar novos mercados e as novas e
significativas tecnologias que criam oportunidades, pois do contrario elas se tomaréo
obsoletas e conseqlientemente ficardo fora do mercado.

e) Ambiente Sdcio-Cultural

Segundo Nickels; Wood (1999, p. 49), “cultura é o conjunto de valores e
crencas compartilhados por um grupo de pessoas e passados de uma geracio para
a outra”. Enquanto a subcultura, trata-se de “um grupo a parte dentro de uma cultura
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dominante que preserva seus valores e estilos de vida’. Neste ambiente, deve ser
analisada tanto a cultura, quanto a subcultura, pois elas determinam a forma como
utilizam um determinado produto. Portanto, ao se planejar um novo produto, deve-se
levar em conta estas influéncias culturais, que podem causar mudangas nas
atitudes, crengas, normas e costumes (NICKELS; WOOD, 1999).

Sabemos que a sociedade em que as pessoas se desenvolvem molda
suas crengas, normas, costumes e estilos de vida, para isso os empresarios devem
ser sensiveis a estas mudancas de valores da sociedade, pois afetam a maneira
como os consumidores reagem a diferentes produtos e praticas de marketing,
apesar dessas mudancas serem lentas, as empresas devem estar atentas as
principais tendéncias do consumidor, suas mudangas, seus habitos, sua renda,
distribuicdo média e renda da populagéo, para que possam oferecer produtos que
correspondem aos valores principais e secundarios da sociedade além de atender
as necessidades de subculturas diferentes dentro da sociedade (KOTLER, 1998).

Na visdo de Etzel et al (2001, p. 37), “os nossos padrdes sécio-culturais,
estilos de vida, valores, crencas, estdo mudando muito mais rapidamente que no
passado. No entanto, as pessoas mudam de acordo com a sociedade, e diferencia o

seu comportamento consigo mesmo e com as outras pessoas”.

f) Ambiente Competitivo

Como estamos em uma sociedade livre, ndo podemos controlar ou coibir a
concorréncia, 0 empresario deve estar atento em relagcdo as empresas competitivas
que estdo no mesmo ramo de atividade. Conforme Nickles; Wood (1999, p. 54), “o
ambiente competitivo compreende todas as organizagbes que oferecem produtos
alternativos ao seu mercado—alvo”. Além disso, eles ndo podem dizer que nunca
enfrentardo a concorréncia e jamais podera impedir que empresas concorrentes
entrem no mercado, ou seja, eles podem reagir € ndo controla-las (SCHEWE; RIAM,
2000).
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A empresa precisa ficar proxima de seus clientes verificando as
necessidades que ainda nao foram atendidas. Para isso, ela tem que ir além do que
monitorar os seus produtos ou servicos e sim desenvolver uma vantagem
competitiva e reconhecer os seus problemas e corrigi-los para poder competir no

mercado.

2.2.4 Objetivos e Metas de Marketing

Ao se determinar os objetivos, se faz necessario definir a misséo da
empresa, pois a entendendo temos como assegurar as metas e objetivos do
marketing. A miss&o deve ser clara e concisa e explicar a razdo de ser da empresa.

Para Ferrel et al (2000, p. 78), “a declaragdo de miss&o identifica o

significado da empresa e sua filosofia basica de operacéo”.

Apds a empresa ter definido a missao, o que ela pretende fazer e o que
faz para as pessoas ela comecara a definir o que espera atingir. Segundo Ferrel et al
(2000, p. 85), “as metas s@o as realizagbes gerais desejadas, enquanto os objetivos
fornecem referéncias especificas, quantitativas que podem ser usadas para
mensurar o progresso em relagéo aos objetivos de marketing”.

Conforme Las Casas (1999, p.88), “a missédo define a razdo da existéncia
da organizagéo e ajuda a legitimizar sua fungéo na sociedade. Objetivos sdo os fins
que a organizacéo pretende atingir através de sua existéncia e operagdes”.

As metas sao as realizacdes gerais, vagamente expressas e ndo contém
informacgbes especificas sobre como esta a organizagdo agora ou como estara no
futuro. Elas sdo importantes, pois indicam a dire¢do na qual a empresa esta
tentando se mover e o conjunto de prioridades que usara na avaliagdo de
alternativas e na tomada de decisdo. Para Nickels; Wood (1999, p. 26), “as metas
s80 os resultados especificos de longo prazo que uma empresa deseja alcancgar”.
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Em relagdo aos objetivos de marketing, eles devem ser definidos e
quantificaveis de forma que haja um alvo atingivel no qual possa mirar, além disso,
devem ser claros e simplesmente expressos de forma que todo o pessoal entenda
que tipo e nivel de desempenho é desejado, ou seja, ele deve ser redigido de modo
que a sua realizagdo possa ser rigorosamente mensurada e revisada a cada periodo
a fim de permanecerem no plano de marketing (FERREL et al, 2000).

Segundo Stevens et al (2001, p.126),

Os objetivos de marketing podem ser definidos como declaragbes
claras, concisas e por escrito que determinam o que deve ser
alcangado em areas chaves, durante certo periodo de tempo, em
termos claros e mensuraveis, consistentes com as metas globais da
organizagao.

Na determinagdo dos objetivos, eles podem ser tanto quantitativos,
quanto qualitativos. Para Las Casas (1999, p.50), “o primeiro refere-se aqueles que
sao determinados com uma quantidade ou medida. Um aumento de participagcao no
mercado de 10% ou um crescimento de vendas de 1500 unidades. Por outro lado,
0s objetivos qualitativos, sdo todos aqueles que expressam qualidade. Como

melhorar a qualidade dos produtos, treinar a equipe de vendas, etc”.

A partir dos objetivos definidos, temos como desenvolver estratégias de
marketing para alcanga-los, seja através do pre¢o, da comunicagdo ou do produto,
que séo conhecidas como estratégias de marketing, pois Westwood (1996, p. 113)
afirma que “os objetivos sdo aquilo que queremos conseguir enquanto as estratégias

s$80 como vamos chegar 13”.

Portanto, a missdo e os objetivos precisam ser claros, estar bem
definidos, a fim de que todos da organizagdo possam cumpri-los, e os objetivos
precisam ser traduzidos de forma a facilitar os propésitos da empresa, pois eles sdo
os resultados esperados apdés a conclusdo do plano de marketing, sem eles é
impossivel saber aonde chegar e qual estratégia utilizar. Até porque, os objetivos

s&o o que pretendemos atingir e a estratégia € o caminho para se chegar la.
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2.2.5 Estratégias de Marketing

A estratégia de marketing de uma organizagéo é preparada para dar uma
integracao total dos esforcos que focam o cumprimento dos objetivos do marketing.
Eia envolve a selecido de um ou mais mercados-alvos e depois o desenvolvimento
do composto de marketing, constituido pelo produto, prego, promog¢éo e distribuigéo
que satisfagam as necessidades e desejos desse mercado—alvo. (FERREL et al,
2000).

Segundo Kotler (1998, p.97), “o composto de marketing € o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seu objetivo de marketing no mercado-

alvo’.

Sabe-se que ao definir as estratégias de marketing, a tarefa do
gerenciamento de marketing consiste em implementa-las para poder analisar a
situagcdo do ambiente, desenvolver os objetivos de marketing, determinar o
posicionamento e a vantagem competitiva, selecionar o0s mercados—-alvo e
finalmente desenvolver o composto de marketing (ETZEL et al, 2001).

Hoje, qualquer empresa devera utilizar o composto mercadolégico
chamado de 4P’S, sdo eles: prego, produto, promogdo e ponto de venda, pois na
visdo de Westwood (1994, p.13), essas quatro variaveis conhecidas como 4p’s, que
compdem o “marketing mix”, sdo controlaveis e permitem que a empresa desenvolva

uma politica lucrativa ao mesmo tempo em que satisfaz os clientes.

Em sintese, é visivel uma constante inter-relagédo entre os 4P’S, pois a
finalidade do produto é atender as necessidades e desejos dos consumidores, o
preco deve estar proximo do valor que o consumidor percebe nele, o ponto significa
conduzir o produto de forma mais acessivel e rapida ao mercado consumidor e a
promogéao tem o dever de comunicar ao mercado estimulando e realizando a venda.
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a) Produto

Produto é a forma do consumidor satisfazer suas necessidades, e para
isso é necessario que o produto tenha boa qualidade, embalagens que chamem
atencdo, tamanhos variados e principalmente que atendam os beneficios que o
cliente deseja. De acordo com Ferrel et al (2000, p. 95), “produto € um conjunto de
caracteristicas e vantagens que tém a capacidade de satisfazer as necessidades e
aos desejos dos consumidores, entregando assim, beneficios valiosos”.

b) Distribuicdo ou Ponto de Venda

Os caminhos a serem usados, a fim de levar o produto ao alcance dos
consumidores, sdo chamados de ponto de venda. Para isto & importante estabelecer
estratégias de distribuigédo, inclusive selecionar canais, organizar a distribuigéo e o

manuseio de materiais.

Segundo Kotler (1998, p.466), “Ponto de distribuicdo sdo conjuntos de
organizagdes interdependentes envolvidos no processo de tornar um produto ou
servigo disponivel para o uso ou consumo”. Todavia, sao os fatores que tomar&o o
produto mais acessivel ao cliente, ou que aumentem o seu apelo devido a forma,
localizag&o geografica, e outros fatores relacionados ao ponto de venda do produto.

c) Pregco

O pre¢o é a expressao quantitativa exigida para se conseguir em troca um
produto ou servigo, ele esta conectado as percepg¢des do consumidor sobre a
qualidade, o prestigio e a imagem do produto (FERREL et al, 2000).

Segundo Etzel et al (2000, p. 278), “Prego é simplesmente a quantidade
de dinheiro e/ou outros itens com utilidade necessaria para se adquirir um produto.
Lembre-se que utilidade € um atributo com o potencial de satisfazer os desejos”.
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d) Promocgéo

Promogdo € o termo genérico para descrever a area de atuagdo da
comunicacao, vendas, propaganda, venda pessoal, promo¢do de vendas. Essas
atividades s&o necessarias para comunicar as caracteristicas e os beneficios de um
produto, bem como resultar a conscientizagdo do consumidor quanto a sua
existéncia e conhecimento de suas caracteristicas exclusivas e desejaveis
(SCHEWE; RIAM, 2000).

Para Sandhusen (2000, p. 423), “Promogdo é a comunicagdo da
informacdo pelo vendedor para influenciar as atitudes e o comportamento dos
compradores. As ferramentas principais sao promog¢ao de vendas, propaganda e
publicidade”.

e) Segmentagéo de Mercado

O mercado esta modificando rapidamente e tornando-se cada vez mais
competitivo. Possuir produtos e servicos com qualidade e eficiéncia ndo € o
suficiente. As empresas devem satisfazer a grupos diferentes que podem escolher a
partir de diversas alternativas de produtos, oferecidos no mercado. Hoje, as
empresas tém que buscar atingir desejos unicos, conhecer tdo bem os seus
consumidores e oferecer-lhes o que almejam ou necessitam e utilizar propagandas
direcionadas para esse nicho de mercado (WEISTEIN, 1995).

A primeira providéncia que o pequeno empresario deve tomar ao montar
uma empresa & conhecer bem o mercado onde atua ou pretende atuar, pois o
mesmo é extenso e existem consumidores de diversas maneiras, com gostos,
habitos e costumes diferentes que vao exigir agdes diferenciadas por parte deste
tipo de empresario. Para Etzel et al (2001, p. 160), “segmentacdo de mercado é o
processo de dividir 0 mercado total de um produto ou servigo em diversos grupos

menores, intemamente homogéneos”.
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Através da segmentagcdo de mercado é possivel determinar que porgbes
do mercado global elas podem servir de forma mais lucrativa, além de melhorar a
posicdo competitiva da empresa e atender de forma superior as necessidades dos
consumidores (WEISTEIN, 1995).

Segundo Weistein (1995), para se segmentar um mercado € necessario
trabalhar através de algumas bases em que o administrador mercadolégico se apdia
para atender e até prever as mudancas no mercado. Elas se concentram em 04

categorias:

e Base geografica: Para usar essa segmentacdo, divide-se o mercado
total em grupos, de acordo com a localizagdo, com a densidade
populacional, ou seja, 0 mercado organizacional pode ser dividido em
pais e ai entdo em segmentos geograficos menores. Segundo Kotler
(1998, p.232), "a segmentagcao geografica propde dividir o mercado em
unidades geograficas diferentes como paises, estados, regides,

cidades ou bairros”.

o Base Demografica: Esta envolve a analise de caracteristicas que
proporcionam um perfil do seu consumidor. A demografia abrange
variaveis como renda, idade, estado civil e sexo. Segundo Etzel et al
(2001, p. 165) “os dados demograficos s&o a base mais comum para
segmentar os mercados de consumo. As caracteristicas mais comuns
sdo idade, sexo, renda, a ocupagao e escolaridade”.

o Base Psicografica: Esta base aborda o estilo de vida do consumidor,
o seu modo de viver, isto € como as pessoas vivem no cotidiano,

° Esses estilos de vida s&o vistos como uma combinagéo psicoldgica de

suas necessidades, atitudes, percepg¢des, e motivos Para Etzel et al
(2001, p.169), “A segmentacdo psicografica envolve examinar as
caracteristicas relacionadas com o0 modo como uma pessoa sente e se
comporta. Utilizando dimensdes da personalidade, caracteristicas de
estilo de vida e valores”.

e Bases comportamentais: Esta base permite identificar e
compreender as preferéncias dos consumidores, observando-se se 0s

clientes tém preferéncia por um determinado produto ao demonstrar
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lealdade por ele, se o produto em que ele utilizou no passado tém

probabilidade de ser usado futuramente e observa-los como se

comportam e como tomam a decisdo de compra. Para Churchill; Peter
(2000, p.217), “a segmentacdo baseada no comportamento dos
consumidores geralmente centra-se em alguma combinacdo de
frequéncia de usos, situagdo de lealdade e situagdo de usuario
comportamental, os compradores séo divididos em grupos, tomando-se
como base seu conhecimento, atitude, uso ou resposta para um

produto”.

f) Posicionamento

Ao se definir a estratégia de que mercado-alvo atingir, se faz necessario
decidir como posicionar o produto ou a marca, pois esta decisdo afeta a opinido
sobre a imagem do produto para as pessoas do mercado-alvo. No entanto, o
posicionamento utiliza 0 marketing para incentivar as pessoas do mercado—alvo, ou
seja, ele forma uma imagem mental de um produto em especial (NICKELS; WOOD,
1998).

Conforme Boone; Kurtz (1999, p. 241), “tendo escolhido uma estratégia
para alcangar um mercado-alvo, o executivo de marketing deve, ent&o, decidir como

melhor posicionar o produto”.

O posicionamento comega com o produto, um servigo, uma empresa, uma
pessoa. O posicionamento ndo € o que faz o produto e sim o que faz na mente do
cliente, ou seja, é posicionar o produto na mente do comprador em potencial (RIES;
TROUT, 2001).

Conforme Boone; Kurtz (1999, p. 241), “o conceito de posicionamento
envolve o desenvolvimento de uma estratégia dirigida a um determinado segmento
de mercado, elaborada para conquistar uma certa posi¢cdo na mente do comprador

potencial.
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As empresas quando colocam os seus produtos no mercado, tentam se
diferenciar dos seus concorrentes de alguma forma, seja, através dos beneficios, do
preco, da qualidade ou caracteristicas do produto, além de relacionar a imagem com
a marca para que fixe na mente do cliente. Esta estratégia adotada € chamada de

posicionamento (Kotler, 1998).

Segundo Boone; Kurtz (1999, p. 241), “um executivo de marketing usa a
estratégia de posicionamento para diferenciar os bens e servigos da empresa em
relagdo aos concorrentes e para criar promogées que comuniquem a posicao

desejada’.

Portanto, as empresas trabalham com esse tipo de estratégia para
desenvolver uma cultura de servigos ou produtos na mente dos consumidores e se
promover de forma distinta diante dos concorrentes. Conforme Kotler (1998, p. 265),
“Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e imagem da empresa, de maneira
que ocupem uma posicdo competitiva distinta e significativa nas mentes dos

consumidores-aivo”.
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3 METODOLOGIA
3.1 PLANO OU DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Malhotra (2001, p. 105), “A pesquisa detalha os procedimentos
necessarios a obtencido das informagdes indispensaveis para estruturar ou resolver

problemas de pesquisa”.

. Para abordar o problema da pesquisa, o caminho escolhido foi 0 método
exploratério descritivo de caso. Para Gil (1996), a pesquisa exploratéria tem como

objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuicdes.

Como método de pesquisa exploratéria, o presente trabalho caracteriza-
se como estudo de caso, onde possibilita a ampliagdo dos conhecimentos sobre o
problema de estudo através de questionario, sendo a loja PHYSIS, o objeto de
estudo (MATTAR, 1996).

O estudo caracteriza-se ainda como uma pegquisa descritiva, pois expde
caracteristicas de determinada populagdo ou determinado fenébmeno (VERGARA,
2000).

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO — ALVO DO ESTUDO

Conforme Malhotra (2001, p. 301), “Uma populagcdo é o agregado ou
soma, de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas

comuns, conformando o universo para o problema da pesquisa de marketing”.

No que diz respeito ao trabalho, a populagdo pesquisada foi todas as
frequentadoras da loja Physis no periodo de 16 de setembro a 16 de outubro de
2002.
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Para fazer o trabalho da melhor forma optou-se por utilizar uma
amostragem nao-probabilistica intencional, devido a impossibilidade de se obter uma

lista dos clientes da loja.

Segundo Samara; Barros (1997, p. 72),

As amostras nao-probabilisticas s&o selecionadas por critérios
subjetivos do pesquisador de acordo com sua experiéncia e com os
objetivos do estudo. E importante ressaltar que as amostras obtidas
pelas técnicas ndo—probabilisticas ndo permitem a inferéncia sobre o
universo.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado neste trabalho foi o
questionario. De acordo com Malhotra (2001, p. 274), “questionario € um conjunto

formal de perguntas cujo objetivo € obter informagdes dos entrevistados”.

Para Samara; Barros, (1997, p. 47), “os métodos de coletas de dados

determinam a maneira como os dados serao obtidos no projeto”.

Os questionarios foram entregues as colaboradoras de 16 de setembro a
16 de outubro de 2002, cuja coleta de dados foi realizadas através de questbes
estruturadas fechadas e abertas, no qual as entrevistadas tiveram a possibilidade de

escolher diante de 05 ou mais alternativas apresentadas.

3.4 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Mattar (1996, p.182), “a tabulacdo consiste na contagem do
numero de casos que ocorreram em cada categoria”.
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A tabulagdo dos dados desta pesquisa realizou-se de forma parcialmente
manual e parcialmente eletrénica. Na tabulagdo parcialmente manual foram
recorridos todos os questionarios varias vezes de acordo com cada pergunta e suas
opcdes de resposta, registrando-as em papel para posterior apura¢éo. Enquanto que
na tabulagdo parcialmente eletrbnica houve a digitacdo dos dados, seu
armazenamento na planilha excell, gerando como saida 10 graficos de cada uma
das 10 questdes.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada na cidade de Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro de 2002, no horario das 08:00 as 18:00.

Por se tratar de uma amostra nio probabilistica, ela ndo permite a
inferéncia do universo. Portanto, devido a loja ndo possuir um banco de dados dos
clientes, as entrevistas foram feitas pelas frequentadoras da loja Physis, no mesmo
periodo citado acima, totalizando um total de 42 entrevistas.

Existiu uma grande dificuldade na aplicagdo dos questionarios, pois as

colaboradoras esqueciam de aplica-lo.

4.1 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A pesquisa nos revela dados estatisticos de grande importéancia para o
direcionamento de nossos esforgos, no sentido de melhor posicionar a empresa no
mercado competitivo, bem como utilizar as ferramentas de marketing para a
divulgacdo da empresa e de seus produtos, e de como atender as necessidades do

seu publico-alvo.

Os dados foram analisados através de programas estatisticos disponiveis
no Excell 2000. A representagdo grafica dos resultados utilizada nesta pesquisa foi o

grafico de pizza, de barras e de colunas.

Apresentamos o resultado dessa laboriosa pesquisa, cuja composicao

foi estruturada em dois grupos:

a) perfil do entrevistado

b) grau de satisfagcdo dos clientes em relagdo a loja Physis.
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a) Perfil do entrevistado

A pesquisa apresentou, conforme o grafico 01 que, o sexo dos clientes
entrevistados, em sua maioria & formado pelo sexo feminino (93%), ficando o sexo
masculino com apenas 7% da representatividade. Tendo em vista que a confecgéo e
0s acessorios da loja é direcionada para o publico feminino.

Gréfico 01 — Distribuicdo das respostas segundo o sexo

SEXO

MASCULINO
7%

J

FEMININO
93%

Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.

Quanto ao estado civil, constata-se no grafico 02, que 57% dos clientes
sdo solteiras, 29% sdo casadas, 14% sao divorciadas, sendo que ninguém se

encontra na situagéo de viuva.

Grafico 2 — Distribuicéo das respostas segundo o Estado Civil

ESTADO CIVIL

DIVORCIADA  VIUVA
14% 0%

CASADA
29%

SOLTEIRA
57%

Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.



De acordo com o grafico 03, 24% dos entrevistados se encontra na faixa
dos 35 a 40 anos de idade, seguidos pelo mais jovens, que possuem 19% na faixa
dos 15 aos 20 anos e 14% na faixa dos 20 a 25 anos.

Grafico 03 — Distribuicdo das respostas segundo a Faixa Etaria

FAIXA ETARIA

12

15 20 25 30 35 40 45 50 ANOS

Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.

Quanto a renda familiar, constata-se no gréfico 04, que 29% dos
entrevistados possuem renda familiar de 01 a 05 salarios minimos, 21% de 05 a 09
saldrios minimos, sendo que 19% dos entrevistados ndo responderam a esta
questao.

Grafico 04 — Distribuic@o das respostas segundo a renda familiar
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Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.
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Com relagdo ao que esta descrito no grafico 05, a maioria dos clientes
entrevistados sdo empregados, correspondendo a 60%, seguidos pelos estudantes
(24%) e auténomas (12%).

Grafico 05 — Distribuicdo das respostas em relagéo a ocupagéo profissional

OCUPACAO
NAO RESPONDEU 2%
APOSENTADA(O) 2%
AUTONOMA(O) | 12%
ESTUDANTE 24%
EMPREGADA (0) 60%
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Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.

Observamos, conforme o grafico 06, que os entrevistados estdo
distribuidos entre os bairros de: Tirol / Barro Vermelho (50%), seguidos de Lagoa
Nova (14%) e Neépolis / Capim Macio (10%).

Gréfico 06 — Distribuicdo das respostas segundo ao bairro onde residem

SEGMENTAGAO DE MERCADO
CIDADE SATELITE 2%
POTILANDIA 2%
LAGOA NOVA 14%
CANDELARIA 7%
PAJUGARA 2%
MACAIBA 2%
NEOPOLIS / CAPIM MACIO 10%
DIX SEPT ROSADO / CIDADE DA ESPERANCA b ‘ 10%
TIROL / BARRO VERMELHO * e
0 5 10 15 20 2

Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.
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Quanto a escolaridade dos clientes percebemos, no grafico 07, que a
maioria deles encontra-se em um nivel elevado de escolaridade, onde 45%, tem o 3°
grau, ou seja, nivel superior, 43% tem o 2° grau, enquanto que 7% tem

especializacdo ou pés-graduagao.

Grafico 07 — Distribuicéo das respostas em relagao ao grau de escolaridade

GRAU DE ESCOLARIDADE
PGS GRADUAGAO 1° GRAU
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ESPECIALIZAGAO 2 G':AU
7% 43%
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45%

Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.

Quanto ao ambiente que os entrevistados frequentam, observou-se no
grafico 08 que, 26% frequenta praias, 22% bares / restaurantes e shopping, sendo
que 11% deles frequentam teatro. Esta informacgao leva a empresa a ter uma maior

preocupacgdo quanto aos seus produtos, pois este publico procura por moda praia e

roupas de estilo basico ou esporte fino para os seus programas.



Grafico 08 — Distribuicdo das respostas em relagdo ao ambiente que frequentam
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Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de

No geral, os principais motivos que levam os entrevistados a serem
clientes da loja Physis, conforme grafico 09, sé&o o pregco e o atendimento, ambos
com 25% das citagdes, seguidos pela qualidade (21%) e a localizacéo (16%).

Gréfico 09 — Distribuicdo das respostas em relagdo ao motivo que levam os

entrevistados a serem clientes da loja Physis
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\
‘ 4
1 LOCALIZAGAO
PRAZO

ATENDIMENTO

PRECO

7%

5 10

Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de

setembro a 16 de outubro.
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De acordo com o grafico 10, nota-se que 31% das entrevistadas n&o
responderam a questéo, por outro lado, 10% respondeu que a loja poderia oferecer
perfumes, 5% moda masculina e uma maior variedade em bijoux, 17% maior
variedade em roupas intimas e 14% numeros maiores — tamanhos 50-54.

Gréfico 10 — Distribuicdo das respostas em relagdo a quais outros produtos que a
loja Physis poderia oferecer

QUE OUTROS PRODUTOS A LOJA PHYSIS PODERIA OFERECER
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Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
° setembro a 16 de outubro.
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b) Grau de Satisfagdo dos Clientes em relac&o a loja Physis

Os clientes entrevistados tomaram conhecimento da loja Physis, conforme
dados da tabela 01, em sua maioria, através de informa¢des de amigos com 50%
das respostas, ou seja, do marketing boca-boca, 31% através de outros meios de
comunicagado, seguidos por aqueles que conheceram através de faixas 14% e
panfletos 5%.

Tabela 01 — Distribuicdo das respostas expondo através de que veiculo de
(] D . : . .
comunicacao os entrevistados tomaram conhecimento da loja Physis
VEICULO DE COMUNICAGAO n %
FAIXAS 06 14%
PANFLETOS 02 5%
JORNAL 00 0%
AMIGOS 21 50%
OUTROS 13 31%
TOTAL 42 100%
Fonte: Pesquisa realizada junto as freqlientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.
[ ]

Diante destes resultados, podemos analisar, de acordo com os dados da
tabela 02, que 29% das entrevistadas s&o clientes da loja Physis ha 10 meses, ou
seja, sado as clientes mais antigas, seguidas das mais novas, onde 19% s&o clientes
ha menos de um més, respectivamente.

Tabela 02 — Distribuicdo das respostas em relacdo ao tempo de clientela da Loja
Physis
[ ]
TEMPO n %
HA 10 MESES 12 29%
HA MENOS DE 1 MES 08 19%
HA SEIS MESES 09 21%
HA 1 MES 08 19%
NAO LEMBRO 05 12%
TOTAL 42 100%
Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.
®
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Quanto ao grau de satisfacdo dos clientes, observamos na tabela 03 que
74% dos entrevistados consideram o atendimento 6timo, 67% consideram 6tima as
condicbes de pagamento, 62% consideram bom o conforto, 33% acham 6&tima a
localizagdo, 67% consideram bom o preg¢o, 64% consideram as promog¢des boas,
55% consideram a qualidade dos produtos boa e 74% acham que a loja tem uma
boa variedade de produtos.
Tabela 03 — Distribuicdo da satisfagio dos clientes em relagédo a loja Physis
)
RESULTADOS
Grau de Satisfacdo Dados Percentuais:
quanto ao (a): Otimo Bom Regular Ruim Péssimo
n % n % n % n % n %
Atendimento 31 | 74% | 10 | 24% | 01 | 2% | 01 | 2% | 42 [100%
Condigdes de 28 67% | 14 | 33% - - - - 42 | 100%
Pagamento
Conforto 14 | 40% | 26 | 62% | 02 | 5% - - 42 [100%
Localizagdo 23 | 33% | 13 | 31% | 06 [ 14% | 01 | 2% | 42 [100%
Prego 11 [ 29% | 28 [ 67% | 03 | 7% - - 42 [100%
Promog¢des 06 14% | 27 | 64% | 09 | 21% - - 42 | 100%
° Qualidade dos Produtos | 19 | 45% | 23 | 55% | - - - - 42 [100%
Variedade de Produtos 10 [ 24% | 31 [ 74% | 01 | 2% - - 42 [100%
Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.
Observou-se, conforme dados da tabela 04, que 36% das entrevistadas,
ao comprarem em determinada loja, dao prioridade ao atendimento, 19% ao prec¢o, e
7% a qualidade dos produtos, deixando de lado fatores como localizag&o, conforto e
o condicdes de pagamento.



51

Tabela 04 — Distribuicdo das respostas em relacdo ao grau de importancia dos
fatores que levam as clientes a comprarem em determinada loja (importancia de 01
a 08)

Deram grau de Nao
FATORES Importancia | n importancia a | responderam TOTAL
outros fatores n %
Atendimento 1° lugar 15 10 17 42 | 36%
Preco 2° lugar 08 17 17 42 | 19%
Qualidade dos produtos 3° lugar 03 22 17 42 | 7%
Localizagao / facilidade de 4° lugar 05 20 17 42 | 12%
acesso
Condigcdes de pagamento 5° lugar 06 19 17 42 | 14%
Conveniéncia / proximidade 6° lugar 07 18 17 42 | 17%
de casa ou trabalho
Promog¢des 7° lugar 05 20 17 42 | 12%
Conforto 8° lugar 07 18 17 42 | 17%

Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.

Segundo a tabela 05, as maiorias dos clientes, que caracteriza 39% dos
entrevistados, tomaram conhecimento sobre lojas de roupas femininas através de
amigos, seguidos por aqueles que tiveram esse contato através da TV (30%) e de
Outdoors (13%).

Tabela 05 — Distribuicdo das respostas em relagéo a que meio de comunicagio os
entrevistados tomam conhecimento sobre lojas de Roupas Femininas

MEIOS DE COMUNICAGAO n %
TV 19 30%
AMIGOS 25 39%
JORNAIS 04 06%
PANFLETOS 06 09%
OUTDOOR 08 13%
NENHUMA DAS RESPOSTAS 02 03%
TOTAL 64 100%

Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiientadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.

Obs: Esta questao admite mais de uma resposta
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Quanto ao grau de satisfag@o dos clientes, em relagdo aos concorrentes
da Physis, observa-se na tabela 06, que 40% dos entrevistados consideram bom o
atendimento, 29% consideram étima as condigbes de pagamento, 55% consideram
bom o conforto, 52% acham boa a localizagdo, 36% consideram o preco bom e 36%
consideram regular, 52% consideram as promog¢bes boas, 50% consideram a
qualidade dos produtos boa e 52% acham que as lojas citadas tém uma boa

variedade de produtos.

Tabela 06 — Grau de satisfagdo dos clientes em relagdo aos concorrentes

RESULTADOS
Grau de Satisfacdo Dados Percentuais:
quanto ao (a): 6timo Bom Regular Ruim Péssimo
n % n % n % n % n %
Atendimento 16 38% | 17 | 40% | 07 | 17% | 01 2% 01 2%
Condigbes de 12 29% | 27 | 24% | 03 | 7% - - - -
Pagamento
Conforto 17 40% | 23 | 55% | 02 | 5% - - - -
Localizacdo 14 33% | 22 | 52% | 05 | 12% | O1 2% - -
Preco 12 29% | 15 | 36% | 15 | 36% - - - -
Promogdes 08 19% | 22 | 52% | 12 | 29% - - - -
Qualidade dos Produtos 20 48% | 21 | 50% | O1 2% - - - -
Variedade de Produtos 17 40% | 22 | 52% | 03 7% - - - -

Fonte: Pesquisa realizada junto as freqiilentadoras da loja Physis — Natal /RN, no periodo de 16 de
setembro a 16 de outubro.

4.2 ANALISE DOS PONTOS FORTES E FRACOS

Analisando a empresa pode-se observar o que existe de positivo e
negativo, para que desta forma se tenha informagbes detalhadas sobre a mesma.

Detectando esses pontos, podemos buscar solugbdes e provocar melhorias.

e Pontos Fracos

- Falta de capital de giro, que dificulta o aumento dos prazos oferecidos

ao cliente;
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- Dificil localizacdo com relagéo a atuagado de clientes novos, pela rua ser
transversal a uma avenida bastante movimentada;

- Clientela restrita;

- Formecedores distantes, concentrados na sua maioria em Sao Paulo e
Ceara;

- Elevada concorréncia;

- Crise no comércio de confecgdes;

- Falta de variedade de cartbes de crédito para atender melhor aos
clientes;

- Espago fisico restrito;

- Trabalha com pouca variedade de produtos, ou estoque baixo;

- N&o possui uma marca exclusiva em seus produtos;

- Marca ainda desconhecida em fungao da recente entrada no mercado.

e Pontos Fortes:

- Marketing de baixo custo, o “boca a boca”;

- Bom gosto dos produtos oferecidos;

- Atendimento personalizado;

- Produtos com qualidade e pregcos competitivos;

- Clientes fiéis.

Conhecendo a empresa como um todo, foi observada sua histéria, o
publico alvo, concorrentes, o poder e sensibilidade diante do mercado e outros
detalhes que nos proporcionam julgar a situacdo da mesma e sugerir algumas

mudancas, todas fundamentadas nos conhecimentos, agora praticos e tedricos.

4.3 JUSTIFICATIVA

A implementacio de um plano de marketing para a loja Physis, constando
de uma reestruturacdo e ampliacdo, quanto ao aspecto mercadolégico, vem a ser

viavel para a mesma, pois ird prepara-la para o mercado competitivo aumentando
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sua demanda através de atendimento e servigcos com qualidade, preparando-a para

enfrentar a concorréncia, as mudangas e necessidades de seu publico alvo.

4.4 OBJETIVO

O plano de marketing para a loja Physis almeja preparar a empresa para

atuar no mercado de confecgdes com elementos que apdiem nas mudangas,

concofréncias e crises econdmicas.

Baseado nas informacdes colhidas em pesquisas, este trabalho pretende

beneficiar a empresa com um crescimento e satisfagdo da clientela através de um

ambiente de compras agradavel com mais conforto e maior variedade de produtos

de linha feminina.

4.5 ANALISE DAS OPORTUNIDADES

A grande importancia de se observar as oportunidades de marketing em

uma empresa € que através dela pode-se chegar a necessidades ainda insatisfeitas

e que a mesma tem condi¢gbes de executar.

Tabela 07 — Analise das oportunidades

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS

e Disponibilidade no mercado de cursos,
treinamentos e eventos no ramo da moda
que proporcionem um melhor
atendimento;

e Disponibilidade no mercado para

financiamento;

e Aumento no numero de mulheres no
Brasil (IBGE);

Participar freqlientemente de cursos, palestras,
congressos e outros eventos que possam
contribuir para a qualidade do atendimento da
loja;

Buscar junto aos oérgdos competentes
financiamentos e empréstimos para
proporcionar alavancagem financeira;

Apostar no mercado feminino buscando
trabalhar com diversos produtos seja
cosméticos, confecgdes, bijouterias, calgados,
acessérios, moda praia e intima. Trabalhando
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¢ Melhora acentuada da qualidade do
produto e respectivos pre¢cos, com a
entrada no mercado de produtos
coreanos.

com uma diversificacdo de produtos,
atendendo as necessidades da clientela e até
surpreendé-la com novidades e inovacdes, tais
como: desfiles de moda, oficinas de
maquiagem, limpezas de pele, dentre outros,
procurando estar sempre atualizada quanto a
estas necessidades através de pesquisas
continuas junto as consumidoras.

Buscar sempre trabalhar com produtos de
qualidade e ter pregos competitivos

4.6 ANALISE DAS AMEACAS

Como as oportunidades,

as ameacgas também sdo importantes,

principaimente devido a concorréncia no setor de confecgbes, setor este que vem

sofrendo muito com a crise financeira em que o pais atravessa no momento. A

viabilidade de se analisar as ameacgas é que através delas pode-se criar meios para

evitar riscos prejudiciais ao negécio.

Tabela 08 — Anédlise das Ameacas

AMEAGAS

ESTRATEGIAS

o Grande concorréncia com pregos mais
baixos e maior facilidade de pagamento,
com baixa qualidade dos produtos.

e Crise econbmica que interfere na vida
dos brasileiros, reduzindo seu poder de
compra;

e Lojas do ramo com melhor acesso e
localizacéo;

¢ Fornecedores geograficamente distantes,
dificultando uma relagdo mais estreita e
continuada; aspecto este estratégico para
0 estabelecimento de  condicdes
comerciais vantajosas, pois 0s
fornecedores da empresa encontram-se
no Estado de Sao Paulo e Ceara.

Divuigar e comprovar a qualidade dos
produtos e servicos que oferece, mostrando
sempre seu diferencial, através da
publicidade;

Buscar, junto aos bancos, empréstimos para
capital de giro, que ira permitir maior prazo
de pagamento aos clientes;

Procurar divulgar a loja nas ruas principais
do bairro com faixas e placas, indicativas de
localizacgio;

Fazer parcerias com os representantes mais
préximos, facilitando assim as negociag¢des
futuras.
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4.7 ESTUDO DE NEGOCIO

a) Misséao

Proporcionar bem estar, conforto e satisfagio total ao cliente.

b) Objetivo

Suprir as necessidades e desejos dos clientes com conforto e
comodidade no que diz respeito a roupas, acessoérios, moda praia e intima.

¢) Propésitos

Aumentar sua demanda com maior variedade de produtos, novo
ambiente, expandir seus produtos e servicos através de uma estratégia de
desenvolvimento de mercado com abertura de filial ou mudanga de local.

4.8 SUGESTOES DE MELHORIA PARA A LOJA PHYSIS

a) Qualidade e variedade de produtos e servigcos

Os produtos e servigcos so estardo adequados aoc mercado se constarem
de uma boa qualidade e padronizagdo. Diante do que foi analisado através de
pesquisa na loja Physis, percebe-se que as clientes consideram sua qualidade e
variedade boa, além disso, percebe-se que o0 consumidor principal € o publico
feminino, deste modo torna-se viavel para a empresa investir nesse setor, visto que

esse publico é grande consumidor de produtos e valorizam a beleza e o conforto.
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E cada vez maior o nimero de empresas que investem no setor feminino,
seja em confecgbes, produtos de beleza, estética ou acessérios, pois estas

proporcionam a satisfagdo e o que as mulheres buscam.

Observando os consumidores da Physis, percebeu-se a necessidade de
maior variedade de produtos que possam suprir essa busca incessante da satisfagao
feminina. Os produtos que a loja quer inserir no seu estoque sdo: uma maior
variedade de roupas intimas, perfumaria, nimeros maiores de roupas — tamanhos
50 a 54, Calgas de strech e roupas masculinas.

b) Atendimento Personalizado

De acordo com pesquisa realizada, percebeu-se que a maior atratividade
dos clientes pela loja é o atendimento 74%, propomos a empresa que invista nesse
setor, cuidando dos seus consumidores. Uma forma de aperfeigoar & participar de
cursos sobre atendimento e vendas eficazes, nos 6érgdos competentes que oferecem

a comunidade empresarial local como: SEBRAE, SENAC e outros.

A loja Physis possui uma clientela com nivel cultural razoavel, pois 45%
dos seus clientes possui nivel superior, portanto faz-se necessario investir em
atendimento com qualidade e diferencial, j@ que existe grande numero de
concorrentes neste setor, possuindo mais recursos financeiros e materiais. E de
grande valia atrair os clientes com conforto, ambiente agradavel que propicie bem-
estar e satisfagdo as compras. Alguns itens podem ser inseridos incrementando o
atendimento como: cha mate; agua; balas; cafezinho, agua de céco, refrigerante,

salgadinhos, entre outros.

Além desses itens, a loja podera oferecer outros atrativos que venham a
trazer um diferencial, como um atendimento na prépria residéncia do cliente, com
horario marcado em agenda e por telefone. Podendo ser criada ainda uma parceria
com outras lojas para atender com produtos do qual a empresa ndo tenha no

momento, no sistema de comissdo, para que o cliente ndo deixe de ser atendido e
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fique satisfeito. Em se tratando de uma boutique pouco transitavel é essencial um
atrativo a mais para levar o consumidor a mesma.

Para fazer uma divulgacao deste atendimento personalizado, sugerimos a
loja divulgar em cartbes de visita e panfletos que podem ser distribuidos em locais
no quais o publico feminino frequenta como: saldo de beleza, academias de
ginastica, clinicas de estéticas e clinicas médicas.

c) Prego

A tarefa de determinar pregos é bastante complexa, pois 0 mesmo
influencia muito na hora da compra e qualquer desconto que houver estimula mais
as vendas, estabelecer sintonia com o mercado e observar o grau de utilidade e
qualidade auxilia para que os precos sejam justos aos clientes.

Os pregos praticados pela Physis estdo em sintonia com o mercado, séo
definidos para a mercadoria na mesma proporgéo e nele, estéo inseridos o custo, o
frete e os impostos. Também observa-se que os pregos oferecidos pelos
concorrentes mais proximos s&o mais caros, alguns se igualam ao da Physis de
forma que a mesma se mantenha no mesmo nivel ou um pouco abaixo, sendo desta
forma um atrativo a mais para os consumidores.

A titulo de demonstragdo, na tabela abaixo segue alguns pregos dos
produtos da loja Physis.

Tabela 9 — Comparagéo dos pregos da loja Physis com os seus concorrentes

PRODUTOS PHYSIS | CONCORRENTE X | CONCORRENTE Y
CALCAS R$ 39,90 R$ 58,00 R$ 30,00
CINTOS R$ 23,90 R$ 22,00 R$ 15,00
SAIAS R$ 29,90 R$ 39,90 R$ 29,90
LINGERIE R$ 9,90 - R$ 9,90
BIQUINE R$ 21,90 - R$ 25,00
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BLUSAS -~ MALHA R$ 18,90 R$ 15,90 R$ 25,00
BIJOUX R$ 16,90 - -

SANDALIAS BAIXAS COM MICANGAS R$ 19,90 - R$ 29,00
SANDALIA EM COURO R$ 39,90 - R$ 39,90
BOLSAS R$ 59,90 R$ 66,00 R$ 75,00

Analisando os precos praticados pela empresa, foi constatado que néo é
uma tarefa facil, requerendo uma sintonia constante com o seu mercado, o modo
pelo qual a loja pratica seus pregos é satisfatéria, o que vem dificultando é a falta de
capital de giro para oferecer maiores prazos, prevenindo-se contra possiveis
inadimpléncias. Deste modo, propomos a loja fazer um empréstimo pela Caixa
Econdmica Federal, com juros 2.9 % + TR, caréncia de dois anos e cheque rotativo.

Este financiamento proporcionara a empresa obter o capital de giro
necessario e efetuar melhorias em suas instalagées, buscando tomar seus produtos
e servicos mais atrativos aos clientes, além de estar compativel com a capacidade
financeira do estabelecimento.

d) Conforto e Layout

Durante o periodo em que a Physis foi analisada, observamos seu
“Layout” e a disposicdo dos produtos, concluindo que este ndo apresenta
praticidade, gerando desconforto tanto para clientes como para as vendedoras.
Recomendamos dispor as pegas de roupas em expositores tipo arara onde ha uma
maior visualizagao e exposicao, facilitando assim o trabalho das vendedoras, de ndo
ter que desdobrar e dobrar roupas, perdendo mais tempo na arrumacéo da loja, bem

como facilitar a escolha pelos clientes.

Aconselhamos a Physis a inovar sua imagem no mercado comeg¢ando
pelo “Layout’, a distribuicdo fisica dos méveis, como também as cores que
predominam na decoragéo, a cor amarela e vermelho atual escurecem o ambiente e
da a impresséo de menor espaco. Recomendamos substituir por cores claras, pois
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além de tomarem o ambiente mais agradavel e iluminado ddo a sensagédo de ser
maior o ambiente. Sugerimos substituir por tons claros como salmom ou branco.

Os balcdes séo feitos em madeira, dispdem de espago para roupas que
precisam ficar dobradas como calgas e shorts em brim e jeans, conjuntos, também
dispbem de outro mével que é ocupado com blusas finas, outro para conjuntos de
saias e blusas e por fim um para vestidos e saias. Os outros méveis de prateleira
servem para comportar sandalias e 6culos escuros, ou seja, 0s produtos na loja sdo
dispostos de forma acessivel, os modelos estdo dispostos em cabides, mas na
maioria em prateleiras, de modo que dificuita um pouco a visualizagéo do produto.

Observando a visibilidade constatamos que a vitrine é escura devido as
cores intemas da loja que predomina a cor vermelha, como também a frente da loja
ter duas arvores que dificultam a viséo da loja ou da vitrine durante o dia.

e) Formas de Pagamento

A loja oferece alguns prazos de pagamento: 5% de desconto na
mercadoria seja ela a vista ou parcelada. As compras podem ser realizadas com
cheque, cartdes hiper, Credicard e Visa e, compras acima de R$ 40,00 o valor ja
pode ser dividido em duas vezes.

f) Promogéo

O papel principal da promogéo é a comunicagado convincente, apesar dos
outros compostos (produto, pre¢o e ponto de venda) também possuirem este efeito,
a responsabilidade maior e especifica de persuadir os consumidores € o da
promog¢éo, pois ela é realizada com o objetivo de incentivar as pessoas a comprarem
produtos, como também é utilizada para divulgar ainda mais a empresa.
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Observando as formas de divulgagdo da loja, através da pesquisa
realizada durante o periodo do estagio, temos que 50% dos clientes conheceram a
loja por meio de amigos, deste modo aconselhamos a empresa a criar um incentivo
a esse fato, através do proprio cartdo de visita, onde o cliente no ato da compra
recebe a quantidade de cinco unidades a serem distribuidas aos amigos. Ao
completar essa quantidade de clientes novos que o antigo encaminhar, ele ganhara
o desconto de a vista, ou seja, 20% em suas vendas a vista e 10% em suas vendas
parceladas.

Outros instrumentos que podem ser utilizados pela Physis além dos que
ja existem s&o: Mala Direta, liquidagcbes, promo¢Ses mensais, campanhas
oferecendo prémios estimuladores, como exemplo as primeiras trinta pessoas que
comprassem um produto ganharia um biquini ou um colar, € se comprasse acima de
R$ 100,00 concorreria a uma televisdo 14”. Estas promogdes seriam divulgadas
através de panfletos nos pontos mais préximos da loja, veiculagdo em radio duas
vezes ao dia, durante o més de janeiro de 2003.

O comércio de confeccbes € um setor que mais sofre com a
sazonalidade, este € um fato que ocorre na loja sem que haja nenhuma previséo
formal e planejada, deste modo € viavel para a empresa criar um calendario
promocional de vendas, para que a mesma possa se preparar sem sofrer surpresas
desagradaveis diante de tantas mudangas no mercado. Sugerimos o calendario
abaixo para as vendas desde janeiro até dezembro de 2003.

Tabela 10 — Calendario Promocional

PERIODO ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS VALOR
JANEIRO Enviar mala direta descrevendo os R$ 1.000,00
FEVEREIRO lancamentos do ver&do, pregos, planos e

prazos, chamadas na réadio, distribuigdo de
brindes como colares e sorteio de televisao.
MARCO Utilizar faixas pelo bairro, panfletos em R$ 200,00
ABRIL lugares onde concentra-se o0 publico
feminino divulgando promog¢des do final do
estoque de verdo e aquisicdo no estoque de
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roupas bésicas para quem volta as aulas e

trabalho.
MAIO Fazer telemarketing como também envio de R$ 300,00
JUNHO mala direta divulgando a nova colegdo do

inverno, como também algumas promocdes
para o dia das mées e dos namorados.

JULHO Liquidar o estoque de invemo, com R$ 200,00
AGOSTO promogdes, divulgando através de faixas e
telemarketing.
SETEMBRO Chegada da nova colegéo primavera verao, R$ 200,00
OUTUBRO criar parcerias com algumas academias de

ginastica para promover desfile com as
préprias alunas e professores, envio de
mala direta e faixas.
NOVEMBRO Envio de mala direta divulgando os novos
DEZEMBRO produtos para final de ano e mensagens R$ 500,00
natalinas, proporcionar um maior prazo e
criar alguns brindes.

TOTAL R$ 2.400,00

A recomendag¢do para uso destas formas de divulgacdo é resultado da
pesquisa realizada, onde verificamos que a principal forma de conhecimento de loja
foi através de amigos (50%), desta forma torna-se desnecessario investir em outras
formas de divulgagao, mais sim estimular mais ainda o marketing pessoal do “boca a
boca”.

Este calendario de divulgagdo tem a finalidade de trazer beneficios a
empresa através de um maior conhecimento e aceitagcdo da mesma pelo publico
local, como também atrair clientes gerando um maior nimero de vendas.

g) Orgamento da Proposta

Analisando o trabalho, vimos a necessidade de inserir um orgamento para
a proposta que requer investimento, como € o caso da pintura da loja e do
calendario promocional, através de uma pesquisa de pregos no mercado temos o

seguinte orgamento.
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Tabela 11 — Orcamento

ITENS VALOR
REFORMA DAS INSTALACOES R$ 800,00
CALENDARIO PROMOCIONAL R$ 2.400,00
TELEVISAO 14 R$ 496,00
PROPAGANDAS EM RADIO — 60 CHAMADAS R$ 525,00
TOTAL R$ 4.221,00

h) Localizagéo

A Physis trabalha no setor terciario, no ramo do comércio onde sua
distribuicdo se da pelo varejo. Seus produtos sdo basicamente confecgdes,
acessorios, moda praia e intima. A localizagdo da loja, para quem ndo conhece
passa-se desapercebida, principalmente para quem utiliza coletivos como meio de
transporte, mas para quem se locomove com veiculo préprio e com indicagdo de
alguém, ndo ha problema, pois esta situada em uma rua transversal de outra
principal mais conhecida e bastante transitada pelo fato de ser uma via de
escoamento do transito do centro para o sul da cidade.

Por se tratar de uma rua pouco transitada s&o utilizadas faixas na rua
principal para facilitar e indicar o acesso. Atrair novos clientes através da localizagao
se torma dificil, como foi comprovado na pesquisa anterior que 50% dos clientes se
deram por meio de amigos, mas para os clientes ja existentes é possivel dispor de
boa area para estacionamento, devido & rua ser em sua maioria residencial e

comercial.

No mapa abaixo podemos observar de forma mais clara a localizagéo.



Figura 01 — Mapa da localizag&o da loja Physis
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5 CONCLUSOES

Observamos a importancia da realizagdo desta pesquisa para subsidiar a

elaboragéo do plano de marketing.

Com a pesquisa realizada, obtivemos informag¢fes importantes para a
empresa, no que diz respeito ao seu publico—alvo, pois podemos observar que os
clientes, em sua maioria, sdo do sexo feminino, estdo na faixa etaria compreendida
entre 35 a 40 anos, distribuidas equitativamente entre solteiras e casadas, no qual
em sua maioria sdo empregadas, estdo concentradas no bairro Tirol / Barro
Vermelho, Capim Macio e Nedpolis da cidade de Natal /RN, tém renda familiar de 01
a 05 salarios minimos, com um bom nivel de escolaridade dividindo-se entre 2° e 3°
grau, costumam frequentar locais como: praias, bares / restaurantes e shoppings, e
segundo as entrevistadas, os motivos que as levam a serem clientes da loja Physis
s&o o preco, atendimento e a qualidade de seus produtos. Ailém disso, responderam
que a loja deveria oferecer perfumes, ter uma maior variedade em roupas intimas,

bijoux e nimeros maiores de 50 a 54.

A pesquisa também nos mostrou pontos até entdo desapercebidos,
porém fundamentais no tocante a publicidade, pois a maioria dos clientes

conheceram a loja Physis por intermédio de amigos.

Observa-se também que, os clientes da loja Physis s&o antigos e que a
loja precisa fazer algo em relagéo & publicidade para manter os clientes antigos e
conquistar os novos. Quanto aos itens de satisfacdo em relagdo a Physis pode-se
observar um equilibrio em relagdo aos itens basicos, classificam como étimo o
atendimento, bons os pregos, boa a qualidade e variedade dos produtos e as
promogbes, Otimas as condigdes de pagamento, bom o conforto e 6tima a

localizacgao.

Ao contrario da loja Physis podemos notar que em relagédo as lojas
concorrentes, tais como: Toli, Alianga, Bain Douche, Etnia, alguns pontos como
prego, conforto e atendimento deixam a desejar, pois a maioria das entrevistadas

consideram o atendimento, o conforto bom, os pregos regular, as condi¢cbes de
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pagamento 6tima, a localizagdo, as promogdes, e a qualidade dos produtos e boa

variedade de produtos.

Observou-se também que a maioria das entrevistadas tomam
conhecimento de lojas de roupas femininas, através de amigos, tv e outdoor e que
hoje as pessoas estdo dando uma maior importancia para o atendimento, o prego, a
qualidade dos produtos, deixando de lado a localizag&o, o conforto, as condi¢cdes de

pagamento e as promogdes.

Foi de suma importancia esta pesquisa, pois percebemos que existem
alguns pontos a serem vistos na loja que até entdo passavam desapercebidos, e
que vdo ser melhorados no préximo ano, temos como exemplo o layout, as
promogdes, a propaganda, dentre outros, pois sabemos que quem dita regras s&o

os clientes e saber ouvi-los é de suma importancia para qualquer empresa.

Portanto, este trabalho possibilitou um conhecimento mais profundo sobre
o marketing e suas ferramentas para que através dele eu possa aplica-lo na

empresa e obter o sucesso profissional almejado.
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6 RECOMENDAGOES

6.1 ELABORAGCAO DE UM PLANO DE MARKETING

Baseado nos resultados obtidos através da pesquisa, elaboramos o plano

de marketing, o0 qual seguimos o0 modelo de Las Casas (1999), conforme anexo Il.

1 Analise Ambiental

a) A empresa

A empresa Physis trata-se de uma loja de pequeno porte que atua no
setor terciario no ramo de comércio varejista de confecgbes, acessorios, calgados,
moda praia e intima. Esta situada no bairro do Tirol, bairro residencial, mas com um
numero expressivo de empresas comerciais. Tem um numero razoavel de clientes,
onde sua maioria se concentra em pessoas do sexo feminino, na faixa etaria entre
jovem e adulta, tendo em vista que a loja direciona as confecgbes somente para o

sexo feminino.
b) Analise da Situagéo

A Physis estd no mercado ha um ano, mas ainda nao solidificou a sua
marca no mercado, mas procura oferecer um atendimento diferenciado, bons
precos, buscando sempre a satisfagdo do cliente, pois sem eles a empresa nao
existiria.

¢) Missao da Empresa

A Physis tem como miss&o proporcionar bem estar, conforto e satisfagéo

aos clientes.
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d) Objetivos

Séo objetivos da Physis: solidificar a sua marca no mercado e conquistar

uma maior clientela.

e) Estratégia

A estratégia de marketing adotada pela Physis, até a elaboragdo deste
plano de marketing, limitava-se a distribuicdo de panfletos nos prédios e nos sinais

ao redor da loja e circulag&o de carros de som divulgando sobre as promogdes.

A empresa em estudo deverd adotar as seguintes estratégias de
marketing para poder competir no mercado.

- Treinar as vendedoras

- Elaborar malas diretas mensais e semanais

- Usar os meios de comunicacdo de tv e outdoor, pois devido a
pesquisa realizada as pessoas costumam ver mais anuncios sobre

roupa feminina.
f) Diferencial da Empresa
A Physis se diferencia dos concorrentes pelo atendimento, e localizagéo
pois por se tratar de um publico pequeno, é oferecido um atendimento personalizado
e comodidade até por que as pessoas nao precisam ir aos grandes centros para
fazer compras.
2 Pesquisa de Mercado

a) Visao Geral do Mercado

Este tipo de mercado € muito grande e a concorréncia é acirrada em

funcdo da quantidade de lojas deste ramo, que estéo instaladas em quase todas as
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vias da cidade. Isto faz com que, as empresas procurem um diferencial competitivo

para através da qualidade e do atendimento conquistar uma fatia no mercado.

b) Segmentos de mercado

A Physis opta por focar seus produtos apenas no bairro Tirol, onde a
mesma esta situada. O nosso publico-alvo é bastante diversificado, tais como
funcionarias publicas federais e estaduais, autbnomas, estudantes, assistentes
parlamentares, auxiliares de enfermagem que variam de 15-50 anos e que residem
no bairro Tirol, Barro Vermelho, Neépolis, Capim Macio, Candelaria, Dix-Sept-
Rosado, Cidade da Esperanga e Lagoa Nova.

3 Analise Competitiva

a) Participagdo no mercado

Atualmente no mercado natalense existem 2324 empresas no ramo de

confecgdes, mas proximo a loja ndo existem concorrentes diretos e sim indiretos.

b) Posicdo competitiva no mercado

Essas 2324 empresas atuam em diferentes segmentos na cidade de

Natal, vendendo desde de confec¢des a acessoérios.

c¢) Posicionamento e preco

Os pregos dos nossos concorrentes s80 mais caros que os praticados
pela Physis estdo sempre em sintonia com o mercado, tendo em vista que a marca
deles e a imagem ja estdo solidificadas no mercado e na mente dos consumidores,
por isso sdo definidos por cada mercadoria, onde estdo inclusos, o frete, custo e
impostos. Buscamos oferecer um atendimento personalizado e produtos de

qualidade, direcionando assim o0 nosso posicionamento.



70

d) Promocgao e propaganda da concorréncia

Por estarem a algum tempo no mercado, e a sua marca ja solidificada, as
lojas concorrentes utilizam desde panfletos promocionais, a propagandas em

outdoor, tv e radio.

4 Oportunidades de mercado

A grande importancia de se observar as oportunidades de marketing em
uma empresa é que através dela pode-se chegar a necessidades ainda insatisfeitas,
porém com o aumento do numero de concorrentes despreparados tem aumentado a
credibilidade dos clientes em empresas estruturadas e, principaimente,

comprometidas com suas demandas.

Observa-se também, uma clara tendéncia de crescimento fisico e
econdémico da cidade de Natal / RN para os préximos anos, fato este comprovado
pelo investimento de grandes empresas varejistas no mercado local.

De acordo com os dados da pesquisa que realizamos de 16 de setembro
a 16 de outubro podemos observar que o cliente esta satisfeito com o atendimento,

o conforto, as condigbes de pagamento, dentre outros.

Portanto, devemos sempre fazer pesquisas para sondar se 0 nNOsso
cliente esta satisfeito, se as suas necessidades estio atendidas, dentre outros, para

podermos assim ganhar da concorréncia.

5 Segmentagédo e Objetivo

O nosso maior objetivo € atingir publicos dos diversos bairros de natal,
para isso teremos que divulgar a empresa através de mala direta, e utilizar os meios

de comunicagao.
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6 Estratégia de Marketing

a) Estratégia de Vendas

A empresa vende confecgdes femininas, acessérios, roupas intimas,
moda praia e calgcados. Atualmente a loja dispde de duas funcionarias para atender
os clientes. Iremos contratar uma funcionaria para poder divulgar a loja através de
panfletos promocionais em clinicas de estética, saldes de beleza, 6ticas, dentre
outros. Além disso, enviaremos uma mala direta aos clientes ja existentes, para

avisar com freqiéncia promog¢des e novidades da loja.

b) Preco

A empresa trabalha com pregos de acordo com o mercado, observando
os custos de frete e a disponibilidade de pagamento por parte do consumidor. Os

produtos s&o vendidos a cartdo, cheque ou a vista.

Tabela 12 — Preg¢os dos produtos da Loja Physis

PRODUTOS PRECO

CALCAS R$39,90
CINTOS R$ 23,90
SAIAS R$ 29,90
LINGERIE R$ 9,90

BIQUINE R$ 21,90
BLUSAS - MALHA R$ 18,90
BIJOUX R$ 16,90
SANDALIA R$ 19,90
SAPATO R$ 39,80
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c) Estratégia de Servigos

Oferecemos um servigo diferenciado, pois temos um atendimento
personalizado, levamos a roupa do cliente para o conserto, procuramos saber 0 que
o cliente necessita que ndo tem disponivel na loja naquele momento, para que na
proxima compra teremos a certeza de trazé-la e ao chegar a cliente é imediatamente

comunicada.

d) Promocgéo e Propaganda

A empresa pretende divulgar a sua marca e seus produtos através de
panfletos promocionais, malas diretas e divulgagao nos meios de comunicagao, tais
como: radio, outdoor, jornais, e tv, além disso, a Physis pretende participar de feiras

comerciais.

e) Previsdo de Vendas e Lucros

O plano de vendas e lucros para a empresa prevé um faturamento de R$
60.000,00, para o ano de 2003 e um aumento de 10% para 2004 e 2005. Este
aumento sera consolidado através das propagandas e promog¢des que a loja ira

fazer para conquistar mais clientes.

f) Orgamento de marketing

As vendas e orcamento de marketing da empresa, conforme tabela
abaixo, consta as despesas que foram realizadas de novembro de 2001 a outubro
de 2002.
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Tabela 13 — Orgamento de marketing

2001

Despesas de Vendas

Pré-labore R$ 5.500,00
salario R$ 3.750,00
Despesas com automoével R$ 500,00
Viagem R$ 2.000,00
Treinamento R$ 200,00
Despesas de Marketing

Panfletagem R$ 300,00
impostos e Taxas R$ 1.500,00
Total R$ 13.750,00

g) Propaganda

A Physis contratara uma empresa de propaganda para elaborar VT e divulgar
na TV Ponta Negra no horario das 13:00 as 14:00 no Jornal do Dia e divulgar na
Radio 98 FM — 50 chamadas de 05 minutos 2 vezes ao dia.

Serdo elaboradas malas diretas para manter o publico informado das

promog¢des que serao enviadas nos meses de janeiro e fevereiro.

h) Telemarketing

A empresa dara um treinamento a funcionaria da loja para que ela se
responsabilize pela divulgagcdo dos produtos, bem como deixar o cliente bem
informado sobre as novidades da loja e ligar em ocasides especiais como
aniversarios, ou para saber como ela esta precisando de algo que nos podemos

fornecer.
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i) Métodos de venda:
O plano de venda inclui:

- Contratar uma agéncia publicitaria
- Elaborar cartas langamento da moda de acordo com cada estagéo

7 Controle

O controle das estratégias, objetivos, métodos e orgamentos
apresentados neste planejamento sera acompanhado pela gerente. A monitoragéo

ocorrera mensalmente para avaliagdo dos resultados e verificacdo das vendas e

faturamento.
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ANEXO |

e PERFIL DO ENTREVISTADO

01) Sexo: [_|Feminino [ ]Masculino

02) Estado Civil: [ ]Casada (o) D Solteira (0) [ ]Divorciada (o) [ _]Viava (o)

03) Idade (em anos): [ |De15a20 [ |De20 a25 [ | De25a30 [ |De30a35 [ ] De35a40 [ |De40a45 [ |Ded5a50
04) Renda Familiar (Salarios Minimos):

[ De01a05 []De05a09 []De09al3 []Del3al7 []Del7a2l []De21a25 [ ] Néo Sei

05) Ocupagiio: [ | Empregada(o) [ ] Desempregada(o) [ |Estudante [ ] Aposentada(o) [ | Auténoma (o) [ ] Pensionista

06) Bairro onde mora

07) Escolaridade: [ |1°Grau [ ] 2°Grau [ ] 3°Grau  [_| Pés-graduagéio, especializagéo, mestrado e / ou doutorado
08) Locais que costuma freqiientar : [ | Praia [ | Shopping [ | Bares/ Restaurantes [ |Boates [ | Teatro [J outros

09) O que leva a senhora ser cliente da loja PHYSIS (Marcar até 03 opgdes) :
[] Prego [ ] Atendimento [] Prazo [] Qualidade [ ] Localizagio [] Outros

10) Que outros produtos a senhora gostaria que a loja oferecesse

PR E QUESTIONARIO SOBRE A SATISFACAO DO CLIENTE DA LOJA PHYSIS
01) Como a senhora tomou conhecimento da loja PHYSIS :
(] Faixas [] Panfletos [] Jornal [] Amigos [] oOutros
02) Ha quanto tempo a senhora ¢ Cliente?
Ha 10 meses (tempo de funcionamento da loja) Ha seis (06) meses [] Haum (01) més
Ha menos de um (01) més Nao lembro

03) Como a senhora classifica o (a) em relacio a loja PHYSIS?
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

Atendimento

Condigdes de pagamento
Conforto

Localizacio

Preco

Promogdes

Qualidade dos produtos
Variedade dos produtos

04) O que leva a senhora a comprar em determinada loja? Classifique por ordem de importancia de 1 a 08.

Atendimento Conforto Preco
Qualidade dos Produtos Localizagdo / Facilidade de Acesso Promocgdes
Condigdes de Pagamento Conveniéncia / Proximidade de Casa ou Trabalho

05) Onde costuma ter contato com anuancios sobre roupas femininas?
v [] Jommais [ ] Outdoor [] Panfletos [] Atravésdeamigos [ ] Nao sei

06) A senhora ja visitou outras lojas de moda feminina, Silh ou Nao: Cite uma delas

07) De acordo com a loja que a senhora citou, assinale os itens abaixo:

Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

Atendimento

Condigdes de pagamento
Conforto

Localizagiio

Prego

Promogoes

Qualidade dos produtos
Variedade dos produtos
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ANEXO II

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

1. Analise Ambiental

a A Empresa

b Analise da Situagdo

¢ Missdo da Empresa

d Objetivos

e Estratégias

f Diferencial de Servigos

2. Pesquisa de Mercado e Suposicdes
a Visdo Geral do Mercado
b Segmentos de Mercado

3. Analise Competitiva

a Participagdo no Mercado

b Posigdo Competitiva do Mercado
¢ Posicionamento e Prego

d Promogdo e Propaganda

| 4. Oportunidades de Mercado |

| 5. Segmentos e Objetivos I

6. Estratégias de Marketing
a Estratégia de Vendas

b Preco

c Estratégia de Servigos

d Promogdo e Propaganda

e Previsdo de Vendas e Lucros
f Orgamento de Marketing

g Propaganda

h Telemarketing

1 Métodos de vendas

| 7. Controle |

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing para micro e pequena empresa.
Sdo Paulo: Atlas, 1999, p. 145



ANEXO il

MALA DIRETA — CLIENTES

Prezada Cliente,

Seja bem-vindo a Physis.
Agora que vocé é nossa cliente, contara com as melhores ofertas e
variedades da moda feminina, praia e acessorios.

Venha conhecer as novas tendéncias do verdao — 2003 e concorrer a
brindes.

Gostariamos de receber a sua visita.

Cordialmente,

Loja Physis
Rua Alberto Silva, 1317, Tirol, Natal/RN Fone: 211-9484



ANEXO IV

MALA DIRETA — CLIENTES EXISTENTES

Cara Cliente,

A partir de janeiro iremos promover o 1° aniversario da nossa loja e a cada
R$ 10,00 (dez reais) em compra, vocé preenche um cupom e passara a concorrer
a varios prémios, tais como: relégios, bolsas, cintos, biquinis, 6culos, entre outros.

Preenchendo o cupom abaixo, vocé também concorre a prémios surpresas.
Portanto, venha para a Physis, a loja que estara sempre pronta pra lhe atender
com agilidade e conforto.

Ry S
Nome
End.:
Tel.:
e-mail:
Data de Aniversario: / /
Sorteio dia 10/01/2003

N&o perca mais tempo, venha conferir.

Até breve,

Loja Physis
Rua Alberto Silva, 1317, Tirol, Natal/RN Fone: 211-9484



