FARN

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO
DO RIO GRANDE DO NORTE

CARLOS MAGNO DE SA FERREIRA JUNIOR

PLANO DE MARKETING DO INSTITUTO EUVALDO LODI/RIO
GRANDE DO NORTE - IEL/RN

NATAL/RN
2008



FARN

CARLOS MAGNO DE SA FERREIRA JUNIOR

PLANO DE MARKETING DO INSTITUTO EUVALDO LODI/RIO
GRANDE DO NORTE - IEL/RN

Monografia apresentada ao curso de
graduagao em Administracao de
Empresas da Faculdade Natalense
para o Desenvolvimento do Rio
Grande do Norte como requisito
obrigatério para a obtencao do grau
de bacharel em Administracao de
Empresas.

Orientador: Flavio Emilio Monteiro
Cavalcanti, Msc.

NATAL/RN
2008



Catalogacgao na Publicacao — Biblioteca da FARN
Setor de Processos Técnicos

Ferreira Junior, Carlos Magno de Sa
Plano de marketing do Instituto Euvaldo Lodi/Rio Grande do Norte-
IEL/RN / Carlos Magno de Sa Ferreira Junior. — Natal: FARN, 2008.
66f.

Orientador: Flavio Emilio Monteiro Cavalcanti (Msc.)
Monografia (Bacharelado em Administragdo de Empresas) — Faculdade
Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte.

1. Marketing — Monografia. 2. Planejamento de Marketing — Monografia. 3.
Estratégia de Marketing — Monografia. |.Titulo.

RN/FARN/BC CDU 658.8

B 232,244
FARN
BIBLIOTECA

N Reglfar L2z B - .

15 105,689




CARLOS MAGNO DE SA FERREIRA JUNIOR

PLANO DE MARKETING DO INSTITUTO LODI/RIO GRANDE DO
NORTE - IEL/RN

Monografia apresentada ao curso de administracao da Faculdade Natalense
para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte, aprovadoem de de

2008, pela banca examinadora composta pelos seguintes membros:

o Flavio Emilio Monteiro Cavalcanti, Msc.
Orientador

Fabricia Abrantes Figueiredo da Rocha, Msc
Membro Examinador

Marcilio Rodrigues de Oliveira, Msc
Membro Examinador



.J

A DEUS, por me acompanhar
durante toda esta caminhada; aos
meus pais, por me ensinarem a
viver; a minha noiva Maria Cecilia
pela grande ajuda e dedicagao, aos
meus amigos;, aos meus Irmaos
Gustavo e Karla, pelo apoio
incondicional em todos os momentos
da minha vida.



AGRADECIMENTOS

A DEUS, por ter me proporcionado a alegria de ter uma formagao
universitaria que tanto almejei, apesar das dificuldades que tive no inicio da
minha jornada, e ele nunca deixou que eu fraquejasse em momento nenhum.

Aos meus pais Carlos Magno e Joana D’arc, que é a base
fundamental de toda a minha educacgéao e carater. E responsaveis por me
ensinar a viver e a ser essa pessoa que eu sou. Amo vocés demais!

A minha noiva Maria Cecilia que durante todo o curso me ajudou
muito e pela sua paciéncia nos momentos que tive dificuldades, e por se tornar
cada dia mais uma companheira. Amo muito vocé!

Aos meus irmaos Gustavo e Karla, por todo amor, carinho e
compreensao que sempre me deram. Amo vocés!

A todos os meus familiares que acreditaram em mim. Obrigado!

A todos os meus amigos e ao pessoal do I[EL que me ajudaram
direta e indiretamente nos momentos dificeis.

A Dr. Marcus Guedes que me proporcionou a fazer esta monografia
dentro desta Instituicao renomada no estado. Muito obrigado!

Ao meu orientador, Prof. Flavio Emilio, pela paciéncia e enorme
contribuicdo intelectual que me prestou, dando-me a honra de ser seu
orientando. Muito obrigado!

A todos os professores, pelos ensinamentos dispensados a mim.

A todas as pessoas que acreditaram ou nao que eu chegaria a este
objetivo. Muito Obrigado!



‘Muitos dos fracassos na vida
acontecem porque as pessoas
desistem sem perceber o quanto
estdo proximas do sucesso.”

(Thomas Edison)



RESUMO

O aumento da competitividade cobra maior eficiéncia tanto na gestdo dos
recursos como também, do maximo conhecimento do mercado em que as
empresas atuam. Exigem-se bens e servigos a pregos menores e com melhor
qualidade. Vale salientar ainda, que é de suma importancia para o sucesso da
empresa, ter conhecimento pleno do seu negédcio, pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameagas e, sobretudo conhecer o mercado, onde desenvolve
suas atividades, para poder adquirir conceitos que direcione um planejamento,
a fim de manter o controle da eficacia de suas operag¢des, e possibilite ajustes
para alcangar a maxima lucratividade possivel. Conhecer o tipo de mercado, no
qual, o seu servigo estd sendo comercializado é muito importante para o
crescimento da empresa. Nesse sentido, os gestores tém a importante tarefa
de executar pesquisas de mercado para visualizar os fatores microeconémicos
(oferta, demanda e pregos) para detectar possiveis deficiéncias da empresa e
supri-las com as informacgdes que forem obtidas a partir dessas analises. Para
tanto foi realizada uma observacdo direta no IEL/RN, com perguntas
direcionadas a cada gestor da instituicdo, utilizando-se de abordagem
intervencionista e analises documentais. Como também uma pesquisa
bibliografica para dar todo embasamento tedrico sobre o tema em questao com
o objetivo de desenvolver um plano de marketing no Instituto Euvaldo Lodi/Rio
Grande do Norte (IEL/RN), a fim de conhecer suas caracteristicas. Dentre os
resultados obtidos, foram fixadas estratégias de marketing voltadas para
corregao de falhas e consolidagdo das vantagens competitivas, tomando por
base o composto de marketing.

Palavras-chave: Estratégia. Marketing. Planejamento.



ABSTRACT

Increased competitiveness snake both greater efficiency in resource
management as well as the maximum knowledge of the market in which
companies operate. Is required goods and services at lower prices and better
quality. Vale also noted, it is of paramount importance to the success of the
company, have full knowledge of your business, strengths, weaknesses,
opportunities and threats and, above all know the market, which develops its
activities, to acquire concepts that target a planning In order to maintain control
of the effectiveness of its operations, and allows adjustments to achieve the
maximum profit possible. Knowing the type of market where, his service is
being marketed is very important for the growth of the company. In this sense,
managers have an important task to perform searches of the market to view the
microeconomic factors (supply, demand and prices) to detect possible
deficiencies in the company and dismantled them with information which is
obtained from these tests. To that end was made a direct observation in
IEL/RN, with questions directed to each manager of the institution, using
interventionist approach and documentary analysis. As well as a literature
search to any theoretical basis on the subject in question with the aim of
developing a plan for marketing the Institute Euvaldo Lodi/Rio Grande do Norte
(IEL/RN), to ascertain its characteristics. Among the results, were set marketing
strategies geared to correct faults and consolidate the competitive advantages,
building on the compound of marketing.

Keywords: Strategy. Marketing. Planning.
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1 INTRODUGAO

O Instituto Euvaldo Lodi/DN (Departamento Nacional) foi criado no dia 29
de janeiro de 1969, na cidade do Rio de Janeiro. O nome da institui¢do foi escolhido
em homenagem ao primeiro presidente da Confedera¢ao Nacional da Industria (CNI)
o senhor Euvaldo Lodi, industrial, politico, formado em engenharia civil e de minas,
Euvaldo Lodi trabalhou na construcao de estradas, exploragédo de minas de ferro e
de carvao.

* Figura 1 - Foto de Euvaldo Lodi
Fonte: INSTITUTO EUVALDO LODI (2008).

O Instituto Euvaldo Lodi (IEL) foi espelhado na visao empreendedora que
foi disseminada em paises desenvolvidos que era a unidao a Universidade -
Industria.

Esta parceria entre a Universidade e a Industria tem como principal
objetivo aproximar o Setor Industriario com as Instituicdes de Ensino, visando o
desenvolvimento de novas tecnologias e absolvicao de mao-de-obra qualificada
dentro das organizagoes.

O Instituto Euvaldo Lodi — Nucleo Regional do Rio Grande do Norte, foi
criado no dia 28 de setembro de 1970, por iniciativa da Federagao das Industrias do
Rio Grande do Norte (FIERN) e dos departamentos regionais do Servigo de Nacional
de Aprendizagem Industrial (SENAI/RN) e Servigo Nacional da Industria (SESI/RN),
tendo como primeira superintendente a economista e professora Margarida Maria de
Medeiros Barbosa da Silva.



FARN

Voltado inicialmente para a intermediagdo de estagios, cresceu
consideravelmente a partir de 2004, a oferta de seus servicos ao setor produtivo,

passando a disponibilizar novos produtos e servigos.
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1.1.1 Areas Operacionais

1.1.1.1 Geréncia de Estagios e Desenvolvimento de Novos Talentos — GEDET

A GEDET presta servicos de recrutamento, selegéo, orientagéo,
acompanhamento e colocagdo de estagiarios e bolsistas, a fim de desenvolver
novos talentos empreendedores. Possui alguns programas como:

Programa de Estagio: facilta ao estudante chegar ao mercado de
trabalho mais qualificado, visa acelerar a formagédo dos recursos humanos e
aperfeicoar os métodos de trabalho.

Visita Técnica: visa levar alunos e professores para dentro das
organizagbes para vivenciar os processos diarios, a logistica e produgédo das
empresas.

Forum de Estagio: sao reunidées bimestrais, onde o IEL, Instituicbes de
Ensino, Empresas (privadas e publicas) e Alunos discutem sobre questdes
pertinentes ao estagio.

Bolsas BITEC: destinadas a estudantes de nivel superior que tenham
bom desempenho académico, visa desenvolver junto com um professor-orientador
projetos em micro e pequenas empresas nas areas de seguran¢a do trabalho,
preservagcao ambiental, construgao civil, informéatica dentre outros.

A Geréncia de Estagios e Desenvolvimento de Novos Talentos possui
ainda dois escritérios lotados nas cidades de Mossor6é (UNIMO — Unidade Mossord)

e Caicod (UNISE - Unidade Seridd) desenvolvendo projetos idénticos nestas regides.

1.1.1.2 Geréncia de Educacédo Empresarial - GEDUC

Esta Geréncia tem como principal objetivo desenvolver e prestar servigos
de educacdo empresarial e aperfeicoamento da gestdo, com o interesse de
capacitar dirigentes e empresarios do setor produtivo, para melhor gestao de seus
negécios, a fim de conduzir os empresarios a oportunidade de ter uma visao de

mercado e de inovagao tecnolodgica.
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A geréncia oferece: Cursos de Pds-Graduagao Lato Sensu, Cursos de
Longa, Média e Curta duragéo, Cursos In-Company, Seminarios, Féruns, Workshops

e Ciclo de Palestras Nossos Talentos.

1.1.1.3 Geréncia de Desenvolvimento Empresarial - GEDEM

A GEDEM servigos de consultoria e assessoria em gestdo empresarial,
voltados a formulacdo de projetos de cooperagdao entre industrias, visando o
desenvolvimento tecnoldgico, seu pacote de servigos incluir arranjos, cadeias
produtivas e outras formas de compartilhamento, favorecendo a competitividade dos
seguimentos produtivos e buscando estimular a inovagdo de tecnologias e o
dinamismo da atividade empresarial.

A geréncia oferece: Arranjos Produtivos Locais e Nucleos Setoriais,
Nucleo de Beanchmarking e Benchstar, Eventos relacionados a Tecnologia e
Inovacdo, Internacionalizagdo de Arranjos Produtivos Locais (APLs), Rede de
Tecnologia (RETEC/RN).

O IEL ainda possui, acima da Diretoria Regional, uma Assembléia Geral,
que tem como linhas de staff um Conselho Regional e Fiscal, a unidade
compartiihada da Superintendéncia Coorporativa de Administracdo e Finangas
(SUCAF), Superintendéncia Juridica Corporativa e Assessoria de Comunicagao que
fazem linhas de staff com a Superintendéncia do IEL, todos dao suporte ao IEL.

=5
SENAIL
IEL

Figura 3 - Logo do |IEL
Fonte: INSTITUTO EUVALDO LODI (2008).

1.2 LOGOMARCA

A logo do IEL foi criada pela CNI que é o departamento nacional, e as
cores sao adaptadas a bandeira de cada estado, por isso o verde e 0 amarelo.
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1.3 CONCORRENTES

O IEL/RN possui hoje dois concorrentes diretos no estado:

O Centro de Integragdo Empresa-Escola (CIEE) surgiu em Sao Paulo a
partir de uma idealizacdo de empresarios e professores, com um objetivo de auxiliar
o jovem estudante universitario e de ensino médio na busca de sua qualificagao
profissional, por meio da promogao de programas de estagios e treinamentos em
empresas.

A CATHO fundada em Maio de 1977, com o objetivo de prover
recolocagao de executivos no mercado de trabalho.

O Escritério Regional da CATHO Rio Grande do Norte atua desde 2005
prestando assessoria a empresas e profissionais, com o objetivo de estimular os
seus clientes ao uso eficaz das mais modernas técnicas de gestdo através das
seguintes divisdes: Recrutamento e Selegao, Mensuragao de Talentos, Avaliagdo de

Perfil, Orientagao Vocacional e Orientagao de Carreira.

1.4 PROBLEMAS

Um dos principais problemas que o IEL/RN atualmente encontra é o n&o
reconhecimento da legislagdo por parte de alguns agentes de integracdo sobre o
programa de estagio que é regido pela lei 6.494/77 e o decreto 87.497/82,
desqualificando o programa de estagio em alguns pontos como: carga horaria,
atividades que o estagiario exerce dentro da empresa que nao condiz com 0 curso
que o estudante exerce dentro da instituicao, dentre outros. Como, também a falta
de conhecimento das pessoas nas outras areas de atuacao do IEL.

Atualmente, muitas pessoas conhecem o IEL/RN sé como o programa de
estagio, desqualificando outras areas de atuagéao como a capacitagao empresarial e
o desenvolvimento tecnoldgico. Isso ocorre, pois o IEL/RN ndo possui um
planejamento de visitas as empresas bem elaborado por partes das geréncias, onde
possa divulgar nas organizag¢des os servigos que a Instituicdo oferece.

O IEL/RN também, nao contém um software para gerenciar todos os seus
servicos, deixando-se a desejar frente aos seus concorrentes, pois 0s mesmos

possuem software de gerenciamento.
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Um dos gargalos que o IEL passa e vem tentando coibir é a insatisfagéo
no atendimento telefonico por parte dos clientes em geral (estudante, empresario e
instituicbes de ensinos). Os clientes sempre estdo reclamando na demora no
atendimento. A partir disso, faz-se perguntar: Como o plano de marketing pode

contribuir para solucionar esta problematica?

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Gerais

Desenvolver um plano de marketing para Instituto Euvaldo Lodi/Rio
Grande do Norte (IEL/RN).

1.5.2 Especificos

a) Descrever a situag¢ao atual da empresa,;

b) Fazer uma analise S.W.O.T para determinar os pontos fracos e fortes e
as ameacgas e oportunidades a fim de demonstrar as potencialidades e
fragilidades da organizagao;

c) Selecionar os mercados-alvos e medir a demanda do mercado;

d) Desenvolver estratégias focadas no composto de marketing.

1.6 JUSTIFICATIVA

Um plano de marketing € uma ferramenta essencial e muito importante
para uma organizagdo porque ele vai dar um norteamento para onde devem
convergir todos os esforgos dentro da organizagao e indicar areas que ainda nao
foram explorados pelos concorrentes.

Desde a cria¢do desta organizagdo que ja tem a sua marca consolidada
ha muito tempo no mercado e com o0 seu crescimento diario, que vem sendo
acelerado através de novos convénios de dmbito nacional, o regional do Rio Grande
do Norte vem sendo referéncia para outros regionais através das suas linhas de
atuagdes bem arrojadas e eficazes, e com isso nunca foi desenvolvido um plano de

marketing que demonstra onde o IEL/RN poderia ainda atuar para buscar novos
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clientes e fechar novos negécios, por isso, a oportunidade do seu proprio plano de
marketing para explorar novos mercados e identificar novos clientes em potencial,
este plano sera desenvolvido por este autor.

Devido a uma concorréncia acirrada e desleal de alguns intermediadores
de estagio, faz-se necessario a elaboragao deste plano de marketing a fim de buscar
novas diretrizes que possibilitem a viabilidade e desenvolvimento dos servigos que o
IEL/RN oferece.

E é, por este motivo, que o IEL/RN se dispée em ceder as informagdes
necessarias para a criagdo deste plano que sera de muita importancia para este
regional acreditando neste aluno e no orientador para o desenvolvimento do plano
de marketing do IEL/RN.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE MARKETING

O marketing se originou para atender as necessidades do mercado
consumidor que cada vez estd mais exigente, as mudangas vém acontecendo de
uma maneira rapida e drastica. Dessa forma, o marketing engloba a construgéo de
um satisfatério relacionamento com o cliente, o desenvolvimento de estratégias que
possam suprir as necessidades do mercado de maneira legal e responsavel, e
também atingir os objetivos de longo prazo da organizagéo.

Enfim, o marketing busca equilibrar esforgcos em prego, produto,
distribuicdo e promog¢ao de modo a melhorar o relacionamento empresa-consumidor.

Marketing pode ser definido, segundo Cobra (2003, p.13) como:

[...] o processo de planejar a concep¢do das idéias, produtos e
servigos definindo prego, promovendo e distribuindo-os para criar
trocas que atendam aos objetivos de satisfacdo de necessidades e a
realizagcao de desejos individuais e organizacionais.

O autor mostra que o marketing € um processo de planejamento bem
elaborado e minucioso de produtos/servicos onde visa promover a satisfacdo dos
objetivos esperados tanto do cliente como para a organizagao.

Verifica-se que, pela observagao em torno destes conceitos, o marketing
se apresenta basicamente com o meio mais eficaz de criar valor para o cliente
atendendo e superando suas necessidades e desejos.

O marketing é importante para as empresas como sistema produtor de
receitas, ele gera a renda que é administrada pelo setor de finangas. Ao expandir as
vendas e suas receitas, o marketing ajuda a cobrir os custos fixos da empresa
aumentando dessa forma os seus lucros.

O processo de marketing como for¢a na criagao de mercados, produgao e
distribuicdo em massa. Também ajuda a aumentar os niveis de atividades de
negocios, as oportunidades para investir e o nivel de emprego. Essas estatisticas

demonstram o papel produtivo do marketing:
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e Mais de 50% de todo o dinheiro gasto pelo consumidor apoia
atividades de marketing como propaganda, venda pessoal, varejo,
embalagem e transporte.

e Aproximadamente 45% das despesas familiares referem-se a
servicos (saude, educagdo, recreagao etc.), com énfase nas
atividades de marketing e nao na producao.

e De 25 a 35% dos empregos tém relacao direta ou indiretamente as
fungdes de marketing.

Na figura abaixo, Kotler (1998, p. 38) explica a diferenca entre o conceito

de vendas e de marketing:

Produto de
Partida Foco Meios Fins
Fabrica Produtos Vendas e Lucro através
Promogao do volume
de vendas

(a) O conceito de vendas

Mercado Necessidades  Marketing  Lucro através
Alvo do consumidor Coordenado da satisfagcao
do consumidor

(b) O conceito de marketing

Figura 4 - Contrastes entre os conceitos de venda e de marketing
Fonte: Kotler (1998, p. 38).

Mesmo em economias altamente planejadas, as atividades de marketing
assumem um papel importante, como pode ser visto no crescimento cada vez maior
da propaganda, na venda pessoal, na distribuicdo e nas outras atividades de
marketing. Nos paises menos desenvolvidos do terceiro mundo, as instituicoes de
marketing representam em elemento dindmico na ruptura dos ciclos de pobreza.
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2.2 IMPORTANCIA DA MISSAO

Uma missdo corretamente colocada, descrevendo O que procura a
empresa realizar no meio, maior serve um numero de propositos Uteis, ajuda a
moldar os objetivos de negocios e de marketing da empresa, e os planos criados
para atingir esses objetivos, ddo um senso de propdsito as pessoas e estabelecem
prioridades, também fornecem uma marca de referéncia contra qual se pode medir o
desempenho.

A missao do |EL /RN é “Contribuir para o desenvolvimento do Rio Grande
do Norte, realizando a interagdo entre o universo de conhecimento e o setor
produtivo, prestando servicos de Educagcdo Empresarial e de Desenvolvimento de
Tecnologias”.

No entendimento de Sandhusen (2000, p. 28) "uma definigdo eficaz da

missdo normalmente sinaliza as principais areas de agdo em gque uma empresa opera, 0S

produtos que oferece, os grupos de consumidores que serve e as necessidades que seus

produtos satisfazem”.

A missao proporciona para a organizacao declaragao escrita, expressa a
razao pela qual a empresa existe, tendo como principal finalidade em servir o cliente.
Ela evita a armadilha do sucesso, ajuda a aumentar a produtividade e atrai, motiva e

retém talentos dentro da organizagao.

2.3 O QUE E UM PLANO DE MARKETING

Um plano de marketing identifica as oportunidades que podem gerar bons
resultados para a organizagao, mostrando como penetrar com sucesso para obter as
posicdes desejadas nos mercados. Para alguns autores, o plano de marketing
disciplina o planejador a colocar suas idéias, fatos e conclusées de uma maneira
l6gica que pode ser seguido por outros.

O plano de marketing € a base do plano estratégico, pois determina,
através de estudos de mercado, o qué?, como? e quando? sera produzido um bem,
servico ou idéia para a posterior venda a individuos ou grupos.

E uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a

criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
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administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagéo e
seu publico interessado.

De acordo com Cobra (2003, p. 45), “o marketing nao é ciéncia nem arte,
mas utiliza ferramentas oriundas dessas areas para elaborar produtos com base em
informacgdes sobre o comportamento dos consumidores”.

O autor relata que o marketing € a unidao entre a ciéncia e a arte que
surgiu como uma ferramenta facilitadora para as organizagdes desenvolverem seus
servicos e produtos oriundos do comportamento dos seus consumidores. A
estratégia de marketing apresenta a abordagem ampla de marketing que sera usada
para atingir os objetivos do plano, ela é fundamental no processo.

Para Las Casas (1999, p. 25), “o plano de marketing estabelece objetivos,
metas e estratégias do posto de marketing em sintonia com o plano estratégico geral
da empresa”.

Para contemplar o entendimento do autor mencionado acima, o plano de
marketing €&, portanto, um componente que faz parte do plano estratégico
abrangente da empresa. Sua elaboracao devera estar em perfeita sintonia com os
objetivos que forem estabelecidos pela administragdo e com o que a empresa esta
pensando em atingir em longo prazo. Por isso, o planejamento de marketing tem que
ser desenvolvido e alinhado as demais funcbes da empresa, devido aos mesmos
serem afetados pelo plano de marketing.

Para alguns autores, o plano de marketing estabelece os objetivos de
marketing da companhia e sugere estratégias para se alcancar tais objetivos. E
como um mapa, ele mostra a empresa onde ela esta indo e como vai se chegar ao
objetivo, tracando suas metas a curto, médio e longo prazo para alcancar o0s
objetivos que a organizacao almeja chegar em um determinado espago de tempo.

E, ainda, Westwood (1997, p. 5) afirma que “um plano de marketing deve
identificar as oportunidades de negdcios mais promissoras para a empresa €
esbogcar como penetrar, conquistar e manter posicées em mercados identificados”.

O autor faz uma colocagdo em que o plano elaborado para uma
determinada organizagdo promove direcionamento, onde mostrara a empresa o
mercado que esta em ascensdo em seu segmento e como a mesma devera abordar
este nicho e permanecer neste mercado. E uma ferramenta de comunicagdo que

combina todos os elementos do composto mercadoldégico em um plano de agao
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coordenado. Ele estabelece o que fara, quando, onde e como, para atingir suas
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finalidades.

A implantacao das atividades planejadas deve estar em consonancia com
os objetivos de marketing a serem realizadas, essa é a base para toda a estratégia
de marketing. Linha de produtos, decisbes de precos, selegcdo de canais de
distribuicdo e decisdes relacionadas com a campanha promocional, tudo isso

depende do planejamento formulado dentro das organiza¢des de marketing.

2.4 OBJETIVOS DO MARKETING

O principal objetivo do marketing € obter, manter e buscar novos clientes
na carteira para se manter auto-sustentavel.

Segundo Kotler (2000, p. 96), “nao basta, todavia definir objetivos e fixar
metas se as politicas da empresa ndo sao convenientes e tragcadas, pois € através
das politicas que se visa canalizar as decisées para os objetivos”.

Os objetivos tém se tornado instrumento de medicao da eficacia da
aplicagao de recursos humanos, fisicos e financeiros na empresa.

O objetivo compde-se de trés elementos:

1. O atributo especifico escolhido como medida de eficiéncia. Exemplo:
lucro.

2. O padrao de escala em que o atributo € medido. Exemplo: lucro bruto.

3. A meta € o valor especifico na escala que a empresa procura atingir.
Exemplo: 40% de lucro bruto.

Para Kotler (2000), os objetivos do marketing dividem-se em dois
objetivos:

Financeiros - determina objetivos financeiros como taxa de retorno sobre

o investimento, volume de receita, fluxo de caixa, lucro liquido;

Marketing - os objetivos financeiros devem ser convertidos em objetivos

de marketing.

“A partir dos objetivos financeiros a empresa vai estabelecer seu objetivo
de vendas por unidade do produto, prego por unidade, sua participagdo no mercado
por faturamento e venda por unidade” (KOTLER, 2000, p.97).
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Segundo o autor citado, o objetivo financeiro da organizacdo € que
estabelece as diretrizes que a empresa deve seguir, tomando como base alguns
indicadores para serem desenvolvidos. Se a empresa nao gostar do rumo que a
situacao esta tomando, terd que redefinir seus objetivos para se adequar a realidade

do mercado.
2.5 IMPORTANCIA DE UM PLANO DE MARKETING

O plano de marketing tem como principal finalidade, nortear as atuagées
da organizagao dentro do segmento desejado quanto as linhas de atuagdes.

Para Las Casas (1999, p. 20), “o plano de marketing é importante para as
empresas, uma vez que, € o resultado de um processo de planejamento”.

Neste sentido, o processo de planejamento toma forma no momento em
qgue a organizagao escreve o plano. Por isso, mesmo se diz que um bom plano néo
valida uma idéia de marketing, mas uma boa idéia de marketing é que valida com
um bom plano elaborado pela organizagao. Ele é usado para concretizar uma idéia
de criatividade, de imaginac¢ao e de inovagao gerada pela a empresa.

As estratégias especificas do composto de marketing sao definidas para
cada mercado-alvo definido, criados para atingirem objetivos a curto e em longo
prazo.

Em momento altamente competitivo é necessario ser capaz de usar o
marketing para canalizar as vendas na diregcéo certa. Toda a empresa na atualidade
deve se preocupar muito com o seu plano que € com ele que muitas organizagdes
formalizam o documento em uma estrutura formal, colocando as suas idéias, fatos e
conclusdes de uma maneira légica que possa ser seguida por outros dentro da
organizagao.

O planejamento se faz sempre necessario nos seguintes fatores:

e Caracteristicas da empresa o nivel de valorizagéo da atividade de
planejamento;

e Natureza do nego6cio, do marketing e do ambiente;

e Tamanho da empresa,;

o Numero de marcas, participagdo no mercado, investimento;
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e Taxa de crescimento do mercado, ameaga competitiva, capacidade
de mercado.
Todos esses fatores influenciam a maior ou menor necessidade de uma
empresa planejar. Em principio, quando mais complexo e incerto for o mercado,

maior a necessidade.
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3  ANALISE AMBIENTAL

A andlise ambiental tem como principal objetivo determinar as
caracteristicas da instabilidade que a empresa passa.

Segundo Las Casas (2001, p. 29), “as modificagcdes que ocorrem séo
frequentes e sugerem que os planos de marketing inicialmente propostos devem ser
flexiveis suficientes para adaptarem as novas situagdes”.

O autor faz entender que devido a fatores externos o plano deve ser
desenvolvido para que haja modificagdes conforme o mercado e as suas exigéncias.
Por isso que o plano tem que ser bem flexivel, entretanto, a adaptacao pode ser
dificiil e muitas empresas falham por nao adaptarem as reais condigdes
mercadoldgicas ao plano de marketing.

As mudangas ambientais podem ocorrer devido a uma série de
possibilidades. As variaveis mais comuns que afetam as empresas sao:

e Ambiente Competitivo;
¢ Ambiente Econdmico;
e Ambiente Politico Legal,
e Ambiente Demografico;
e Ambiente Tecnoldgico.

Todos esses ambientes compdem o macroambiente.

3.1 AMBIENTE COMPETITIVO

O ambiente competitivo compreende todas as organizagdes que oferecam
produtos alternativos ao seu mercado-alvo. Algumas empresas lagcam novos
produtos que acabam tornando obsoletos os produtos dos concorrentes. Um
exemplo, que & muito comum, foi o da televisdo em preto e branco, que foi
substituido pela televisao em cores.

O termo "ambiente competitivo" se refere a como uma empresa decide
competir em um mercado, em resposta as estratégias e posigbes de seus
competidores de modo a ganhar uma vantagem competitiva sustentavel.

“O objetivo de analisar o ambiente competitivo € achar formas de construir
uma vantagem sobre concorrente” (NICKELS; WOOD, 1999, p. 5§5).
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Nesse ponto, o autor afirma que se deve melhorar a posicdo com relagéo
a outros rivais ao dar aos consumidores mais razées para escolher o seu produto.
Com a abertura do mercado brasileiro, muitas empresas encontram, subitamente,
diversos concorrentes de diferentes regides, vendendo produtos com qualidade

superior e prec¢os reduzidos.

3.2 AMBIENTE ECONOMICO

O ambiente econdmico é o conjunto de fatores econdémicos que
influenciam a compra por parte do consumidor e os esforcos de marketing da
organizacgao.

Nickels ; Wood (1997, p. 53) afirmam que “estes fatores compreendem
ciclos econdmicos, niveis de renda e emprego e disponibilidade de recursos”.

Cumpre frisar que o autor relata que as empresas nao sao capazes de
controlar tais fatores citados, através de tais mudancas econémicas influenciam a
demanda por seus produtos e como eles modificam o0 acesso a recursos como
iNsSuUMoSs.

O ciclo econbémico é o padrao de atividades econdémico criado por
sucessiveis estagios de prosperidade, recessao e recuperagao.

Para alguns autores, este ciclo com altos e baixos, influencia a forma com
que os negdbcios operam o numero de pessoas controlados ou demitidos, e as
decisbes de compra dos consumidores. Portanto, as empresas devem adapta-se ao
meio ambiente, em que se apresentam normalmente bastante dinamico e versatil no

que se refere a economia.

3.3 AMBIENTE POLITICO LEGAL

As forgas sociais e culturais que as produzem, as forgas politicas-legais
tendem a mudar vagarosamente, e podem mostrar dicas uteis para o
posicionamento e a promo¢ado do produto. Este ambiente de marketing é de
fundamental importancia, uma vez que nossas vidas sido diretamente afetadas por

mudangas governamentais e leis novas que sdo aprovados ou modificados.
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“Leis e regulamentos locais estaduais e federais e as decisbes judiciais
sdo feitos para proteger os consumidores e prover a concorréncia leal” (NICKELS;
WOOD, 1997, p. 50).

Para contemplar a idéia do autor, isto mostra que as organizagdes séo
regidas por regras para que nao lesem o consumidor. As empresas possuem
deveres perante a sociedade para que haja uma concorréncia leal e que melhore o
ambiente natural.

Para Las Casas (2001, p. 30), “as pessoas que comandam podem alterar
a situacgao politica”.

Nesse caso, o autor comenta que quem esta a frente do poder federal
tem autoridade de alterar as leis para proteger as relagdes humanas com criagbes e
modificagdes de leis para methorar o relacionamento ou mesmo para acompanhar
as leis para melhorar as tendéncias da sociedade. Essa, portanto, € uma importante
variavel a ser considerada.

O administrador deve estar familiarizado com as legislagées que mais
afeta seus negécios para evitar problemas futuros.

Atualmente, as organizagbes precisam monitorar centenas, algumas
vezes milhares de leis e regras que controlam a segurang¢a do produto, embalagem,
rotulos, transportes, comunicagao com os clientes e outras variaveis de marketing.

A empresa deve monitorar o seu ambiente e acompanhar as legislagdes,

regulamentacgdes judiciais e influencias politicas que possam afetar suas agdes.

3.4 AMBIENTE DEMOGRAFICO

O ambiente demografico € o conjunto de caracteristicas, elementos
culturais e atitudes que afetam as percep¢des e reagdes dos clientes com relagao a
empresa.

"A medida que o consumidor vai tornando-se mais informado e consciente
do seu ato de comprar, ele passa a ser um consumidor muito mais existente”
(NICKELS; WOOD, 1997, p. 48).

Isso faz crer que com o passar dos anos e com a globalizagao assolando
o mundo mais a diversificagdo de servigos e produtos, os consumidores passaram a
ter um alto poder de criticar sobre os produtos/servigos. Com isso, as empresas

estdo se preocupando cada vez mais em oferecer o melhor para os seus novos e
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antigos clientes. Dessa forma, as organizagbées tém que escolher as melhores
estratégias para cada uma dessas diversidades existentes em seus clientes para

terem éxitos no ramo de atuagao da empresa.

3.5 AMBIENTE TECNOLOGICO

Em economias modernas, uma forte base tecnolégica, alimentada pelos
dispéndios dos setores publicos e privados em pesquisa e desenvolvimento,
sustenta a competéncia competitiva e um indice solido de crescimento.

A tecnologia afeta o marketing de duas maneiras. Primeiro, afeta os
estilos e os padroes de vida, e cria produtos que refletem esses estilos de vida. Por
exemplo, a informatica tornou as mais produtivas e afluentes, e em mais condigbes
de comprar produtos.

A inovacao pode ajudar as empresas a competir de maneira mais eficaz e
eficiente oferecendo aos clientes uma solugéo rapida para os seus problemas. Elas
também permitem que sejam superadas barreiras competitivas a entrada de novas
tecnologias.

Para Las Casas (2001, p. 33), “a tendéncia € a sociedade encaminhar
para uma condicdo de maior tempo para o lazer, deixando para as maquinas todo o
trabalho de rotina”.

A contradicdo na passagem do autor € verdade que, atualmente, a
tecnologia facilitou o desenvolvimento de muitas nag¢des, ajudando a diminuir a
producado de determinados produtos, mas por outro lado, muitas pessoas ficaram
desempregadas devido a entrada de novas tecnologias em alguns segmentos
deixando a populagdo em crise financeira.

Gracas as novas tecnologias, as empresas estao aptas a dar rapidamente
aos clientes o que eles querem, sob medida, para as exigéncias de cada um deles.

Com isso, a inovagao ajuda a empresas a competir de maneira mais
eficaz oferecendo aos clientes uma melhor solugcado para os seus problemas. Ela
também permite que sejam superadas barreiras competitivas a entrada de novas
industrias, o que € mais importante, a inovagao tecnolégica mudou a forma através

das quais as companhias concebem, produzem e comercializem bens e servigos.
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4 ANALISE SW.O.T.

O termo SWOT é uma sigla oriunda do idioma inglés, e € um acrénimo de
Forcas (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e
Ameacas (Threats).

Para Kotler (1997, p. 305),

a analise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer analise de
cendrio (ou andlise de ambiente), sendo usado como base para
gestédo e planejamento estratégico de uma corporagdo ou empresa,
mas podendo, devido a sua simplicidade.

Nao ha registros precisos sobre a origem desse tipo de analise.

Segundo Hindle ; Lawrence (1994), a analise SWOT foi criada por dois
professores da Harvard Business School: Kenneth Andrews e Roland Christensen.
Por outro lado, Tarapanoff (2001, p. 209) indica que a idéia da analise SWOT ja era
utilizada ha mais de trés mil anos quando cita em uma epigrafe um conselho de Sun
Tzu: “Concentre-se nos pontos fortes, reconhegca as fraquezas, agarre as
oportunidades e proteja-se contra as ameagas” (Tsu, p. 102.).

Apesar de bastante divulgada e citada por autores, é dificil encontrar uma
literatura que aborde diretamente esse tema. Esta analise de cenério se divide em
ambiente interno (Forgcas e Fraquezas) e ambiente externo (Oportunidades e
Ameacas).

As forcas e fraquezas sdo determinadas pela posi¢do atual da empresa e
se relacionam, quase sempre, a fatores internos. Ja as oportunidades e ameacas
sao antecipagdes do futuro e estéo relacionadas a fatores externos.

O ambiente interno pode ser controlado pelos dirigentes da empresa, uma
vez que ele é resultado das estratégias de atuacao definidas pelos proprios
membros da organizagao. Desta forma, durante a analise, quando for percebido um
ponto forte, ele deve ser ressaltado ao maximo; e quando for percebido um ponto
fraco, a organizagao deve agir para controla-lo ou, pelo menos, minimizar seu efeito.

Ja o ambiente externo esta totalmente fora do controle da organizagao.
Mas, apesar de nao poder controla-lo, a empresa deve conhecé-lo e monitora-lo com
frequéncia, de forma a aproveitar as oportunidades e evitar as ameacgas. Evitar

ameacas nem sempre € possivel, no entanto pode-se fazer um planejamento para
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enfrenta-las, minimizando seus efeitos. A Matriz SWOT deve ser utilizada entre o
diagnéstico e a formulagao estratégica propriamente dita.

A aplicagdo da Analise SWOT num processo de planejamento pode

representar um impulso para a mudanga cultural da organizacao.
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5 ESTRATEGIAS DE PREGOS

Marketing de precos € uma das quatro variaveis no composto
mercadolégico, ou marketing mix que os especialistas usam para desenvolver um
plano de marketing. Muitas decisées de compra sao feitas com base nos pre¢os dos
produtos.

A maioria dos consumidores possui desejos e necessidades limitadas,
porém recursos limitados. O prego implica razdes tanto para os consumidores
quanto para os vendedores. Ao comprar um determinado produto, espera-se que o
mesmo possa satisfazer desejos e necessidades. Dessa forma, torna-se mais
conveniente pagar um pouco mais por um determinado produto, quando desde ja se
sabe que tal produto consegue atuar melhor do que outro de marca diferente.

De acordo com o valor que os compradores estao dispostos a pagar por
determinados produtos, os compradores sabem com maior precisao que receita
terao num determinado prazo, ao venderem uma determinada marca em detrimento
de outras.

Para Nickels ; Wood (1999, p. 287), “o pre¢o pode ser uma ferramenta
eficaz para atrair os clientes e € uma ferramenta competitiva poderosa para as
empresas’.

O autor ressalta que o prego bem planejado pelas empresas pode ser
uma arma para atrair os antigos € novos clientes e fidelizar os mesmos. O prego
ajuda a dar valor as coisas e representam uma troca pelo esforgo feito pela empresa
vendedora através da alocagao de recursos, capital e mao-de-obra e manufatura de
produtos.

Os pregos para as empresas sao muito importantes, pois além de
representar o retorno dos investimentos feitos no negécio constituem-se em
indispensavel ferramenta mercadoldégica.

Segundo Las Casas (2001, p. 194), “uma boa determinagdo de precos
podera levar uma empresa desenvolvimento e lucratividade, ao passo que uma ma
determinagao podera levar uma empresa até mesmo a faléncia”.

O autor faz entender que a empresa devera possuir uma politica de prego
bem planejada para que a mesma obtenha éxito e chegue ao desenvolvimento, ou

pelo contrario se a politica ndo estiver bem elaborada a empresa pode sofrer

consequéncias drasticas.
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Las Casas (2001, p. 94) conclui que, os “aspectos politicos legais e
economias afetam o prego”.

Isto determina que as politicas legais interferem diretamente nos pregos
dos produtos/servigos podendo aumentar ou diminuir.

O preco € um fator determinante para alavancar e demandar o que a
empresa alcangar. Outro fator, citado pelos autores, que interfere na determinacao
dos precos é a atuacdo do governo. E um fator que varia de pais para pais outro.

Por isso, por muito tempo, a Comissdo Interministerial de Precos
controlou os precos de forma rigida. Atualmente, os membros do comércio, a
concorréncia, os clientes e as proprias particularidades de cada empresa oferecem

subsidios para a politica de pregos de cada organizagao.
5.1 ESTRATEGIAS DE PRODUTO

Os consumidores favorecerao aqueles produtos que oferecem mais
qualidades, desempenho ou caracteristicas inovadoras. Os gerentes das
organizagdes orientadas para produtos que focam sua energia em fazer produtos
superiores, melhorando-os ao longo do tempo.

Em Marketing, o produto é algo que pode ser oferecido em um mercado
para satisfazer a um desejo ou necessidade. Contudo, € muito mais do que apenas
um objeto fisico. E o pacote completo de beneficios ou satisfacdo que os
compradores percebem que eles obterdo se adquirirem o produto. E a soma de
todos os atributos fisicos, psicoldgicos, simbdlicos e de servico.

Desenhar estratégias para produtos no portfélio de negécios da empresa
envolvem, primeiro, avaliar o portfélio atual de produtos da empresa, para assegurar
gue sao consistentes com os pontos fortes e com a missdo da empresa, e, segundo,
planejar estratégias de crescimento para produtos considerados merecedores de tal

esforgo.
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Segundo Kotler (1998, p. 383), ha cinco niveis de produtos:

Produto potenrial

Produto ampliado

Produto esperado

Produto genérico

Beneficio

Figura 5- Cinco niveis de produtos
Fonte: Kotler (1998, p. 383).

Ao se fazer referéncia a um produto, no contexto do marketing de mix,
estd se falando de algo mais do que um simples produto fisico que o
comprador/consumidor ird consumir ou utilizar, mas de algo que envolva um
conjunto de caracteristicas tangiveis e outras intangiveis.

Rocha ; Chistensen (1999, p. 86) definem produto como “qualquer coisa
que possa ser objeto de troca entre individuos ou negociagao pressuposta por algo
que tenha valor”.

Para os autores, alguns aspectos da estratégia de produto que podem
afetar o comportamento de compra do consumidor sdo as novidades do produto, sua
complexidade e sua qualidade percebida. A aparéncia fisica do produto também
pode influenciar o processo de compra do consumidor.

Percebe-se que o consumidor valoriza a aparéncia do produto, sua
embalagem, e tende a uma maior aceitagao por produtos mais bem acabados e com
boa qualidade.

Para Kotler (2000, p. 30), “a orientacao de produto sustenta que os
consumidores déo preferéncia a produtos que oferecam qualidade e desempenho

superiores ou que tenham caracteristicas inovadoras”.
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Para satisfazer as necessidades do consumidor & preciso oferecer
produtos e servicos com boa qualidade, caracteristicas que atendam os desejos dos
consumidores, variacdes de modelos e estilos, que tenha um nome atraente.

O autor da énfase ao produto como ponto de partida para uma analise de
vendas mais ampla onde a propaganda e o merchandising feitos de forma atraente

sdo estratégias para alavancagem das vendas.

5.2 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO

Um bom produto e um pre¢o adequado nao sao suficientes para
assegurar vendas. E necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de
conduzir os produtos até os compradores finais.

Os canais de distribuicdo sao definidos como os individuos e
organizagdes, chamados de intermediarios, usados para que os produtos cheguem
do produtor ao consumidor.

A distribuicdo compreende as atividades necessarias para que a oferta
comercializada pela empresa fique acessivel ao seu mercado consumidor. A
distribuicdo preocupa-se e refere-se a logistica e aos canais através dos quais o
produto chega aos clientes.

“O canal ou via de distribuicado é composto de um numero de organizagao
ou individuos que se encarregam de levar o produto ou servico ao local onde o
comprador potencial de comprar” (COBRA, 1997, p. 250).

O autor conceitua distribuicdo como meio pelo qual o conceito de
distribuicao que € o meio pelo qual os produtos/servicos percorrem até chegar o
consumidor final.

Os canais ou vias de distribuicdo sdo parte integrante de um sistema
complexo que tem envolvido forgas sociais e culturais para facilitar trocas e
transa¢dées de consumo, e sdo orientados pelos aspectos legais pela economia e
pelas restricbes politicas e sociais.

Conforme Kotler (1980, p. 332),

A medida que os intermediarios que se especializam conseguem
economias, devido a suas escalas de operagbes e seus
conhecimentos, o produtor podera ganhar pela transferéncia de
algumas das fun¢des de canal para eles.
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Neste sentido, deve sempre existir esfor¢co por parte da empresa para
desenvolver um bom relacionamento comercial com os membros do canal, o que
muitas vezes exige investimentos e desenvolvimento da capacidade de trabalho dos
intermediarios, deve sempre existir a parceria do ganha-ganha.

Para Cobra (1997, p. 254), “o sistema de distribuicdo é o elo entre a
empresa e 0s seus clientes. Esse elo ocorre entre o nimero variavel de diferentes
tipos de organizagdes”.

O sistema de distribuicdo e a empresa devem possuir uma sinergia
constante para que tudo que foi planejado até que chegue o consumidor final saia

conforme o esperado para que nao haja problemas futuros por parte do cliente.
5.3 ESTRATEGIAS DE PROMOCAO

Como outra variavel controlavel do composto mercadologico, temos a
promog¢ao, com o significado de comunicagdo. Neste caso, o administrador de
marketing deve preocupar-se com as varias midias existentes para informar aos
consumidores a respeito dos seus produtos, servicos ou formacao da propria
imagem da empresa.

De acordo com a figura abaixo, Las Casas (2001, p. 244) mostra como

funciona o processo de comunicagao entre 0 emissor e o receptor.

CODIFICAGAO DECODIFICAGAO
COMUNICADOR | &————= | MEIO | ———— | RECEPTOR

T )
MENSAGEM

FEEDBACK

Figura 6 - Modelo de comunicaga&o comunicador/receptor
Fonte: Las Casas (2001, p. 244).

Esta figura mostra que o comunicador emitiu uma mensagem, onde o
receptor realmente entenda o que quer dizer. Por isso, a partir de uma analise de
audiéncia deve pensar na melhor forma de atingi-la (codificagdo). Usa um meio para
transmitir sua mensagem (canal) e o receptor, ao entender o que estad sendo

transmitindo (decodificagao), completara o processo.
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Somente com compreensdo deste Uultimo, pode-se dizer que houve
realmente uma comunicacgao, e por Ultimo a realimentagédo (feedback) que é muito

importante o fator para que o receptor avalie os resultados do seu esforgo.

Uma campanha de propaganda consiste em uma analise das
situagbes de marketing e de comunicagbes, com finalidade de
provocar ruidosa decisdo estratégica que possa ser conduzida
através de anuncios comerciais nas varias midias disponiveis

(COBRA, 1997, p. 361).

O autor demonstra que é necessario fazer uma analise de mercado para

que possa escolher a melhor forma de midia para vincular a sua propaganda.

5.4 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACAO

Segmentar o mercado € o resultado da divisdao de um mercado em
pequenos grupos. Este processo é derivado do reconhecimento de que o mercado
total representa o conjunto de grupos com caracteristicas distintas.

Em fungdo das semelhancas dos consumidores que compdem cada
segmento, eles tendem a responder de forma similar a uma determinada estratégia
de marketing. Isto é, tende a ter sentimentos e percep¢bées semelhantes sobre um
rol de marketing, composto para um determinado produto.

Para Kotler (1998, p. 226) existem etapas para segmenta¢ao de mercado:

1-Identificacdo
das variaveis
de segmentas
de mercado
.-
Desenvolvimen
to de pertfis dos
segmentos
resultantes

3- Avaliacgdo da
atratividade de
cada segmento.

4- Selegdo do(s)
segmentos(s)-
alvo

5- Identifica¢do
dos conceitos de
posicionamento
possivel para cada
segmento-alvo.

6- Selegdo,
desenvolvimento e
comunicag¢do dos
conceitos de
posicionamento
escolhidos.

Figura 7 - Etapas para segmentacéo de mercado, definicdo de mercado-alvo e posicionamento.
Fonte: Kotler (1998, p. 226).
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Um segmento de mercado é formado por um grande grupo de
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compradores identificavel em mercado.

A empresa que pratica marketing de segmento reconhece que os
compradores diferem em seus desejos, poder de compra, localizagbes geograficas,
atitudes e habitos de compra. Entretanto, a empresa nao esta disposta a
personalizar seu “pacote” de ofertas/comunica¢ao a cada consumidor individual.

Assim, a segmentacdao € um ponto intermediario entre o marketing de
massa e marketing individual. Presume-se que os consumidores pertencentes a um
segmento sejam bastante similares em desejos e necessidades. Todavia, ndo sao
idénticos. Alguns participantes de segmentos desejarao caracteristicas e beneficios
adicionais nao incluidos na oferta, enquanto outros estariam dispostos a abrir mao
de algo que nao desejam muito.

As empresas devem selecionar um mercado alvo e posicionar o negocio
de forma a atrair os consumidores escolhidos. As estratégias de mercado se
concentram em atrair membros de novos mercados.

“‘Deve-se avaliar os mercados alvos e segmentos levando em
consideracgao fatores como demografia, estilo de vida e comportamento de compra”
(NICKELS; WOOD, 1997, p. 286).

Com esta avaliagao, dita pelo autor, dar a possibilidade das empresas
atacarem o mercado considerando alguns fatores que possam interferir na escolha
do segmento. Uma vez que tenha uma idéia dos desejos e necessidades de cada
segmento, assim da lucratividade potencial pode-se selecionar aquele que deseja
atender. Entao, pode ser usado o posicionamento para incentivar as pessoas nos
segmentos selecionadas a forma uma boa impressao da empresa.

O marketing de segmento oferece varios beneficios em relagcao a
marketing de massa. A empresa pode criar uma oferta de produto/servico mais
ajustada e cobrar um preco apropriado a audiéncia-alvo.

A escolha de canais de distribuicdo e de comunicagao torna-se mais facil
e a empresa pode enfrentar menor numero de concorrentes se poucos deles

estiverem focando esse segmento de mercado.
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6 METODOLOGIA

O estagio de pratica profissional € uma oportunidade para aprender e a
mostrar a realidade na organizagdo, por isso, colhemos e analisamos os dados
sobre a empresa-alvo, foi uma das tarefas mais importante do estagio. Uma
variedade muito rica de situacbes problematicas foi constatada na organizagao.
Estas oportunidades ou problemas foram explorados e analisados de forma mais

completa por meio do uso de métodos e técnicas.

6.1 TIPOS DE PESQUISAS

O tipo de estudos que foi utilizado neste projeto de conclusao de curso foi
através de abordagem intervencionista e estudo de caso. Onde a abordagem
intervencionista teve a finalidade de dar uma proposta técnica da real situagao da
empresa, mostrando as corregdes necessarias dentro da organizagéo, este estudo
foi através de um tipo de consultoria para a organizagao.

O outro estudo se deu através de um estudo de caso onde Roesch (1999,
p. 155) enfatiza que “o estudo de caso ndo € um método, mas a escolha de um
objeto a ser estudado”. Este estudo visou levantar questdes e hipoteses para futuros
estudos e baseados em pesquisas de campos em profundidade ou andlise de
documentos, apresentam integridade prépria. Permitem o exame de um conjunto
basico de areas problematicas relacionadas a interagao social, processos histéricos

e estruturas organizacionais da empresa.
6.2 AREA DE ABRANGENCIA

A area onde foi desenvolvido o plano de marketing no Instituto Euvaldo
Lodi/RN foi setor estagios (GEDET). “Uma populagdo € um grupo de pessoas ou
empresas que interessa entrevistar para o propédsito especifico de um estudo”
(ROESCH, 1999, p. 138). Por isso, que foi utilizado este tipo de estudo para que se

possa desenvolver e concretizar este projeto.
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6.3 TECNICAS DE COLETAS DE DADOS

As técnicas de coletas que foram utilizados nesta monografia: entrevistas,
observagao direta e analise documental. As entrevistas sao largamente utilizadas em
pesquisa de mercado e pesquisa de opinido.

“‘De fato, a tarefa do entrevistador é assegurar-se de que cada
respondente entenda determinada questdo do modo que qualquer outro
respondente” (ROESCH, 1999, p. 141).

As técnicas de entrevistas foram duas: telefone onde perguntamos quais
eram as reais necessidades dos clientes e pessoal onde usamos perguntas
estruturadas aos gestores do IEL/RN.

A observacgao direta, segundo Roesch (1999, p. 148), permite afirmar que
“as observagdes sao realizadas em intervalos regulares e dirige-se aos individuos na
situacao de trabalho ou a processos de trabalhos”. A observagéo foi utilizada para
entender como individuos usam o seu tempo de trabalho: para estudar e revisar a
alocagao de recursos dentro da organizacao.

Também foi utilizada a técnica de analise documental onde foram
analisados os documentos existentes da organizagao para coletar informacgdes para

fundamentar a pesquisa.

6.4 PLANO DE COLETAS DE DADOS

As coletas utilizadas para adquirir as informagdes necessarias,
primeiramente, foram através de brean store onde reunimos todos os colaboradores
do IEL/RN em uma sala, e langamos a proposta do plano, com isso absorvemos as
melhores propostas, segundo foram perguntas elaboradas para os gestores da

organizacgao para colther as informagdes.
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7 DIAGNOSTICO

Atualmente, o Instituto Euvaldo Lodi (IEL) situado no estado do Rio
Grande Norte esta bem consolidado no que se refere ao ambito de mercado, ha
muito tempo no ramo de agente integragao foi se fortalecendo ao longo dos anos
consolidando assim a sua marca perante aos seus clientes. Contudo, a organizagao

foca a sua atuagédo em cinco grandes clientes. Sao eles:

¢ Industrias (Foco),

e Empresas de servigos e comércios;
e Organizagdes publicas e privadas;
¢ Instituicées de ensino e pesquisa;

o Estudantes.

O IEL possui uma boa fatia, ainda, perante o mercado de integracdo, mas
vem perdendo aos poucos o seu espago devido os seus concorrentes usarem taticas
de relagdo com mercados melhores do que a instituicdo fazendo com que os clientes
troguem o IEL para a concorréncia, iludindo-os com propostas de melhorias.
Desafiando assim, a instituicao para que ela sempre esteja inovando e que os seus

clientes fiquem satisfeitos com os servigos prestados pela organizagéo.
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

Agilidade nas a¢des direcionadas
a melhoria da gestao
institucional.

Atraso na implantagao do
software (SGE)

Elevado indice de satisfacéo das
empresas e clientes.

Poucas linhas telefénicas

Estimulo aos empreendedores.

Pouca utilizagao do processo de
Selegao por Competéncia pelas
empresas concedentes de
estagio.

Transferéncia de tecnologias e
conhecimentos para as industrias
do Rio Grande do Norte.

Falta de bom senso no
relacionamento com os clientes
(retorno ao cliente).

Reunides sistematicas internas
para aprimoramento de
desempenho

Rotatividade de estagiarios

Descentralizagcao nas decisoes
operacionais.

Dificuldade com transporte para
visita as empresas.

FERN — Férum de Estagio
(atuante).

Pouca interacao interna

Prémio “Melhores Praticas de
Estagios”.

Oportunidades

Ameacgas

Relacionamento com as

Concorréncia Elevada e

Industrias Sindicalizadas Agressiva
o B Desconhecimento da
Interiorizagao das Ag¢oes i
Concorréncia

Criacao da Sistematica de
Relacées com o Mercado

Entraves na Area Meio (SUCAF)

Conveénios de Ambito Nacional
com Orgaos Publicos e
Empresas Privadas

Nova Lei de Estagio

Existéncia de Empresas que
fazem o Recrutamento e Selecao
pelo IEL e o contrato com o
concorrente

Quadro 1 - Anélise SW.O.T.
Fonte: Elaborag&o propria do autor (2008).
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7.1.1 Pontos Fortes

a) Agilidade nas agbes direcionadas a melhoria da gestao institucional

O Instituto Euvaldo Lodi possui uma dire¢ao descentralizada e
participativa, facilitando assim, algumas decisées tomadas pelos gerentes de cada
unidade. Tratando-se decisdes estratégicas € que o superintendente, em exercicio,
se reune com os gerentes das unidades para tomar as decisdes em conjunto com os

seus colaboradores e, dai, delegar as agdes desejadas.

b) Elevados indices de satisfacdo das empresas clientes

O IEL/RN sempre se preocupou com a satisfacao dos seus clientes, mais
qguando a ISO-9001 foi implantada no ano de 2004 este indice passou a ser
monitorado pelos os indicadores da instituicao, e quando este indice esta a baixo da

média é feito uma acao corretiva para tratar esta ndo-conformidade.

c) Estimulo ao desenvolvimento de empreendedores

A instituicao promove com bastante éxito o desenvolvimento do
empreendedorismo, estimulando a criatividade e a atitude empreendedora nos

individuos, empresas e no ambiente sécio-cultural.

d) Transferéncia de tecnologias e conhecimentos para as industrias do Rio
Grande do Norte

O IEL elabora, gerencia e executa projetos para promog¢do e apoio a
gestdo da inovagao nas empresas, através de redes de relacionamento, realizagao

de seminarios voltados para area de tecnologia, féoruns e prémios.
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e) Reunides sistematicas internas para o aprimoramento de desempenho

Periodicamente, sao feitas reunides semanais onde cada setor atraves
dos gerentes expdem os seus desempenhos a todos os outros setores do IEL e
juntos todos tomam as decisdées necessarias para que os processos fluam com

naturalidade dentro da organizagao.

f) Descentralizacdo nas decisdes operacionais

Um dos principais pontos positivos que a organizagdo tém & a
descentralizacdao nas decisdes operacionais. Os gerentes de cada setor tém
autonomia suficiente e capacidade técnica de tomar a decisdo correta. Agora se
tratando, a de decisao estrategica, todos buscam conselhos do diretor técnico e do

superintendente.

g) FERN — Férum de Estagio: Atuante

E uma instancia colegiada, de carater autdnomo, permanente e consultivo
e tem como finalidade, consubstanciar a participacdo de todos os segmentos
envolvidos com a complementagcdo do aprendizado via estagio, Curricular
Obrigatério e Curricular ndo obrigatério, de alunos dos cursos de nivel médio,
técnico profissionalizante e superior.

Atualmente, o Instituto Euvaldo Lodi possui uma relagdo muito boa com
as Instituicbées de Ensino do qual se deu através de uma agao que a organiza¢ao

criou que foi o FERN.

h) Prémio “Melhores Praticas de Estagio”

O Prémio Regional IEL “Melhores Praticas de Estagio 2008”, promovido
conjuntamente pelo Instituto Euvaldo Lodi — Nucleo Regional do Rio Grande do
Norte — IEL/RN e o Féorum de Estagio do Rio Grande do Norte — FERN, de
periodicidade anual, destina-se a identificar e divulgar as melhores praticas de

estagio desenvolvidas nas empresas do setor privado, valorizando as experiéncias
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de qualidade e sucesso, com foco em resultados. Com isso, aproximando cada vez

mais as empresas privadas e as publicas para junto do IEL.

7.1.2 Pontos Fracos

a) Atraso na implantagcéo do software (SGE)

Ha mais de dois anos que o IEL/Nacional junto com os demais regionais
do Brasil tentam desenvolver um Sistema de Gestdo de Estagio (SGE), onde este
tem uma abrangéncia de todo o territério nacional para que atenda todas as
necessidades dos regionais do |IEL. Diante desta preocupagéao, de atender todos os

regionais, este sistema se tornou muito complexo, e ainda néo foi finalizado.

b) Poucas linhas telefénicas

Um ponto muito critico existente no IEL € a quantidade insuficiente de
linhas telefonicas devido a demanda existente ser muito alta. Sdo poucos telefones
para fazer divulgacao de ofertas, cobranga de boletos, monitoramento das ofertas de
estagio e duvidas sobre o programa de estagio. Com toda esta demanda, os

telefones ficam congestionados impossibilitando a funcionalidade do processo.

c) Pouca utilizacao do processo de selecado por competéncia pelas empresas

concedentes de estaqgio

O IEL possui um processo promissor em desenvolvimento que é a
Selecédo de Estagiarios por Competéncia. E articulado e planejado pela Geréncia de
Desenvolvimento de Estagios e Bolsas (GEDET) do Instituto Euvaldo Lodi/Nucleo
Regional do Rio Grande do Norte, que atualmente, ainda é pouco utilizado pela

organizac¢ao.
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d) Falta de bom senso no relacionamento com os clientes (retorno ao cliente)

Um dos principais problemas que o IEL passa é de ndo possuir uma
cultura de feedback para os clientes deixando insatisfeitos por nao receberem um

retorno esperado por eles comprometendo assim o fluxo do processo.

e) Rotatividade de estagiarios

Devido alguns estagiarios possuirem o acesso ao quadro de vagas de
estagio do IEL e, por a instituicdo ndo possuir uma bolsa adequada a realidade de
mercado, alguns estagiarios se interessam por vagas de outras empresas € acabam
sendo contratadas pelas mesmas, devido ao custo e o tempo em capacitagdes

direcionadas aos estagiarios.

f) Dificuldade com transporte para visitas as empresas

Um dos pontos criticos que o IEL possui é a falta de veiculos automotores
para que os nossos gerentes saiam para de prospec¢do de novos clientes e realizar

a manutengao dos antigos convénios para que haja a satisfacao dos clientes.

g) Pouca interacao interna

A instituicdo ainda possui uma concorréncia entre os setores,
comprometendo assim a interagdo da equipe gerando uma falta de espirito de
equipe entre os colaboradores e, consequentemente, o |IEL n&o cresce o quanto

deveria.

7.1.3 Oportunidades

a) Relacionamento com as industrias sindicalizadas

Devido a proximidade que a instituicAao tem com as empresas

sindicalizadas, e por estarem instalados na Casa da Industria, o IEL teria como
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formalizar novas parcerias com estes sindicatos para que possam contratar mais
estagiarios, pois os mesmos possuem um numero muito reduzido de estagiarios e

oferecer outros servigos que o IEL dispde.

b) Interiorizacao das ag¢des

Uma das principais linhas de atuacao do IEL/Nacional é a interiorizagao
dos regionais do IEL. Espalhados pelo Brasil, a instituicido ja possui alguns
escritérios instalados no interior do estado de Caicé e Mossoré, mas poderia se
estender para a regidao do Mato Grande que abrange Ceara-mirim, Taipu, Pogo
Branco, Jodo Camara, dentre outros. Este € um mercado que a concorréncia ainda

nao explorou e que possui um grande potencial econédmico na regiao.

c) Criacao da sistematica de relacées com o mercado

A organizagao precisa criar uma sistematica e uma comisséao de relagées
com mercado para sair visitando as empresas em busca de suas reais

necessidades, como também, divulgando outros servigos que o IEL possui.

d) Convénios de ambito nacional com 6rgaos publicos e empresas privadas

O IEL devera buscar convénios que sejam firmados de ambito nacional
onde atendam todos os regionais do pais como, por exemplo, Caixa Econémica
Federal, Bancos Privados, Governo Federal dentre outros, onde o IEL/Nacional
possa formalizar estes convénios publicos ou privados e cada regional se

responsabilizar pelo seu estado.

7.1.4 Ameacgas

a) Concorréncia elevada e agressiva

O IEL por possuir uma marca consolidada do mercado e com muitos anos
no ramo, a concorréncia tenta de todas as maneiras conquistar os clientes da

instituicdo de forma desleal (como por exemplo: diminuem o valor das taxas
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administrativas, oferecem estagio de 8 horas contradizendo a lei de estagio,
oferecem atividades que nao condizem com o curso dos estagiarios) com isso

geralmente os clientes acabam cedendo e passando para os concorrentes.

b) Desconhecimento da concorréncia

Um dos principais problemas que o instituto tem € o ndo conhecimento
dos concorrentes que os cercam. O IEL nao sabe quais sdo as linhas de atuagéo
dos mesmos, qual &€ abrangéncia que os concorrentes ja atingiram e/ou que querem

atingir, dificultando, desse modo, novas estratégias para ganhar este mercado.

¢) Entraves na area meio (SUCAF)

Atualmente, um dos principais entraves existentes no IEL é area meio do
sistema Superintendéncia Coorporativa de Administracdo e Finangcas (SUCAF)
devido ao excesso de burocracia existente e, também, os impasses nela existentes.
A burocracia deve existir em toda a empresa para que haja uma organizagao dos

processos e nao que atrapalhe o fluxo dos mesmos.

d) Nova Lei de Estagio

Devido a nova lei de estagio, que entrou em vigor a partir de 26 de
setembro de 2008, muitas mudangas irdo acontecer no estagio obrigatério e no néao
obrigatorio como:

e A adequagao das grades curriculares dos cursos de todas as
instituicées de ensino (médio, técnico e superior) informado qual sera a
carga horaria dos estagios;

e Férias remuneradas aos estudantes com mais de um ano de estagio,
de preferéncia, no recesso escolar;

e Cabera a instituicdo de ensinos fiscalizar os estagios de seus
estudantes através de relatérios dos alunos e das empresas mostrando
o desempenho do aluno;

e Auxilio transporte obrigatorio para os estagiarios, dentre outros.
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Por isso, o IEL devera ter muita cautela com esta nova lei de estagio,
pois a mesma pode espantar os empresarios que tém interesses em contratar

estagiarios devido a complexidade da lei e pela burocracia nela existente.

e) Existéncia de empresas que fazem o recrutamento e selegcéo pelo IEL e 0

contrato com o concorrente

Um dos principais problemas que o IEL enfrenta sdo as empresas que
abrem as ofertas pela organizagao e a sele¢do e os contratos séo feitos por outros

agentes de intermediacao.
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A Matriz de Analise Diagnostico € um cruzamento das informagoes

adquiridas pela analise S.W.0.T, onde vemos os pontos internos da empresa

(pontos fortes e os pontos fracos) com os pontos externos (oportunidades e as

ameacas), a partir destas perguntas poderemos priorizar em uma escala de “1 a 5”

quais sdo os nossos principais pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas:

Em que grau (0, 1 ou 2) os pontos FORTES podem FACILITAR o
aproveitamento de oportunidades?

Em que grau (0, 1 ou 2) os pontos FORTES podem MINIMIZAR o
efeito das AMEACAS?

Em que grau (0, 1 ou 2) os PONTOS FRACOS podem
PREJUDICAR o aproveitamento de oportunidades?

Em que grau (0, 1 ou 2) os PONTOS FRACOS podem AGRAVAR
o efeito das AMEACAS?

Os pontos externos (oportunidades e ameacgas) estao identificados pelas

letras de “A” a “J” que significam as dez principais for¢as externas da empresa:

a) Oportunidades

“A” Relacionamento com as Industrias Sindicalizadas;

“‘B” Interiorizagao das Agdes;

“C” Criagao da Sistematica de Relagbes com o Mercado;

“D” Convénios de Ambito Nacional com Orgdos Publicos e
Empresas Privadas;

“E” Nao teve.

b) Ameagas

“F” Concorréncia Elevada e Agressiva;

“G” Desconhecimento da Concorréncia;

“H” Entraves na Area Meio (SUCAF);

“I” Nova Lei de Estagio;

“H” Existéncia de Empresas que fazem o Recrutamento e Selecéo

pelo IEL e o contrato com o concorrente.
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Diante deste cruzamento, pdde-se ver que o principal ponto forte do IEL
sao as reunides sistematicas internas; o ponto fraco sdo poucas linhas telefénicas; a
oportunidade é o 6timo relacionamento com as industrias sindicalizadas; e a ameaca
€ a nova Lei de Estagio. Com isso, sao retiradas as principais prioridades de cada
analise para se trabalhar o plano de marketing. Também, deve-se levar em
consideracdo alguns pontos desta analise: as interiorizagdes das agdes e os altos
indices de satisfagdes dos clientes, pois 0s mesmos possuiram .

O IEL/RN deve alinhar as suas estratégias aos compostos de marketing
preco, produto, praga, promog¢ao.

Os principais produtos que diferenciam a organizagado sdo a qualidade
oferecida nos estagios, onde 0s mesmos possuem um acompanhamento
pedagoégico com pessoas qualificadas do quadro funcional, também alinhar as

atividades do estagio do estudante ao curso do mesmo, outro produto.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS E RECOMENDAGOES

Diante das observagdes realizadas na organizagéo, e da analise obtida na
empresa, verificaram-se as seguintes conclusées.

Atualmente, o Instituto Euvaldo Lodi (IEL/RN) esta consolidado no que se
refere ao ambito de mercado. Ha muito tempo, ja no ramo de agente integragao,
percebeu-se que foi se fortalecendo ao longo dos anos a sua marca perante os seus
clientes. Contudo, a organizagao foca a sua atuagéo em cinco grandes clientes, sao
eles: industria (Foco), empresas de servigos e comércios, organizagdes (publicas e
privadas), instituicées de ensino e pesquisa e estudantes.

Dentre os varios aspectos abordados nesse trabalho, um dos fatores
decisivos na hora de escolher a empresa, é a qualidade. O IEL/RN possui um alto
grau de satisfacdo de seus clientes, onde se podem criar novas estratégias para
estreitar este relacionamento com os seus clientes e gerar assim novas fontes de
receitas e assim buscar o crescimento continuo da organizagao.

Associado a estrutura fisica da empresa, ha um fator que se reflete no seu
nao crescimento. A falta de uma instalacdo de um call center onde possa atender e
fazer uma triagem das ligagées e passar para as pessoas responsaveis, aonde nao
vém atendo as necessidades de seus clientes estudantes (maioria), onde foi
constatada uma demora no atendimento telefénico do IEL/RN e assim gerando uma
insatisfacao por partes destes clientes.

Diante da analise dos principais concorrentes, verificou-se que as
empresas analisadas apresentam, de maneira geral, caracteristica semelhante em
relacdo aos servigos, mais o IEL/RN se sobressai perante aos seus concorrentes
devido a sua qualidade e confiabilidade oferecida aos seus clientes.

No contexto geral, o IEL/RN vem sempre inovando para nao perder o
mercado que possui e em busca de novos objetivos e que os seus clientes figuem
satisfeitos com os servicos prestados pela organizagao.

O plano de marketing € um instrumento importante para nortear as agées
gue a organizagdo esta pretendendo atingir. Ele converge, direciona e prepara a
empresa para futuras ameacas internas e externas. A expectativa gerada em torno
da criagdo deste plano foi muito grande, mais sdo muito importantes todos os
conceitos e estratégias aqui depositadas neste plano de marketing para que a

organizacgao possa usufrui da melhor forma possivel e colocar em pratica. Com isso,
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a organizagao vai possuir um direcionamento de suas ag¢des e estratégias bem

elaboradas para enfrentar a concorréncia do mercado.
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