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RESUMO

O presente trabalho de monografia foi desenvolvido com a finalidade de elaborar um
Plano de Marketing para a empresa TLT Prestadora de Servigo em Moveis Ltda
(Florense), tendo como principal objetivo, manter e conquistar novos clientes. Para o
desenvolvimento deste estudo foram necessarias a aplicagdo de uma pesquisa de
satisfagdo junto aos clientes da Florense Natal/RN, e uma auditoria com o Diretor da
empresa. Desta forma, com as informacgdes obtidas, foi possivel realizar uma analise
adequada da situacdo atual da empresa, assim como identificar suas
potencialidades, ameagas, for¢cas e fraquezas. A pesquisa possibilitou também a
identificagdo do perfil dos clientes da organizagdo, assim como o seu diferencial
competitivo. A partir dessas analises, foi possivel propor melhorias para a empresa,
que foram, em sua maioria, agdes direcionadas para a divulgacdo da mesma.

Palavras Chave: Plano de Marketing; Conquista de novos clientes; Potencialidades,
Ameacas, Forgas e Fraquezas.



ABSTRACT

This working paper was developed with the purpose of preparing a marketing plan for
the company TLT Service Provider Furniture Ltd. (Florense), with the primary goal,
maintain and win new customers. To develop this study were required to apply a
satisfaction survey with customers of Florense Natal / RN, and an audit with the
Director of the company. Thus, with the information obtained, it was possible to
perform an adequate analysis of the company's current situation, and identify their
potential, threats, strengths and weaknesses. The survey also enabled the
identification of the customer profile of the organization, as well as their competitive
edge. From these tests it was possible to propose improvements to the company,
which were mostly directed actions to publicize the same.

Keywords: Marketing Plan, acquire new customers, potential, Threats, Strengths
and Weaknesses.
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1 INTRODUGAO

O presente estudo monografico corresponde a um Plano de marketing
desenvolvido para a empresa TLT Prestadora de Servico em Méveis Ltda., realizado
com o intuito de obteng¢do do grau de bacharel em Administragao.

A organizagdo estudada é uma franquia da marca Florense, que atua
no mercado da cidade de Nata/RN ha mais de 20 anos. Seus produtos sao
mobiliarios que podem compor todos ambientes da casa, escritorio e hotelaria.

Diante da grande concorréncia do mercado, e seu acirramento, o Plano
de marketing foi desenvolvido para sistematizar e direcionar as agdées de marketing
da empresa estudada. Para isso foi preciso conhecer melhor a empresa, através de
suas caracteristicas.

Deste modo, foi desenvolvida uma problematica, que se volta para: o
que a empresa TLT prestadora de servico em moéveis Ltda. precisa fazer para
manter e conquistar mais novos clientes.

Para o desenvolvimento deste Plano de marketing, o estudo identificou
e analisou, de acordo com seus objetivos, o perfil dos consumidores da Florense, o
microambiente e o macroambiente de marketing, e o diferencial competitivo da
empresa. Propondo agdes de melhorias para a mesma.

Essas identificagdes e analises foram possiveis devido a realizagdo de
uma pesquisa de satisfacdo com os clientes da Florense e uma auditoria em
marketing com o Diretor da empresa, onde foram retiradas as informag¢des e dados
necessarios para a realizagéo dos resultados deste estudo. Que também teve como
base o0 modelo de Plano de marketing do autor Alexandre Las Casas.

No que diz respeito a metodologia empregada, este estudo
corresponde a uma pesquisa exploratéria descritiva, apresentada na forma de
estudo de caso. Iniciou-se com o objetivo de atingir todo o universo, mas
infelizmente apenas 50% participaram da pesquisa. O instrumento de coleta de

dados utilizado foi o questionario.
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1.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A TLT Prestadora de Servicos em Mobveis Ltda. &€ uma loja
especializada da marca Florense. A Florense esta entre uma das melhores fabricas
de moéveis do mundo, foi fundada em maio de 1953, num espago de apenas 200 m?
na cidade de Flores da Cunha, Rio Grande do Sul. De inicio, a empresa fabricava os
moveis sob pedidos, posteriormente comegou a fabricar méveis em série para
atender o varejo do Brasil e consequentemente, passou a construir novos pavilhdes
industriais. Nos anos 70, a Florense direcionou investimentos para as areas de
design e tecnologia, sempre acompanhando as tendéncias da Eurora, e no inicio
dos anos 80, comegou a disputar o mercado internacional. Com a necessidade de
distribuir seus produtos através de lojas especializadas, em 1988, foi implantado o
sistema de Franchising Florense. Os produtos passaram a ser fornecidos pela
fabrica direto ao consumidor, e as lojas ficaram responsaveis pelo alto padrdao de
qualidade em servicos.

Atualmente, a Florense possui um mix de produtos que apresenta
solugdes em mobilidrios para todos os ambientes da casa, escritdrio, hotelaria e
projetos corporativos. Possui uma rede internacional de lojas franqueadas, 60 lojas
no Brasil e 12 no exterior, totalizando 72 lojas. Possui um parque fabril com 65.000
m? de area construida e abriga o mais completo centro de acabamento da industria
moveleira nacional, dotado de tecnologia ecologicamente correta. E também foi a
primeira fabrica de méveis do Brasil a conquistar o certificado de qualidade 1SO
9001.

TLT Prestadora de Servicos em Moéveis Ltda. foi fundada em Natal/RN
em dezembro de 1988, localizada na época, na Av. Prudente de Morais, esquina
com a rua Agu, no Bairro do Tirol. Com o crescimento continuo do negécio e a
necessidade de expans&o, em maio de 1991, a empresa mudou-se para o bairro de
Lagoa Nova, ainda na Av. Prudente de Morais, onde ganhou uma maior visibilidade
e melhores condigdes operacionais. Em 2002 a empresa sentiu a necessidade de
um novo avango, a Florense havia langado novos produtos e recomendava um novo
padrdo para suas lojas, com um maior espago de show room. A TLT também sofria
algumas dificuldades, como perda de visibilidade da fachada devido a construgcéo de
novos prédios laterais, limitagdes de vagas para estacionamento e necessidade de
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ampliagdo. Em 2005 a loja conquistou um novo enderego, continuando na Av.
Prudente de Morais, porém agora, proximo a rua Ceara-mirim, no bairro do Tirol,
onde se encontra atualmente.

Atualmente, a TLT possui um quadro de 33 colaboradores, que estao,
em sua maioria, na area comercial, distribuidos em diferentes cargos. Para melhor

visualizagdo dos cargos, abaixo, na figura 01, encontra-se o organograma da

empresa.
DIRETORIA
I
[ |
GERENCIA GER. FINANC.
COMERCIAL ADMINIST.
CONSULTORES COORD. COORD. DE AUX. FINANC.
DE VENDA TECNICO INSTALACAO ADMINIST.
x CONFERENTI SUPERV. DE SERVICOS
RECEPCAO STAS INSTALAGAO GERAIS
[ |
ENC. DO ENC. DE ASS.
INSTALADOR DEPOSITO TECNICA
AUX. DE
INSTALAGAO

Figura 01: Organograma da empresa
Fonte: Dados primarios, Diretoria da empresa, Setembro, 2011

z

A missdo da loja é: Atender, com elevado padrdao de qualidade e
comprometimento, a necessidade do cliente por aquisicio de modveis que
representem um conceito de vida, agregado a valores de durabilidade,
funcionalidade e exclusividade, a pregos compativeis com o padrdo ofertado. A
exigéncia, cada vez mais apurada, dos clientes por um produto e um servico de
qualidade, fez com que esta missdo fosse voltada a atender as necessidades do
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cliente apresentando moéveis duraveis, funcionais e exclusivos. Abaixo, na figura 02,

encontra-se a logomarca da empresa.

FLORENSE

casa & escritorio

Figura 02: Logomarca da empresa
Fonte: Dados primarios, Diretoria da empresa, Setembro, 2011
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1.2 CONTEXTUALIZAGCAO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

O mercado imobiliario de Natal esta em crescimento, de acordo com
Gillles Michel A. Bernard, Consultor Internacional em Investimentos Imobiliarios,
“Construtoras e instituicées financeiras que atuam no Rio Grande do Norte, apostam
no fortalecimento do setor imobiliario ao longo dos préximos anos.” Muitos dos
empreendimentos sdo apartamentos de 2 a 3 quartos destinados a populagao
natalense.

E importante observar que cada novo imével representa a necessidade
de mobiliario, e isso movimenta o mercado de méveis em Natal. Acredita-se que, se
o mercado imobiliario esta em crescimento, 0 mercado de mdéveis também esta, pois
a necessidade de ter méveis nunca deixara de existir quando se tem um novo
imével. No entanto, a existéncia de muitas lojas de méveis em Natal faz com que o
mercado seja instavel, a concorréncia € bastante acirrada e o pre¢o pesa bastante.

Os moéveis Florense sdo produzidos com padrdo de qualidade, com
procedimentos ecologicamente corretos, sem agredir o ecossistema. A Florense foi a
primeira fabrica de moéveis no Brasil a conquistar o Certificado de Qualidade 1ISO
9001. Além do produto, preza por um servigo de qualidade e pelo comprometimento
e o respeito com o cliente. Disponibiliza também um servigo pés venda. Apesar de
tais caracteristicas positivas, a concorréncia ainda pesa bastante no mercado
natalense. Os clientes Florense sdo bastante exigentes, sdo pessoas das classes A
e B, que possuem percep¢io de qualidade, diferenciacéo, durabilidade e conforto,
no entanto, embora os clientes apresentem capacidade de pagamento, a briga por
pre¢os mais baixos € o principal vildo para a concretizacdo de uma venda, mesmo
que a loja pratique pregos compativeis com mercado.

Nota-se, porém, que antes de qualquer inicializagdo de uma venda, é
preciso trazer o cliente para a loja. Desta forma o estudo se propde, através de um
plano de marketing, responder a seguinte problematica: O que a empresa TLT
prestadora de servico em méveis Ltda. precisa fazer para manter e conquistar novos

clientes?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Elaborar um plano de marketing para a empresa TLT Prestadora de
Servigo em Moéveis Ltda.

1.3.2 Especificos

e Tragar o perfil dos consumidores da empresa;

e Analisar a empresa sobre a otica do macroambiente de marketing para
identificar ameagas e oportunidades;

e Analisar a empresa sobre a 6tica do microambiente de marketing para
identificar potencialidades e fragilidades;

¢ I|dentificar o diferencial competitivo da empresa frente a concorréncia;

o Propor agbes de melhorias para manter e conquistar mais novos clientes.



1.4 JUSTIFICATIVA

O plano de marketing € um instrumento extremamente importante
utilizado para sistematizar e direcionar as agdes de marketing de uma organizacéao.
Ele possibilita diagnosticar quais agdes serdo necessarias para alcangar objetivos e
metas. Diante de uma concorréncia bastante acirrada, torna-se imprescindivel o seu
uso, no qual possibilita também uma maior interagdo da empresa com o mercado
em que atua e um melhor conhecimento préprio.

Para a TLT Prestadora de servico e méveis Ltda., este estudo sera
muito importante, pois servira como oportunidade para possiveis melhorias. Para o
estudante de administracdo, o estudo também representa uma fonte de
enriquecimento do conhecimento, bem como para a Instituicdo de ensino. De acordo
com Oliveira (1998, p. 118):

A pesquisa, tanto para efeito cientifico como profissional, envolve a
abertura de horizontes e a apresentagio de diretrizes fundamentais,
que podem contribuir para o desenvolvimento do conhecimento.

Assim, a pesquisa contribui para o desenvolvimento do conhecimento,
e para isso, a fundamentagdo tebdrica é de extrema importdncia para o

desenvolvimento deste estudo.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O embasamento te6rico é de extrema importancia para o
desenvolvimento deste estudo, que se propde a desenvolver um plano de marketing
para a empresa TLT Prestadora de Servigos em Moveis Lida. Para isso foram
abordados a seguir os principais conceitos sobre a histéria e evolugdo do marketing,
eras de consumo, marketing, publico-alvo, posicionamento, composto de marketing,
plano de marketing e auditoria em marketing.

2.1 A HISTORIA E EVOLUGAO DO MARKETING

A histéria do marketing se inicia partindo da sua grande esséncia que é
o processo de troca. As pessoas sentiram necessidade de trocar bens tangiveis ou
intangiveis para se satisfazerem, onde deu inicio as relagdes de troca.

A evolucdo do processo de marketing comega por volta da Idade
Média, onde, de acordo com Sandhusen (1998), cada familia supria suas
necessidades de alimentag&o, através da caga e agricultura, fazia seus préprios
calgados, costurava suas proprias roupas, construia sua casa e fazia seus moveis,
tudo produzido por cada familia. Neste estagio inicial, 0 mesmo autor caracteriza
como um estagio auto-suficiente do processo de marketing. Depois, ainda no estagio
inicial, ocorre o estagio descentralizado, onde cada familia se especializou em
alguma atividade, por exemplo, uma familia fazia roupas, outra construia casas,
outra provia comida etc.. Com isso, de acordo com Sandhusen (1998, p. 12)

surgiram:

A divisdo de trabalho, onde cada membro da familia realizava as
atividades que fazia melhor; e a padroniza¢do, onde cada familia
desenvolvia pecas e procedimentos padronizados para a produ¢ao
de seu produto final.

Com o surgimento da especializagdo e da divisdo de trabalho, os
excedentes comegam a aparecer, € a necessidade de troca torna-se mais presente.
Em seguida, surgiu o estagio do mercado centralizado, onde, “a medida que a
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produtividade se tornava maior, os métodos de distribuicdo do produto final também
melhoravam” (SANDHUSEN, 1998, p. 12). Portanto, ao invés de uma familia fazer
véarias viagens atras de satisfazer suas necessidades, visitando outras familias para
trocar seus excedentes, ela comecgou a fazer apenas uma viagem para o mercado
centralizado que surgiu, onde cada familia introduziu uma barraca para trocar seus
produtos com os produtos excedentes de outras familias.

Posteriormente, ainda conforme com Sandhusen (1998), surgiu o
dinheiro e os intermediarios. O dinheiro passou a substituir o processo de troca que
comecava a ficar complexo e trabalhoso, e o intermediario era a pessoa responsavel
por tomar conta da barraca da familia, para que a mesma pudesse produzir mais
excedentes para vender. No processo de evolugdo do marketing, “o produto
excedente era distribuido atravessando grandes distancias, os mercados
centralizados se tornavam cada vez mais complexos e variados” (SANDHUSEN,
1998, p. 13).

Portanto, entende-se que a origem do marketing esta nessas relagoes
de troca, na qual foi evoluindo com o tempo a partir da necessidade do homem,
passando da descentralizagdo para a centralizagéo. Para os autores Boone; Kurtz
(1998, p. 7):

O marketing tem sido descrito como o processo de criar e resolver
relagbes de troca. Quando ha necessidade de trocar mercadorias, 0
resultado natural € um esforgco de marketing por parte das pessoas
envolvidas.

Desta forma o marketing foi evoluindo, até que “as organizagdes na
busca da sobrevivéncia acabam por descobrir a importancia de se orientar pelas
necessidades e exigéncias do mercado (COBRA, 1992, P. 29). Para o melhor
entendimento e simplificacdo da evolugdo do processo de marketing, trés eras na
historia do marketing foram descritas: a era da produgao, a era de vendas, e a era
do marketing.
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2.1.1 Era da Produgado

Embora o marketing sempre tenha existido nas atividades de negécios,
sua importancia foi variavel e modificada ao longo do tempo. Nesta fase as
empresas séo totalmente voltadas para o produto e em sua fabricagao.

Esta etapa, segundo Sandhusen (1998), comeg¢a a partir do estagio do
mercado descentralizado até o final do século XIX. Ja os autores Boone; Kurtz
(1998) definem o periodo aproximado de tempo como anterior aos anos 20. Nesta
era, “a demanda era maior que a oferta. Os consumidores estavam avidos por
produtos e servigos.” (LAS CASAS, 1997, p. 21). A énfase estava na produgao,
época em que ocorria a evolucdo industrial, a preocupa¢do estava somente
vinculada para o processo de produgdo, na qualidade do produto, e em sua
distribuicdo, voltada para satisfazer a grande demanda de consumidores. Para
Boone; Kurtz (1998, p.7):

A atitude predominante entdo baseava-se no conceito de que um
produto bom (definido em termos de qualidade fisica) se venderia por
si mesmo. Esta orientacdo para a produgdo dominou a filosofia dos
negocios por décadas; na verdade, seu sucesso era frequentemente
definido apenas em termos de vitérias da produgao.

Os esforgos nessa fase eram voltados para a parte técnica, somente
para produg¢do, ndo havia um planejamento de vendas. Na época, a abordagem do
autor Frederick W. Taylor, no livro: Principios da administragdo cientifica, obteve
uma grande importancia e foi lido e seguido pelos grades empresarios da época
(BOONE; KURTZ, 1998).

Esta era, portanto, é caracterizada por centrar-se apenas no produto,

sobre a 6tica de que um produto fabricado de qualidade atrai clientes por si s6.
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2.1.2 Era de Vendas

Esta era é caracterizada também, em comparagdo com a era de
producdo, por produzir bens e servigos, porém agora as empresas comeg¢am a ir até
os clientes.

No inicio dos anos 20, a era da produgdo foi substituida pela de
vendas. Segundo os autores Boone; Kurtz (1998), com a sofisticagdo da industria, a
produgio cresceu, e isso fez com que os fabricantes enfatizassem a for¢a de vendas
para encontrar novos compradores para os seus produtos. Para Sandhusen (1998,
p. 14), a filosofia de vendas:

Raramente havia uma forga unificadora dentro da organizagao para
integrar essas atividades dirigidas por vendas em termos de definir e
satisfazer as necessidades do cliente, a comunicagdo com o cliente
era unilateral, e a fungdo de vendas geralmente era subordinada as
fungdes de finangas, produgéo e engenharia.

Apesar das areas especificas para o marketing comegar a aparecer
nas empresas, ainda era pouco explorado devido a sua subordinagido as outras

areas da empresa.

2.1.3 Era do Marketing

Era caracterizada por uma demanda equivalente a oferta. Nesta etapa,
as empresas comeg¢am a se voltar para as necessidades e desejos dos clientes, e
em satisfazer e produzir bens e servicos que atendam a essas necessidades e
desejos.

Comega a partir dos anos 50, onde as empresas tiveram de se adaptar
as novas mudang¢as. De acordo com Sandhusen (1998), com o grande aumento da
produtividade nos anos 50, junto com as quedas de renda da populagéo provocadas

durante a depressdo dos anos 30, surgiu uma nova filosofia de marketing.
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Nesta era, as empresas precisaram dar uma maior atengdo ao

mercado em que faziam parte, garantindo sua sobrevivéncia e atribuindo uma maior
importancia ao marketing, que passou a se distinguir da venda. A énfase agora,
segundo Sandhusen (1998), estava em satisfazer as necessidades do cliente e nao
s6 em encontrar e vender a clientes. Portanto, satisfazer as necessidades do cliente
passou a ser algo mais valorizado pelos empresarios, e com isso obteriam uma
maior lucratividade. “O cliente passou a dominar o cenario da comercializagdo como
um dos caminhos para a obten¢édo de melhores resultados” (Las Casas, 1997, p.21).
Sandhusen (1998) enfatiza também algumas mudangas, como a
introdugdo da comunicagao bilateral; o planejamento deixou de ser s6 a curto prazo,
e passou a ser enfatizado tanto a longo como a curto prazo; uma integragdo maior
dos departamentos da empresa, todos em busca de cumprir metas; e a empresa
passa a definir sua missao voltado para a satisfagéo do cliente e néo para o produto.
As empresas agora passam a ser orientadas totalmente para o
consumidor e passam a integrar as atividades de marketing em suas empresas.

2.2 CONCEITOS DE MARKETING

O conceito de marketing foi evoluindo com o passar do tempo, e sua
defini¢ao foi aprimorada e melhorada.

Kotler; Armstrong (2007, p. 4), definem marketing como “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam
e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros”. O mesmo
complementa, em um contexto mais especifico, a definicdo de marketing como “o
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca”.

As empresas precisam saber lidar com os clientes, saber reconhecer
as vantagens de um bom relacionamento com os mesmos. A utilizagdo do marketing
é de grande importancia para o sucesso de toda e qualquer organizagéo.

Ainda para Kotler; Armstrong (2007, p. 3), “o marketing esta por toda
parte”. Ele faz parte do nosso dia-a-dia, esta em casa, no trabalho, na escola, em
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supermercados etc. De acordo com a American Marketing Association (apud
Churchill; Peter, 2008, p. 4), marketing é:

O processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento de
precos, promogao e distribuicdo de idéias, produtos e servigos a fim
de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.

O marketing, nesse conceito, & visto como um processo com o objetivo
de criar relagbes de trocas, assim como para Las Casas (1997, p. 26) o marketing é:

A éarea do conhecimento que engloba todas as atividades
concemnentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.

Observar-se que os conceitos de marketing apresentam muitas
semelhangas, o sentido e a esséncia das definicbes sdo as mesmas, voltando-se
para o cliente, em satisfazer suas necessidades, e trabalhando o bom
relacionamento.

No entanto, sabe-se que as pessoas apresentam necessidades e
desejos diferentes uma das outras, e com os consumidores nao é diferente. Desta
Forma, torna-se fundamental a definicdo do mercado-alvo em uma empresa.

2.3 MERCADO-ALVO

E muito importante para toda e qualquer empresa definir e descrever
com detalhes o seu mercado-alvo, ou seja, o publico que a empresa ira trabalhar
suas estratégias de marketing.

De acordo com Boone; Kurtz (2009, p. 52), mercado-alvo é o “grupo de
pessoas as quais a empresa decide dirigir seus esforcos de marketing e, por fim,
seus produtos”. Para os autores, a estratégia geral de uma organizacdo focada do
comega a partir da descrigdo do seu publico.
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Na otica de Churchill, Peter (2008, p. 205), “mercado-alvo é o
segmento especifico de mercado que uma organizagao seleciona para servir'. Com
a mesma esséncia, porém mais detalhado, Kotler; Armstrong (2007 p. 173) afirma
que, “um mercado-alvo consiste em um conjunto de compradores com necessidades
ou caracteristicas em comum que a empresa decide atender”.

O processo de separar o mercado em grupos de pessoas com
caracteristicas semelhantes, com o objetivo de desenvolver estratégias de marketing
para uma organiza¢do é chamado de segmentacdo de mercado. A segmentagao
nado garante o sucesso para a empresa, mas é considerado, segundo Boone; Kurtz
(2009), uma ferramenta para os profissionais de marketing utilizarem. Conforme
Churchill; Peter (2008, p. 204):

Segmentacdo de mercado é o processo de dividir o mercado em
grupos de compradores potenciais com necessidades e desejos,
percepcdes de valores ou comportamentos de compra semelhantes.

Havendo a divisdo do mercado em potencial em grupos, fica mais facil
para o profissional de marketing determinar uma estratégia adequada a cada grupo
especifico, que nada mais é que o mercado-alvo.

Esclarecer o mercado-alvo faz parte da estratégia de uma organizagao,
sem o esclarecimento fica dificil de desenvolver e aplicar estratégias de marketing.
Os profissionais de marketing gastam muito tempo para desenvolver as estratégias
que combinem as ofertas de produtos com as necessidades de mercados-alvo
particulares (BOONE; KURTZ, 2009).

Os compradores tém desejos e necessidades unicas, e segundo Kotler;
Armstrong (2007), um vendedor pode considerar cada comprador como um
mercado-alvo em potencial, € pode desenvolver um programa de marketing
separado para cada cliente. No entanto, apesar de existir empresas que concentram
esforgos em compradores individuais de mercado, o mais comum é partir para
segmentos mais amplos, com nimeros maiores de compradores.

Deste modo, uma empresa pode adotar diferentes tipos de estratégias para
atingir os mercados-alvo. Para Boone; Kurtz (2009), os profissionais de marketing
identificaram quatro estratégicas basicas: marketing indiferenciado, marketing
diferenciado, marketing concentrado, e micromarketing.



O marketing indiferenciado, ou marketing de massa, € uma estratégia
que oferece uma oferta para todos os clientes, ou seja, “estratégia de vender o
mesmo produto para todos os clientes com o mesmo composto de marketing”
(Churchill; Peter, 2008, p. 205). Essa estratégia era mais comum no passado, para o
mesmo autor, a maioria dos mercados que trabalham com essa estratégia &
segmentado de alguma maneira.

Ja o marketing diferenciado, de acordo com Sandhusen (1998, p. 233),
oferece dois ou mais produtos, cada qual com caracteristicas diferentes, para o
mesmo mercado-alvo. Isso resulta em um aumento consideravel dos custos, pois
cada produto exige um mix promocional exclusivo.

Por sua vez, o marketing concentrado também é conhecido como
marketing de nicho, onde a empresa concentra todos os esforgos em apenas um
segmento de mercado, um publico-alvo. No entanto, essa estratégia é considerada
um pouco arriscada, pois segundo Churchill; Peter (2008, p. 206), “a baixa demanda
por parte de um Unico mercado-alvo pode ameagar a sobrevivéncia da empresa”. A
ameaca surge também com a apari¢do de novos concorrentes direcionados para o
mesmo mercado-alvo, possibilitando uma diminuigdo nas vendas, prejudicando os
lucros da empresa.

Por (litimo, o micromarketing, uma estratégia caracterizada por ser
mais concentrada e estreita que o marketing concentrado. De acordo com Boone;
Kurtz (2009, p. 331), o micromarketing, “envolve ter como mercado-alvo os clientes
potenciais em um nivel muito basico, como por cédigo postal, profissdo especifica ou
estilo de vida”. Esta estratégia apresenta um foco mais direcionado a cada cliente
em potencial.

Assim, para escolher uma estratégia de marketing, as empresas
precisam levar varios fatores em consideragéo. E interessante verificar que todas as
estratégias podem ser usadas, dependendo da situagdo de cada empresa, e
também podem se relacionar com outras estratégias de marketing, como por
exemplo, a estratégia de posicionamento, descrita a seguir.
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2.4 POSICIONAMENTO

O préprio nome ja fala, &€ perceber em que posicdo um produto se
encontra na mente do consumidor. As marcas dominantes no mercado sao
geraimente aquelas que quando pensamos no tipo de produto, pensamos na marca
logo apos. Através dos meios de comunicagdo essas mensagens sdo transmitidas e
fixadas na mente do consumidor.

Para Churchill; Peter (2008, p. 222), o posicionamento do produto
“envolve a criagdo de uma percepcdo favoravel do produto em relagcdo aos
concorrentes na mente de compradores potenciais”. Essa percepg¢édo é criada com o
tempo, através dos meios de comunicagao.

A utilizacdo de estratégias de marketing de posicionamento é muito
utilizada pelos profissionais de marketing. Conforme Boone; Kurtz (2009, p. 332):

Os profissionais de marketing usam uma estratégia de
posicionamento para diferenciar as ofertas de sua empresa das
ofertas dos concorrentes e para criar promogdes que comuniquem a
posicdo desejada.

Antes de desenvolver uma estratégia de posicionamento, é importante
conhecer bem os concorrentes € o ambiente em que se encontra a empresa,
podendo diferenciar os seus produtos, enfatizando suas vantagens frente aos

concorrentes.

2.5 COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing, também conhecido como mix de marketing
ou 4P’s, é formado por quatro elementos: produto, pre¢o, praga, e promogao. Ap6s
a escolha do marcado-alvo, as empresas precisam desenvolver um programa de
marketing, onde nele é realizado um estudo dos elementos de marketing, ou melhor,
um planejamento que integre todos os elementos com o objetivo de satisfazer o

publico-alvo escolhido.
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Para Kotler; Armstrong (2007, p. 42):

O mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing taticas
e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que
deseja no mercado-alvo. Consiste em tudo o que a empresa pode
fazer para influenciar a demanda de seu produto.

Portanto, consiste em elementos estratégicos que bem combinados
formam uma grande influéncia no processo de compra do consumidor.

2.5.1 Produto

O produto, numa oética mais simples, é algo que representa uma
mercadoria ou um servigco, no entanto, para Boone; Kurtz (2009), a definicido de
produto vai além de uma mercadoria, um servico, ou uma idéia, o seu grande
objetivo é satisfazer as necessidades do consumidor, “as pessoas compram
satisfag@o de desejos em vez de produtos” (BOONE; KURTZ, 2009 p. 377).

Portanto, a estratégia do produto & tudo que envolve a satisfagdo do
consumidor, onde os profissionais de marketing elaboram o design do produto, sua
variedade, nomes de marcas, planejam o ciclo de vida do produto, sua imagem,
entre outros aspectos que agregam valor. Produto, portanto, “é um conjunto de
atributos simbolicos, fisicos, desenhados para satisfazer as necessidades e os
desejos de um consumidor” (BOONE; KURTZ, 2009, p.377).

Na visdo de Churchill; Peter (2008), a estratégia de produto utilizada
pode influenciar o comportamento de compra do consumidor, destacando o aspecto
da inovagdo do produto, assim como a sua qualidade e aparéncia fisica,
exemplificando também a importancia da rotulagem, no qual estara a descrigdo do
produto, no que influencia a venda.

E importante observar que o produto, como ja foi dito, ndo abrange
somente algo tangivel, “os servigos sdo um tipo de produto que consiste em
atividades, beneficios ou satisfagées oferecidas para venda que sdo essencialmente
intangiveis” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 200). O servico € algo que n&o se
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sente, ndo tem cheiro, ndo se ver etc.,, mas & um produto que cresce a cada dia e
que caminha junto ao produto tangivel.

Enfim, para satisfazer o desejo do consumidor, assim como um
mercado-alvo especifico, os profissionais de marketing precisam tomar decisGes
importantes em tudo que compreende o produto. Geralmente as empresas
apresentam varias linhas de produtos a fim de atender os diferentes anseios dos

consumidores.

2.5.2 Prego

O prego é algo que tem grande influéncia sobre o consumidor durante
a decisdo de compra, muitas vezes ele escolhe o mais barato. Porém, essa escolha
depende muito do perfil do consumidor, pois algo pode ser caro para uns e barato
para outros.

Conforme Boone; Kurtz (2009, p. 56), “um dos muitos fatores que
influenciam a estratégia de preco de profissionais de marketing € a concorréncia”. As
empresas acabam tendo que baixar os pregos para ndo perder vendas e, para
crescer o numero de vendas e também néao deixar cair, elas utilizam se do poder da
comunicagéo, podendo influenciar o publico alvo com promogdes e estratégias que o
faga consumir tal produto e também criar um relacionamento com o mesmo.

Prego, de acordo com Kotler, Armstrong (2007, p. 258), “é a soma de
todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar
um produto ou servigo’. Para determinar o pre¢co € necessario avaliar
cuidadosamente, pois ele afeta diretamente os resultados financeiros da
organizacao.

Ainda conforme os mesmos autores, um erro comum das
organizagdes, é quando elas procuram diminuir os precos dos produtos ao invés de
convencer o cliente sobre o valor dele. As empresas orientam-se apenas para os
custos e ndo para o valor.

Portanto, determinar o prego de um produto representa um grande
desafio para os profissionais de marketing, e para obter uma decisdo adequada,
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também é preciso avaliar os outros elementos do mix de marketing que também

causam grande impacto.

2.5.3 Praga

Praga, em uma 6ética geral, € o local onde os produtos estdo
disponibilizados, e a forma como tais produtos chegaram ao local. Também
chamada de canais de distribuicdo, ela é uma estratégia desenvolvida pelos
profissionais de marketing para garantir que os consumidores encontrem os
produtos que necessitarem em locais certos.

Para Boone; Kurtz (2009, p. 45), “decisdes de distribuicdo envolvem
meios de transporte, armazenagem, controle de estoque, processamento de pedidos
e sele¢cdo de canais de marketing”.

A selecdo dos canais de distribuicdo representa uma das mais
importantes decisdes a ser tomada pelo profissional de marketing. E preciso saber
onde a empresa ira disponibilizar seus produtos e como ira fazer. Conforme Kotler
(1998, p. 466), canais de marketing (ou canais de distribuicdo) “sdo conjuntos de
organizag¢des interdependentes envolvidos no processo de tornar um produto ou
servigo disponivel para uso ou consumo.”

Portanto, o objetivo maior dessa estratégia é aproximar o produto ou
servico ao consumidor, onde ele possa encontrar o produto nos lugares que quiser
e, junto as outras estratégias do mix de marketing, possa fazer o diferencial.

2.5.4 Promogao

A promogdo estd relacionada a comunicagdo, as empresas utilizam
estratégias de comunicagdo com o intuito de transmitir mensagens sobre sua
mercadoria ou servigo para o seu mercado aivo.

Para Kotler; Amstrong (2007, p. 357), o mix de promog¢ao:



Consiste na combinagdo especifica de propaganda, promog¢ao de
vendas, relagdes publicas, venda pessoal € marketing direto que a
empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o
cliente e construir relacionamentos com ele.

As estratégias de comunicagédo sdo variadas e abrange no geral, uma
iniciativa para aumentar as vendas, podendo maximizar os lucros de uma
organizagao.

As empresas, segundo Kotler; Armstrong (2007), estdo cada vez mais
voltadas para estratégias de comunicagdo no meio digital. Essa &€ uma grande
tendéncia do cenario atual. Para os autores, as organizagbes estdo se afastando do
marketing de massa, e estdo desenvolvendo programas de marketing focado em um
segmento, no qual oferece uma maior possibilidade de aproximagao com os clientes.
“As novas tecnologias proporcionaram as empresas novas e empolgantes
ferramentas de midia para a interagdo com consumidores-aivo” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, P. 358).

Apesar das novas ferramentas de midia estarem mais em foco, os
outros modelos mais antigos como televisdo, revistas, e outros, ainda continuam
muito importante.

Todo o processo de comunicagéo requer muita atengdo por parte dos
profissionais de marketing, que para poder comunicar de maneira eficaz, precisam
entender como a comunicagao funciona.

A comunicagdo é composta por alguns ingredientes que sao essenciais
para que ela aconteca. Berlo (1999) propée um modelo no qual os principais
ingredientes sdo a fonte, o codificador, a mensagem, o canal, o decodificador, e o
receptor.

Para explicar esses elementos, o mesmo autor citado acima afirma que
toda comunicagdo humana tem alguma fonte, ou seja, uma pessoa ou um grupo de
pessoas com um objetivo, por sua vez, o objetivo da fonte deve ser expresso em
forma de mensagem. Quem traduz as idéias da fonte em forma de mensagem é o
codificador. Para isso & necessario de um canal, que é o condutor da mensagem, “a
escolha do canal é muitas vezes fator importante na efetividade da comunicagao”
(BERLO, 1999, p. 31). O alvo da comunicagéo € o receptor, sem o receptor, nao ha
comunicagao, e assim como a fonte precisa do codificador, o receptor precisa do
decodificador, que decifra a mensagem, podendo ser finalmente usada.
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2.6.1 Modelo de Las Casas

Este modelo de plano de marketing, apresentado por Alexandre Las
Casas, é dividido em grupos, no qual o autor chama de roteiro, composto pelas
seguintes etapas: Analise ambiental, Objetivos, Estratégias de marketing, Plano de
acdo, e Projecdo de vendas e lucros. Apresentado na figura 03 a seguir.
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Figura 03: Modelo do Plano de Marketing
Fonte: Las Casas (1999. p. 45)
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2.6.2 Analise Ambiental

Esta etapa consiste na analise dos ambientes externos e internos da
organizacdo, onde da inicio ao primeiro passo para realizagdo do plano de
marketing.

O Ambiente externo é analisado sobre a oética das ameagas e
oportunidades. Conforme Las Casas (1999, p. 46):

Esta parte do diagnéstico é muito importante e muito simples;
depende apenas de informagdes atualizadas. As fontes para essa
etapa s&o noticias de jornais, revistas, boletins, palestras, enfim tudo
0 que pode ser citado como fonte de informagdo; analisa-las é o
passo inicial para qualquer planejamento.

Portanto, tudo que esta relacionado com o meio externo necessita ser
considerado com muita atengdo. Las Casas (1999) apresenta as principais variaveis
de marketing que afetam os negécios, sdo elas: a economia, a politica, a
concorréncia, a tecnologia, a demografia, e a legislacdo. Para o mesmo autor, os
administradores precisam identificar quais as principais variaveis que afetam o seu
negécio, apoés isso deve relacionar itens ou atividades que se enquadram nessas
variaveis, para entdo poder reconhecer as ameacas e oportunidades de cada item,
chamado de evento pelo autor.

Para Las Casas (1999), também é preciso, apds identificar os eventos |
baseando-se nas variaveis, e identificar suas ameagas e oportunidades, incluir
sugestdes, se houver, para cada evento.

Apoés a analise ambiental externa, € a vez da andlise interna, que por
sua vez analisa pontos fortes e fracos da organizagéo.

Pontos fortes, segundo Las casas (1999, p. 66), “s3o todos os fatores
que apresentam vantagem competitiva da empresa em relagdo aos concorrentes”.
Ele pode ser, conforme o autor, uma capacidade administrativa diferenciada. Ja os
pontos fracos sdo exatamente todos os aspectos que interferem de forma negativa
nessa capacidade (LAS CASAS, 1999).

Para desenvolver essa parte do planejamento, “o procedimento
resume-se numa analise subjetiva dos diferentes recursos de sua organizagdo em
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ralacdo aos principais concorrentes” (LAS CASAS, 1999, P. 48). Dessa forma, é
importante analisar os aspectos de uma empresa, como por exemplo, o aspecto da
localizagdo, em relagdo aos principais concorrentes. De acordo com Las Casas
(1999, p. 50), “uma andlise de todos os itens mencionados permite verificar quem
tem melhores condi¢cdes para aproveitar as oportunidades identificadas na etapa
anterior”. A etapa anterior que o autor cita € a andlise de ameagas e oportunidades.

Por fim, analisar as ameagas, oportunidades, potencialidades e
fragilidades de uma organizagdo é o objetivo desta etapa do plano de marketing,
também chamada de analise SWOT.

2.6.3 Objetivos

Os objetivos sdo tragados com a finalidade de mostrar onde uma
organizagdo deseja chegar. Sem um objetivo, ndo ha um caminho a seguir, as
empresas precisam ter seus objetivos claros e definidos.

Para Las Casas (1999, p. 50):

Os objetivos sdo decisdes de extrema importancia. Apesar de sua
aparente simplicidade na formulagdo, podem ser responsaveis por
sucessos ou fracassos nas estratégias de marketing. Constituem-se
no marco inicial para qualquer planejamento.

Para a formulagao dos objetivos, segundo Las casas (1999), é preciso
analisar as informacgdées que foram obtidas na etapa inicial no plano, a analise
ambiental. Somente apés esse diagnéstico que podera ser criados os objetivos, no
qual sao divididos em objetivos quantitativos e qualitativos. O primeiro refere-se a
quantidade, uma meta que possa ser medida, e a segunda, respectivamente, refere-
se a qualidade, como melhorar a qualidade do servigo, por exemplo.

Apoés definir os objetivos que se pretende alcangar, &€ necessario
descrever quais estratégias que serao utilizadas para esse alcance.
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2.6.4 Estratégias de Marketing

Conforme Las Casas (1999), as estratégias de marketing estao
relacionadas a determinagdo do publico-alvo, das estratégias de posicionamento e
das estratégias do composto de marketing, no qual serdo resumidamente explicadas
a seguir.

Determinar o pubico-alvo & necessario para que se possam criar as
estratégias de marketing, definindo quem a empresa pretende atingir. E pensar no
tipo de consumidor que compraria o produto ofertado por uma empresa.

O posicionamento, de acordo com Las Casas (1999, p. 52), “é a
personalidade do produto ou objeto de comercializagdo. E a posicdo que vocé
deseja ocupar na mente do consumidor’. Um produto, ou uma empresa s&o
posicionados no mercado de acordo com suas principais e mais marcantes
caracteristicas.

Por sua vez, o composto de marketing, formado por produto, prego,
praca e promo¢ao. “Nessa etapa, o planejador deve determinar o que espera vender
e como sera feita a comercializagdo, considerando como ponto de referéncia os 4
Ps” (LAS CASAS, 1999, 52).

E importante observar que todos estes trés elementos das estratégias
de marketing se relacionam entre si e entre as etapas anteriores ja citadas. Para Las
Casas (1999), as informacgdes anteriores do plano sdo base e ajudam nas analises

das préximas etapas.
2.6.5 Plano de agéo

O plano de agdo determina o que precisa ser feito e quem ira fazer.
Nele, “devem-se incluir todas as etapas determinadas no desenvolvimento da
estratégia de marketing e que necessitem de alguma agdo” (LAS CASAS, 1999, p.
114). Para cada ag¢do ou atividade, é preciso definir quem sera a pessoa
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encarregada, e determinar também o periodo que tal acdo sera implantada e quanto
custara.

Para o mesmo autor, essa parte do plano deve ser construida com
muita atencdo nos detalhes, pois ela sera muito utilizada operacionaimente. “Faca
do plano de a¢do a agao do plano” (LAS CASAS, 1999, 116).

2.6.6 Projecao de vendas e lucros

Nesta etapa, considerada a ultima parte do plano de marketing, é
realizada uma projeg¢ao do quanto de pretende vender, em quantidades e em valores
monetarios, relacionando com a unidade de tempo escolhida: semana, més, ano, ou
o que se deseja considerar (LAS CASAS,1999).

Com esta analise, conforme o mesmo autor, & possivel ter um maior
controle dos resultados do plano de marketing, pois o administrador podera verificar
se as vendas estdo ocorrendo de acordo com o que foi planejado no plano, e
também se esta gerando os lucros previstos.

2.7 AUDITORIA EM MARKETING

A auditoria em marketing € composta por uma abordagem mais
completa para avaliar e controlar os esforgos de marketing de uma organizagao.

Portanto, de acordo com Churchill; Peter (2008, p. 555), auditorias em
marketing s&o:

Andlises sistematicas e em profundidade sobre os ambientes,
objetivos, planos, estratégias, atividades e pessoal das unidades
empresariais estratégicas de uma organizagdo, que sejam de
interesse para o marketing.

Para realizar uma auditoria, os profissionais de marketing precisam
identificar o tipo de informagdes que se deseja obter e 0 meio como ira adquiri-las,
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ou seja, 0 método que ira usar. Também sdo avaliadas, pelos auditores, a eficacia
voltada a organizacdo das atividades de marketing, assim como, saber se a
avaliacdo das atividades corretas de marketing foram desenvolvidas e concluidas
(CHURCHILL; PETER, 2008).

A auditoria € uma ferramenta estratégica fundamental para o plano de
marketing, pois além de agregar valor ao plano, torna possivel e disponivel toda
informacdo de marketing necessaria. Para obter tais informagdes, os auditores
trabalham entrevistando as pessoas que se tem interesse, e para isso, se faz
necessario um roteiro de perguntas, relacionadas ao produto, mercado, estratégias
de marketing.

O modelo de auditoria de Churchill; Peter (2008), no qual é utilizado
neste estudo, é considerado o mais completo. Este modelo consiste em perguntas
relacionadas a: produtos, mercados, cliente, concorrentes, canais de distribui¢éo,
administragdo de vendas, precificacdo, propaganda, e por ultimo, promocao de

vendas, como mostra na tabela 01 abaixo.

Produtos: a razao de sua existéncia

Qual a demanda total para cada produto e como ela esta mudando?
Em termos de custos, o produto esta livre de “pesos mortos”?

Em que fase do ciclo de vida encontram-se os diversos produtos?
Como as demandas ou tendéncias dos usuarios afetarao os produtos?
A companbhia é lider em produtos inovadores?

s

Métodos econdmicos sao utilizados para calcular potenciais de

produtos novos antes de se despender quantia consideravel em P&D e

langcamentos no mercado?

7. Existem diferentes niveis de qualidade para diferentes mercados?

8. Folhetos e embalagens vém-se mostrando ferramentas eficazes na
venda?

9. Os produtos estao disponiveis nas cores ou formatos mais atraentes
para os mercados atendidos?

10.Existem caracteristicas ou beneficios adicionais a serem explorados no

produto?




11.0 nivel de atendimento ao consumidor é adequado?

12.Como os clientes consideram a qualidade e a confiabilidade dos
produtos?

13.Qual a combinacgéo entre produtos novos e velhos?

Mercados: onde os produtos sao vendidos

1. Foram identificados e medidos os principais mercados?

2. Os segmentos pequenos de mercado sdo desconsiderados na tentativa
de satisfazer a maioria?

3. Os mercados para os produtos estdo-se expandindo ou reduzindo?

4. Devem-se desenvolver segmentos diferentes? Ha lacunas na
penetracdo?

Clientes: perfis dos usuarios

1. Quem séo os clientes atuais e potenciais?

2. Existem influencias geograficas na compra e nos aspectos do uso:
regional, rural, urbano?

3. Por que as pessoas compram o produto? O que motiva suas
preferéncias?

4. Quem toma as decisdes de compra, quando e onde?

5. Qual a preferéncia e a quantidade das compras e do uso?

Concorrentes: sua influéncia

. Quem séo os principais concorrentes, como estao posicionados e quais
as suas metas?

2. Quais sao suas participacoes de mercado?

3. Em que se destacam os produtos dos concorrentes?

4. O ingresso do mercado é facil ou o mercado é monopolizado?

Canais de distribuicao: os caminhos para a venda

1. O sistema de distribuigcdo oferece o melhor caminho para o publico-
alvo?

2. Os produtos exigem cuidados especiais?

3. Qual o tipo mais lucrativo de canal?

4. Quais as tendéncias nos modos de distribuicdo?
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5.

. Os mercados estio obtendo cobertura proporcional ao seu potencial?

7.
8.

Os intermediarios estiao obtendo lucros suficientes com a linha?

Administracao de vendas: a eficiéncia nas vendas

Os custos das vendas sédo planejados e controlados?
O plano de remuneracéao fornece incentivo suficiente por aquilo que
custa?

4. O desempenho das vendas é medido em rela¢do ao potencial?

As despesas com as vendas sao proporcionais aos resultados e
potenciais dos mercados ou territérios?

Existem deficiéncias no recrutamento, selecao, treinamento, motivacao,
supervisido, desempenho, promogao ou remuneracao dos profissionais
de vendas?

Conta-se com o apoio as vendas e ferramentas de vendas eficazes?

A venda pessoal esta integrada ao composto de comunicagdao?

Precificagcao: planejamento da lucratividade

1. Quais sdo os objetivos das estratégias atuais de precificacdo:

conquista, defesa ou ampliacdo da participacao de mercado?

2. As estratégias de precos sdo concebidas para produzir volume ou

lucro?

3. Como os precos se comparam com os dos concorrentes (com niveis de

qualidades semelhantes)?

4. As informacdes sobre custo demonstram a lucratividade de cada

produto?

5. Quais os antecedentes de ofertas, descontos e promogdes?

Propaganda: programa geral

1.
2.

3.
4.

Quais sdo os objetivos do programa de propaganda?

Os objetivos e estratégias de propaganda estédo vinculados ao plano de
marketing?

Como é avaliada a eficacia da propaganda?

A propaganda esta vinculada com a venda pessoal, a promogao de
vendas e a publicidade?

A eficacia da agéncia de propaganda é periodicamente avaliada?
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6. O tema e o contetlido do material sdo passados adequadamente para

agéncia?
7. Os gastos com propaganda sido realistas?

Promocao de vendas: estimulo as vendas

1. A promogéo de vendas apdia os objetivos do marketing?

2. A promogao esta integrada com a propaganda, a publicidade e a venda
pessoal?

3. Como é avaliada a eficacia da promoc¢éao de vendas?

4. Os slogans, marcas registradas, logotipos e marcas estio sendo usados
com eficacia?

5. O material do ponto de venda é economicamente eficaz?

Tabela 01: Modelo de auditoria de Churchill e Peter
Fonte: Adaptado de Hal W. Goetsch (apud Churchill; Peter, 2008, p. 558)

Observa-se que o roteiro de perguntas acima € muito bem elaborado e
de extrema importancia para uma organizacao utilizar como base e adequa-lo as
suas necessidades. Churchill; Peter (2008), consideram que, para avaliar e controlar
todas as atividades de marketing de uma empresa, € necessario realizar

periodicamente auditorias de marketing.



42

METODOLOGIA

A metodologia corresponde ao conjunto de métodos e procedimentos
que séo seguidos para realizagdao de uma pesquisa. Cabe ao pesquisador definir e
esclarecer com detalhes o caminho a ser seguido para o alcance dos objetivos

determinados no trabalho. De acordo com Lakatos; Marconi (1991, p.83):

O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que,
com maior seguranga e economia, permite alcangar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros —, tragando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.

Portanto, o caminho seguido esta detalhado abaixo através da
descricao do tipo de pesquisa, o universo, o instrumento de coleta de dados e o

tratamento dos dados coletados.

3.1 O TIPO DE PESQUISA

Foi utilizado neste estudo o tipo de pesquisa exploratéria, que tem
como objetivo proporcionar uma maior familiarizagdo com o assunto que se pretende
obter um melhor conhecimento, ou seja, tem a finalidade de criar novos
esclarecimentos e hipéteses a respeito da problematica estudada. Para Oliveira
(1998, p. 134), a pesquisa exploratéria é a “énfase dada a descoberta de praticas ou
diretrizes que precisam modificar-se e na elaboragao de alternativas que possam ser
substituidas”.

Também foi utilizado o tipo de pesquisa descritiva, que consiste na
andlise de varios fatores especificos, descrevendo suas caracteristicas, podendo
construir correlagées entre elas. Segundo Oliveira (1998, p. 114):

O estudo descritivo possibilita o desenvolvimento de um nivel de
analise em que se permite identificar as diferentes formas dos
fendbmenos, sua ordenacao e classificagao.
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De acordo com Santos (2009, p.3), “a grande contribuicido das
pesquisas descritivas €& proporcionar novas visdes sobre uma realidade ja
conhecida”. Assim, este estudo corresponde a uma pesquisa exploratéria descritiva,
onde foi necessario passar pela exploragdo, ou seja, pela coleta de informagdes
inerentes ao estudo e pela descricio e analise das informagdes obtidas e situagdes
encontradas.

A forma de pesquisa empregada € o estudo de caso que, conforme
Roesch (1999, p. 197):

Permite o estudo de fendmenos em profundidade dentro de seu
contexto; é especialimente adequado ao estudo de processos e
explora fendbmenos com base em varios angulos.

A escolha do estudo de caso se formou devido aos beneficios que ele
tras para a pesquisa, como a sua flexibilidade de planejamento, podendo incluir
aspectos que nao estavam previstos na pesquisa, o foco no problema como um
todo, e sua simplicidade nos procedimentos de coleta e analise de dados. Trata-se

também de uma pesquisa bibliografica.

3.2 UNIVERSO

O universo desta pesquisa consiste no nimero de clientes da TLT
Prestadora em servigo e méveis Ltda., que compraram e finalizaram a venda entre
outubro de 2010 a outubro de 2011, totalizando 120 clientes. De acordo com Roesch
(1999, p. 138), uma populagdo € um grupo de pessoas ou empresas que interessa
entrevistar para o propésito especifico de um estudo.

Iniciou-se esta pesquisa com o propésito de utilizar toda a populagao
deste estudo, caracterizando a pesquisa como censitaria. No entanto, dos 120
clientes, apenas 60 se dispuseram a responder a questionario, ou seja, 50% do

universo.



3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados & uma fase bastante importante da pesquisa,
caracterizada por ser a fase pratica, onde exige um preparo por parte do
pesquisador, e também um planejamento adequado para evitar desperdicios de
tempo. O instrumento utilizado para a coleta dos dados nesta pesquisa foi o
questionario, que consiste no instrumento mais utilizado em pesquisas quantitativas.
Este estagio da pesquisa requer uma atengdo especial para a realizagdo do
questionario e sua aplicagdo. Conforme Roesch (1996, p. 134):

O questionario ndo é apenas um formulario, ou um conjunto de
questbes listadas sem muita reflexdo. O questionario € um
instrumento de coleta de dados que busca mensurar alguma coisa.
Para tanto, requer esforco intelectual anterior de planejamento, com
base na conceituagdo do problema de pesquisa e do plano de
pesquisa, e algumas entrevistas exploratérias preliminares.

Os questionarios foram enviados por e-mail para cada cliente. Antes de
serem enviados, o pesquisador contatou cada cliente para informar sobre pesquisa e
confirmar o e-mail. Para aqueles que nao tinham e-mail, foi oferecido a possibilidade
de responder o questionario por telefone.

Para facilitar, o questionario foi feito através do Google docs. Este € um
pacote de aplicativos do Google que atualmente compde-se de um processador de
texto, um editor de apresentag¢des, um editor de planilhas e um editor de formularios.
Para utilizar este servigo do Google, é preciso apenas criar uma conta no site, que é
gratuito. Portanto, para criar o questionario utilizado na pesquisa, foi utilizado o
aplicativo editor de formularios. Desta forma, os clientes ao receber o questionario
por email, responderam de forma bastante simples e rapida, tiveram apenas que
clicar no item que desejado e ao terminar é s6 apertar para enviar, no final do
questionario. Ele funciona totaimente on-line, e o pesquisador recebe as respostas
em tempo real, ja dispostas em planilhas e graficos.

Apbs a aplicagdo dos questionarios com os clientes, também foi

realizado uma auditoria com o Diretor da empresa. Para isso, foi utilizado como base
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o modelo de Churchill; Peter, citado no referencial tedrico, que corresponde a um

questionario com questdes abertas.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS COLETADOS

Os dados coletados, através dos questionarios, foram tratados a partir
de um enfoque quantitativo, onde, “conforme o préprio termo indica, significa
quantificar opiniées, dados, nas formas de coleta de informagdes...” (Oliveira, 1998,
p. 115).

No entanto, ndo foi preciso utilizar a codificagdo manual dos dados, o
préprio Google docs calculou automaticamente as respostas dos questionarios, no
qual ja eram dispostos em graficos.

Apoés essa etapa, foi aplicado um enfoque qualitativo, tendo em vista
uma melhor analise das informag¢bes coletadas e uma melhor interpretagéo do que
aquele dado representa.

O enfoque qualitativo também é empregado no processo de auditoria
com o Diretor da loja, onde foi realizado também através de um questionario com
perguntas do modelo de perguntas de Churchill; Peter. Para tanto, os dados foram
analisados com base no referencial teérico deste estudo.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Para a obten¢do de resultados mais completos, foram aplicados dois
tipos de pesquisa. Uma delas corresponde a auditoria em marketing realizada com a
diretoria, e busca informagdes a respeito do macroambiente de marketing. O outro
tipo de pesquisa utilizado foi a pesquisa de satisfagdo, junto aos clientes da
empresa, voltada para o alcance de informagdes sobre microambiente de marketing.

Para o bom emprego dos dois métodos de pesquisa, foram utilizados
questionarios para a obtengao das informagdes necessarias em ambos.

4.1 AUDITORIA DE MARKETING

Para a realizagdo dessa etapa, foi utilizado o modelo de perguntas dos
autores Churchill e Peter, ja exposto no referencial teérico deste estudo.

Este modelo consiste em perguntas relacionadas a: produtos,
mercados, cliente, concorrentes, canais de distribuigdo, administragdo de vendas,
precificagdo, propaganda, e por ultimo, promog¢do de vendas. Conforme Churchill;
Peter:

As auditorias sdo uteis para o controle porque proporcionam a
administragdo uma avaliagdo geral dos esforcos de marketing e
podem destacar problemas e oportunidades que nao ficam aparentes
nas avaliagdes menos abrangentes.

Portanto, foram selecionadas as perguntas que mais se enquadravam
com a realidade da empresa estudada, para assim realizar uma avaliagdo mais

eficaz.
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4. 1.1 Produtos

De acordo com o Diretor geral da empresa, a Florense é considerada a
fabrica de moéveis como o maior mix de produtos do mercado, sempre inovando com
seus produtos, o que explica os 60 anos de fabrica e 25 anos que a empresa iniciou
o sistema de franquias para méveis planejados.

A Florense € uma empresa referéncia em produtos inovadores no
Brasil, ela produz tudo o que oferece, ou seja, nao terceiriza cores, vidros, aluminios
etc. Para o Diretor, todas as linhas de produtos langados pela empresa foram
seguidas por varias empresas do mesmo ramo. Isso fez com que a Florense
deixasse de participar de eventos, como por exemplo, feiras de moéveis, pois as
empresas concorrentes fotografavam e copiavam os produtos.

Esta empresa segue uma tradicdo de sé produzir produtos de
qualidade e de ponta, procurando estar sempre a frente dos concorrentes. A
qualidade é aplicada também para o servigo. Segundo o Diretor geral, o sucesso
para qualquer empresa estd no seu atendimento. A qualidade e também a
confiabilidade é passado através de uma linha de comprometimento com o cliente.

4.1.2 Mercados

Para o Diretor da Florense, o mercado de méveis planejados a nivel
nacional esta se expandindo muito, ao ponto de 80% das empresas do ramo
produzir uma segunda linha e até terceira, ou seja, uma linha mais econémica, onde
possa atingir o mercado mais popular que € o0 que cresce mais.

O mercado de moébveis em Natal/RN também estd se expandindo.
Encontram se em média 45 lojas espalhadas na cidade. O que faz do mercado um
ambiente bastante competitivo e concorrido. Além disso, de acordo com o Diretor,
cada vez mais abrem novas lojas do ramo.

E importante observar também, que o mercado para produtos mais
populares estdo em alta. De acordo com pesquisa, encomendada pela Cetelem
BGN a Ipsos Public Affairs, 19 milhdes de brasileiros migraram para a classe C, e
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com essa ascensdo, a classe C passou a ser a maior, com 53% do total, o que
representa um total de 101 milhdes de pessoas. As classes A e B representam 21%

da populagéo, o que significa 42,19 milhdes de brasileiros.

4.1.3 Clientes

Os clientes em potenciais, conforme o Diretor, sdo pessoas casadas de
bom gosto para produtos com design diferenciado e de qualidade, pertencentes a
classe social A ou B, e que geralmente residlem em casas em condominios
fechados, ou apartamentos acima de 100m?2.

Em relagédo as preferéncias dos consumidores, estas vao de acordo
com suas necessidades, que surgem geraimente a partir de a aquisigao de um novo

imovel, ou novas reformas.

4.1.4 Concorrentes

Os principais concorrentes sdo aqueles que possuem pregos e
qualidades equivalentes. Eles estdo bem posicionados no nosso Estado, mas nao
representam muito nacionalmente. Os produtos dos concorrentes se destacam por
um Unico fator, o preco. Eles trabalham com um tipo de estratégia semelhante a
utilizadas em supermercados, a de cobrir precos de outras empresas do mesmo
ramo, do tipo: “traga o prego que a gente cobre”. Para o Diretor, a ética esta em falta
no mercado, as empresas no comercio ndo agem eticamente.

Natal/RN, conforme o Diretor da Florense, possui em média 45 lojas do
mesmo ramo espalhadas na capital, concorrendo com diversos tipos de produtos, do
mais sofisticado ao mais popular. O que faz de Natal uma cidade com alta
concorréncia do ramo.

Apesar do grande numero de concorrentes, a Florense concorre
principalmente com as empresas: Kitchens, Markato, SCA e Bomtempo. No que se
refere a empresas mais populares, a Florense também concorre com as empresas:
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Todeschini, Delano, Criare, Celmar e outros. Estas, por sua vez, concorrem com a
Florense em fungdo do prego, pois os clientes estdo sendo muito imediatistas e
acabam se esquecendo de um fator importante nesse ramo que é a prestagio de
servigos.

Enfim, a concorréncia no mercado esta cada vez mais acirrada, o que
mostra que as empresas precisam estar preparadas e atentas com o que ocorre no

mercado.

4.1.5 Canais de distribuigdo

O sistema de distribuicido € muito eficaz e oferece o melhor caminho
para o produto chegar ao consumidor. O publico alvo da Florense é caracterizado
por ser bastante exigente, e consequentemente deseja um servigo de qualidade. A
logistica faz parte desse servigo, que € bem planejado e controlado pelo setor de
logistica da loja.

Para que haja esse controle, a empresa utiliza um sistema de
gerenciamento, onde os funcionarios tém acesso para poder controlar e coordenar
informagdes de acordo com o setor especifico de cada area. Todo produto que
tenha qualidade requer cuidados especiais, como embalagem, transporte e

instalagdo do mesmo.

4.1.6 Administracdo de vendas

O planejamento e o controle sdao fundamentais para a saude financeira
da empresa, todos os custos das vendas séo planejados e controlados.

Em relagdo ao plano de remuneragao, esta incluido, para a equipe de
vendas e equipe de montagem, um plano de incentivos como comissdes,
premiagbes por cumprimento de cota, premiacdo para percentual de acertos
estipulado pela gerencia comercial, premiagdes por desempenho, e outros. Para o
Diretor, as comissdes e premiagdes sdo aliados importantes para incentivar a
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equipe. No entanto, existe uma grande deficiéncia no mercado por profissionais
qualificados para os cargos, principaimente o de vendas.

No que se refere a treinamentos, a empresa apresenta um cronograma
bem especifico e completo, que pode até chegar 90 dias. E em relagdo a motivagao
dos colaboradores, ela é conduzida através de reunides direcionadas e premiagdes
estipuladas, também é feito um marketing bem especifico para o nosso publico alvo,

0 que consequentemente motiva os colaboradores de vendas.

4.1.7 Precificagdo

O mercado € muito dindmico, segundo o Diretor da Florense, o prego &
determinante para todo o processo, conquista de mercado e ampliagdo de
participacdo. O preco € o composto que mais pesa na hora da decisdo de compra,
mesmo para o publico alvo da Florense.

As estratégias de preco sdo concebidas para produzir lucro, pois nem
todo grande volume significa lucro. Por isso € necessario se ter bastante controle
nas estratégias de precgo estabelecidas, e conduzir o volume e o lucro com equilibrio.

E preciso também, estabelecer metas de venda em consonancia com a
producéo, pois esta tem o seu limite, o que torna essencial se ter o controle deste
volume para que possamos atender o cliente com qualidade, j& que neste ramo, o
treinamento de um bom profissional requer tempo e o cliente exige qualidade no
servico.

Neste mercado de produtos de qualidade, praticamente os
fornecedores sdo os mesmos. A diferenga esta na qualidade da producgéo, ou seja,
bons equipamentos na industria fazendo que o produto tenha acabamentos de
melhor qualidade. Os prec¢os vao ser parecidos, mas a qualidade de producéo é que
diferencia.

Enfim, o prego é componente essencial, que precisa ser tratado com
muito cuidado. A parte financeira da empresa é toda controlada pelo sistema
gerencial, no que ja determina a lucratividade da empresa no fechamento da venda.
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4.1.8 Propaganda

O objetivo da propaganda é de sempre atingir o publico alvo com um
programa planejado, organizado e direcionado.

As propagandas s&o mais voltadas para os arquitetos, pois sdo eles
que trazem os clientes para a loja. Portanto, todas as revistas regionais, como a
Formas, Ambiente, Justcity, etc. sdo usadas como forma de midia impressa. A
empresa também organiza pequenos eventos, como cafés da manha para
conddédminos, em parceria com construtoras. E, é destinado verba para amostras de
arquitetura.

A Florense também possui revista prépria da marca e site institucional,
onde é possivel encontrar, além de informagées da empresa, todas as linhas de
produtos da organizacéo.

4.1.9 Promog¢do de vendas

A eficacia da promogdo de vendas é avaliada pelo resultado
estabelecido, ou seja, toda promogao estabelecida se espera um resultado e o
sucesso da promogéo é determinado pelo resultado das vendas.

A promocéo de vendas, de acordo com Churchill (2008), € o conjunto
diversificado de incentivo a curto prazo que visa estimular a compra ou venda de um
produto ou servigo (Amostras, Cupdes, Brindes, Concursos e Sorteios).

A Florense Natal/RN costuma, para incentivar a venda, oferecer
brindes para os clientes, ou seja, algum acessoério que ird preencher algum ambiente
da casa que o cliente deseja comprar. O gerente comercial da empresa repassa
para os vendedores essa estratégia, que é utilizada para ajudar a fechar uma venda
importante.
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4.2 PESQUISA DE SATISFACAO

A pesquisa de satisfacdo realizada com os clientes da Florense
Natal/RN, foi desenvolvida através de um questionario, com perguntas fechadas e
semi-fechadas, relacionadas ao perfil do consumidor, o diferencial competitivo e
elementos do mix de marketing.

Todos os clientes foram comunicados sobre a pesquisa, e que ela seria
enviada por e-mail, com a devida autorizagdo dos mesmos. Para aqueles que néo
possuiam e-mail, foi oferecida a alternativa de preenchimento do questionario por
telefone.

Do total de 120 clientes contactados, nimero referente ao universo
desta pesquisa, considerada censitaria, o retorno obtido foi de 60 respostas, ou seja,
50% dos clientes responderam ao questionario. Tais respostas, organizadas em

graficos, foram analisadas abaixo.

4.2 .1 Perfil dos Clientes

Para identificar o perfil dos clientes, foram inseridas perguntas no
questionario referentes a sexo, estado civil, faixa etaria, renda familiar, escolaridade,

e zonha em que reside.

4.2.1.1 Sexo

De acordo com a pesquisa, observa-se que 61% dos questionarios
foram respondidos por mulheres, e 39% por homens.
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SEXO

& Masculino

B Feminino

Grafico 01: Distribuigdo do sexo
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

Este resultado se deve pelo fato das mulheres apresentarem um maior
poder de decisdo de compra. Geralmente, de acordo com os vendedores da loja,
sdo0 as mulheres que decidem se irdo comprar ou nao, elas sdao mais detalhistas,
mais sensiveis, € mais atenciosas na escolha dos produtos, sdo mais ligadas a
produtos relacionados a casa. Portanto, acredita-se que existe uma relagdo maior
por parte das mulheres com o produto adquirido, fazendo com que elas se

dispusessem mais a responder a pesquisa, em relacao aos homens.

4.2.1.2 Estado civil

Conforme pesquisa, observa-se que 73% sao casados, 17% séo

solteiros, 5% sao viavos, 3% divorciados, e 2% optou por outro.



54

ESTADO CIVIL

U Solteiro (a)

M Casado (a)

M Divorciado (a)
I Viuvo (a)

B Outro

Grafico 02: Distribuicdo do Estado civil
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

Este resultado esta relacionado com o produto que a Florense oferece.
O mobiliario é parte essencial de uma casa, portanto, quem o compra, esta
necessitando mobiliar um novo imével ou deseja modificar um ambiente de sua
residéncia. Geralmente quem apresenta essa necessidade sdo pessoas casadas ou

que irdo casar.

4.2.1.3 Faixa etaria

A pesquisa revelou que a maioria dos clientes tem acima de 45 anos,
representando 42%. No entanto, os resultados ficaram bem divididos, com 31%
clientes de 26 a 35 e com 27% clientes de 36 a 45.
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FAIXA ETARIA

0%
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Grafico 03: Distribuicao da Faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

De acordo com os vendedores da loja, muitos clientes compram para
presentear seus filhos ou familiares que irdo casar, por exemplo. Isso reflete na
maioria dos clientes apresentarem acima de 45 anos. No entanto, ao unir a
porcentagem de clientes de faixa etaria entre 26 a 35 e entre 36 a 45, teremos 58%,
portanto, a maioria dos clientes estdo na faixa etaria entre 26 e 45 anos.

4.2.1.4 Renda familiar

Observa-se que 57% dos clientes apresentam renda familiar acima de
R$ 10.001,00; 14% correspondem a clientes de R$ 8.001,00 a 10.000,00; 14%
correspondem a clientes de R$ 6.001,00 a 8.000,00; 8% entre R$ 4.001,00 a
6.000,00; e 7% de até R$ 4.000,00.
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RENDA FAMILIAR

LI Até RS 4.000,00

8 De RS 4.001,003 6.000,00
& De RS 6.001,00 3 8.000,00
HDeR$ 8.001,003

10.000,00
B Acimade RS 10.001,00

Grafico 04: Distribuicdo da Renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

A pesquisa confirma que a maioria dos clientes séo pertencentes a
classe A e B. Mostrando que a maioria dos clientes apresentam renda familiar acima
de R$ 10.001,00.

4.2.1.5 Escolaridade

Nota-se que a maioria dos clientes pesquisados tem pés-graduacéo,
representando 49%, e curso superior, representando 34%. Os outros representam
7% com 2° grau; 5% com mestrado; 3% com doutorado; 2% com outro.
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ESCOLARIDADE
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Grafico 05: Distribuicdo da Escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

Esse resultado se deve pelo fato da maior parte dos compradores
apresentarem renda familiar elevada, o que contribui para um melhor nivel de

escolaridade.

4.2.1.6 Regiao

Este grafico demonstra a regido de Natal/RN em que os clientes
residem. 61% residem na regido sul de Natal; 31% residem no leste; e 8% néao

residem na cidade.
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REGIAO

M Norte

N sul

< Leste

8 Oeste

i N3o resido em natal/RN

Grafico 06: Distribuicdo da Regiao
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

Observa-se que a maioria reside nos bairros mais nobres de Natal que
ficam localizados na zona leste e na zona sul da cidade. Os que nao residem em
Natal, sdo clientes que moram ou no municipio de Parnamirim, ou em Moss6ré, de
acordo com os vendedores da loja.

4.2.1.7 Sintese do perfil

De acordo com a analise dos resultados, o perfil do consumidor da
empresa Florense, loja de Natal/RN, sdo na maioria, pessoas casadas entre 26 e 45
anos e acima de 45 anos, com nivel de escolaridade entre superior e poés-
graduagdo, com renda familiar acima de R$ 10.001,00, e que residem nas regiées
sul e leste da cidade de Natal/RN, onde se encontram os bairros mais nobres. Para
melhor visualizagao, a sintese encontra-se na tabela 02 abaixo.
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VARIAVEIS PORCENTAGEM

SEXO - Feminino 61%
ESTADO CIVIL - Casado 73%
FAIXA ETARIA — Acima de 45 anos 42%
RENDA FAMILIAR - Acima de R$ 10.001,00 | 58%
ESCOLARIDADE - Pés-graduagao 49%
REGIAO - Sul 61%

Tabela 02: Sintese do perfil
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro, 2011

4.2.2 Resultado da parte opinativa

Nesta etapa foi identificado o diferencial competitivo da empresa. Para
isso foi colocada no questionario a pergunta: Qual o motivo que fez o Sr. (a)
escolher a Florense?

A pesquisa informa que 85% dos clientes optaram por qualidade dos
produtos; 5% optaram por confiabilidade; 3% optaram por Design; 3% optaram por
outros, com descrigcdo por amizade e por arquiteto; 2% escotheram atendimento; 2%

escolheram servigo de assisténcia técnica; e 0% por prego.
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Gréfico 07: Distribuicdo da parte opinativa
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

Observa-se que Para a maioria, a qualidade dos produtos que fez o

diferencial na escolha pela empresa.
De acordo com Boone; Kurtz (2009, p. 389), “qualidade é o
componente chave para o sucesso de uma empresa em um mercado competitivo”.
Essa avaliagdo & muito importante para o desenvolvimento de
estratégias de marketing, onde poderao ser voltadas para esse diferencial.

4.2.3 Resultado da parte avaliativa

Essa etapa da pesquisa analisou a satisfacdo dos clientes a partir de
determinados itens relacionados a empresa, que foram avaliados de acordo com a
escala: 6timo, bom, regular, ruim, e péssimo.

Esta avaliagdo permite uma analise mais apurada das opinidées dos
clientes, e seu nivel de satisfagdo. Tais itens estdo de acordo com elementos do mix
de marketing: produto, pre¢o, praca, e promogao, que fazem parte de uma analise

interna da organizacgéo.
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Portanto, a pergunta analisada foi a seguinte: Qual a opinido do Sr. (a)
em sobre a Florense com relagéo aos seguintes itens?

4.2.3.1 Localizagéo

De acordo com a pesquisa, 61% avaliaram a localizagdo como 6timo;
36% como bom; 3% como regular; 0% como ruim € como péssimo.

e Localizacdo

# Otimo
& Bom

- Regular
M Ruim

&4 Péssimo

Grafico 08: Distribuicdo da Localizagao
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

A maioria dos clientes acredita que a empresa esta bem localizada,
com a maior parte das avaliagdes entre 6timo e bom.

Para Churchill (2008, p. 428), “uma localizagdo desejavel é aquela que
atraira consumidores interessados nos tipos de produtos que estdo sendo
oferecido”. Desta forma, a localizagdo € um fator muito importante para uma
empresa, que necessita estar em um lugar conveniente para os consumidores.

A Florense esta localizada em um bairro considerado nobre da cidade. A
empresa possui boa visibilidade, é de facil acesso.
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4 .2.3.2 Estacionamento

No que se refere ao estacionamento, 46% consideraram bom; 27%
avaliaram como regular; 24% responderam 6timo; 3% como ruim; e 0% como

péssimo.

Estacionamento

3% 0%

o Gtimo

27%

& Bom
A Regular
B Ruim

k4 Péssimo

Grafico 09: Distribuicdo do Estacionamento
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

O estacionamento, € o “lugar destinado a parada curta ou longa de
veiculos” (SACCONI, 1996, P. 307). Na empresa referente a este estudo, o
estacionamento comporta 8 carros, sendo uma vaga preferencial. Apesar desse item
ter sido classificado pela maioria como bom, as vezes faltam vagas para todos os
carros, o que explica a alta classificagao regular.

4.2.3.3 Pré-atendimento (telefone / recepgao)

De acordo com a pesquisa, 34% classificaram como 6timo; 51%

classificaram como bom; 12% com regular; 3% como ruim; e 0% como péssimo.
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Grafico 10: Distribuicao do Pré-atendimento (telefone / recepc¢éo)
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

‘Um atendimento especial ao cliente vem sendo a pecga-chave no
diferencial de inimeras empresas” (TEXEIRA, 2004, p.2). Deste modo, o contato do
cliente com a recepcionista precisa ser favoravel, pois esse & o primeiro contato,
iniciando o ciclo de vida do servico.

De acordo com a pesquisa, a maioria dos consumidores avaliaram este
item como bom e 6timo.

Os clientes da Florense sdo caracterizados por serem bastante
exigentes. Portanto, a recepcionista precisa atender bem os clientes, mostrando
atencdo, agilidade para encaminhar os clientes para os consultores de vendas e

também boa aparéncia.

4.2.3.4 Atendimento durante a venda

Observa-se que 62% dos clientes consideram o atendimento durante a
venda 6timo; 29% consideram bom; e 7% consideram regular; 2% avaliaram como

péssimo; e 0% como ruim.
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Grafico 11: Distribuicao do Atendimento durante a venda
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

O atendimento de qualidade é parte essencial da empresa, sem um
atendimento eficaz, a empresa nao sobrevive no mercado. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007) Desta forma, o colaborador da empresa precisa ter
qualificagdo profissional adequada, e a prépria empresa deve investir em
treinamento para sempre estarem se aprimorando.

A maioria dos clientes classificou o atendimento como 6timo e bom. O
bom atendimento é a porta de entrada da empresa, o que retrata sua imagem.

4.2.3.5 Mix de produtos

O grafico abaixo demonstra que os clientes consideram o mix de
produtos como 6timo (51%) e bom (49%).
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Mix de produtos
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Grafico 12: Distribuicdo do Mix de produtos
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

O composto de produtos € “todo o conjunto de produtos oferecidos
para venda por uma organizagao” (CHURCHILL; PETER, 2008, P. 251).

Esse resultado se deve ao fato da empresa possuir uma linha extensa
de produtos. A Florense é classificada, de acordo com o Diretor, como a fabrica de
moéveis com o maior mix de produtos do mercado. Sempre inovando os seus

produtos.

4.2.3.6 Estrutura Fisica (Show Room)

No que se refere a estrutura fisica (Show Room), nota-se que 74% dos
clientes avaliam como 6timo, ou seja, a grande maioria; 24% como bom; 2% como

regular; 0% como ruim e péssimo.
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Grafico 13: Distribuicdo da Estrutura Fisica
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

Estrutura € o “meio ou modo de organizacgao e construgdo” (SACCONI,
1996, P.314)

A loja é bastante ampla, como aproximadamente 880m? de loja no total
e 680m? de Show Room, divididos em varios ambientes, onde os clientes podem

visualizar, analisar e avaliar melhor os produtos.

4.2.3.7 Qualidade do produtos

A pesquisa mostra que 71% dos clientes avaliam a qualidade dos

produtos como 6timo; 27% avaliam como bom; 2% consideram como ruim; e 0%

como regular e péssimo.
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Qualidade dos produtos
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Gréfico 14: Distribuicdo da qualidade dos produtos
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

A qualidade de um produto é “o ato de assegurar que o produto
realmente apresenta as caracteristicas divulgadas e tera um desempenho
adequado” (CHURCHILL; PETER, 2008, P. 273). Deste modo, a organizagédo
precisa adequar os produtos e servicos as necessidades dos clientes, criado valor
ao protuto.

A qualidade dos produtos € muito valorizada pelos consumidores da
Florense, que prezam pela segurangca e durabilidade dos produtos, além da

qualidade do servigo.
A empresa apresenta um posicionamento no mercado voltado para a

sua qualidade, que & uma caracteristica forte para a empresa.

4.2.3.8 Design

Observa-se que 67% dos compradores avaliam como 6timo o Design
dos produtos; 31% avaliam como bom 2% avaliaram como regular; € 0% como ruim

e péssimo.
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Grafico 15: Distribuicdo do Design
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

‘Um bom design pode acrescentar valor a um novo produto”
(CHURCHILL; PETER, 2008, P. 274). Mesmo que o produto possua um prego mais
elevado, os produtos sdo bonitos e dao status.

A maioria dos clientes considera o design como 6timo e bom. Assim
como a empresa possui muitas solugdes em mobiliario para todos os ambientes da
casa, com uma extensa variedade de produtos, com o design ndo é diferente. A
Florense apresenta produtos com diferentes designs, com muita sofisticacdo e
inovagao, seguindo sempre as tendéncias internacionais. Os méveis sao fabricados
de acordo com o projeto personalizado de cada cliente.

4.2.3.9 Prego

A maioria dos clientes na pesquisa, 61%, avaliam o prego como
regular; 32% como bom; 5% ruim; 2% como 6timo.
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Grafico 18: Distribuicdo da Seguranca
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

Segundo Churchill; Peter (2008, p. 275), a seguranga esta relacionada
a uma questdo de ética e pratica. Eticamente os clientes ndo devem ser
prejudicados pelo uso recomendado de um produto, e em relagéo a pratica, € que
quando um cliente se prejudica com um produto, ele evita compra-lo e aconselham
outras pessoas a nao comprar na empresa.

A seguranga € um item que envolve um conceito bem generalizado. E
associada principalmente a seguranca de comprar na empresa, principalmente
associada com a seguranc¢a dos produtos.

4.2.3.12 Atendimento da equipe de montagem

Os resultados da pesquisa informam que 52% dos clientes acharam o
atendimento da equipe de montagem 6timo; 35% consideram bom; 8% consideram
regular; 3% optaram por péssimo; e 2% avaliaram ruim.
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Grafico 19: Atendimento da equipe de montagem
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

“Para ganhar uma vantagem competitiva, os fornecedores precisam
estar familiarizados com seus clientes e com o que eles desejam e necessitam”
(CHURCHILL; PETER, 2008, P. 183).

A equipe de montagem da loja € composta por colaboradores antigos,
que trabalham na empresa por muitos anos, e conhecem bem a fungédo que executa.
No entanto, todos 0os meses sao realizados reunides organizadas pela coordenadora
de montagem, onde sdo discutidos diversos assuntos, sempre voltados para

acrescentar e socializar informacgdes.

4.2.3.13 Qualidade do servico de montagem

Na classificacdo sobre qualidade do servico de montagem, os
resultados foram os seguintes: 47% avaliaram 6timo; 32% responderam bom; 15%
consideraram regular; 3% responderam ruim; e 3% péssimo.
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Gréfico 20: Distribuicdo da qualidade do servico de montagem
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

Para Churchill; Peter (2008) é dificil medir a qualidade dos servigos,
pois eles sdo caracterizados como intangiveis e individualizados.

A maior parte dos clientes da pesquisa avaliou como 6timo e bom.
Apesar de ter sido uma avaliagdo positiva, a qualidade dos servigos devem sempre

inovar e melhorar continuamente.

4.2.3.14 Servigo de assisténcia técnica

Em relagcdo ao servico de assisténcia técnica, 47% classificaram como
6timo; 32% como bom; 16% avaliaram como regular; 3% ruim; e 2% péssimo.
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Grafico 21: Distribuicao da Assisténcia técnica
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

As empresas que trabalham com servicos, em muitos casos, tém
relagéo continua com seus clientes (CHURCHILL; PETER, 2008)

Este servico de assisténcia técnica &€ conhecido também como poés-
venda. Como a empresa se encontra no mercado ha mais de 20 anos, sua carteira
de clientes é bastante extensa, havendo uma grande solicitagéo de assisténcias.

4.2.3.15 Imagem da empresa

Conforme pesquisa, a imagem da empresa foi classificada pela
maioria, 50% em 6timo; 47% em bom; 3% em regular; e 0% em ruim e péssimo.
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Grafico 22: Distribuicdo da Imagem da empresa
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011
“Quando produtos ou marcas possuem imagens claras, ajudam os
v

potenciais compradores a entender o valor que esta sendo oferecido” (CHURCHILL;
PETER, 2008, P. 447).
De acordo com a pesquisa, a imagem da empresa foi avaliada

positivamente, classificada em étimo e bom.

4.2.3.16 Garantia dos produtos

A garantia foi avaliada positivamente. 51% foi avaliado com bom, 47%
responderam 6timo; 2% como regular; e 0% como ruim e péssimo.
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Gréfico 23: Distribuicdo da Garantia dos produtos
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

Garantia, € a “declaragéo do produtor do que ele fara para compensar
o comprador se o produto apresentar algum defeito” (CHURCHILL; PETER, 2008, P.
273).

Os produtos da Florense possuem garantia de 5 anos, onde os clientes
podem solicitar a qualquer momento servigcos de assisténcia técnicas, durante esse
periodo e também apos esse tempo.

Todos os clientes tém direito a assisténcia técnicas por tempo
indeterminado. E tanto que muitos clientes antigos procuram a empresa, e apesar de
apresentarem produtos que ja estdo fora de linha, todo o possivel é feito pela
assisténcia técnica para auxilia-los e resolver o problema.

4.2.3.17 Divulgacédo da empresa

Observa-se que 57% avaliaram a divulgagcao da empresa como bom;
24% avaliaram como regular; 14% responderam como 6timo; 5% classificaram como

ruim; e 0% como péssimo.
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Grafico 24: Distribuicdo da Divulgacédo da empresa
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro 2011

A divulgagcao da empresa é feita através de meios de comunicag¢do. “A
comunicacgao eficaz & concebida de forma a ser compreensivel e atraente para o
publico-alvo” (CHURCHILL; PETER, 2008, P. 451).

De acordo com os dados acima, a avaliacdo do cliente em relagdo a
divulgagao da empresa € bom, em grande parte. Porém, nota-se que a porcentagem
de clientes que avaliaram como regular foi consideravel, ou seja, a empresa precisa
realizar mais agdes para sua divulgacao.

4.2.3.18 Sintese da parte avaliativa

A avaliacdo dos clientes foram bastante satisfatérias para a empresa,
como maiores resultados nas classificagdes 6timo e bom. Com se pode observar na

tabela abaixo.
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ITENS DA AVALIAGAO OTIMO BOM REGULAR RUIM PESSIMO

Localizagao 61% 36% | 3% 0% 0%
Estacionamento 24% 46% | 27% 3% 0%
Pré-atendimento (telefone /| 34% 51% | 12% 3% 0%
recepgao)

Atendimento durante a venda 63% 29% | 7% 0% 2%
Mix de produtos 51% 49% | 0% 0% 0%
Estrutura Fisica (Show Room) 73% 24% | 2% 0% 0%
Qualidade dos produtos 71% 27% | 0% 2% 0%
Design 66% 31% | 2% 0% 0%
Preco 2% 32% | 61% 5% 0%
Formas de pagamento 22% 56% | 20% 0% 0%
Segurancga 32% 59% | 7% 0% 0%
Atendimento da equipe de|51% 34% | 8% 2% 3%
montagem

Qualidade do servico  de | 46% 32% | 15% 3% 3%
montagem

Servigo de Assisténcia Técnica 46% 31% | 15% 3% 2%
Divulgacdo da empresa 14% 58% | 24% 5% 0%
Garantia dos produtos 46% 49% | 2% 0% 0%
Imagem da empresa 49% 47% | 3% 0% 0%

Tabela 03: Sintese da parte avaliativa
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro, 2011
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4.3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing utilizado nesse estudo tem como referéncia o
modelo de plano de Las Casas, como ja foi exposto no referencial teérico.

Para Las Casas (1999), o plano de marketing é resultado de um
processo de planejamento. Portanto, € de extrema importancia o emprego dessa
ferramenta de planejamento para as empresas.

O plano de marketing estabelece o que deve ser feito, quem deve
fazer, quando? Como? Onde? Tudo relacionado com os objetivos da empresa
estudada.

Portanto, foram analisadas as etapas do modelo do plano de marketing

que foi utilizado.

4 3.1 Analise Ambiental

Esta etapa do plano corresponde ao primeiro passo analisado. Ela &
muito importante, pois identifica a situagao atual da empresa, para poder estabelecer
as estratégias de marketing.

Para realizar esta etapa, € preciso analisar a empresa pela visdo do

macroambiente e microambiente de marketing.

4.3.1.1 Macroambiente

O macroambiente corresponde ao ambiente externo do marketing.
Para analisa-lo, é preciso obter informagdes a respeito das principais forgas de
marketing que influenciam o ambiente externo da organizagdo. Com as informagdes
obtidas é possivel determinar oportunidades e também ameagas para a empresa.
Para esta analise foram identificadas seis principais varidveis ambientais: ambiente
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demografico, ambiente econémico, ambiente tecnoldgico, ambiente politico,
ambiente sécio-cultural, e 0 ambiente competitivo.

4.3.1.1.1 Ambiente Demografico

Demografia corresponde a populagéo e os aspectos relacionados a ela.
Conforme Kotler; Armstrong (2007, p. 58), “a demografia é o estudo da populacao
humana em termos de tamanho, densidade, localizagdo, idade, sexo, raga,
ocupacao e outros dados estatisticos”.

Desta forma, observa-se que por envolver pessoas no que constituem
o mercado, a demografia tem uma grande importancia para os profissionais de
marketing.

Em relagdo a empresa estudada, nota-se alguns fatores que precisam
levar em consideracgao.

A TLT prestadora de servigo em moveis Ltda. é a (nica empresa do
estado especializada na marca Florense. Ela atende todo o Estado o Rio Grande do
Norte, no entanto, como a loja se localiza na cidade de Natal, a maioria de seu
publico-alvo corresponde a populacdo de Natal, mas também atende pessoas do
municipio de Parnamirim, e também se estende a alguns consumidores da cidade
de Mossoré.

De acordo com o ultimo censo do IBGE de 2010, os trés municipios
citados acima s&0 os mais populosos do Estado, Natal com 803.811 habitantes,
Mossoré 259.886 habitantes, e Parnamirim com 202.413 habitantes. Em
comparagédo com o senso de 2000, esses municipios também eram considerados os
mais populosos, ndo havendo assim uma mudanga muito significativa, houve
apenas um aumento na poulagdo.

No Estado a maioria da populagdo é composta por mulheres, e em
Natal nao é diferente, 47% da populacao sdo homens e 53% séo mulheres.

Para a empresa as informacgdes demograficas ndo acrescentam muito
para o desenvolvimento do negdcio, pois a empresa € mais focalizada em um
publico mais especializado. No entanto € preciso estar bem informado com

mudanc¢as demograficas que possam vir a ocorrer no futuro.
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4.3.1.1.2 Ambiente Econdmico

Na economia sdo considerados aspectos relacionando a distribuigdo de
renda, inflagéo, taxas de juros, desemprego, entre outros.

“O ambiente econdmico consiste em fatores que afetam o poder de
compra e o padrdao de gastos da pessoas” (Kotler; Armstrong, 2007, p. 66 ). No
Brasil, de acordo com o IBGE, a desigualdade na distribuicdo de renda caiu, e
apesar de ter sido uma melhora suave, isso refletiu na diminuigdo do desemprego e
também no aumento da renda dos brasileiros.

No Rio Grande do Norte, os indicadores socioecondmicos do Censo de
2010, realizados pélo IBGE, indicam que em relagdo ao rendimento domiciliar, o
bairro mais rico do Estado é o bairro do Tirol, no qual a renda chega a R$ 9.260.
Isso significa que a empresa Florense situada no bairro do Tirol esta bem localizada
em Natal, j& que seu publico alvo sdo pessoas das classes A e B.

Observa se também que muitas empresas do ramo imobiliario investem
cada vez mais no Rio Grande do Norte, principalmente na capital, € nos municipios
da grande Natal. Para Marilia Rocha, escritora do site Nominuto, a explica¢do para o
crescimento do mercado imobiliario € o desenvolvimento econémico e crescimento

do poder de compra da populagao.

4.3.1.1.3 Ambiente Tecnolbgico

O ambiente tecnolégico vem trazendo grandes mudangas no ambiente
externo. Mudangas estas consideradas positivas para diversas areas do marketing.

De acordo com Sandhusen (1998), a tecnologia afeta o marketing de
duas maneiras, primeiro afeta os estilos e padrdes de vida das pessoas e em
segundo, a tecnologia afeta todos os elementos do composto de marketing.

A tecnologia esta bastante presente na empresa Florense, que possui
um sistema gerencial totalmente informatizado utilizado por todas as empresas que
representam sua marca em todo o Brasil e exterior. Tudo é gerenciado e controlado

pelo sistema gerencial.
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A Florense também foi a primeira fabrica de moéveis no Brasil a
conquistar o certificado de qualidade ISO 9001. O que comprova a alta tecnologia
utilizada para a fabricacéo dos produtos.

4.3.1.1.4 Ambiente Politico

O ambiente politico diz respeito as leis, 6rgdo governamentais e
determinados grupos que limitam ou influenciam as a¢des da populagéo.

As vezes, segundo Kotler (1998), as leis também criam novas
oportunidades para as empresas. De qualquer forma, o conhecimento da legislagéo
é extremamente importante, para a tomada de decisdes de marketing e da empresa
no geral.

As empresas geralmente recorrem a consultorias de advogados para o
melhor conhecimento das regras dominantes de sua atividade.

4.3.1.1.5 Ambiente Sécio-cultural

Este ambiente estd relacionado as mudangas sociais referentes a
diferentes habitos, crengas e valores da sociedade.

Para Kotler; Ammstrong (2007, p. 73), “o ambiente cultural € composto
de outras forgas que afetam os valores, as percepg¢des, as preferéncias e os
comportamentos basicos da sociedade”.

Os empresarios e profissionais de marketing precisam estar atentos a

essas mudancgas que afetam o comportamento das pessoas.



e

®

4.3.1.1.6 Ambiente Competitivo

O ambiente competitivo esta relacionado a atuagédo da concorréncia, e
no que ela influencia os negécios.

“O processo interativo que ocorre no mercado quando as organizagoes
concorrem buscando satisfazé-lo & conhecido como ambiente competitivo” (BOONE;
KURTZ, 1998, P. 61). Portanto, as decisbes de marketing adotada por uma
empresa, influenciam outras empresas e ajudam nas suas tomadas de decisées.
Isso faz com que a maioria das empresas observe e avalie atentamente as

atividades de outras empresas concorrentes.

4.3.1.2 Microambiente

O microambiente esta envolvido com a analise interna da organizagéo,
de todo seu ambiente interno, no que possibilita a identificacdo de pontos fortes e
fracos da organizagéao, também em relagdo com a concorréncia.

Os aspectos analisados nesse estudo relacionados ao microambiente
foram: os funcionarios, o publico-alvo, o posicionamento da empresa, o produto, o

preco, a distribuicdo e a promogéo.

4.3.1.2.1 Funcionarios

A empresa é composta por 33 funcionarios, quantidade satisfatoria
para as necessidades da empresa, de acordo com o Diretor. Em relagéo a equipe de
vendas, a maioria dos profissionais sdo arquitetos ou design de interiores. Todos os
colaboradores da empresa que apresentam participa¢@o nas vendas tem incentivos,
como comissbes, premiagdo para cumprimento de cota, premiagdo para percentual
de acerto estipulado pela geréncia, premiagdo por desempenho e outros. A
dificuldade em relagdo a equipe de vendas, estd em encontrar profissionais
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competentes, pois, apesar da empresa fazer treinamentos com os novos
funcionarios, encontrar bons profissionais € o mais dificil, segundo o Diretor da
Florense.

A empresa é caracterizada por ter mais funcionarios antigos nas areas

administrativas e na area de instalagdo dos moéveis.

4 .3.1.2.2 Posicionamento

Um produto, ou uma empresa séo posicionados no mercado de acordo
com suas principais e mais marcantes caracteristicas. Portanto, a principal
caracteristica da empresa é a qualidade dos produtos, o que foi constatada na
pesquisa de satisfagdo com os clientes da empresa como o principal motivo que
levou a compra do produto.

As estratégias de marketing devem ser feitas sempre com a intengao
de mostrar a qualidade do produto, descrevendo a qualidade no design, mix de
produtos, e de tudo que envolva o produto e suas caracteristicas. E importante
também trabalhar o 6timo atendimento que, de acordo com o Diretor da empresa, é
parte essencial para o sucesso de qualquer organizagao.

De acordo com a pesquisa de satisfagdo a maioria dos clientes
considerou o atendimento como 6timo e bom. E, a imagem da empresa também foi

considerada como 6tima e boa pela maioria.

4.3.1.2.3 Mercado-alvo

O mercado-alvo da empresa é caracterizado por clientes bastante
exigentes pertencentes a classe A e B.

De acordo com a pesquisa de satisfagdo, verificou-se que a maioria
dos clientes apresenta renda familiar acima de R$ 10.001,00, sdo na maior parte
casados, possuem escolaridade a nivel superior ou pés-graduacgao, residentes nas
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zonas leste e sul e que, moram, de acordo com o Diretor da empresa em casas em
condominios fechados, ou apartamentos acima de 100m?2.

Deste modo, as estratégias de marketing devem ser voitadas para esse
segmento.

4.3.1.2.4 Produto

A Florense comercializa produtos que propde solugdo integral em
mobiliario para todos os ambientes da casa, escritério, hotelaria e projetos
corporativos. A Florense vende um sonho, e para este sonho ser realizado, todos os
processos do ciclo de venda, desde o primeiro atendimento até a instalagdo
adequada dos moéveis precisa ser realizada com todo cuidado e competéncia.

De acordo com a pesquisa de satisfagdo, foi constatado que a
qualidade do produto é um diferencial na hora da compra, e ele foi avaliado como

6timo e bom.

4.3.1.2.5 Prego

Os pregos dos produtos comercializados pela empresa sé&o
compativeis com a qualidade do produto. Tendo em vista a pesquisa de satisfagao,
este item foi classificado pela maioria como regular. Isso se deve pelo fato dos
clientes considerarem os pregos elevados.

No entanto, a empresa procura tornar os pregos mais competitivos
como o mercado, mostrando que muitas vezes a concorréncia apresenta um prego
compativel.

Portanto, a estratégia utilizada na venda & mostrar que € melhor
comprar produtos referéncia em qualidade por um prego igual ou um pouco mais
elevado, do que se arriscar em outras lojas, reforcando sempre a qualidade

diferenciada do produto e servigo.
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4.3.1.2.6 Praca

A loja esta bem localizada no bairro de Tirol, considerado o bairro mais
rico de Natal, onde se encontra a popula¢do com maior renda domiciliar.
Segundo a pesquisa de satisfacdo, o item localizagéo foi bem avaliado como 6timo e
bom.

Em relagio aos produtos da Florense, eles véem do Rio Grande do Sul
através da via rodoviaria para Natal, e sdo0 armazenados, parte em um depésito da
empresa, e outra parte na propria transportadora, que fica localizada em outro bairro

de Natal, onde apresenta uma maior acessibilidade.

4.3.1.2.7 Promogéao

A divulgacdo da loja foi considerado pela maioria dos consumidores
como boa, porém este item teve uma porcentagem elevada de avaliagbes em
regular, ou seja, 24% consideraram a divulgagéo da empresa regular.

Todas as atividades relacionadas a promog¢do sdo de extrema
importancia para a empresa, pois € um trabalho de divulgagdo, da marca, das
caracteristicas da empresa no todo.

A Florense Natal/RN, de acordo com o Diretor da empresa, planeja
todos os anos quais tipos de estratégias de marketing serédo utilizadas no decorrer
do mesmo, voltado para um pubico bastante especifico e diferenciado. Geralmente
investem em propaganda impressa, como revistas de arquitetura regional, e
investem também em eventos direcionados.

A marca é trabalhada nacionalmente e internacionalmente pelos
profissionais de marketing da fabrica Florense, no qual produzem revista propria,
onde é distribuido para todas as suas lojas especializadas, e também possui um site
institucional, onde é possivel ver todas as linhas de produtos Florense e informagées

relevantes sobre a empresa, etc.
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4.3.1.3 Analise SWOT

Esta analise corresponde a descrigdo das potencialidades, fragilidades,
oportunidades e ameacas relacionadas a empresa estudada. Para melhor

visualizacgdo, tais aspecto foram expostos em tabela abaxo:

MICROAMBIENTE MACROAMBIENTE
Potencialidades | Fragilidades Oportunidades Ameacas
Qualidade dos | Estacionamento Crescimento Instabilidade  do
produtos imobiliario em Natal | mercado
Mix de produtos Divulgagao da Alta Concorréncia

empresa
Localizagéo da | Prego Expanséo do
empresa mercado de
moveis

Mercado-alvo Prazo de entrega Juros altos
definido dos produtos
Prestagéo de
servico
Imagem positiva
Assisténcia
Técnica

Variaveis Controlaveis Variaveis Incontrolaveis

Tabela 04: Analise SWOT
Fonte: Dados da pesquisa, Outubro, 2011

4.3.2 Objetivos

O principal objetivo deste plano de marketing € propor novas agbes
para a captag@o de mais novos clientes. Para isso é preciso desenvolver estratégias
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de marketing que atraiam estes clientes em potencial para a empresa, e que atinjam
nao s6 os consumidores externos, mas também o publico interno.

Diante da alta instabilidade do mercado, o nimero de vendas varia
muito de més para més, provocando um desequilibrio financeiro. Portanto, para que
a empresa consiga atingir um equilibrio melhor nas vendas, é preciso captar mais
clientes em potencial.

Segundo Las Casas (1999), os objetivos sédo divididos em quantitativos
e qualitativos. No que se refere ao qualitativo, almeja-se que a Florense venha a
conquistar mais clientes. Ja o objetivo quantitativo é atingir a meta de vendas de R$
500.000,00 por més.

4.3.3 Plano de agao

O plano de agao corresponde as atividades que a empresa pretende
realizar para alcangar determinado objetivo. Portanto, foram criadas varias
estratégias que levam ao objetivo principal deste plano.

A principal estratégia esta relacionada com a divulgagéo da empresa,
no qual foi avaliada na pesquisa de satisfagdo com um percentual consideravel de
respostas em regular. Todas as atividades que envolvem a divulgagéo da empresa
sdo coordenadas pelo Gerente Comercial da loja.

A primeira estratégia esta relacionada a destinacdo de mais verbas
para a utilizacdo da midia impressa, destacando os produtos da Florense nas
revistas de arquitetura de Natal/RN, onde o orgamento fica estimado em R$
3.000,00 por més, o que totaliza R$ 36.000,00 por ano

A segunda estratégia é a criagdo de um site da Florense Natal/RN que
sera voltado para os arquitetos, pois sdo eles que trazem os clientes para a loja, e
também para os clientes. Este site contera uma estrutura basica institucional, e uma
area que contera o perfil dos arquitetos e seus projetos. O site da Florense Natal
funcionara como uma vitrine para projetos de ambientes desenhados por arquitetos.
Seu custo é de R$ 3.000,00.

A terceira estratégia da empresa é relacionada a distribuigdo da revista.
A Florense possui uma revista propria distribuida pela Fabrica para os arquitetos em
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potencial de Natal e em todo o Brasil. Alguns exemplares s&o enviados para a loja e
ficam expostos para os clientes e para quem quiser pegar um exemplar. E
interessante que tais exemplares sejam distribuidos para os clientes em potencial e
para aqueles clientes que ainda ndo compraram, mas que desejam comprar e que
estao visitando a loja. Essa estratégia deve ser aplicada pelos consultores de venda
que estejam em atendimento, agregando assim valor a marca.

A quarta estratégia esta voltada para criagio de um melhor
relacionamento com o cliente. E interessante desenvolver um planejamento para
distribuicdo de lembrangas de fim de ano ou em datas comemorativas, como
agendas, canetas, lapis, e calendarios personalizados, para os clientes externos e
internos, e arquitetos. Tais lembrangas podem ser mais sofisticadas. Aigo que
agregue valor a empresa e que faga o cliente externo e o arquiteto lembrar-se da
loja, pois quem néo é visto ndo é lembrado. Esta estratégia tem uma média de custo
de R$ 5.000,00.

A quinta estratégia diz respeito ao uso do marketing digital, que séo
agbes de comunicagdo feitas através da internet e outros canais interativos para
divulgar a marca de forma pessoal. O objetivo dessa estratégia € de utilizar as redes
sociais (facebook, Twitter) para divulgacdo da marca e também outros tipos de
canais. Com a intengéo de futuramente elaborar campanhas de marketing. O custo
do marketing digital esta em média de R$ 200,00 ao més.

A sexta estratégia esta relacionada a implementagdo do sistema de
mail marketing, que permite o envio ilimitado de emails, bem como a personalizagao
do corpo de mensagem, e também a administragdo de grupos, possibilitando o envio
de mensagens especificas para determinados publico alvo. Este servico é
importante para sempre informar os clientes e arquitetos a respeito de langamentos
de produtos, e informar o que precise através dos emails, como eventos etc. Esta
estratégia custa em média R$ 100,00 ao més.

Investir em eventos direcionados para grupos especificos corresponde
a sétima estratégia. Estes eventos podem ser realizados junto com uma imobiliaria,
para conddéminos. Geralmente é feito um café da manha onde lhe é apresentado a
loja. Pra cada evento desse porte o custo € em média de R$ 1.000,00.

A oitava estratégia estd relacionada ao uso de agbes ligadas a
propagandas em Colunas Sociais que também atinge o publico alvo da empresa.
Custo estimando de R$ 6.000,00.
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A nona estratégia diz respeito ao publico interno. E preciso investir em
treinamentos especializados para a equipe de vendas, pois & importante para
preparar melhor o funcionario, focando na melhoria continua. Custo estimado de R$
1.000,00.

A décima agao, também voltado para o publico interno, corresponde ao
investimento em mais incentivos para a equipe de vendas, adotando também
premiacdes mais diferenciadas para o vendedor que cumprir a meta estipulada no
més, e para o vendedor que mais bateu metas no ano, com uma premiagado ja
planejada desde o comego do ano. Custo estimado de R$ 10.000,00.

Deste modo, foi criado um plano de agdo para a manutengdo e
conquista de novos clientes. As atividades foram descritas na tabela abaixo:



b W
UNE-RN
Atividades Periodo Encarregado Orcamento
Publicidade em revistas | Durante todos os | Gerente. Comercial e | R$
de arquitetura regionais | meses do ano de | Gerente Financeiro | 36.000,00
2012 Administrativo
Criacdo de site da|Margo 2012 Gerente. Comercial e | R$ 3.000,00
Florense Natal Gerente Financeiro
Administrativo
Distribuicdo da Revista | Durante o ano de | Gerente. Comercial e | R$ 500,00
Florense para clientes 2012 Gerente Financeiro
Administrativo
Lembrangcas de Fim de | Dezembro 2012 | Gerente. Comercial e | R$ 5.000,00
ano, ou em datas Gerente Financeiro
comemorativas Administrativo
Marketing Digital Durante o ano de | Gerente. Comercial e
2012 Gerente Financeiro R$ 2.400,00
Administrativo
Mail Marketing Durante o ano de | Gerente. Comercial e | R$ 1.200,00
2012 Gerente Financeiro
Administrativo
Eventos 4 vezes ao ano Gerente. Comercial e
Gerente Financeiro R$ 4.000,00
Administrativo
Investir em propagandas | Durante o ano de | Gerente. Comercial e | R$ 6.000,00
em colunas sociais 2012 Gerente Financeiro
Administrativo
Treinamentos para os | 3 vezes ao ano Gerente. Comercial e | R$ 3.000,00
consultores de vendas Gerente Financeiro
Administrativo
Premiagdbes para os | Durante o ano de | Gerente. Comercial e | R$
consultores de vendas 2012 Gerente Financeiro | 10.000,00
Administrativo

Tabela 05: Plano de Agéo

Fonte: Dados da pesquisa, Outubro, 2011
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5 CONCLUSOES FINAIS

Este estudo proporcionou a empresa estudada, a visualizagdo
situacional da mesma como um todo. Com o plano de marketing, foi possivel
analisar a empresa, a partir de dados coerentes adquiridos através da pesquisa de
satisfagdo com o cliente e a auditoria em marketing, desenvolvidos com base em
referéncias bibliograficas.

Foi possivel também identificar as oportunidades, ameacas, forgas e
fraquezas da organizacdo, onde possibilitou tracar melhores caminhos para
conseguir manter e conquistar mais novos clientes com um plano de ac¢do claro e
realistico, e que possa ser utilizado pela empresa Florense Natal.
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QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA:

PESQUISA DE SATISFAGAO

Esta pesquisa foi desenvolvida para os clientes da Florense com o intuito de obter
informacgbes necessarias para compor um trabalho de conclusdo de curso na area
de Administragdo. Gostaria muito da sua colaboragdo no preenchimento desta
pesquisa. Sua avaliagdo é muito importante. Obrigada.

1. Qual o principal motivo que fez o Sr. (a) escolher a Florense?

Qualidade dos produtos

Prego

Design

Atendimento

Servigo de Assisténcia Técnica
Confiabilidade

. Outro:

YYD D

2. Qual a opinido do Sr. (a) sobre a Florense com relagdo aos seguintes itens?

OTIMO BOM REGULAR RUIM PESSIMO

Localizagao c c c c c
Estacionamento C . . c c
Pré-atendimento

(telefone / c c c - c
recep¢ao)

Atendimento P o P P P
durante a venda

Mix de produtos c c - . c
Estrutura Fisica P - ~ R PR
(Show Room)

Qualidade dos ~ -~ Pu - -
produtos

Design c c c C -

Prego c c - ' -



OTIMO BOM
Formas de PN P
pagamento
Seguranga c c
Atendimento da
equipe de c c
montagem
Qualidade do
servigo de c c
montagem
Servigo de
Assisténcia C c
Técnica
Divuigacédo da R P
empresa
Garantia dos P -~
produtos
Imagem da - P
empresa
3. Sexo:

c .
. Masculino
c .
o Feminino

4. Faixa Etaria:

De 18 a 25 anos
De 26 a 35 anos
De 36 a 45 anos
Acima de 45 anos

20N TS TS

5. Renda familiar:

até R$ 4.000,00

De R$ 4.001,00 a 6.000,00
De R$ 6.001,00 a 8.000,00
. De R$ 8.001,00 a 10.000,00

IR TS BRSNS |

REGULAR RUIM

o

c

-

-
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PESSIMO

o

-



“  Acima de R$ 10.001,00

6. Estado Civil:

IR 2ENS BEES TS B

Solteiro (a)
Casado (a)
Divorciado (a)

Vitvo (a)
Outro:

7. Escolaridade:

8. Qual a regido de Natal/RN que o Sr. (a) reside:

T YN YN

-

r

-

Alecrim, Praia do Meio e Lagoa Seca)

-

Nova, Bom Pastor e Bairro Nordeste)

2° grau
Superior
Pés-graduacgéo
Mestrado
Doutorado
Outro:

Jina-RN e

NORTE (igapé, Redinha, Potengi, Nossa Senhora da Apresentag¢ao,
Lagoa Azul e Pajucara)

SUL (Pitimbu, Candelaria, Capim Macio, Lagoa Nova, Nova Descoberta e
Ponta Negra)

LESTE (Tirol, Petrépolis, Cidade Alta, Ribeira, Santos Reis, Rocas,

OESTE (Filipe Camaréo, Planalto, Cidade da Esperanga, Quintas, Cidade

Nao resido em Natal/RN
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QUESTIONARIO PARA AUDITORIA EM MARKETING NA EMPRESA TLT
PRESTADORA DE SERVIGOS EM MOVEIS LTDA.

PRODUTOS

1. A companhia é lider em produtos inovadores?

2. Existem diferentes niveis de qualidade para diferentes mercados?

3. Os produtos estdo disponiveis nas cores ou formatos mais atraentes para os
mercados atendidos?

4. O nivel de atendimento ao consumidor é adequado?

Como os clientes consideram a qualidade e a confiabilidade dos produtos?

MERCADOS
1. Os mercados para os produtos estdo se expandindo ou reduzindo?

CLIENTES

1. Quem séo os clientes atuais e potenciais?

2. Por que as pessoas compram o produto? O que motiva suas preferéncias?
3. Qual a preferéncia e a quantidade das compras e do uso?

CONCORRENTES

1. Quem s&o os principais concorrentes, como estdo posicionados e quais as suas
metas?

2. Quais séo suas participacoes de mercado?

3. Em que se destacam os produtos dos concorrentes?

CANAIS DE DISTRIBUICAO
1. O sistema de distribuigdo oferece o melhor caminho para o publico-alvo?

2. Os produtos exigem cuidados especiais?

ADMINISTRACAO DE VENDA

1. Os custos das vendas sdo planejados e controlados?

2. O plano de remuneragéao fornece incentivo suficiente por aquilo que custa?
3. O desempenho das vendas é medido em relagéo ao potencial?
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4. Existem deficiéncias no recrutamento, selegdo, treinamento, motivagéo,
supervisdo, desempenho, promog¢do ou remuneragao dos profissionais de vendas?
5. Conta-se com o0 apoio as vendas e ferramentas de vendas eficazes?

6. A venda pessoal esta integrada ao composto de comunicagdo?

PRECIFICACAO

1. Quais sdo os objetivos das estratégias atuais de precificacdo: conquista, defesa
ou ampliagéo da participacdo de mercado?

2. As estratégias de pregos sédo concebidas para produzir volume ou lucro?

3. Como os pregos se comparam com os dos concorrentes (com niveis de
qualidades semelhantes)?

4. As informagdes sobre custo demonstram a lucratividade de cada produto?

PROPAGANDA

1. Existe algum tipo de programa de propaganda na empresa?

2. Quais s&o os objetivos do programa de propaganda?

3. Como é avaliada a eficacia da propaganda?

4. A propaganda esta vinculada com a venda pessoal, a promog¢éo de vendas e a
publicidade?

PROMOCAO DE VENDAS

1. Como é avaliada a eficacia da promog¢éo de vendas?

2. A promogéo de vendas apdia os objetivos do marketing?

3. A promogao esta integrada com a propaganda, a publicidade e a venda pessoal?



