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RESUMO

O objetivo deste trabalho é fazer com que a empresa Zico Arruda Escapamentos e Acessorios

se tornem conhecida na regifio, e coloque em pratica o plano de marketing aqui exposto e com

isso aumentar a sua demanda no mercado, pois nenhuma empresa sobressai sem que planeje

seus objetivos futuros, e com este tracar suas estratégias analisando as oportunidades e

garantir um passo a frente da concorréncia, pois sabe-se que a concorréncia ¢ uma batalha ser
vencida, e para que isso aconte¢a tem que garantir a qualidade ¢ a eficiéncia da empresa,

conhecendo melhor as fraquezas e desenvolvendo formas de vencé-las, e fazendo com que os

clientes tenham suas expectativas superadas. Segundo a andlise de Kotler (1999), ha muitos

caminhos para um bom marketing, entdo ndo basta ser apenas um pouco melhor, é preciso

avaliar suas possibilidades de crescimento e fazer melhor que seus concorrentes, isso ¢ um

grande passo, pois quando uma empresa estd no mercado, precisa de vantagens e estratégias
que a facam crescer € se firmar no mercado, e o marketing é o grande fator que garante a parte '
essen01al dessa Vantagem porque proporciona meios de cativar clientes e manté-los, pois sabe
que sem clientes, nenhuma empresa pode participar do mercado que ¢ cada vez mais exigente
e compétitivd E este plano de marketing foi elaborado por meio de pesquisa qualitativa, e
com aphcag:ao de questionario como forma de coleta de dados, foi aplicado aos clientes da
empresa, € a0 dirigente. Neste trabalho se expde a importancia da pesquisa de marketing, para
elaborar os objetivos do marketing, € o plano de acdio que foi de grande valia para o

proprietario da empresa, Zico Arruda Escapamentos e AcessOrios.

Palavras-chaves: plano de marketing, planejamento estratégico, concorréncia.
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1 INTRODUCAO

Na visdo de Westwood (1996), nenhuma empresa pode sobreviver no mundo atual sem
planejar seu futuro. O planejamento de marketing é uma ferramenta que permite a empresa
decidir sobre qual é o melhor uso de seus escassos recursos para atingir seus objetivos

empresariais € o planejamento é o passaporte para esse desenvolvimento futuro.

A administracio de uma empresa tem muitos papéis importantes. Ela estabelece
objetivos e desenvolve planos, politicas, processos, estratégias e taticas. Organiza e coordena,
dirige e controla, motiva e comunica. Planejar ¢ apenas um de seus papéis, mas € um papel

importante: o plano empresarial ou corporativo da companhia movimenta o negocio.

O plano de marketing é uma parte, se bem que uma parte importante deste plano. O
processo de planejamento de marketing, por conseguinte precisa ser executado como uma

parte do planejamento global da empresa e do processo de elaborag¢do do orgamento.

Entfio, o planejamento de marketing é usado para descrever os métodos de aplicagéo do
recurso de marketing para se atingir os objetivos do marketing. O planejamento ¢ usado para
segmentar o mercado, identificar a posi¢do do mercado € planejar uma participagdo viavel

nesse mercado. Isso fard um uso melhor dos recursos da empresa para identificar as

~ oportunidades do marketing. Estimula o espirito de equipe e a identidade da empresa.

O plano de marketing ¢ um documento que formula um plano para comercializar

produtos € servigos.

A empresa é nova no mercado e precisa conquistar novos clientes ¢ manter os clientes
atuais. Atingir o mercado alvo que ¢ venda de pecas e acessorios automobilisticos, pois existe
a escassez de clientes e nfio de produtos. Na analise de Kotler (1999) estima-se que 0S
fabricantes europeus tenham capacidade de produzir 75 milhdes de veiculos por ano, mas que
a demanda que ¢ de 45 mi]liﬁes. Obviamente as empresas automobilisticas — e isso valem para

todas — terfio que lutar arduamente por clientes.

Segundo Kotler (2000) todo plano de marketing deve incluir a missdo ¢ os objetivos da
empresa, eles orientam a implementagio da estratégia e programas espec1ficos durante o
periodo abrangido. O plano também deve indicar escopo competitivo do negdcio. Segundo

Westwood (1996, p. 05) um plano de marketing ¢ como um mapa, ele mostra a empresa onde

)
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ela esta indo € como vai chegar la. Ele € tanto um plano de ag¢éo como um documento escrito.
Um plano de marketing deve identificar as oportunidades de negocios mais promissores para

a empresa e esbogar como penetrar, conquistar € manter posigdes em mercados identificados.

" E uma ferramenta de comunicagdio que combina todos os elementos do composto

'mercadol(')gico em um plano de agdo coordenado. Ele estabelece quem fard o qué, quando,

onde e como para atingir suas finalidades.

Ainda na analise de Westwood (1996) o marketing bem sucedido envolve ter o produto
certo a disposi¢do e no lugar certo, na hora certa e certifica-se de que o cliente tenha

conhecimento do produto.

Vender é um conceito direto que envolve persuadir um cliente a comprar determinado

produto. Entretanto, é apenas um aspecto do processo de marketing.

No dicionério, a defini¢io de marketing € “provisdo de bens ou servigos que satisfagam
as necessidades do cliente”. O marketing envolve descobrir aquilo que o cliente quer e adapta
os produtos de uma empresa para que satisfagam essas exigéncias e, produzir lucro para a
empresa. J4 se foi o tempo em que uma empresa desenvolvia um produto e depois procurava
compradores para ele. Os clientes compram realmente aquilo que querem. Uma propaganda,
muitas vezes, é criticada como sendo uma ferramenta que permite que as empresas
convengam os clientes a comprar 0 que a empresa quer vender. As empresas tém que ouvir os
clientes e o mercado e, consequentemente, adaptar seus produtos. O cliente recebe os
beneficios que satisfazem suas exigéncias, as empresas recebem o pagamento pelos bens e

aufere certo lucro.

Segundo Kotler (2000, p. 111) “cada nivel de produto ou servico deve desenvolver um
plano de marketing para atingir suas metas. O plano de marketing ¢ um dos produtos mais

importantes do précesso de marketing.”

Mas.como ¢ o plano de marketing? O que contém? As varias segOes do plano de

marketing estdo relacionadas a seguir:

1. Resumo exggutivo e sumario: 0 plano deve ser iniciado com um breve resumo das

. . Pl ~ y . . .
principais metas e recomendagdes. O sumdrio deve seguir a0 resumo eXecutivo.

2. Situagdo atyg] de marketing: essa secfio apresenta antecedentes relevantes sobre vendas,

#  custos, lucros, mercado, concorrentes, distribui¢io macroambiente.

10
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Analise de oportunidades: depois de resumir a situagdo atual o ‘g'ere‘nte‘ de produto
identiﬁca as maiores oportunidades/ameagas, for(;as/fraqueZas e oiltras' questoes

relacionadas a linha de produtos.

- Objetivos: depois que a questa”lo foi resumida pelo gerente, ele deve decidir quanto aos

objetivos financeiros e de marketing do plano.

Estratégia de marketing: o gerente descreve agora a estratégia geral de marketing ou o

“plano de jogo” para alcangar os objetivos.

Programa de agfo: o plano deve especificar os programas gerais de marketing para atingir

0s objetivos de negocios.

Demonstrativos de resultados projetados: os planos de a¢éio permitem que o gerente de

produto devolva um orgamento de apoio.

Controle: a ultima se¢io do plano de marketing descreve os controles para monitoragdo

do plano.

Ainda na analise de Kotler (2000, p. 112) Situagfo de mercado nesse estagio: sdo

apresentados dados sobre o mercado-alvo. O tamanho e o crescimento desse mercado sdo

apresentados por segmentos de mercado e geograficos. Dados sobre necessidades, percepgdes

¢ tendéncias de comportamento de compra dos clientes também sdo mostrados.

Ainda na analise de Kotler (2000, p. 113),

Situagio competitiva: os principais concorrentes sdo aqui identificados e descritos
em relagdio a parte, metas, participagdo de mercado, qualidade de produto, estratégia
de marketing e outras caracteristicas necessarias para compreensdo de suas. intengdes
¢ de seu comportamento.Situagio macro ambiental: descreve tendéncias macro
ambientais gerais — demograficas, econdmicas, tecnoldgicas, politicas legais
socioculturais que influem na linha de produtos e servigos.

Como se pode verificar, as se¢des para se fazer um plano de marketing, e das

oportunidades que se podem encontrar ao fazer a pesquisa para o melhoramento da

comunicac¢io da empresa com meio externo.

11
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1.1 PROBLEMATICA

Esta empresa em questdo: Zico Arruda Escapamentos e AcessOrios é uma empresa que
ndo é muito conhecida no mercado, por se tratar de uma empresa nova. Entdo a empresa
resolveu investir mesmo que com um orgamento restritivo e baixo no marketing, para torna-la
conhecida e prdmover mais vendas, a empresa precisa adaptar-se ao mercado e “lutar” contra
a concorréncia, que sdo mais trés lojas, ao fazer esse plano, tragando melhorias no seu

andamento e com um periodo longo de 5 anos, espera-se aumento das vendas, aumento da

participagdo no mercado que € promissor, esta crescendo e tem possibilidades de melhorias na

participagio do mercado. A empresa visa o treinamento de seus funcionarios que ndo sdo
qualificados para o atendimento em pegas € acessorios para carro. Pois com funcionarios
capacitados, o marketing alinhado, o aumento das vendas, que € a grande meta da empresa,

acontecera.

12
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

v Elaborar um plano de marketing para Zico Arruda Escapamentos e Acessorios.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

} v/ Avaliar a demanda nas vendas da loja;

v Aumentar as vendas dos produtos da empresa;

v' Aumentar a participagdo no mercado.

13
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3 JUSTIFICATIVA

Este tema foi desenvolvido por pesquisas, na procura de melhoramentos no andamento
dos negbcios como “propaganda ¢ a alma do negodcio”, pode-se perceber que a empresa
necessita de que se trabalhe nessa area de conhecimento. Analise ambiental ¢ a pratica de
rastrear as mudancas externas que podem afetar o mercado, incluindo a demanda, que nos
levam as oportunidades e ameagas. E com isso aumentar a participacdo da empresa no
mercado que é promissor e esta crescendo muito nos ultimos tempos. Esta empresa quer estar
preparada e pronta para o mercado de acessorios automobilisticos e sempre est4 investindo em
novas maneiras de se fazer isso. Identificar as potencialidades e fragilidades para a empresa, €
fazendo suposi¢des sobre a concorréncia que pode afetar a empresa. Estabelecer os objetivos
e fazé-los valerem a empresa, pois com a empresa preparada para o mercado, sera bem vista
pela sociedade e pode-se incluir em programas sociais como treinamento de criangas carentes
para o trabalho, dando-lhes aula de mecAnica 2 vezes por semana. Investir na reciclagem da
sucata produzida pelas oficinas mecanicas e colaborar para que o ambiente ndio se polua mais
com estes produtos. Tornar-se uma empresa modelo, para que outras empresas possam

inspirar-se nela e executar formas de néo poluir.

A empresa também quer, em 2008, fazer uma campanha e reflorestar o lago que ha na
cidade que ¢ muito bonito, porém, esta desmatado. Esta empresa se preocupa com O meio
ambiente e quer fazer a sua parte para que ela melhore um pouco. A empresa sabe que
sozinha nio podé, mas se cada um fizer sua parte, teremos um futuro melhor no meio

ambiente em que vivemos.

14



4 REFERENCIAL TEORICO

Este estudo foi realizado na empresa varejista Zico Arruda Escapamentos e Acessorios,
e atua no ramo de vendas de escapamentos e acessOrios para carros. O mesmo tem como

objetivo melhorar a comunicagéo da empresa.

4.1 VAREJO

Segundo analise de Kotler (2000, p. 540)

swareio inclui todas as atividades relativas a vendas de produtos ou servigos
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo comercial. Um varejista
ou uma loja de varejo é quaisquer empreendimentos comerciais, cujo faturamento
provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.

Qualquer organizagio que venda para consumidores finais, seja ela um
fabricante atacadista ou varejista, esta fazendo varejo.. A maneira como os produtos
ou servigos sdo vendidos ou onde eles sdo vendidos néo ¢ importante.

De acordo com Ramos Célia (2007), o varejo ndo € um conceito simplista, comprar bem
para vender bem & essencial. Mas € claro que isso ndo é tudo. Varejo € uma arte complicada e
sofisticada do marketing, envolve merchandising, vitrinismo, promo¢ao ¢ uma infinidade de

técnicas que fazem a diferenga significativa no desempenho de uma loja.

O varejo &, sobretudo, entender as necessidades dos. consumidores € superar suas
expectativas de um modo melhor que a concorréncia. As expectativas do consumidor incluem
se superar na qualidade, pregos, um ponto de venda conveniente, bom funcionamento,
limpeza da loja, vendedores treinados e prestagéo de qualidade dos servigos oferecidos. Pois €
claro que os consumidores de hoje estdo esperando sempre mais de seus varejistas, querem
mais possibilidade de escolha, pregos baixos, horéarios convenientes a eles, balconistas
experientes e treinados, enfim, esperam sempre mais do varejista. A empresa deve se adequar

as expectativas dos consumidores, pois sempre esperam pelo novo, moderno, eficiente. A loja

15
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tem que ser atrativa, com visual legal e chamativo, isso fora com que o impulso de compra do

consumidor se sinta irresistivel as vantagens da loja.

No marketing de varejo existem duas caracteristicas importantes: o atendimento e a
exposicdo. Estes dois fatores sdo tdo importantes que, além dos tradicionais 4Ps ha o encaixe

de mais dois Ps que s3o P de pessoal de atendimento e o P de apresentacéo.

“O investimento em varejo consiste em estoque, instalagdes, caixa registradora e outros
bens do ativo para equipar a loja. O produtor precisa de uma fabrica de ferramentas, matéria-

prima e de maquinérios para a producdo”. (GIMPEL, 1980, p. 16)
4.1.1 Importincia do varejo

Na analise de Gimpel (1980, p. 16) “o varejo € um grande contribuidor para a economia
brasileira, que reflete o poder de compra dos consumidores € o grau de operosidade da

industria e da agricultura”.

“Q) varejo est4 para a economia assim como a roda esta para o automovel”. O varejo € 0

intermediario entre a producdo e o consumidor eficiente.

Desta forma se o varejo ndo se mostra eficiente, todos os fatores produtivos da
economia ndo serdo bem aproveitados, assim como os individuos serdo frustrados em seus

desejos e necessidades.

Ainda na analise de Gimpel (1980, p. 17),

zertas mudangas no meio ambiente brasileiro podem modificar os critérios que
seguem, para se dedicarem a revenda, o que ndo € de se estranhar em um pais em
desenvolvimento, que se depara com diversos problemas, tais como alta divida
eterna, alta inflagio e uma péssima distribuigdo de renda nacional.

Sendo assim, temos que lutar para nos adaptarmos constantemente a realidade.

16
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4.1.2 Varejistas especializados

Segundo Gimpel (1980, p. 22) as lojas especializadas estéio em grande parte do pais e
suas caracteristicas sdo de um estabelecimento pequeno gerido por familias que ndo tém
formagfo académica apropriada, mas divergem de maneira correta ¢ com técnicas épropriadas
ao pequeno grau de complexidade de suas atividades. Predominam a experiéncia € o bom
censo no trato dos negdcios. Os pregos das mercadorias sdo calculados de forma bastante

simples, e corresponde ao percentual fixo sobre os pregos de custo, que sofrem alteragbes

devido a concorréncia.

Para Gimpel (1980, p. 31) “a habilidade técnica no varejo diz respeito ao conhecimento
especializado de comércio, envolvendo as atividades de comprar mercadorias, de colocar os
precos de revenda mais convenientes, de arrumar a loja e de conquistar fregueses para o
negdcio”.

Segundo Chiavenato (1987, p. 277) cibernética — compreende 0s processos € sistemas
de transformagfio da informagéo e sua concretizagio em processos fisicos, fisiologicos,

psicolégicos de transformagéo da informacdo.

O sistema recebe entradas (imputs) ou insumos do ambiente para poder operar
processando ou transformando essas entradas em saidas. A entrada de um sistema ¢ aquela
que o sistema importa do seu mundo exterior. A entrada pode ser constituida de um ou mais

dos seguintes ingredientes: informagéo, energia e matérias.

1. Informagcdo: é aquilo que reduz a incerteza a respeito de alguma coisa, quanto maior a

informagdo, tanto menor a incerteza. A informac#o proporciona orientagdo, instrugdo e
conhecimento a respeito de algo, permitindo planejar ¢ programar 0 comportamento ou

funcionamento do sistema.
2. Energia: é utilizada para movimentar e dinamizar o sistema, fazendo o funcionar.

3. Materiais: sio recursos a serem utilizados pelo sistema como meios para produzir as
saidas (produtos ou servigos). Os materiais 530 operacionais quando sdo chamados para
transformar ou converter outros recursos ¢ sdo chamados produtivds ‘quando sdo
transformados ou convertidos em saidas. Através da entrada o sistema importa insumos

do seu meio ambiente.
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Saida (out put) € o resultado final da operagéo ou proéessamento de um sistema. Todo
sistema produz uma ou vérias saidas. Através das saidas o sistema exporta resultados de suas

operagdes para o seu meio ambiente.

Segundo Kotler (1999, p. 21),

=smcer superando expectativas dos clientes ¢ um dos clichés mais populares em
marketing, é dizer que uma empresa vitoriosa é aquela que est4 sempre superando a
expectativa dos clientes. Atender as expectativas do cliente ird apenas satisfazer os
clientes, excedé-las ira encanta-los. Clientes maravilhados com um fornecedor tem

muito mais probabilidade de continuar cliente.

Ainda na analise de Kotler (1999, p. 21) o problema ¢ quando as expectativas de um

cliente sdo superadas, ele as eleva da proxima vez. A tarefa de superar as mais altas

» ' expectativas torna-se mais dificil e onerosa. Assim, muitos clientes de hoje em dia desejam a
mais alta qualidade, mais servigos, customizagéo, grande conveniéncia, privilégio para repetir

a compra e garantias, tudo pelo prego mais baixo. Obviamente cada empresa tem que decidir a

qual dos muitos desejos de seu cliente atender com lucro.

Segundo Kotler (1999) é 6bvio que ndo existe um tnico caminho de marketing para o
enriquecimento. Em vez de se fiar um unico fator de diferenciagdo ou em uma unica
investida, nfio basta simplesmente fazer melhor que seus concorrentes, fazendo um pouco
melhor que a concorréncia ndo ¢ uma forma estratégica de marketing. E sim, ela ¢ uma

empresa eficaz, e um pouco melhor.

® Os profissionais de marketing achavam que a habilidade mais importante era

conquistar novos clientes. Os profissionais passavam a maior parte do tempo -

correndo atras de clientes em vez de cultiva-los. O consenso hoje ¢ diferente e
totalmente o inverso. O principal é manter clientes atuais e desenvolver cada vez
mais o relacionamento existente. Um cliente perdido representa mais do que a perda
da préxima venda; a empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele
cliente para sempre. (KOTLER, 1999, p. 155)

4.2 ANALISE DAS OPORTUNIDADES/AMEACAS

Segundo Kotler (2000, p. 108) “O gerente de produto identifica aqui as principais

oportunidades e ameagas com que a empresa se depara”.
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4.2.1 Analise das oportunidades

O nimero de venda de carros vem crescendo em nossa cidade, isso mostra
uma oportunidade de crescimento da empresa que ¢ a venda de acessOrios

automobilisticos.

Oferecendo servico de qualidade é de fato algo que muitos concorrentes
podem oferecer, porém servigo completo ¢ um encantamento a mais, pois ndo

basta s6 vender, tem que dar a manuten¢io também.

A cidade de Itapaci possui 3 lojas concorrentes a empresa Zico Arruda
Escapamentos e Acessorios, e a empresa fornece um servigo de pedidos que
demoram no maximo 24 horas para chegarem. O pedido ¢ feito pela internet
ou diretamente com o fornecedor, isso faz com que o cliente tenha suas

necessidades atendidas se que pague a mais por elas.

4.2.2 Anilise das Ameacas

O nome da empresa ainda ndo € forte no mercado. Além de ndo ter

vendedores treinados para vender seus produtos automobilisticos.

Por ser uma empresa nova no mercado, conta ainda com poucos
fornecedores, encontrando com isso dificuldades para enconfrar preges

baixos.

A empresa investe pouco no marketing, sendo que as concorrentes-potenciais

investem mais nessa area.

Mesmo sendo nova no mercado de pegas e acessorios, a empresa precisa
conquistar novos clientes e, 0 que € mais importante ainda, manter os clientes

ja conquistados.
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4.3 CONCORRENCIA

| Segundo Westwood (1996, p. 103), o que sua empresa faz afeta seus concorrentes e,
aqﬁilo que seus concorrentes fazem afetam aquilo que sua empresa faz e fara, os produtos, o
estabélecimento de precos e muitos outros fatores sdo influenciados por aquilo que a
concorréncia faz. Mesmo a empresa lider no mercado nfo deve ser complacente e deve

monitorar aquilo que seus concorrentes estéio fazendo.

4.4 A ESTRUTURA DO PLANO DE MARKETING

Segundo Wetwood (1996, p. 21) ha, entretanto, muitos tipos de plano de marketing.
Nem todo mundo precisa ou quer um plano global de marketing para a empresa. Havera
ocasifes em que se quer preparar um plano para um produto ou &rea particular.
Alternativamente, pode-se querer ahalisar dados histéricos de modo que se possa entender o

mercado potencial para o produto ou o potencial do proprio produto.

Os principios do planejamento de marketing podem ser igualmente bem aplicados a um
mercado unico ou setor de mercado, tanto quanto a todo negécio da companhia. Com base na’
inteligéncia de mercado é preciso coletar as informagdes que permitirdo que estas sejam
postas em pérspectivas. A pesquisa de mercado € a pesquisa sobre os mercados. Além de

coletar informacdes, deve-se analisa-las no contexto de marketing dos produtos.

4.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo KOTLER (2000, p. 182) “Q comportamento do consumidor sofre varios
estimulos, ambientais € de "marketing penetram no consciente do comprador. As
caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo levam a certas decisdes de compra”.
A missdo, “do profissional de marketing” ¢ entender 0 que se passa no consciente do

comprador entre a chegada do estimulo ¢ a decisdo de compra.
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Principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor séo eles: fatores

culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

4.6 FATORES CULTURAIS

Para Kotler (2000 p. 183), cultura, subcultura e classe social sdo fatores particularmente

~ importantes no comportamento de compra e exercem grande e profunda influéncia.

A cultura é um principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. A
medida que cresce, a crianga adquire certos valores, percepgdo, preferéncias e comportamento

da sua familia e de outras institui¢Bes que cada cultura expde ao seu povo..

4.7 SUBCULTURA

Cada cultura é constituida por subculturas, que fornecem identificagdo e socializagéo
mais especificas para seus membros, pode se classificar subculturas a partir de

nacionalidades, religio, grupos raciais e regides geograficas.

4.8 CLASSE SOCIAL

As classes sociais sio divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma

sociedade.

Elas sdo hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores, interesses
comportamentos similares. As classes sociais nao reﬂetem apenas renda, mas tambem

indicadora como ocupagao grau de mstrug:ao e area de re31den01a
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Elas diferem entre si em vestudrio, padrdes de linguagem preferenciais de atividades e

lazer € em muitas outras caracteristicas.

4.9 MARKETING

Segundo Las Casas (2005, p. 26)

“arketing é a 4rea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para a satisfagio dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos da empresa ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.

4.10 PLANEJAMENTO DE MARKETING

Segundo Kotler (2000, p. 109) para transformar estratégias em planos, os gerentes de
marketing precisam tomar decisdes basicas quanto as despesas. Em primeiro lugar, deve

decidir que nivel de despesas a levara a atingir seus objetivos de mercados.

As empresas costumam estabelecer seu orgamento de marketing como porcentagem da
meta de vendas. Uma determinada organizagdo pode gastar mais do que o normal, na
esperanga de conseguir uma maior participagdo de mercado. Em segundo lugar, é preciso
decidir como dividir o or¢amento total de marketing entre as varias ferramentas do mix de

marketing que sdo os 4Ps. Produto, prego, praga e promogao.

e A ferramenta mais béasica para o mix de marketing € o produto, a oferta da
empresa, que inclui qualidade, design, atributos, marca embalagem. Como

parte de sua oferta.

e O prego dos produtos ao longo da histéria eles foram determinados por meio
de negociacdo entre compradores e vendedores. O prego é um elemento do

mix de marketing que produz receita e também um dos elementos mais
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flexiveis: pode ser, alterado com rapidez, ao contréario das caracteristicas dos
compromissos com canais de distribuicdo. Ao mesmo tempo a concorréncia
de precos ¢ o maior problema com o qual as empresas se deparam; os pregos
sdo determinados independentemente do restante do mix de marketing em
vez de ser um elemento intrinseco da estratégia de posicionamento de
mercado, e os pregos ndo variam de acordo com diferentes itens de produtos,
segmento de mercado e ocasides de compra.Cada parte da empresa lida de
diferentes maneiras com a determinacdo de precos. E cada prego levard a um
nivel diferente de demanda e, portanto terdA um impacto diferente nos

objetivos de marketing de uma empresa.

A praga ou distribuigdo inclui as vérias atividades que as empresas
empreendem para formar o produto acessivel e disponivel para
consumidores-alvos. Projetar um sistema de canal de venda requer analisar as
necessidades do cliente, estabelecer os objetivos do canal e identificar e
avaliar as principais alternativas de canal de vendas. O objetivo de canal varia
de acordo com as caracteristicas dos produtos, produtos pereciveis precisam
de um marketing direto. As mercadorias volumosas, como materiais de
construgdo, precisam de canais que reduzam a distincia de embarque e o
manuseio do transporte do produtor ao consumidor. Com isso colocar o ponto
de venda em lugares estratégicos e de facil acesso facilitard o desempenho da

empresa.

Promogdo inclui atividades de comunicagfio e promog¢io da empresa no
mercado. A comunicag¢dio € um processo de encantamento, sedugio do cliente
utilizando-se de meios de comunicag¢do, como TV, radio, telefone e tudo
quanto a empresa considerar legal e de eficaz retorno, para a intengdo
enviada. A comunicagfio costuma ser mais eficaz quando se acredita que a
fonte domina o assunto, tem mais status, objetividade e desperta' mais
simpatia, porém principalmente quando a fonte exerce poder e desperta maior
identificagdo. Quanto maior o monopélio da fonte de comunicagdo sobre seu
publico, maior ¢ a mudancga nesse publico ou o efeito sobre ele em favor da

fonte.
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4.11 AVALIACAO DA DEMANDA

Segundo Kotler (2000, p. 143) demanda é a participagdo estimada da empresa na
demanda de mercado em niveis alternativos de esfor¢o de marketing da empresa em

determinado periodo.

A participa¢do da empresa na demanda de mercado depende de como seus produtos,
servigos, pre¢os, comunicagdo, etc., sio percebidos em relagdo ao da concorréncia. Se os
outros fatores forem iguais, a participacio da empresa no mercado dependera do volume ¢ da
efetividade de seus gastos com marketing em relagdo aos seus concorrentes. As pessoas que
desenvolvem modelos de marketing tém desenvolvido fun¢des de respostas de vendas para
mensuras como as vendas de uma empresa sdo afetadas por seu nivel de gastos com

marketing.

Ainda na analise de Kotler (2000, p. 143) Previsdo de vendas, uma vez que a demanda
j4 foi estipulada, a proxima tarefa é escolher como se chegara a ela, e através de qual nivel de
marketing, para se atingir o esperado de vendas. A previsdo de vendas da empresa € o nivel
esperado de vendas da empresa com base em um planejamento de marketing selecionado que
ir4 guiar a chegar ao objetivo esperado. A previsido de vendas da empresa néo pode ser a base
para a decisiio sobre o quanto gasta em marketing. A empresa tem possibilidade de crescer a
demanda, visto que deve sair a frente da concorréncia e oferecer o melhor para os clientes, as
vendas, depois do investimento no marketing, j4 deram uma subida, mas o marketing
estabeleceu um aumento de 0,75% acima do nivel anterior ao planejamento e, com isso,
acrescentou mais funcionarios, mais servigos, mais produtos, com a intengéo de se chegar ao

nivel esperado pelo planejador de marketing.

4.12 ANALISE DA PARTICIPACAO DE MERCADO

Las Casas (2005, p. 275) continua dizendo que este controle revela se o mercado sofre
alteragdes ou se o problema maior estd com a participagio da empresa no mercado, em

decorréncia d um programa de marketing mal elaborado. Uma empresa que perde participagdo
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de mercado, enquanto as vendas totais aumentam, pode concluir, apesar de que nem sempre

este € 0 caso, que o seu composto de marketing necessita de alteragéo.

4.13 PUBICO ALVO

O publico alvo € o que se quer atingir com os produtos comercializados pela empresa. E
o publico ao qual a empresa se direciona e o publico, homens e mulheres, acima de 18 anos

que possuam carro € querem adquirir acessorios ou fazer revisdo em seus veiculos.

A empresa trabalha para esse publico e sempre estd buscando inovagdes, formas de
encantarem eles, de forma série e buscando sua fidelidade, pois os clientes também sdio uma

corrente de amigos.

A concentragio em unico segmento que € de pegas e acessorios automobilisticos.
Segundo Kotler (2000) empregando o marketing concentrado, a empresa ganha conhecimento

profundo das necessidades do segmento e consegue forte presenga no mercado.

4.14 POSICIONAMENTO

Segundo Kotler (2000) € o ato de desenvolver a oferta ¢ a imagem da empresa para
seupar um rugar de destaque na mente dos clientes-alvo. O posicionamento € uma criagdo
bem-sucedida de uma proposta de valor focalizado no mercado. E necessdrio que a empresa
conheca bem o que esta oferecendo no mercado. Ainda Kotler apresenta um mapa que mostra

nove maneiras de satisfazer o cliente e posicionar no mercado.
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- 4.15 VANTAGEM COMPETITIVA

Segundo Cobra (1940), o concorrente sempre projeta uma imagem maior € mais

7 ameagad()ra do que realmente €. E porque isto acontece? Em geral porque falta confrontagio

clara dos limites dessas ameagas e, sobretudo, porque muitas empresas ndo conhecem bem

~ suas vantagens em relagfio aos concorrentes.

Essas vantagens nfo estdo delineadas apenas na qualidade do produto ou em seu prego,
mas as vezes sdo decorrentes de uma propaganda mais criativa ou de uma equipe de vendas
mais agressiva, gragas ao treinamento e ao sistema de remuneragdo que a empurra. A imagem
de marga é também forte vantagem competitiva. Para descobrir vantagens, basta fazer um
confronto com a concorréncia; acaba-se pbr achar n3o uma, mas varias vantagens

competitivas. E entdo é s6 planejar o uso delas para tirar proveito em relagéo a concorréncia.

4.16 ANALISE DOS PONTOS FORTES E FRACOS

4.16.1 Fortes

e A imagem da empresa é boa no mercado e vem crescendo o seu potencial no

‘mercado junto a propaganda, promogdes e motivagdo de funcionarios.

e A forca das vendas vem subindo, que ja tiveram que ampliar a loja para

armazenar mais produtos.

e A distribui¢do é na prépria loja, pois a oficina mecanica € ao lado, entdo o

cliente compra o produto € a loja ja tem quem o instala para o ciente.

4.16.2 Fracos

e O prego ndo 4 para “brigar” por prego, pois os fornecedores sdo diferentes, €
ndo podemos fazer os mesmos pre¢os da concorréncia, pois a loja trabalha
com um sistema de pedidos e entregas pela internet, entdo os pregos soa um

pouco mais diferenciados.
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e Funciondarios ndo estdo treinados e preparados para loja de acessorios para

carro.

e O nome da empresa ainda n3o tem grande participagfio no mercado, pois ndo

¢ conhecido por se ratar de uma empresa nova no mercado.

e A loja conta com um or¢amento restrito, para investimento de marketing

4.17 FORMULACAO ESTRATEGICA

Segundo Tavares (2000) a escolha dos caminhos mais adequados para se chegar aos
objetivos tem sido entendida como formulagdo estratégica (planejamento estratégico) consiste
no processo de adaptagdio da empresa as variagdes do meio ambiente; processo de mudangas,

de seus recursos nas diversas “unidades estratégicas” de negocios da empresa.

Esse processo ¢ entendido como estratégia administrativa de gestéo de negobcios, pois
consiste em compreende que: a empresa ¢ um sistema dedicado a busca do desenvolvimento a
longo prazo; O desenvolvimento a longo prazo implica a sobrevivéncia e o progresso; A
sobrevivéncia e o progresso baseiam-se, quase sempre, na generalizagéo da rentabilidade; A
rentabilidade esta fora do sistema da empresa, pois a empresa, como um todo, € um controle
de custos, o centro de lucros esta fora da empresa, isto €, nos clientes; E surge exclusivamente
da relagdo produtor-consumidor; A relagdio produtor consumidor configura decisdes
interdependentes e, muitas vezes, antagbnicas; A gestdo do negécio da empresa ¢ baseada no
planejamento, na organizagiio e na administragdo de recursos, na comunicagdo interna €

externa, na implantagdo que em tempo produzird o efeito matriz do desenvolvimento.

4.18 PLANEJAMENTO A LONGO PRAZO

Segundo Tavares (2000, p. 24) o principio dos anos 60 trouxe significativas mudancas a
concepgdo anterior de planejamento. Iniciou-se a pratica do planejamento a longo prazo. A

eficicia da tomada de decisdio ampliou-se nessa segunda fase da evolugéo do planejamento.
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Passaram a utilizar recursos analiticos extrapolando-se o contexto organizacional por meio de

avaliagdes, do impacto das decisdes atuais em longo prazo.

Ainda segundo Tavares (2000) matriz de crescimento e de participagio no mercado

implica a classificagdo dos produtos da empresa segundo sua posicdo nas variaveis

participagdo de mercado e crescimento de vendas. Essa relagdo produto-mercado pode

abranger uma série de combinagdes que vdo da participacdo dominante em setores

embriondrios a pequena participagdo em setores em declinio.

Segundo Tavares (2000, p. 25) as situagdes mais significativas dessa matriz foram

sintetizadas em quadrantes que determinam o crescimento de mercado e participagio:

v

Mina: produto com alta participacdo em mercado de baixo crescimento. Nesse caso, o
mercado encontra-se em fase de maturidade e é caracterizado pelo crescimento
vegetativo. Deve-se gastar o minimo, apenas para se manter na posi¢do. Qualquer
investimento para ganho de participagdo adicional pode resultar em pequenos ganhos

marginais ou em perdas financeiras relativas.
Ainda segundo Tavares (2000, p. 27)

Estrela: produtos com alta participagdo em mercado de alto crescimento. Estes produtos
geram recursos, mas exigem altos investimentos para manter a participago em mercado
de crescimento rapido. Os mercados nessa situag@o sdo atraentes ndo sO para a empresa,
como para a concorréncia. A manutencio da lideranga nesses casos exige grandes
investimentos. Qualquer tentativa em alferir grande lucros pode significar queda do

crescimento e perda de participagfio, uma vez que pode criar espagos para crescimento.

Crianca problema: produtos com baixa participagdo em mercado de alto crescimento.
Esses produtos geram menos recursos do que consomem. A concorréncia encontra-se em

melhores condi¢des do que a empresa.

Abacaxis: produtos com baixa participagio em mercado de baixo crescimento. Esses

produtos geram pouco recurso ou podem consumir mais recursos do que geram.
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4.19 GESTAO ESTRATEGICA

Segundo Tavares (2000, p. 32)

%ka0 estrarégica surgiu com o sentimento de superar um dos principais
problemas do planejamento, a sua implementaco.

A gesto estratégica procura reunir planejamento estratégico e administracio
em um Unico processo. Assegura as mudangas organizacionais envolvidos em seus
processos decisorios corresponde, assim, ao conjunto de atividades planejadas e
intencionais, estratégicas e organizacionais que visam integrar a capacidade interna
ao ambiente externo.

4.20 ANALISE AMBIENTAL

Segundo Richers (2000, p. 167-173) o destino de qualquer empresa, independentemente

do seu tamanho, depende bastante da evolugdo do meio ambiente. A empresa, no entanto, tem

pouca ou nenhuma condi¢éo de exercer influéncia sobre o ambiente. E preciso, portanto,

adaptar-se a ele. Como? As varidveis ambientais sio tantas — nfio s6 econdmicas e politicas,

mas também sociais, culturais, tecnologicas e ecoldgicas que o executivo pode se perder

facilmente. Por isso € preciso ser seletivo, seguindo passo a passo as seguintes fazes:

v

Analisar as varidveis ambientais que sfo de particular importincia para o negdcio. Isso

pode ser feito por intermédio de reunides internas conduzidas por um especialista.

Classificar fatores escolhidos por ordem de importancia, atribuindo-lhes valores (como de
1 a 10). No Brasil, por exemplo, os fatores de ordem marcoecondmica e politica
costumam ser mais significativos para os negdcios do que nos EUA, em virtude da

instabilidade que caracteriza o nosso meio ambiente.

Avaliar a forma como cada um dos fatores escolhidos podera afetar o negdcio: sera um
efeito positivo ou negativo? Qual sera esse efeito, sob cada uma das duas hip6teses? E o
que devemos fazer hoje para aumentar/diminuir seu impacto futuro sobre os negdcios?
Reconhecemos que esta ultima ndo serd uma analise muito precisa, mas tem, no minimo o
mérito de sensibilizar as pessoas para eventos futuros, para que se preparem para

enfrenta-los de maneira criativa.
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v" Desenvolver varios sistemas de monitoramento, projecdo e controle de impactos
ambientais. Eles nfio poderfio ser muito precisos, mas de algo mudar abruptamente no
ambiente, por exemplo, se correr uma desvalorizagiio cambial, a empresa estara preparada

para reagir, ou melhor ainda, podera se adiantar, tomando precaugdes antecipadas.

No contexto geral das analises ambientais merece especial atengdo a analise do seu setor
de atividades. Isso porque a empresa deve no minimo, seguir a evolugdo média do seu setor
que se torna assim um padrdio de comparagio de seu desempenho mais objetivo do que, por
exemplo, as vendas passadas. Se vocé quiser crescer mais do que essa média, a pergunta passa
a ser: o que tenho a oferecer de especial ao mercado e qual sera a tendéncia de evolugdo do
setor no futuro? Em suma, por medida de seguranga, use 0 seu setor como pardmetro de suas
decisdes quanto ao futuro, como se convém ou ndo investir em tecnologias novas. Tudo isso

em raziio do clima ambiental que prevalece no seu setor e de suas perspectivas de futuro.

v Ameaca de entrada de novos concorrentes, as empresas que ja estdo operando no setor
resistem a essas ameagas, criando barreiras para entrada de novas. Uma marca
firmemente estabelecida, um elevado grau de diferenciagdo de produtos, caracteristicas de
produto dificilmente imitéveis, investimentos para criar economias de escala, patentes ou
acessos a canais de distribuicio exclusivos sdo alguns exemplos de barreiras que

dificultam a entrada de novos concorrentes.

v Poder de barganha de fornecedores. Este depende, em primeiro lugar, do grau de
dependéncia, de ambos os lados, ao realizar determinado negdcio essencial a
sobrevivéncia. Durante muito tempo os compradores se defendiam contra a dependéncia
de fornecedores (como na industria automobilistica) ao operarem com um maximo deles,
o que resultou numa burocracia insuportavel. Atualmente a tendéncia € inversa: ser o
mais seletivo possivel quanto a fornecedores e aproximé-los e até integra-los a sua
fabrica. A técnica do just-in-time deu origem a essa politica. Foi por meio dela que se
reduziu os estoques € 0s custos operacionais, 0s processos foram relacionados, os prazos
de entrega aprimorados e foi possivel um maior controle de qualidade dos produtos
acabados. Em contrapartida, o grau de dependéncia da indastria em relagdo a seus
fornecedores foi ampliado, em ouro sentido, aumentou a ameaga de integracdo para frente
dos fornecedores, a ponto de eles se tornarem fabricantes, passando a concorrer

diretamente com eles.

v' O poder de barganha dos compradores. Normalmente esse poder ndo ¢ elevado, mas pode
se tornar perigoso quando um fabricante tem poucos clientes, pouco capital e fica a mercé
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dos compradores, € pode acontecer com bens de consumo. Um bom exemplo € o uso de
marcas proprias pelos supermercados, que concorrem diretamente com as de seus

fornecedores.

4.21 OPCOES E ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segundo Richers (2000, p. 64) no fundo, toda estratégia € dirigida aos concorrentes, no
sentindo de combaté-los, mas com intuito de atingir melhores resultados do que eles. A
diferenga entre essas duas atitudes é fundamental: ndio devemos encarar a concorréncia como
inimigos, mas como padrdes comportamentais em relagfio aos quais medimos nossas forcas e

fraquezas.

Afirma que o marketing € uma guerra e bobagem. Pode ser bom para arrecadar algum
dinheiro de um publico ingénuo, o qual vocé posiciona como guerreiros corajosos ao
enfrentar um bando de inimigos e saem sempre vitoriosos, isso ndo ¢ bem assim. N&o ha
duvidas que havera esforgos para se vencer uma corrida, mas para entrar nela, o jogo tem que

ser divertido, mesmo que seja duro.
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Um modelo de planejamento de marketing

Opbrtunidades ¢ Ameacas da impresa
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v

Opcoes Estratégicas de Marketing
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4.22 RESUMO EXECUTIVO E SUMARIO

Sumério executivo consiste em um breve resumo das demais se¢des do plano, bem
como indices de capitulos, destacando o produto ou servigos oferecidos, o valor agregado para
o cliente, o mercado no qual a empresa atua, ser claro, conciso, objetivo e coerente sdo

qualidades fundamentais do sumério executivo.

Tem que apresentar as principais metas a serem seguidas e da forma mais viavel para

uma realizagio objetiva e acima de tudo satisfatoria.

O sumério tem que ter dados de forma clara, os dados referentes a situagéo da empresa,
produto e todos os pontos que serdo base no trabalho para o objetivo esperado, tais como: para
cada uma meta, serd necessaria uma meta de vendas do ano anterior e, por conseqiiente, uma
maior participacdo no mercado respectivo, sendo que sera necessarias melhorias como prego,
propaganda e distribui¢do, levando em conta consideragdo e or¢amento de marketing exigindo

qual a margem de valor ou conteng@o.

Para a empresa Zico Arruda, a meta ¢ alcangar 0 maior numero de pecas
automobilisticas vendidas e instaladas pela empresa, com parcerias em lojas concessionarias
de carros, e em outras oficinas da cidade. A empresa ja estd com um programa de promogao
da loja, onde envolve sorteios de brindes para clientes e comissdo aos vendedores que com

essa participagdo no lucro se motivam mais nas vendas.

A empresa estava passando por periodo de adapta¢io ao mercado, pois ela surgiu a
pouco tempo. E estava em processo de promogdes, em Itapaci ha mais trés lojas concorrentes.
A Zico Arruda escapamentos e acessorios sai na frente pelo fato de ter uma oficina mecénica
ao lado da empresa e com isso possui um ponto de venda estratégico. Ela esta participando de

eventos onde seu nome ¢ promovido.

A empresa encontra-se em situagdo de se adaptar, fixar-se no mercado, que s vezes da

trabalho para se eleger nesse mercado, pois cada empresa quer chegar primeiro do que a outra.

Outro ponto forte, a Zico Arruda (empresa) ¢ a tinica da cidade que vende e instala
escapamentos, isso é uma vantagem em relagdo as outras, pois quem compra escapamentos
precisa de todo o material de instalagdo e, na maioria das vezes, acaba levando algo mais da
loja. Assim a empresa aproveita para conquistar € satisfazer o cliente, pois um cliente

satisfeito sempre volta e pode trazer aluem mais com ele.
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Mas com todas as oportunidades, h4 também as ameagas que a empresa estd tentando

vencer, pois o fato da empresa ndo possuir vendedores treinados, as vezes ¢ um problema,

pois tem que depender do dono para executar a venda, e ele sempre tem algo a fazer para
administrar a loja, mesmo assim, também vende. Est4 tentando organizar um treinamento para

poder melhorar essa parte.

Um outro problema € a escassez de fornecedores para a loja, € com isso acarreta pregos
mais altos que os dos concorrentes, pois tem que fazer pedido fora da rota ¢ se paga um custo

maior por estes produtos.

A empresa esta surgindo agora no mercado de acessorios para carro € precisa conquistar

mais clientes e manter os ja conquistados.

A empresa procura fazer mais parcerias, pois ja estd em uma parceria com a oficina e
com a empresa da cidade que déo a preferéncia a loja, com isso a loja estd se desenvolvendo

mais e se alavancando no mercado.

4.23 SITUACAO ATUAL DE MARKETING

A empresa deve determinar n3o apenas as necessidades a servir, mas também as de
quem servir. A maior parte dos mercados é grande demais para que se possa atender todas as

necessidades com produtos e servigos necessarios a todos os compradores naquele mercado.

Ao querer entrar no mercado a empresa deve determinar quai o mercado i
seguir, como identificar compradores com diferentes desejos ou necessidades de
compra. Determinar como o0s concorrentes estdo posicionados no mercado, que
seriam identificados e descritos em termo de tamanho, metas e participagdo no
mercado, qualidade nos seus produtos. ' :

Observar o que seus concorrentes estio fazendo, para que a empresa possa
oferecer algo mais: i

v Caracteristicas demogréficas: busca critérios demograficos, o sexo, a renda, profissdo
para definir as populagdes mais significativas a serem atingidas pela empresa.

v Caracteristicas geograficas: busca avaliar nogdes, estados, municipios, reconhecendo
as potencialidades de mercado e os custos de cada regido determinando o que
poderia fazer de'melhor. be

v Caracteristicas psicograficas: se refcfeni a0 individuo e seus aspectos, _tais gomo estilo
de vida, personalidade, motivos de compra, conhecimento ¢ u;ilizac;}ib do produto.
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fluxo de vendas.

4.25 OBJETIVOS

marketing.

#m isso buscara meios de se chegar a esses segmentos de acordo com suas
caracteristicas.

O marketing da empresa estd em uma situagdo dificil, entfio por este fato
executou-se este plano na intencfo de melhorar, aprimorar mais o marketing com
promogdes de- vendas, brindes, anfincios, comerciais de radio e buscando mais -
colaboradores para a empresa, pois a cidade estd crescendo. Quando a empresa
surgiu eram 10.000 habitantes, hoje ja sdo 15.000. O mercado cresceu e precisa ser
sustentado, pois desse indice a populagio que possui um moével, moto ou carro ja
ultrapassa dos 60%, pois tem facilidades de aquisi¢cdo de moéveis na cidade. Duas
lojas que revendem moto e duas financiadoras de carros, sem contar os bancos que
facilitam crédito para a aquisigio de iméveis. Com esse percentual a empresa busca
sempre engajar no mercado e melhorar o marketing.

4.24 ANALISE DAS OPORTUNIDADES

Aqui serfio expostas as oportunidades com as quais a empresa pode se sobressair no

v Os nimeros de carros vém aumentando em nossa cidade e, vendo nesse mercado de carro

oportunidade para vender escapamentos € acessOrios.

Oferecer servico com qualidade e, de fato, um cliché de mercado, pois as outras

concorrentes vendem, mas nio tem parceria com quem instala como a empresa tem.

Valoriza o cliente, dando a ele solugdo para o problema, pois quando a loja ndo tem o

produto, ela o pede pela internet e demora 24 hs para chegar.

A loja também fez parceria com uma oficina de lanternagem, sendo assim, aumentando o

Segundo Kotler (2000) os objetivos financeiros devem ser convertidos em objetivos de

Sendo 0 nosso objetivo melhorar o nosso marketing, melhorar a aceitagdo da empresa

no mercado, e com isse alavancar as nossas vendas. Aumentar a consciéncia do consumidor
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em relagdio 4 empresa, estabelecer pregos em nivel de aceitagfio melhor que os concorrentes,

conseguir uma participagdo no mercado maior do que a atuante, fornecer de maneira nova os

servigos ja existentes. Oferecer mais conveniéncia aos clientes e tentar manter o prego.

Os objetivos significam a razdo de ser da empresa e para onde devem convergir todos os
esforcos, ¢ a meta dentro dos objetivos s3o os alvos especificos a serem alcangados. A L
avaliagio do desempenho da empresa mede-se através da consecugdo de seus objetivos e

propositos.

Meta da empresa = ter o nome conhecido no mercado de pegas e acessorios de carros,

aumentar o fluxo de vendas e se aderir a demanda conseqiiente a aumento das vendas.

Ressaltar os esforcos para encantar os clientes com produtos e servigos de pregos baixos

e de qualidade alta.

Considerar a concorréncia, para qué ela ndo tire a empresa do mercado, po'is a abertura
de muitos concorrentes pode determinar a retirada de algum varejista. Ha economia, pois 0s
ciclos basicos que afetam os negocios mudam sempre. A inflagdo passa diferentes
conseqiiéncias. Manter sempre um estoque repleto de pegas € um meio de se escapar dessa

desaliada.

Treinamento de funcionarios, para que saibam atender melhor os clientes e vender as

pecas corretamente.

4.26 ESTRATEGIA DE MARKETING

Quando a empresa estd no mercado, ela busca vantagens para poder crescer e se

perpetuar.

O departamento de marketing é considerado o cora¢do da empresa e répresenta a linha

que diferencia o sucesso e fracasso da empresa.

o marketing,“segundo Kotler (1999), ndo é apenas vender essa visdo de marketing e
vendas sio a mesma coisa e um equivoco, tanto por pﬁblico geral como também de muitos

profissionais da area administrativa.
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A tarefa de marketing é descobrir as necessidades. Marketing ¢ um departamento. Essa
visdo é limitada e considera o marketing, em esséncia, apenas um dos departamentos da

empresa. As empresas avangadas buscam fazer que todos os seus departamentos sejam

avangados para o cliente, ou mesmo que funcionem em fungfo do cliente.

Portanto, todos os departamentos, tém que ser concentrados na conquista de preferéncia

do cliente.

As empresas nem sempre percebem que seus mercados estdio sem constantes mudangas.
As exigéncias dos clientes € as for¢as competitivas mudam significativamente, a cada periodo
de poucos anos, como ja foi observado ha dois tipos de empresas, aquelas que mudam e as

que desaparecem.

As atuais mudancas estdo sendo mais tecnoldgicas e globalizadas, pois, com a nova

tecnologia estamos fartos de novos produtos.

Existem praticas no mercado vitoriosas e acima de tudo praticas de marketing

vitoriosas, como:
v" Vencer pela qualidade superior

Todo mundo concorda que qualidade sofrivel é ruim para os negocms Os clientes que
se zangam com a qualidade ruim, ndo voltam mais a esta empresa. E além de nfio voltarem

fazem mal propaganda da empresa.
Mas e quanto a vencer devido a boa qualidade? Ha alguns problemas;

Primeiro: qualidade tem muitos significados, se uma empresa proclama ter alta
qualidade, seus produto’s’tém mais confiabilidade, resistem mais, pois clientes diferentes déo
importancia a coisas diferentes e, portanto, g.érantia de qualidade sem deﬁnigé_es adicionais
nfio significa muito. |

Segiindd: as pessOas ndo conseguem perceber a qualidade do produto simplesmente
olhando, para ele é necessario usa-lo para saber qual é a confiabilidade, a qualidade dos

componentes. Voce tem uma impressdo de qualidade e sem nenhuma ev1den01a concreta.

Terceiro: a maioria das empresas, que estdo no mercado esté se igualando em quahdade

Quando isso acontece, a qualidade jé nfio é mais um item determinante na escolha das marcas.
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i@Eia: aigumas empresas sao conhecidas por terem a mais alta qualidade, mas essa

qualidade pode ser cara e nem todos os clientes estdo dispostos a pagar por essa qualidade. E

possivel que o custo para chegar a alta qualidade seja alto.

v" Vencer pelo melhor atendimento

Todos nds queremos bom atendimento. Mas os clientes o definem de diferentes

formas.

Todo atendimento se desdobra em uma lista de atributos: velocidade, cordialidade,
conhecimento, solucionar problemas. E cada cliente atribui diferentes pesos a esses
atributos de atendimento em diferentes momentos e contextos. Dizer que a empresa

‘desenvolve um bom atendimento nfo € o bastante.
v Vencer devido aos pregos baixos

A estratégia de pregos baixos funcionou para muitas empresas, inclusive para a maior
varejista de mercadorias em geral a WAL Mart. Contudo os lideres em prego baixo tém
que tomar cuidado para que a qualidade também néo seja baixa. Uma certa medida de
qualidade e entendimento também devem se fazer presentes para se fazer ter valor enao

apenas prego.
v Vencer pela alta participagdo no mercado

Em termos gerais, empresas lideres em participagio no mercado ganham mais
dinheiro do que suas concorrentes mais fracas. Elas desfrutam de economias de escala
maior e reconhecimento de marca. H4 uma seguranga maior para os clientes que estéo

comprando nela.
v Vencer devido a adaptacio e a customizagio

Muitos clientes desejam que as empresas adaptem ou modifiquem seus produtos, ou
servigos para incorporar aspectos especiais de que necessitam. Exemplo: um héspede de
um hotel pode quere rum quarto por apenas parte do dia. Essas necessidades podem
representar uma oportunidade para o vendedor. A customiza¢do em massa tem
funcionado para algumas empresas, porém, outros podem considera-las uma estratégia,

ndo muito lucrativa.

v Vencer mediante melhorias continuas nos produtos
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E uma estratégia solida, porém, nem todos estdo dispostos a pagarem mais por
produtos melhorados. Alguns produtos atingem seus niveis de melhoria e

aperfeicoamento, e acaba ndo fazendo muita diferenca.
Vencer mediante inovagdes

Ha algumas empresas que conseguem lucros substanciais com inovagdes, novos
produtos, porém o indice de fracasso com novos produtos pode ser inconcebivel para a

empresa.
Vencer por entrar em mercado de alto crescimento.

E um grande passo, pois quando o mercado aceita a marca de certa empresa como
padrio, ela comega a desfrutar crescentes volumes de vendas e retorno. Elas mal
comegam a ter lucro com o ultimo produto e ja estd na hora de investir no proximo

produto.
Vencer superando expectativas

Um dos clichés mais populares em marketing, hoje é dizer que uma empresa ¢
vitoriosa € a que estd sempre superando expectativas dos clientes. O problema ¢ que

quando as expectativas sdo superadas eles a elevam da proxima vez.

Assim muitos dos clientes de hoje desejam a mais alta qualidade, mais servigos, grande

conveniéncia, customizagio, privilégios para repetir a compra e garantias — tudo pelo pre¢o
mais baixo. Obviamente as empresas tém que decidir a quais desses desejos de seus clientes

atender com lucro.

As estratégias de marketing vitoriosas nfio atendem a um tnico caminho, para alcanga-

las, considera-se uma empresa forte quando tém pontos fortes que a diferenciam da estratégia

dos concorrentes.

Marketing & a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas.

4.27 PROGRAMAS DE ACAO

Segundo Westood (1996), assim que as estratégias estejam prontas € as taticas para

realizar os objetivos de marketing, vocé vai delined-los na dire¢do do plan’é de’ agdo, cada
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departamento e cada membro da equipe precisa conhecer suja responsabilidade e o

cronograma para realiza-los, de modo que cada uma de suas estratégias de marketing possa ter

“um plano de agdo. Cada plano de acfio deve incluir: a posicéo, as metas, a acfo, a pessoa que

fora a data de inicio a de conclusio ¢ o custo estimado para colocar o plano de agéio para

funcionar.

“Setembro > a empresa fara divulgagio em copos, com slogan da empresa ¢ telefone e

dara os mesmos de brinde aos clientes.

Outubro = a empresa fornecerd a mio-de-obra para as pegas que foram adquiridas na

empresa e fara divulgacio em anincios em radios e outdoor.

Novembro > programagdo de viagens, faca a revisdio gratis e adquira as pegas na loja

que cobrira todas as despesas de manutengfo e instalagéio das mesmas.

Dezembro = nega oferta dos produtos com descontos arrasadores e manutengdo gratis.

Quem fara as manutengdes, o mecanico exclusivo da loja e nos estima um custo de R$

400,00 por més de promog¢do € programa.

Espera-se um retorno de vendas de R$ 1.000,00 de lucro por més de venda fora do custo

com 0 programa.

PLANO DE ACAO
Departamento: VENDAS
veta | rusigio Agio Por quem | Inicio | Término | Custo
atual
Nio existe Realizar
nz(l)ﬂfunia promogao de Pelo
Aumentar 2 | promocio rqao-de—obra mecameo que | 4,1 30/12 800,00
venda dos inclusa na fez parceria
atualmente siciio d loi
produtose | pq empresa aquisi¢ao dos coma loja
aumentar a produtos
participagdo Nio hé Fazer brindes Empresa
no mercado l; 0 ; para os clientes, | especializada: 01 /‘09 30/12 950.00
dP rllo c divulgacdo em radio, ' )
tvagagdo anuncios. outdoor.

Fonte: Westood o plano de mérketing — adaptado pela autora.
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4.28 LUCRATIVIDADE

Estima-se em média de 50% nas vendas da empresa, apds essa adaptacéio do plano e
atender as melhorias que o plano propds a empresa. Vendo-se que a empresa hoje vende 5.000
bruto e retira a despesa de 2410, ainda sobra para a empresa livre 2540, mantendo-se nessa
proporg¢do a empresa é bem lucrativa, aumentando seu poder de participaggo. O lucro aumenta
para 3.765, e com esse aumento tera um aumento do seu capital de giro, pois a empresa €

nova no mercado € precisa crescer seu patrimonio para se firmar no mercado.

4.29 DEMONSTRATIVOS DE RESULTADOS

Em paralelo ao plano de agdo ¢ necessario que a empresa constitua um orgamento de
apoio, ou seja, uma proje¢do da receita, do custo total e lucro resultante, que consiste em um
confronto entre receita com vendas e servigos, € despesas com custo de produggo, distribuigdo
de marketing, com a finalidade de um prévio conhecimento do resultado final, que nada mais
¢ do que o lucro esperado em harmonia com a satisfacdo do consumidor final, uma fez o
confronto analisado e a empresa fara os ajustes necessarios de modo que o projeto seja 0 mais

lucrativo possivel.

Demonstrativo dos resultados

Vendas 5.000,00 “
Custo cdm vendas 380,00

Otras despesas 380,00

Pecas vendidas 250 unidades

Gastos com marketing 1.250,00

Aluguel 450,000

Lucro v 2.540,00
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4.30 IMPLEMENTACAO E CONTROLE DO PLANO DE MARKETING

Segundo Richers (2000), implementagfio do plano de marketing pode “causar” o plano
de marketing como o planejamento estratégico devem ser determinadas as diretrizes que

fagam o intermédio entre as duas estimativas.

O plano sera implementado a partir de setembro de 2007, ¢ consequentemente

monitorado pelo dirigente desta empresa, que com os estudos feito no decorrer deste trabalho

para que se alcance a meta da empresa, que é ter o nome conhecido no mercado de pegas ¢
“acessorios para carros, € comegard com os planos de a¢dio que foram estabelecidos neste

- trabalho.

Para alcancar os objetivos de marketing, para uma melhor aceitagdo no mercado, ao
analisamos as oportunidades, o dirigente pode perceber o quanto tem de potencial e ndo
estava utilizando, pois na cidade de Itapaci a demanda nas vendas de carros pela
concessionaria cresceu, as oficinas mecénicas de outros cresceram € com isso a loja terd um
grande beneficio ao seu favor, que € de crescer e se perpetuar no mercado. Isso inclui suas
parcerias com a empresa Vale Verde, que lhe da preferéncia nas pegas e com a oficina de

lanternagem que sempre compra materiais por um prego melhor na loja.

4.31 ORCAMENTO

Segundo Westwood (1996) nesta se¢do deve conter o que se vai gastar em termos
financeiros para implementagéio do plano. E precisa confirmar o retorno sobre a contribuigdo

acrescida do lucro, justificar as despesas do plano de agfo e propaganda e comunicag&o.

Nio havera gastos de ampliagdo do ambiente, nfio havera necessidade de contratar outra

funcionaria, com isso, custo de vendas ndo subira, continuard sendo o mesmo.

Despesas adicionais com divulgagdo e brindes R$ 100,00, com mdo de obra da
promogio do més, outubro a dezembro e setembro, devido a aquisi¢éio das pegas na loja sera

de R$B 800,00, despesas com publicidade R$ 750,00.
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| Despesas com marketing

Custo em R$
| Brindes 100,00
Promocéo 800,00
Publicidade 750,00
Total 1.250,00

Fonte: Westwood (1996), adaptado pela autora.
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5 METODOLOGIA

Segundo Samara e Barros (2002), marketing ¢ o conjunto de atividades humanas
destinado a atender aos desejos € necessidades dos consumidores por meio dos processos de
troca utilizando ferramentas especificas como a propaganda, promo¢do de vendas, a pesquisa
de marketing, a concep¢do de produtos, a distribuicdo e a logistica, leva-los a entender que
para se ter éxito em marketing, na pratica, ¢ necessdria muita criatividade, imaginacfio e

emocao.

Nas ciéncias biologicas, segundo o darwinismo, afirma-se que os seres vivos adaptam-
se a0 meio ambiente como resultado do processo de selecdo natural, em que sobrevivemos
mais aptos. No marketing podemos dizer que fazendo uma analogia, que as empresas
procuram manter sua “sobrevivéncia” adaptando-se ao mercado em que atuam e que a
competitividade entre elas juntamente com as preferéncias dos consumidores funcionam
como selecdio natural, onde também é verdade que permanecem os mais aptos, aqueles que

acompanham a complexa dindmica do mercado.

Vive-se a era da informacfo, elemento fundamental para o sucesso empresarial e
adaptacdo ao mercado, nfo s6 no sentido de obter € acumular informagdes, mas no saber

interpreta-las e utiliza-las adequadamente e de forma criativa.

A pesquisa de marketing consiste em projetos formais eu visam a obtencdo de dados de
forma empirica, sistematica e objetiva para a solugdo de problemas ou oportunidades

especificas relacionadas ao marketing de produtos € servigos.

A pesquisa foi fundamental para o conhecimento e avaliagio de componentes, atitudes
junto a publicos de interesse da organizagio. Atitudes podem ser definidas como estados
mentais que permitem a percepgfio € avaliagdo do ambiente pelo individuo determinam as

respostas em relacdo a esse.

Percebemos que ha necessidades de informagdes que venham a confirmar hipdteses

especificas para embasar as possiveis decisdes a serem tomadas pelo gerente de marketing.

Segundo Samara e Barros (2002, p. 31) o estudo descritivo de caso, pesquisa
qualitativa, tem como caracteristica principal compreender as relagdes de consumo. Sendo-

lhes atribuida a qualidade das informagdes obtidas, esse estudo procura identificar as
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motivaces de consumo em um aspecto realista. As pesquisas qualitativas s3o realizadas a
partir de entrevistas individuais ou discussdes em grupo, € sua andlise verticalizada em
relagdo ao objeto em estudo permite identificar pontos comuns e distintivos presentes na

amostra escolhida.

Para cada projeto de pesquisa cabe ao pesquisador identificar a metodologia adequada

que venha solucionar o problema de pesquisa.

Na pesquisa qualitativa ¢ possivel conhecer a opiniio dos consumidores sobre os

produtos, seus habitos de compra e consumo, assim como avaliar o uso e detectar sugestdes

. para novos produtos, entre outras situagdes de consumo eu exijam uma analise qualitativa.

Além da pesquisa qualitativa serd realizada a observagdio direta extensiva, realiza-se

através do questionario, do formulério, de medidas de opinido.

Questionario, segundo Lakatos e Marconi (2005), é um instrumento de coleta de dados,
constituido pro uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito € sem

presenga do entrevistador.

Quanto a forma, sera de perguntas abertas e fechadas. Para expor melhor a opinifio do

entrevistado.

Segundo Roesch (1999) pesquisa qualitativa e seus métodos séo ideais para uma fase
exploratoria. Ele argumenta que em organizagdes pequenas, ou pequenas unidades gerenciais,
ndo h4 possibilidade de fazer inferéncias causais. A pesquisa qualitativa e apropriada para a
avaliacdo formativa, quando se trata de melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou
mesmo como ¢ o caso da apropria¢do de planos, quando se trata de selecionar as metas de um
programa e construir uma intervengdio. Mas ndio ¢ adequada para avaliar resultados de
programas € construir uma interven¢@io, mas nfio ¢ adequada para avaliar resultados de

programas ou planos.

Ainda segundo Roesch (1999) a pesquisa de marketing enfoca detalhadamente o
comportamento dos mercados. O caso trata do relacionamento entre consumidor € marca, do
ponto de vista da teoria do relacionamento, normalmente aplicada as interagdes entre seres
humanos. Outro aspecto original é a utilizagdo das técnicas das histérias de vida para o
levantamento dos padrdes de consumo das informantes, além de aplicar uma teoria existente a

uma area nova, a autora utiliza a técnica da construgdo de teoria.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Nessa pesquisa pode-se entender a posi¢do da empresa, que € de fato pouco conhecida,
€ os seus clientes sdo garantidos por propaganda e indicagdes, pois quando uma pessoa vai a
alguma outra oficina, o mecénico fala o problema do carro e especifica a pega a ser comprada,
entdo a empresa ja passou em todas as oficinas deixando o enderego, que 0 mecéanico podera

indicar para o cliente.

E o fato de que na cidade so a loja instala e vende os escapamentos, sendo isso um
diterencial das demais, que ndo fornece o servigo de instalagdo, e esse € o diferencial que a

loja procura oferecer aos seus clientes: vender e dar o produto instalado.

Vé-se a necessidade da empresa ter um marketing programado e entrar no mercado com

forga para superar a concorréncia.

Grafico |

Compra a muito tempo nessa empresa?

@sim
Nz

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

A analise dos dados obtidos demonstra que a participagido da empresa abrange 58% do
mercado, e ainda ficam a conquistar 42% do mercado € o que a empresa precisa busca

conquistar.
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Grafico 2

Meio de comunicagio pelo qual ficou sabendo da loja

42%

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

A respeito dos meios de comunicagdo, a maior parte dos entrevistados que € 42% da
populagdo entrevistada ficou sabendo da empresa por outros meios, 33% por propaganda,

sendo que a outra parte que € de 25%, um amigo indicou os servigos da empresa.

Grafico 3

Gosta do atendimento?

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Com relagdo ao atendimento da empresa foi considerado bom 83% dos entrevistados

aprovam o atendimento, e 17% consideram o atendimento da empresa fraco.
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Grafico 4

Gosta das pegas didas pela

asim
BNzo

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Com relagdo as pecas vendidas pela empresa, 87% dos entrevistados consideram boas
as pecas € a instalagdo das mesmas, ja 13% consideram que ndo € boa a instalag@o e algumas

pegas necessitam de troca devido a defeito das mesmas.

Grafico 5

Gosta da negociagio da empresa, e das suas formas de pagamento?

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Quanto a forma de pagamento da empresa, 66% gostam da negociagdo e das formas de
pagamento da empresa, ja 34% consideram que poderia meihorar € ndo demonstram
satisfacdo com elas.
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Grafico 6

O que te atrai para esta loja?

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Com relagdo ao que os atrai para esta loja, 58% gostam da negociagdo da empresa, ja

42% preterem o atendimento da empresa.

Gréfico 7

Quando precisa de pegas e ios, vocé prcura esta loja?

Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

Para 65% dos entrevistados, sempre quando precisam de pecas e acessoOrios para carros,

procuram a empresa, ja 35% ndo procuram a empresa.
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Ao analisar os resultados, pode-se entender que a empresa tem potencial para erescer,
basta s6 seguir os meios corretos para se alcangar este objetivo, pois nos resuitados da
pesquisa pode-se ver que quando um chiente compra nessa empresa, na maioria das vezes, 1SS0
¢ um sinal que a empresa satisfaz a maior parte dos clientes, no que ¢le realmente veio buscar
perante a empresa, seja uma pega ou atendimento com cortesta, pois o respeito ao cliente &
fundamental. E eles percebem este respeito, atendem as necessidades dos clientes e de fato,

algo que marca essa relagiio entre cliente e empresa.

Ao se analisar o questiondrio aplicado ao dirigente da empresa, pdde-se ver as suas
intencdes, que sio boas, mas precisam ser trabalhadas e mais certas junto ao plano, entende-se
que a empresa tem meta, que respeita os clientes, que procura ser diferente da concorréncia, e
que quer trabalthar a comunicagfio da empresa junto ao mercade. E o que ¢ preciso para se
chegar a este objetive € o plancjamento que € a base para que toda empresa possa percorrer
seu caminho sem surpresas desagradaveis, pois tracar estratégias ¢ wma maneira de planejar o
futuro, e deve-se perceber a forga da concorréncia, € com isso, ser mais titico e atingir sua

meta que sdo os clientes.
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7 CONCLUSAO

E apds a andlise dos dados, pdde-se concluir que a area de marketing da empresa tem
problemas, pois nfio ha divulgacio da empresa, depois da analise concluida, pdde-se perceber

que a concorréncia ¢ forte, e a empresa tem que supera-los.

Com o planejamento ¢ muito melhor, pois identifica quais pontos devem ser explorados,

afim de que se melhore o marketing de comunicagdo da empresa, tornando-a conhecida.

Através desse estudo houve uma grande contribuicdo para a empresa, pois com este
plano a empresa saberd como prosseguir e superar a concorréncia e se sobressair no mercado
de escapamentos e acessOrios para carros, ¢ demonstra os varios caminhos que a empresa
pode percorrer, até alcangar estratégias de marketing vitoriosas e usa-las como ponto forte
para superar a concorréncia ¢ ter a meta da empresa alcangada que é ter o nome conhecido na

regido como fornecedora de pegas e acessorios para carros.

E com esta pesquisa a empresa pode conhecer melhor o nivel de seus funcionarios e

assim treina-los para atender com mais cortesia e efici€ncia aos clientes.

Quanto a localizagio, a empresa estd bem localizada, fica no centro da cidade e tem
uma oficina mecanica ao lado, isso proporciona melhorias na venda dos produtos, pois ja esta
proxima ao comprador. Diante de toda a pesquisa pode-se entender que as ferramentas
disponibilizadas pela administragdo e tecnologias, se forem bem utilizadas, a empresa obtera

melhores resultados.

51



£ J

[

8 SUGESTOES

O marketing é uma ciéncia que estuda os interesses dos clientes para tentar suprir suas
necessidades e, acima de tudo, conquista-lo para a empresa, vendo-se que isso ndo ¢ facil,
requer planejamento, entfio pela pesquisa realizada junto a esta empresa. Venho entfio expor
essa sugestdo de que a empresa crie sua missdo e sua visdo, através das analises do ambiente
que ja foi vista neste plano de marketing. Que treine os seus funciondrios para que possam

atender os clientes e saber servi-los nas suas necessidades.

Sugere-se que a empresa inclua mais a opinio do cliente como: que a empresa recolha
sugestdes para o melhoramento da empresa com uma caixa de sugestdes, onde os clientes
déem sua opinifio, suas sugestdes a respeito da loja, pois o dirigente da empresa podera se
surpreende quando abrir a caixa e ver o que os clientes pensam da loja, pois a participagio de
todos fazem valer as opinides. Assim, as quais forem possiveis de serem acatadas e realizadas
sejam para o melhoramento da empresa com o relacionamento dos clientes, pois, 0 que

realmente importa em uma empresa sdo os clientes.
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QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

. Compra a muito tempo nessa empresa?

( )sim ( )ndo

. Qual o0 meio de comunicagdo pelo qual vocé ficou sabendo da loja?

() propaganda ( ) amigo indicou ( ) outros

. Gosta do atendimento?

( )sim ( ) ndo

. Gosta das pecas vendidas pela empresa e da instalagdo?

~

( )sim ( )ndo

. Gosta da negociag@o da empresa, e das suas formas de pagamento?

( )sim () ndo

. O que te atrai para esta loja?

() negociagéo ( ) atendimento

. Quando precisa de pegas e acessOrios para o seu carro vocé procura esta loja?

( )sim | ( ) ndo
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QUESTIONARIO APLICADO AO DIRIGENTE DA LOJA

1. Qual sua meta para a empresa?

() cliente ( ) lucro

2. Vocgé separa seus clientes?

( )sim (’ ) ndo ( ) asvezes

3. Os clientes reclamam dos pre¢os?

( )sim ( )ndo () asvezes

4. Qual diferencial vocé procura oferecer?
() instalacdio dos produtos vendidos pela loja
() atendimento

() pregos
() brindes

5. Quais produtos acompanham o servigo de instalagéo?

() pecas () acessorios

6. Quantos clientes por dia?
( )4 a8clientes () 9a 15 clientes

() ndo tem controle de clientes

7. Como a empresa vé€ o marketing?
() meio de comunicagdo () propaganda

() meio de vender () brinde
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