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Este manual tem como objetivo especificar e explicar as etapas da
realizacdo de um Plano de Marketing, tfanto em relacdo a seu processo
de readlizacdo como ao modo como deve ser estruturado e
apresentado.

“Marketing € uma funcgo organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os
clientes, bem como a administfracdo do relacionamento com ele, de
modo que beneficie a organizacdo e se publico interessado.”

(AMA — American Marketing Association)

Um Plano de Marketing, portanto, tfem a funcdo de definir como
sera feito o marketing de uma empresa, ou seja, estrategias para
ofimizar os processos acima citados.

Para isso algumas etapas devem ser seguidas. O primeiro passo
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de decisoes sem conhecimento do mercado no qual a empresa se
insere e do modo como ela se insere neste mercado.

ApoOs andlise detalhada do mercado, incluindo dados sobre o
setor, sobre produtos e servicos da empresa e dos concorrentes e apos
correta segmentacdo dos clientes, passa-se a construir uma estratégia.
A estratégia deve ser alinhada a missdo da empresa. A partir desta sdo
definidos objetivos e metas, a curto e a longo prazo, o mercado alvo, o
posicionamento no mercado, dentre outros fatores de estrategia.

A EESC jr lida, em geral, com empresas de pequeno € medio porte.
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preocupacdo conhecimento do mercado, a ndo existéncia de uma
missdo definida, dentre outros fatores que devem ser considerados na
elaboracao desse manual.
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1.Analise da situacao

Neste item serd entregue ao cliente uma andlise detalhada da
situacdo de sua empresa no mercado. Ela deve envolver dados do
mercado, de sua demografia, necessidades, e crescimento, alem de
dados sobre os pontos fortes e fracos da empresa, oportunidades e
ameacas. E importante, também, analisar a concorréncia e os produtos,
tanto da propria empresa como dos concorrentes.

1.1 Analise do Mercado

O primeiro passo para elaborar um Plano de Marketing deve ser
adquirir dados sobre o mercado. Para isso, € necessario que sejam

fﬁ%’ﬂﬁﬁ’@éﬁe@%ﬁ%ﬁ%%e xisfemyyalios modos de fazé-lo e varias fontes de

Institutos de pesquisa, empresas que realizam pesquisas sob encomenda,
sites de concorrentes, dentre outroll§fo fontes muito utilizadas para tal
processo. Deve-se, sempre, escolher cuidadosamente o método de
aquisicdo dos dados, para que esse se adeque as necessidades e
particularidades da empresq.

No caso dos clientes da EESC jr, tal aquisicGo de dados pode ser feita
por pesquisa direta, perguntando para clientes, ou para pessoas aleatorias
em lugares previamente escolhidos, por uso de cliente oculto, pode-se
aproveitar os dados coletados pelo Top of Mind, premiacdo promovida
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saber, por exemplo, quantas e quais empresas de um determinado setor
existem na cidade.

A andlise de mercado pode ser dividida em seis etapas. A primeira etapa
consiste na definicdo do problema, das alternativas de decisdo e dos
objetivos da pesquisa. A segunda etapa consiste no desenvolvimento do
plano de pesquisa. A terceira etapa frata-se da andlise das informacoes. A
quinta fase e referente a apresentacdo dos resultados. O sexto e Ultimo
item € a fomada de decisdo, tendo em base o que foi aprendido nos itens
anteriores.
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1.1.1 Definicao do problema

Ao redlizar uma pesquisa de mercado, deve-se ter em mente o problema
a ser resolvido, ou seja, para qual finalidade servirdo os dados adquiridos,
quais decisoes serado tomadas utilizando as informacdes coletadas, em

A rg NSies seoser sleflindatizueiiveddovesissuisonforme o objetivo. Se um
cliente da EESC jr deseja, por exemplo, entrar no ramo de entrega de
pizzas, alguns dados importantes a se coletar sGdo a frequéncia com que
pessoas pedem pizzas, quais precos aceitam pagar, qual o tempo de
entrega que elas julgam aceitavel, quantas empresas [0 atuam No ramo
em Sdo Carlos e como sdo os modelos de negocio das mais bem
sucedidas. Se um ouftro cliente ja atua no ramo e deseja aumentar seu
lucro, saber qual o preco que os atuais clientes aceitam pagar por uma
pizza, sem diminuir a frequéncia de pedidos ou qual os diferenciais
oferecidos por seus concorrentes, sdo dados relevantes.

Deve-se portanto, tomar muito cuidado nessa fase pois se a definicdo do
problema ndo for feita corretamente, os dados adquiridos nGo auxiliardo
na tomada de decisdes ou na elaboracdo de estratégias.

1.1.2 Desenvolvimento do plano de pesquisa

Uma vez definida qual a infencdo da pesquisa, deve-se desenvolver um
plano de pesquisa. Essa fase consiste em especificar exatamente como a
pesquisa sera feita, ou seja, qual a fonte de dados, quais as abordagens
de pesquisa, os instrumentos de pesquisa, qual o plano de amostragem e
0s métodos de contato.

Escolha da fonte de dados

Consiste em optar entre dados primdrios e dados secundadrios ou ambos.
Dados primarios sado dados novos a serem coletados, dados secunddrios ja
estao disponiveis pois foram coletados para outra finalidade.

Usualmente, analisa-se, primeiramente, dados secundarios por serem de
acesso imediato e de baixo custo. A partir de tais dados pode-se decidir
se fontes primarias de dados serdo necessarias para atingir os objetivos da
pesquisa.

A opinido do cliente deve, também, ser levada em conta na tomada
dessa decisdo. Se ja existem dados disponiveis sobre determinada
questdo, porém o cliente deseja que se faca uma nova pesquisa, para

obirfuztples amgis issafeptizostat. por exemplo, a pesquisa deve ser
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Abordagem de pesquisa

Dados primdarios podem ser obtidos por diferentes fontes, a abordagem
de pesquisa consiste em decidir guais delas utilizar, para que a pesquisa fenha
SUCESSO.
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Pesquisa por observacdao consiste puramente em observar pessoas em
locais relevantes. Uma pesquisa por observacdo feita para um supermercado,
por exemplo, pode ser feita observando clientes dentro do proprio
estabelecimento e de supermercados concorrentes, obtendo assim, dados
sobre o comportamento do cliente, quais produtos eles consomes, de quais
produtos eles desistem, dentre outras informacoes relevantes.

Pesquisa por grupo de foco frata-se de uma andlise feita a partir de um
grupo especialmente selecionado de pessoas, que devem opinar e discutir
sobre um produto ou servico. Os constituintes do grupo sdo selecionados com
base em caracteristicas especificas que tornem a discussdo rica e, com isso,
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criteriosamente avaliada.

Levantamentos servem para aprender sobre as preferéncias, conviccoes
e outros dados da populacdo em geral. Pode ser feito por grandes empresas
de pesquisa, por meio de um painel de clientes criado pela propria empresa ou
por abordagem de pessoas aleatorias, por exemplo.

Dados comportamentais podem ser obtidos a partir das compras ja feitas
por clientes da empresa, de dados coletados por leitores de codigos de barra,
enfim, pelo contato que clientes jd fiveram com a empresa e geram muitos
dados Uteis como, por exemplo, quais produtos o consumidor consulta o preco
com frequéncia, porem ndo compra.

., Pesquisa experimental & a mais confidyel, por gerar relacdes de causa e
efeito porem, € muito trabalhosa, por necessitar que gonos grugos%omogeneos
sejam submetidos a diferentes tratamentos para verificar quais fatores
realmente influenciam os resultados.

No caso da EESC jr, algumas dessas opcoes sao mais vidveis que outras, seja
pela facilidaode de execucdo pela faciidade de interpretacdo e uso dos
resultados. Uma pesquisa por grupo de foco pode ser dificil de executar ou de
aproveitar, por exemplo. Assim como uma pesquisa experimental talvez seja
excessivamente complicada de elaborar e executar.

Pesquisa por observacdo, levantamentos e dados comportamentais podem ser
feitos pela EESC jr adequadamente, exigindo diferentes forcas de trabalho e
graus de comprometimento de tempo dos alocados.
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Instrumentos de pesquisa

Apos definir as abordagens da pesquisa, lembrando que pode ser
feito o uso de mais de uma, deve-se definir os instfrumentos a serem
ulilizados. Questionarios, pesquisa qualitativa ou instrumentos mecdnicos
sA0 alguns dos metodos existentes.

Questiondrios sGo o0 método mais comum de realizar pesquisas, frata-
se de um conjunto de questoes a serem respondida pelos questionados,
visando gerar estatisticas que deem suporte a ftomada de decisoes.

Pesquisa qualitativa consiste em analisar o comporfamento do
consumidor em si e ndo respostas dadas pelo cliente acerca de seu
comportamento, isso pois, algumas vezes, as respostas dos clientes ndo
condizem com seu real comportamento. Observacdo direta do cliente e
acompanhamento do consumidor sdo alguns metodos de se realizar esse
tipo de pesquisa.

Instrumentos mecanjcos sdo uglizodos, na. Maioria éios vazes, por
grandes empresas por exigirem uso de techologia dispendiosa. E 0 cAso
de empresas que instalam cdmeras em painéis que exigem propagandas,
para analisar para quais dareas dos anuncios os olhos das pessoas sdo
inicialmente atraidos.

Dos métodos citados, apenas os dois primeiros aplicam-se a EESC r,
IssO porque as tecnologias citadas estdo fora do alcance dos membros.
Questiondrios e pesquisa qualitativa, no entanto, podem gerar grandes
quantidades de dados e sdo suficientes para o uso feito pela EESC jr,
servindo muito bem para a elaboracdo de seus projetos.

Plano de amostragem

Deve-se, entdo, definir o plano de amostragem, ou seja, quantas e
quais pessoas devem ser questionadas e como fazer tal selecdo. Essa
decisdo deve ser baseada nos resultados que se quer atingir. Uma amostra
muito pequena ou limitada pode produzir resultfados errdbneos, porém uma
amostra excessivamente grande ou feita sem critérios despende recursos
excessivos € nao gera resultados que justifiguem tal gasto.
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Método de contato

Por fim, deve-se decidir o método de contfato. Pesquisas podem ser
feitas por telefone, por email, por questiondrios pela internet,
questiondrios pessoais, feitos por entrevistadores, dentre outras formas.
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Forms, que atinge forfemente o publico universitario da cidade e o
publico jovem no geral, e questiondrios pessoais, feitos por
entrevistadores, pela versatilidade e quantidade de dados que podem
ser atingidos, além de ser um processo que pode ser feito por membros

da empresa sem auxilio externo.

1.1.3 Coleta de informacoes

Esta etapa consiste em executar o plano de pesquisa elaborado
na etapa anterior. Algumas dificuldades podem ser encontrada, dentre
elas a falta de respostas suficientes em formuldarios online, a falta de
pessoas dispostas a responder um questiondrio aplicado na ruag,
perguntas consideradas confusas pelas pessoas que respondem d
pesquisa, dentre outras.

A equipe deve estar sempre preparada para reavaliar seu plano
de pesquisa, a fim de otimiza-lo para garantir que ele gere os resultados
necessarios. A EESC jr deve sempre manter certa atencado e flexibilidade
para adegquar o modo como estd feita a pesquisa, caso os dados que
estdo sendo gerados ndo atendam as necessidades do projeto.

1.1.4 Analise das informacoes

Nesta etapa, a equipe deve analisar cuidadosamente as
informacdes coletadas, organizando-as e tirando conclusdes. Tecnicas
estatisticas também devem ser aplicadas, com o fim de obfter resultados
satisfatorios.

1.1.5 Apresentacao de resultados

Os resultados devem ser organizados de forma a facilitar ao
maximo o entendimento e o uso dos mesmos para tomada de decisoes,
apresentando também as conclusdes obtidas pela pesquisa que possam
influenciar na decisdo das estratégias que a empresa ird aplicar no

futuro.




E importante que tais dados sejam organizados de maneira clara,
simples, porem profissional, para que possam ser apresentados ao cliente.

1.1.6 Tomada de decisao

Os dados obtidos com a pesquisa podem ser, entdo, utilizados para
bolar estratégias e fomar decisdes. Se o responsavel pela fomada de
decisoes julgar necessario, pesquisas adicionais podem ser conduzidas.

1.2 Dados a serem adquiridos na Analise de mercado

Para correta realizacdo de um Plano de Marketing, alguns dados sdo
essenciais, compondo a base da andlise que serd feita. SGo esses dados
que serdo apresentados ao cliente no Plano de Marketing, pois € com
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base, por exemplo, para a Andlise de IndUstria/Setor , Andlise de Produtos
e Servicos e, principalmente, Segmentacdo dos Clientes, processo para o
qual € fundamental que seja feita uma pesquisa de mercado bem
estruturada e confiavel.

1.2.1 Demografia do mercado

Primeiramente, € necessario conhecer a demografia do mercado. Os
fatores geogrdaficos que influenciom na compra do produfo, como
proximidade de locais de compra, por exemplo, devem ser conhecidos.

Fatores demograficos também sdo importantes. Conhecer o sexo, a
faixa etdria, a escolaridade e a renda dos clientes atuais e dos clientes em
potencial, além do modo como tais fatores influenciaom a relacdo dessas
Pessoas com o produto.

Fatores comportamentais dos atuais clientes e do clientes em
potencial fambém devem ser avaliados. Habitos e estilo de vida, por
exemplo, influenciam na aquisicdo ou Ndo de um produto ou servico.
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1.2.2 Necessidades do mercado

E de grande importancia conhecer quais as necessidades que o
mercado tem. Conhecer as atuais reclamacoes e reinvindicacoes do
publico que consome determinado produto permite que a empresa
mude as caracteristicas do produto, © modo como o vende ou, ate
mesmo, passe a oferecer um novo produto, em substituicdo ao antigo.

1.2.3 Tendéncias do mercado

E necessdrio, também, conhecer as atuais tendéncias do mercado
que a empresa deseja atingir, se ha tendéncia a retracdo, por exemplo,
O momento pode ser desfavoravel para investimentos naquele setor. Se
a fendéncia €, pelo contrdrio, de crescimento do sefor, a época é mais
propicia para se fazer investimentos visando expandir o mercado
atingido pela empresa.

O indicio de que um produto estd virando moda ou que Nnovos
consumidores estdo deixando de consumir determinado produto por ter
sido apontado como prejudicial a saude, por exemplo, precisam ser
considerados na tomada de decisoes de um administrador e, portanto,
devem ser dados adquiridos por meio das pesquisas realizadas.

1.2.4 Crescimento do mercado

Por fim, € importante saber, fambém, se o mercado estd em
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Para tal andlise ser feita € necessario que sejam coletados dados
dos Ultimos anos, informacdes acerca da situacdo daqguele setor
afualmente, noticias que possam impactar no comportamento do
mercado, dentre outros dados e, de posse de tais informacadoes, elaborar
uma inferpretacdo razoavel.
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1.3 Analise PESTLE

A andlise PESTLE € um método que possibilita o estudo qualitativo do
mercado com base em fatores politicos, econdmicos, sociais,
tecnologicos, legais e ambientais.

Todos esses fatores podem ser decisivos para o sucesso de um
negocio, por terem forte influéncia no comportamento dos clientes, das
empresas do setor e do mercado.

Fatores Politicos

Sdo os fatores ligados a influéncia que o governo pode exercer sobre
a atfividade econdmica da empresa. A politica fiscal relacionada ao setor
que a empresa deseja atingir, as politficas de subsidios e de importacdo e
exportacdo do pais, bens e servicos oferecidos pelo govemo e

RIS thetwro@@iegido sdo alguns dos fatores que devem ser levados em

E importante descobrir quais fatores terdo maior impacto sobre o
negdocio da empresa e, avalid-los com cuidado, tantfo na coleta dos
dados como na interpretacdo destes.

Fatores Econdmicos

Sdo fatores ligados a economia do pais e da regido, que podem
influenciar fortemente Nno sucesso de uma empresa ou setor. Crescimento
econdmico, taxas de juro, taxas de cdmbio e inflacdo sdo alguns desses

fatores.
Taxas de juros altas, por exemplo, podem dificultar a expansdo de

uma empresa por tornar mais caros os investimentos feitos por meio de
emprestimos.

Fatores Sociais

Sdo fatores que avaliam a importdncia de modelos de
comportamento, gostos, estilos de vida, moda, aspectos culturais como
preocupacdo com a saude, taxa de crescimento da populacdo,
distribuicdo etdria, tendéncias profissionais, dentre outros.
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Por meio de tais fatores, deseja-se fazer uma andlise completa de
como a sociedade se comporta ou se comportard frente ao produto
oferecido, saber se existe demanda, se o produto vai encontrar um
mercado recepftivo, enfim, avadliar como a composicdo social e a

cultura local influenciardo o mercado.

A crescente popularizacdo de estilos de vida mais saudaveis, por
exemplo, pode ser um sinal positivo para um academia e negativo para
uma rede de Fast Food. Enquanto a primeira empresa pode usar esse
dado para expandir seu negocio, a segunda precisa usa-Ho para
proteger-se de grandes danos, plangendo como lidar com a provavel
queda no numero de clientes.

Fatores Tecnologicos

A tecnologia pode ser um fator impulsionador ou limitador de um
negocio. Investigacdo e desenvolvimento, automacdo, incentivos
tecnologicos e taxa de mudanca fecnologica podem ser barreiras para
a enfrada em determinados negodcios, por exigirem grandes
investimentos iniciais.

A evolucdo tecnoldgica também pode ter grande peso sobre
alguns negodcios. Como exemplo, os negdcios de enfrega de cartas e
revelacdo de fimes fotogrdficos sofreram forte impacto com o
surgimento do email e das maquinas digitais, respectivamente.

Por esses motivos, os fatores tecnoldogicos devem ser avaliados

durante a fase de Andlise da Situacado.
Fatores Legais

Os fatores legais sdo todos aqueles ligados a legislacdo do pais e
da regido. Protecdo do consumidor, regulamentacdo da concorréncia,
direitos tfrabalhistas, leis sobre saude e seguranca, todos esses fatores
causam impactos nos mais diferentes negocios.

Planejar um negocio sem preparar-se para arcar com os custos de
direitos trabalhistas, por exemplo, pode levar a empreitada ao fracasso.
Leis sobre seguranca podem incentivar ou coibir o mercado de

seguranca particular, leis sobre saude afetam diretamente hospitais,
clinicas e empresas farmacéuticas.




ANALISE DA SITUACAO

Fatores ambientais

Fatores ligados ao meio ambiente e a causa ambiental tem se
tornado cada vez mais importantes nos Ultimos anos. Tanto a legislacdo
ambiental quanto a atitude da sociedade em relacdo aos impactos

omk?en’rcms causados por uma empresa devem considerados nessa
andlise

Se a EESC jr possuir como cliente uma lavanderia, por exemplo, ou
uma empresa de producdo de produtos de limpeza, € importante
conhecer a legislacdo ligada ao descarte das substdncias quimicas
envolvidas nos processos, alem da preocupacdo do publico em geral
quanto a esse fator.

A preocupacdo com o meio ambiente, por si proprio, tambéem deve
ser levado em consideracdo pela empresa ao explorar recursos e
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O meio ambiente e toda a populacdo que depende dele.

Alguns setores como turismo e agriculiura sdo especialmente
afetados pelos fatores, desequilibrios e desastre ambientais.

1.4 Analise de Industria/Setor

Nesta fase, o panorama da industria deve ser avaliado, visando
determinar o tamanho atual do mercado, o modo como ele se
comporta, a parcela do mercado ocupada pela empresa e pelos

principajs concorrentes, a tendéncia de expansdo ou contracdo do setor
e de nichos N0 mesmo.

Nesta fase da andlise os principais aspectos a se analisar, portanto,
sao Market Size, Market Share e Crescimento do Setor.
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Market Size

Para definir o Market Size, ou seja, o famanho do mercado, a
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estimar o nUmero de consumidores que se encdaixa nas caracteristica
desejadas. Para isso, podem ser utilizadas fontes secunddrias ou fontes
primdrias de dados. Usando, respectivamente, dados previamente
obfidos por algum insfituto de pesquisa ou uma pesquisa propria,
aplicada localmente.

A EESC |jr pode enconfrar problemas para encontrar dados
previomente organizados sobre o mercado de Sao Carlos, podendo
recorrer, entdo, a pesquisas para obter os dados necessarios.

Deve-se, entdo, determinar a taxa de penetracdo de mercado do
produto oferecido pela empresa. Tal taxa evidencia a parcela do
mercado alvo que realmente consome tal produto. A penetracdo do

mercado, portanto, € alta se o produto comercializado € de primeira
necessidade e baixa quando o produto € supérfluo ou excessivamente
caro.

Por fim, calcula-se o Potential Market Size, ou seja, o provavel
tamanho do mercado. Para isso, basta mulfiplicar o nimero estimado de
clientes alvo pela taxa de penetracdo do mercado.

Por ser uma estimativa, a determinacdo do Market Size ndo € exata.

Deve-se sempre reavaliar fudo que foi assumido ao longo do processo,
para evitar erros graves.

Market Share

Market Share ou participacdo do mercado, € a quota do mercado
que uma empresa fem no seu segmento. E um dado importante por
servir para avaliar a forca e as dificuldades da empresa, além da
aceitacdo de seus produtos pelo pubico.




ANALISE DA SITUACAO

Detendo tal informacdo € possivel fazer varias andlises. Sabendo quais
concorrentes tem a maior Market Share € possivel analisar os diferenciais de
tais empresas. Sabendo a parcela do mercado ocupada por uma
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diferenciacdo, ou seja, a entrada em outro setor do mercado. Se uma
empresa [ ocupa uma parcela muito significativa do mercado e tem
concorrentes bem estabelecidos, serd dificil para ela expandir-se dentro
daqguele mercado, tanto pela concorréncia como por limitacdes de
legislacdo ligada a monopdlios.

Tal estimativa pode ser feita por meio de pesquisa de mercado.
Novamente, tanto fontes primdrias como secundarias podem ser utilizadas.
A EESC jr deve julgar quais dados sdo necessarios para uma andlise valida.
Neste caso em especifico, executar a pesquisa de mercado e obter dados
primdrios pode ser muito benéfico por trazer dados que ndo estdo
previamente disponiveis para a regido de Sdo Carlos, além de garantir que
tais dados estdo atualizados.

Crescimento do setor

Além de conhecer as caracteristicas do mercado atual, € necessario
projetar o comportamento do mercado no futuro. Caso a empresa baseie
suas decisdoes apenas nas caracteristicas atuais ela pode incorrer em erros
graves de estratégia. Uma empresa, por exemplo, que opte por ndo investir
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clientes e sofrer queda de sua Market Share se o mercado estd em forte
expansdo, por deixar de conquistar os novos consumidores.

Novamente, a andlise estafistica de dados da Pesquisa de Mercado
sGo extfremamente importantes para gerar conclusdes confiaveis.

Dados sobre o modo como o mercado se expandiu nos Ultimos anos,
alem de fatores econdmicos, sociais e politicos ajudam a gerar uma
estimativa relevante sobre o crescimento projetado para o futuro.
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1.5 Analise do Produto e do Servico

Essa parte da Andlise de Situacdo deve distinguir as vantagens e
desvantagens dos produtos e servicos do clienfe em relacdo Qos

m%srqo%. itens dos concorrentes, além de preocupar-se com os produtos
SUDSTITUTIVOS.

Produtos e Servicos do Cliente

Nesta fase as caracteristicas dos produtos e dos servicos do cliente
devem ser levantadas. Utilizar pesquisa de mercado para obter opinido
dos clientes acerca dos mesmo pode ser benéfico para melhor
entendimento dos diferenciais ou problemas destes.

Produtos e Servicos dos Concorrente

~

Deve-se, enT? , procurg.r conhecer os é?rodu’ros e servicos dos
concorrentes, analisando as diferencas e semelhancas em relacao aos

oferecidos pelo cliente, novamente, uma pesquisa de mercado bem
executada permite obter a opinido do consumidor acerca desses
fatores, facilitando a tomada de decisdes. E possivel, também, que a
equipe compare as diferencas por meio da técnica de cliente oculto,
consumindo o produto ou servico dos concorrentes, para melhor
determinar as vantagens e desvantagens.

Tal andlise permite planejar modificacoes nos produtos, tantfo no
sentido de eliminar desvantagens como para oferecer nNovos
diferenciais. Lancar um novo produto na mesma categoria tambem
pode ser uma das decisoes geradas por este estudo.

Ao comparar o que € oferecido pelo cliente e por seus
concorrentes, € de suma importdncia descobrir a preferéncia do
consumidor pois este dado € o principal fator a ser levado em conta na
elaboracdo de estratégias.
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Produtos Substitutivos

Além de estudar a concorréncia no mercado de certo produto, é
necessario saber quais produtos podem sulbstitui-lo, isso pois ignorar tal fato
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exemplo, pode gerar fuga de mercado, mesmo que o0 aumento de preco
tenha sido gerado por melhora na qualidade oferecida.

Esta andlise se fundamenta nos usos dados pelo consumidor ao
produto em questdo. Conhecendo tal informacdo, € possivel saber quais
produtos tem funcdo semelhante. Aléem disso, fatores culturais tambéem sdo
importantes. Produtos considerados substitutos em uma regido podem ndo
sé-lo em outra.

Dados estatisticos também podem auxiliar nessa andlise. Se guando o
preco de um produto A aumenta, a venda de A cai e a de B sobe em

Rroporc;éo semelhante, existem grandes chances de B ser um substituto de

1.6 As 5 Forcas de Porter

As 5 Forcas de Porter sdo Poder de Barganha dos Fornecedores,
Poder de Barganha dos clientes, Ameaca de Produtos Substitutivos,
Ameaca de Novos Entrantes e Rivalidade entre Concorrentes.
Todos esses fatores sdo decisivos na criacdo de estratégias e para
melhor posicionamento no mercado. Essa andlise € muito dependente do
avaliador que a estd realizando pois ndo se compoes de dados diretos,

mas da interpretacdo de vdarias informacaoes.
Poder de Barganha dos Fornecedores

Os fornecedores sGo agueles que oferecem insumos, matéria prima ou
servicos essenciais para que a empresa funcione. O poder de barganha
dos fornecedores, ou seja, a capacidade deles de ditar o preco depende
de alguns fatores.
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A quantidade de empresas que fornecem O INSUMO OU Servico
procurado define parte do poder de barganha. Quando hd poucas
empresas , o poder de barganha destas € forte pois o comprador nGo
tem opcoes disponiveis para trocar de fornecedor.

A diferenciacdo também €& importante, caso o produto do
fornecedor tenha diferenciais exclusivos, € extremamente dificil frocd-lo,
gerando, para ele, grande capacidade de controle dos precos.

Além disso o custo de troca de fornecedor fambém € um fator de
grande influéncia. Caso tal froca exija grandes investimento em
estrutura, por exemplo, o fornecedor ganha capacidade de ditar precos
dentro da faixa em que manter a atual relacdo ainda € mais viavel que
trocar a empresa da qual s&e compram os iINSUMoSs OU Servicos.

Poder de Barganha dos Clientes

A capacidade dos clientes de ditar os precos que desejam pagar
por um produto ou servico pode ser definida por alguns fatores
principais.

O poder de barganha do consumidor € grande quando as
compras de produtos do setor analisado sado de grande quantidades,
quando os produtos disponiveis no mercado sdo de pouca
diferenciacdo, quando as margens de lucro sdo estreitas, quando hd
muitas marcas disponiveis ou quando € viavel que o consumidor faca o
servico ou produza o produto sozinho, como € o0 caso do mercado de

lavanderias, por exemplo, uma vez que o consumidor pode lavar roupas
em Ccasa se 0s precos de cobrados pelo servico forem excessivos.

Ameaca de Produtos Substitutivos

A probabilidade de que outro produto possa substituir o produto
comercializado pelo cliente deve ser estudada. Quando existem
grandes quantidades de produtos que podem fazer o papel daquele
comercializado pela empresa, cuidados especiais devem ser tomados
ao mudar caracteristicas ou preco do produto.
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Caso o preco se eleve e um produto substituto continue com preco
reduzido, existem grandes chances de queda nas vendas e prejuizo. Se
caracteristicas importantes do produto forem alteradas existe o risco de
que o consumidor NnAo seja agradado e migre para substitutos.

E necessdrio, portanto, saber quantos e quais sdo os produtos
substitutos e qudo bem eles podem suprir as funcoes do produto original,

gerando assim, real conhecimento da ameaca que eles representam ao
Cliente.

Ameaca de Novos Entrantes

A entrada de novas empresas em um setor representa o aumento da
concorréncia, provavel diminuvicdo do Market Share , queda nos lucros e
real ameaca a empresa, caso o0 Novo entrante se posicione bem e faca
grandes investimentos no setor.

Por isso, € intferessante saber qual a probabilidade de novas empresas
entrarem no ramo no qual o cliente atua. Alguns dos fatores que

influenciam em tal caracteristica sdo o capital necessario para insercdo No
mercado, economia de escala e acesso aos canais de distribuicdo.

Ou seja, se o capital exigido para iniciar a producdo no setor € muito
grande, novas empresas terdo dificuldades para se inserir no setor. Se o
produto se torna mais barato com a producdo em massa, um novo
concorrente terd dificuldades em entrar no mercado por ndo fter
capacidade de produzir tanto quanto as empresas ja estabelecidas e,
caso os distribuidores ja tenham acordos definidos e restritos, uma nova
marca terd dificuldades em comercializar seu produto, fator que restringe
sua entrada no setor.

Rivalidade entre Concorrentes

Considerada como a mais importante, uma vez que acdes da
concorréncia representam ameacas de grande importdncia por terem
capacidade de impactar na taxa de ocupacdo do mercado, no lucro, na
aceitacdo e na quantidade de vendas do produto do cliente.
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Deve-se analisar a quantidade de concorrentes, o modo como
competicdo ocomre, a forca de cada empresa no mercado, qudo
agressiva € a competicdo, a diversidade de concorrentes, as barreiras a
saida, de modo a chegar a uma definicdo muito clara de como @
concoréncia se dda no setor, possibilitando, por exemplo, prever
movimentacoes futuras dos concorrentes e criar estratégias para lidar
com cada uma delas.

1.7 Segmentacao dos Clientes

Um mercado possui niveis de segmentacdo. Seu nivel mais bdsico &
O mercado de massa, ndo segmentado. Elaborar estratégias de
marketing sem segmentacdo ignora as varias particularidades existentes
dentro de cada mercado, tornando o marketing ineficiente, embora
mais barato.

Para tal andlise serdo utilizados os dados obtfidos na Pesquisa de
Mercado, descritos no item 1.2 . Assim, demografia, necessidades do
mercado e de cada segmento, fatores psicograficos, tendéncias do
setor e o modo como € previsto o crescimento do mercado e de cada
segmento deste, serdo utilizados para melhor planejar as estratégias de
marketing, tormando-as especificas e direcionadas, ao invés de
generalizadas.

Isso reforca a necessidade de que se defina bem o problema a ser
abordado antes de realizar a pesquisa de mercado. Sem ter em mente o
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segmentacdo deficiente do mercado, ndo atendendo aos objetivos de
tal processo.

Segmentos ndo sao criados mas, sim, identificados. A tarefa de uma
equipe de marketing € idenfifica-los corretfamente e decidir a quais deles
os esforcos de marketing devem ser direcionados. Apos fazé-lo € mais
simples planejar, precificar e distribuir o produto de modo a melhor atingir
o0 mercado alvo.
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Mesmo dentro de um segmento, existem diferentes requisitos, grupos
que valorizam mais certas caracteristicas em detrimento de outras e que
possuem parficularidades. Esses grupos particulares, bastantes especificos,
sG0 0s chamados nichos de mercado. Construir estratégias de forma a
agradar diferentes nichos pode ser um processo muito caro ou
complicado, ndo gerando resultados condizentes com os esforcos
despendidos. Uma opcdo para melhor agradar essas particularidades €
possuir uma oferta de mercado flexivel, oferecendo opcionais por custo
adicional, qgue melhorem a experiéncia de alguns nichos. E o caso de
empresas que cobram por instalacdo ou montagem de seus
equipamentos, agradando tanto os clientes que desejam pagar mais
barato e instalarem sozinhos quanto 0s que estdo dispostos a pagar mais
pelo servico.

O marketing local, por sua vez, € feito por caracteristicas especificas
de clientes de um local especifico, como um bairro, por exemplo. No caso
dos clientes da EESC jr que possuem mais de uma instalacdo em Sao Carlos
ou trabalham em mais de uma cidade, pode ser vantajoso saber as
diferencas locais do mercado, para proporcionar uma melhor experiéncia
aos consumidores. Um exemplo seria o caso de uma empresa de
alimentacdo que tenha duas unidades, uma em uma drea em gue
residem estudantes e outra em zona de residéncias familiares. Estudantes
podem estar mais dispostos a pagar menos pelo alimento e ir busca-lo,
enquanto familias podem preferir pagar a taxa de entrega.

1.8 Conclusoes

ApOs coletar tfodos os dados e andlises citados, varias conclusoes
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tomada de decisdo, e uma segmentacdo correta do mercado, de forma
a identfificar os melhores segmentos para se abordar, sado alguns dos
resultados esperados.

Tais conclusdes devem ser apresentadas de maneira clara ao cliente,
para deixar evidente os resultados da pesquisa de mercado, gerando
maior confianca no trabalho feito e nas estratégias provenientes destas.

A boa execucdo dessa etapa faz com que o cliente veja que o
trabalho e os recursos que ele despendeu em pesquisas geraram
resultados solidos e favorecem a fidelizacdo do mesmo.
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2. Estratégias de Marketing

Uma vez feita a andlise da situacdo, € chegada a hora de executar o
verdadeiro objetivo de um plano de marketing, ou seja, aplicar o
conhecimento gerado através das andlises para a ftomada de decisoes,
para estabelecer metas e estratégias para a empresa cliente. Para isso,
algumas andlises adicionais precisam ser realizadas, visando, direcionadas
diretamente para a criacdo de estratégias.

2.1 Missao da Empresa

A existéncia de uma missdo bem definida para a empresa favorece @
criacdo de estratégias, por servir como guia para elabord-las. Assim, caso
ja exista uma missdo, esta deve ser utilizada como guia para a elaboracdo
de estratégias. Caso contrario, pode ser positivo incentivar e auxiliar o
cliente na criacdo de uma missdo para seu negocio. Caso o cliente opte

por ndo fazé-lo, a estrategia de marketing serd elaborada sem esse guia.
2.2 Analise SWOT

Uma importante ferramenta na criacdo de estratégias € a andlise
SWOT. A sigla refere-se aos termos em inglés Strenghts, Weaknesses,
Opportunities e Threats, respectivamente, forcas, fraquezas, oportunidades
e ameacas.

2.2.1 Fatores Internos

forc b &g 68 RVGHIMGIfs & WRISHREIES IS BORARBIRESS Gt
permitird que a empresa construa e melhore seus pontos forte e resolva ou,
a0 Menos, reduza seus pontos fracos.

Para isso, uma ferramenta muito Util € a lista a seguir, que permite
idenftificar tais fatores. Usando-a € possivel definir quais os principais pontos
a se tfrabalhar infernamente, seja no sentido de reforcar um ponto positivo
ou de combater um negativo.
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Desempenho

Forca Forga Fragueza Fragqueza
maier menor MNeulro THEToT maior Alta Média Fouca
Marketing

1. Reputacio da empresa
2. Partiripacao de mercado
i, Satisfacio do cliente
+. Betencan ¢o cliente
. Qualidade do produtn
b, Qualidade do servico
1. Fliciéneia na determinacan
da preco
4. Efiriencia na distribuigao
4, Endiencia nas promogies
10. Efciendia da forca de vendas
11, FAriencia das inowaches
t7. Coherhura gengrafica
Financas
13. Custo on dispombilidads
tle capital
14. Fluxo de caixa
15, Estabilidade financeira
Produgao
16, Instalacdes
17. Economias de escala
3. Capacidade
9. Forga de trabatho capaz
e dedicada
; Capacidade de produzir
10 Prazo
. Habilidades técnicas
da fabricarao
Organizagso
22, Lideranga visionaria e capaz
23, Funcloparios dedicados
24, Orientacio empreendedora
#h, Flexibitidade ou boa
capacidade de resposta
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2.2.2 Fatores Externos

ApoOs analisar os fatores internos, € feita uma andlise de fatores
externos, ou seja, Ameacas e Oportunidades (Threats e Opportunities,
reSpeTCehr;/gcgneerW%)dse as andlises previamente realizadas e 0os dados obtidos
por meio da pesquisa de mercado, ou seja, forcas macroambientais
(econdbmicas, demogrdficas, polifico-legais e  socioculturais) e
microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores e fornecedores), @
equipe de marketing deve ser capaz de identificar oportunidades e
ameacas ditados pelas tendéncias do mercado.

Ou seja, a equipe deve descobrir como lucrar com as necessidades
do mercado e como evitar ser atingida por tendéncias ou eventos
desfavoraveis.

esTud@@d%%PﬂW@H&%éﬁ@e@@o @@&fﬂ%o@o@@&siﬁﬁ’b@ﬂ@@% ©caawem ser

Deve-se estar afento as oportunidades, oferta escassa de um
determinado produto revela a possibilidade de lucrar ao oferecé-lo,
dificuldade de aquisicdo trard lucro a quem facilitar esse processo, Novos
recursos para produtos ja existentes atendem G demanda por
diversificacdo, aceleracdo na enfrega resolve problemas com demora
excessiva, precos abaixo do estabelecido no mercado atraem grande
quantidade de compradores.

As ameacas devem ser identificadas e classificadas conforme o nivel
de ameaca que representam, para que seja possivel idenfificar quais
devem receber planos de contingéncia. Algumas possiveis ameacas sAo
entfrada de um concorrente forte no mercado, pirataria dos produtos,
mudanca na legislacdo do setor, escassez de mdo de obra e catdstrofes
naturais.
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2.2.3 Analise dos Fatores

Para auxiliar nessa fase da andlise, podem ser utilizadas as seguintes
tabelas:

Probabilidade /

Sem Impacto Gravissimo
Impacto

Quase certo Risco Extremo Risco Extremo Risco Extremo

Alta Risco Moderado Risco Extremo Risco Extremo
Media Risco Baixo Risco Moderado Risco Extremo Risco Extremo

Baixa Risco Baixo Risco Baixo Risco Moderado Risco Extremo

Raro Risco Baixo Risco Baixo Risco Moderado

Essa matriz facilita a decisdo de gerar ou ndo um plano de
contingéncia para situacoes de risco. Situacoes de risco extremo devem
sempre ser previstas e deve haver um plano detalhado para lidar com
elas. Situacdes de risco elevado também devem ser estudadas e planos
devem ser gerados. Situacoes de risco moderado € baixo ndo tem tanta
necessidade de passar por esse processo.

A matriz de oportunidades, por sua vez, possibilita escolher da melhor
forma possivel o modo como se deve investir para tirar proveito das
possibilidades de lucro disponiveis. A mesma € apresentada a seguir:

PROBABILIDADE DE SUCESSD

Altg Baed

ATRATIVADADE
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S (strenghs)

Pontos fortes

SO (maxi-maxi) ‘ WO (mini-maxi)
Desenvolver as estratémas
Tirar 0 méximo partido dos | que muininuzem os efeitos
pontos fortes para | negativos dos pontos
aproveltar a0 maxiumo as fracos e que em
oportunidades detectadas. | simultaneo aproveitem as
| oportunidades emergentes.
ST (maxi-mim) WT (mini-mim)
As estratégias a
Tirar o maximo parudo dos | desenvolver devem
pontos fortes para muninzar ou nltrapassar
minimizar os efeitos das os pontos fracos e, tanto
ameacas detectadas. quanto possivel, tazer face
is amea

Nota-se, por meio da ultima matriz que unir as andlises intferna e
externa gera uma interpretacdo mais completa dos dados obftidos e
melhora a capacidade de decisdo. Examinar cendrios em gue pontos
fracos da empresa e unam a uma ameaca € importante por possibilitar
que planos de contingéncia eficientes e que levam em conta @
capacidade da empresa de executd-los sejam feitos. Alem de possibilitar

que a empresa melhor aplique seus pontos forte as oportunidades
existentes.
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2.3 Analise de Portfolio = Matriz BCG

Essa fase da andlise visa estudar o atual portfolio da empresa para

definir planos de acoes para cada produto nele presente.
Um recurso muito uftilizado para tal fim € a Matriz BCG, que apresenta
0s produtos segundo sua partficipacao de mercado, ou Market Share, e

segundo a taxa de crescimento do mercado. Abaixo, um exemplo:

Participacao relativa de mercado

o
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A matriz gera a classificacdo dos produtos da empresa em 4
categorias:

Produto Vaca Leiteira

Possuindo um crescimento de mercado baixo e grande participacdo
do mercado, os produtos Vaca Leiteira ndo exigem grandes investimentos
e, N0 enfanto, geram grandes receitas. Podem ser, portanto, utilizados
como base da empresa, sendo sua principal fonte de lucro e de recursos.
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Produto Estrela

Apresentam alta participacdo de mercado e alta taxa de
crescimento, sendo estes os produtos tidos como referéncia no mercado.
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mercado. Por isso, muitas vezes ndo sdo responsaveis por uma parcela
tdo grande dos lucros da empresa. Os investimentos em manter e ampliar
o Market Share devem ser mantidos, no entanto, pPois, uma vez que O
mercado se estabilize e deixe de crescer, esse produto pode se tornar
uma “Vaca Leiteira”.

Produto em questionamento

Este tipo de produto, de baixa participacdo relativa no mercado,
porém grande crescimento do mesmo, pode se tornar tanto um produto
estrela quanto um produto abacaxi, dependendo da acoes tomadas
em relacdo a ele. Exige altos investimentos e representa baixo retorno,
porem, se bem administrado, pode vir a ser importante para a empresa
por ter a chance de se aproveitar do mercado em expansdo para se
inserir como um produto estrela.

Produto Abacaxi

Este tipo de produto possui baixo Market Share e baixa taxa de
crescimento do mercado, assim sendo, gera uma série de problemas,
trazendo pouquissimo lucro ou, até mesmo, prejuizo. E necessario que a

equipe de marketing avalie cuidadosamente o problema.

Um melhor posicionamento no mercado pode melhorar a situacdo
do produto, trazendo rentabilidade. O abandono do produto, porem,
também deve ser considerado, caso seja constatado que novos
investimentos neste frardo apenas maiores prejuizos a empresa.
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2.4 Matriz Ansoff

A Matriz Ansoff serve de ferramenta para a ampliacdo do portfolio de
produtos, ou seja, para ajudar a diversificar as atividades da empresa. Ela
atfua como apoio para definir estratégias que possibilitem o crescimento
da empresa.

Abaixo, um exemplo desta ferramenta:

Produtos

_IJ e — — —_ s ==

Penetracao Desenvolvimento
de Mercado de Produtos

vl
O

©
=
L

=

Desenvolvimento

Diversificacao
de Mercado 5

Analisemos, agora, o funcionamento de tal tabela. Como pode ser
visto acima, ela relaciona produtos € mercados.

Os produtos sdo classificados em existentes e novos, © mesmo € feito
com os mercados. Dessa forma sdo definidas quatro zonas de atuacdo.

=
—
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Penetracao de Mercado

A penetracdo de mercado visa vender produtos que ja existem em
um mercado tfambém existente, ou seja, o foco serd desenvolver uma
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clientes, promocodes, novas campanhas de divulgacdo, aumento da
eficiéncia de operacado, etc.

Esse plano de acdo pode exigir revisdo dos processos da empresa e
melhoria de suas pratficas, para que os resultados sejam ofimizados.

Os riscos desta estratégia sdo baixos pelo fato de que tfanto o
produfo quanto o mercado sdo existentes e estabelecidos, porém os
ganhos podem ser altos, sendo muito recomendado, portanto, que seja
considerada.

No caso de empresas clientes da EESC |r, deve-se analisar como
fazer com que o mercado se expanda. No caso de uma rede de
alimentacdo cujo publico alvo seja universitarios, por exemplo,
promocoes com custos baixos durante a semana e aumento na
velocidade de preparo podem ser eficientes em atrair mais jovens desta
categoria por apresentar praticidode e precos reduzidos, duads
caracteristicas muito importantes para esses consumidores.

Desenvolvimento de Mercado

Esta categoria visa inserir produtos ja existentes em novos segmentos
do mercado. Ou seja, deseja-se que pessoas que anfes Ndo consumiam
o produto, passem a fazé-lo.

Os riscos sdo medios e podem ser atenuados por uma pesquisa de
mercado bem feita, seguida de correta segmentacdo deste. Se tais
processos forem bem executados, pode-se identificar os segmentos mais
propensos a aceitar o produto e direcionar estrategias de marketing e de
propaganda especificas para tais publicos.

B
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Levar o produto para novas localizacdes geograficas ou expandir a
faixa de idades do consumidor sdo estratégias validas nesse sentido. Uma
loja de roupar que s6 venda roupas masculinas para jovens e so atue na
regido sudeste, por exemplo, pode desenvolver seu mercado incenfivando
O consumo por homens de meia idade ou levando suas lojas para outras
regidoes do pais.

Para a clientes da EESC jr, essas estrategias podem se basear em abrir
uma nova filial em outra regido de SGo Carlos, por exemplo, ou expandir o
mercado alvo de uma empresa que so atendia universitarios para atender,
também, familias da cidade. Criar a opcdo de Delivery fambéem € uma
alternativa que atua nesse sentido.

Desenvolvimento de Produtos

Esta abordagem sugere o desenvolvimento de novos produtos para
mercados ja existentes. Pode-se atingir tal objetivo através de melhorias
tecnoldgicas ou aperfeicoamento de um produto, por exemplo.

O ponto de partida € entender as necessidades do puUblico que se
deseja atfingir e o modo como elas j& sdo atendidas, ou ndo, pelas
empresas que atuam naquele mercado. Assim, a criacdo de novos
produtos ou servicos, ou seja, a ampliacdo de portfdlio, pode ser
corretamente redlizada. O processo de conhecer as necessidades do
publico € dependente da fase de Andlise da Situacdo. Se esta for feita
corretamente, o processo de criacdo de produtos novos torna-se mais
simples.

Um supermercado que passe a oferecer novos produtos em seus

estabelecimentos, representa um exemplo desse tipo de estratégia de
expansqo.

Diversificacao

Esta estratégia consiste em criar um novo produto para um mercado
no qual a empresa ainda ndo atua. A empresa, portanto, estard lidando
com duas varidveis gue ndo conhece e com as quais ndo atua. Tal
estratégia €, portanto, a que oferece maior risco. Apesar de oferecer 0s
maiores riscos, € também, a estratégia que proporciona maiores
oportunidades de inovacdo.

E
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E recomendado que esta estratégia sé seja aplicada se superar em
muito 0s ganhos das outras trés, ja que representa alto risco. Alem disso, &
necessario que estudos muito bem estruturados sobre o mercado sejam
feitos, de modo a reduzir ao maximo o risco de um fracasso catastrofico.
RO BT AR SRS SUg PR e LM e R S R €D
de insucesso da tentativa.

2.5 Marketing Mix

Marketing Mix € uma das partes mais importantes do Plano de
Marketing. Tambéem conhecido com “4 P's do Marketing”, o Marketing
Mix se preocupa com 4 fatores. Produto, Praca, Preco e Promocdo. Ele
envolve, portanto, a criacdo de estratégias que englobam todo o
negocio do cliente.

Produto

Neste item, serd definido como serd o produto. Para isso, algumas
questoes devem ser respondidas, sdo elas: 0 que o cliente deseja do
produtfo, quais atributos sGdo necessarios, como o produto serd usado,
qual a aparéncia que ele tera e qual serd seu nome. Assim, fodas as
caracteristicas do produto devem ser detalhadas, desde o modo como
ele é produzido até a embalagem na qual serd apresentada.

Existem trés niveis e definicdo do produto, o Produto Central ou Core
Product, que corresponde aos beneficios procurados pelo consumidor
quando adquire o produto, ¢ Produto Real, oy Actual Product, que
representa o produto em s, suas caracteristicas, marca, esfilo e
embalagem, e o Produto Ampliado ou Augmented Product, que
compreende também o0s beneficios adicionais adquiridos pelo
consumidor ao comprar o produto, tais como garantia, entre a domicilio
ou instalacado.
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Praca

Praca, ou distribuicado, refere-se aos locais e o modo como o produto
serd disponibilizado para o consumidor. Consiste, portantfo, nos canais
pelos quais o produto chega ao cliente, incluindo pontos de venda, pronta
entrega, dias, hordrios e locais de atendimento e diferentes meios de
realizar a compra, compreende, também, a gestdo da cadeia de
distribuicdo da empresa.

Decidir os locais em gue o produto serd oferecido € fundamental
para a estratégia da empresa pois um local bem escolhido facilitard o
conftato com o publico alvo, gerando boas vendas.

Deve-se decidir se o marketing serd direto ou indirefo, ou seja, se o
produto serd vendido direto da empresa para o consumidor, ou se serd
feito o uso de intfermedidrios.

Opta-se, também, por um sistema de distribuicdo intensiva, exclusiva
ou seletiva. Ou seja, escolhe-se se o produto serd distribuido,ao maximo de
locails &e vendso possivels (infensiva), s& 0 numero de mTermeoﬁorlos a
distribuir os produtos serd limitado em cada drea geogrdfica (exclusivo) ou
se optard por um meio fermo, ou seja, uma distribuicdo mais extensa que a
exclusiva, porém mais limifada que a intfensiva (seletiva).

Preco

7

E necessario, entdo, definir o preco do produto, este deve ser
planejaodo de forma a melhor atingir os objefivos da empresa. Se o
objetivo, por exemplo, for penetracdo no mercado, pode ser definido um
preco que, a curto prazo, ndo frard tanto lucro. Se, pelo contrario, o
objetivo for maximizar os lucros, o preco adotado pode ndo atrair Novos
consumidores.

O ideal € que a equipe de marketing apresente, aqui, diferentes
estratégias ao seu cliente para que este tfenha em mente como utilizar os
precos para atingir diferentes objetivos.

O preco dos concorrentes, o valor oferecido pelo produto e a
sensibilidade do cliente ao preco devem ser levados em conta.

E
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Promocao

Este item € relativo ao modo como o produto serd divulgado e
apresentado ao publico. Propaganda, promocoes de vendas e 0 modo

agggé@é@%r%@l&@gqs as relacoes publicas da empresa sdo parte do

Deve ser definido o modo como a venda serd feita, se por venda
pessoal, por intermedio de vendedores, por marketing direto, ou sejq,
comunicacdo direta entre a empresa e o individuo, afravés de
propaganda de televisdo, radio, internet ou revistas, ou por Online
Marketing, ou seja, venda online, diretamente em sites de compras, redes
sociqis ou pelo site da empresa.

Além disso, fambém deve-se avaliar o melhor momento para
promover tal produto.

A imagem abaixo resume as
respondidas pelo Market Mix:

principais perguntas a serem

PRODUTO

o O que o chente quer do
produta?

o Quars atnbutos ole procisa tee?
s Comuo ale sers uvsada?

o Qual o sus aparénca?

o Qual sau nome?

' Mercado
alvo

PRAGA

. - o chante procuta pelo PROMOGAO

e Onde vocd vai anunciar sey

siu produto?

« Como vock pode acessss
canait de dstriugdo?

» Qual tips de esfoigo de vanda?
s Onde seus concommentes
LISES T

ﬁl‘t‘du?-:.'l""

s Qual o methor momanio pars
promaver?

s Dol o padrdo de mercado
para ¢sse bpo de produto?
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2.6 Objetivos de Marketing

Feitas todas as andlises até aqui citadas e a definicdo das estrategias

BE5erRoIHE B EBWERSTe B BEESIHIAUR. EgtRInBRigsseOfsiteelade
o modelo SMART.

A sigla SMART vem de Specific, Measurable, Attainable, Relevant e
Time-Bound. Respectivamente, Especifica, Mensuravel, Atingivel, Relevante
e Temporizavel.

Specific

Metas devem ser especificas, ou seja, obrigatoriamente ela deve
definir aquilo que quer ser atingido, usando numeros e dados. Aumentar o
numero de produtos vendidos em 10%, ampliar o Market Share em 1% ou
afingir um lucro de dez mil reais ao més sdo exemplos de metas
especificas.

Measurable

Para toda mera descrita, deve ser definido um indicador pelo qual se
pode verificar sua evolucao ao longo do tempo. O lucro da empresa, ou O
nUmero de produtos vendidos, por exemplo, sdo indicadores que podem

ser utilizados.

Attainable

Impor metas surreqis A empresa € confraproducente. Gera
decepcdo por parte dos funcionadrios, causando falta de motivacdo e
desisténcia precoce da equipe. As metas escolhidas devem ser, portanto,
alcancaveis e realistas.

===
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Relevant

As metas devem fazer sentido e ser relevantes em relacdo ao
objetivo coletivo da empresa. As funcdoes e objetivos distribuidos para
cada pessoa em cada nivel da empresa, devem colaborar para atfingir
0s objetivos estratégicos da empresa. Metas sem relevncia para o
objetivo da empresa desmotivardo os funciondrios, além de ndo terem
grande utilidade.

Time Bound

Por fim, as metas devem ter prazos definidos, em semanas, meses ou
anos, para gue se possa verificar se a meta estad sendo cumprida na
velocidade esperada. Metas sem prazo para serem cumpridas seriom
postas de lado e proteladas pelos funciondrios. A existéncia de um prazo
limite cria a pressdo necessaria para que as pessoas envolvidas no
processo de producdo e distribuicdo do produto tfrabalhem e produzam
adequadamente.
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IMPLEMENTACAO, CONTINGENCIA E CONTROLE

3. Planos de Implementacao, Contingéncia e Controle

A EESC jr ndo ird implementar o Plano de Marketing para os clientes,
portanto, deve fornecer ao cliente as ferramentas para que ele aplique e
mantenha em funcionamento o do mesmo por si so. Assim, deve-se
disponibilizar um manual de implementacdo, planos de contingéncias para
evitar as principais ameacas identificadas ao seu negocio e ferramentas de
controle, indicadores que possam auxilid-lo.

Manual de Implementacao

Neste manual deve constar, detalhadamente, o modo como o cliente
deve implementar o Plano de Marketing. O manual deve ser claro o mais
claro possivel, para evitar erros de implementacdo.

Nele deve constar o passo a passo da implementacdo da estratégia,
para que as sejam aplicadas as estratégias definidas como mais vantajosas
para g empresa pelo Plano de Marketing.

O manual deve apresentar as metas SMART e modo como se
pretende atingi-las.

Planos de Contingéncia

Durante a etapa da Andlise SWOT foram identificadas as principais
ameacas a empresa do cliente. Nessa etapa, deve-se descrever como 0O
cliente deve reagir para evitar grandes danos caso alguma das ameacas
se concretize. Planos de contingéncia bem planejados e definidos evitardo
que o Plano de Marketing seja perdido devido a alguma adversidade,

garantido seguranca ao negocio do cliente.
Manual de Controle

Por Ultimo, para que o cliente possa acompanhar o progresso de suas
metas e da implementacdo da estratégia, € necessaro que sejam
fornecidas ferramentas de conftrole. Dessa forma, deve ser oferecido um
manual contendo O passo a passo de como executar tal
acompanhamento, além de planilhas e indicadores que auxiliem o cliente
nesse processo. O manual deve conter, ainda, detalhamento de como
interpretar e aplicar os dados gerados pelas ferramentas de conftrole

disponibilizadas.
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