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DESENVOLVIMENTO DE PLANOS DE MARKETING EM UMA EMPRESA DE
PRESTACAO DE SERVICOS

RESUMO

A competitividade entre as empresas do ramo de prestacdo de servicos vem
aumentando consideravelmente, tendo em vista o grande nidmero do mercado de
oficinas. A prestacao de servigcos esta presente cada vez mais de forma significativa
na vida social e econdmica das pessoas. Este trabalho busca destacar a importancia
do Marketing na prestacdo de servicos através de uma pesquisa bibliografica
qualitativa, com o auxilio de livros da literatura da area do Marketing, area de
servicos, qualidade em servicos e ferramentas para desenvolver um plano de
marketing. Tem por objetivo analisar como o plano de marketing favorece uma
empresa de prestacdo de servicos a melhorar seu relacionamento com o cliente
para manter sua fidelizagéo e buscar novos clientes possibilitando-lhes satisfagao
através da prestacao de servicos de qualidade.

Palavras-chave: Marketing. Servicos. Plano de Marketing.



DEVELOPMENT OF MARKETING PLANS IN A BUSINESS TO PROVIDE
SERVICES

ABSTRACT

The competitiveness between companies in the business of providing services has
increased considerably in view of the large number of workshops market. The
provision of services is present increasingly significantly in social and economic life of
the people. This paper seeks to highlight the importance of marketing in service
provision through a qualitative literature review, with the aid of books of literature of
Marketing area, services area, quality of services and tools to develop a marketing
plan. Aims to analyze how the marketing plan helps a company of provision of
services to improve your relationship with the customer to maintain their loyalty and
get new customers allowing them satisfaction by providing quality services.

Keywords: Marketing. Services. Marketing Plan.
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INTRODUCAO

Atualmente pode-se afirmar que o Marketing € uma das ferramentas
essenciais para a organizagcao, seja uma microempresa que estad comecando suas
fungBes até uma Multinacional onde ja tem seu mercado solido e amplo.

Entretanto, o Marketing nada mais é do que entender o que o cliente precisa e
com isso trabalhar com essa lacuna, além de construir uma boa imagem do produto
ou marca, diante do seu publico o marketing tem como foco preparar a empresa na
questao da diversificacdo e atualizacdo de seus segmentos, para tomar forma um
determinado produto ou servigo.

Deve-se ressaltar que qualquer area de prestacao de servicos, tem uma certa
dificuldade de trabalhar com o Marketing, pela questdo de haver muitos no mercado,
e também pela grande dificuldade de construir uma marca no segmento atuante e,
por isso este tema foi escolhido para o presente trabalho.

Segundo Kotler (2000, p. 513) “o conceito de canais de marketing ndo esta
limitado a distribuicdo de mercadorias fisicas. Os prestadores de servicos e ideias
também enfrentam o problema de fazer com que sua producédo esteja disponivel e
acessivel ao seu publico alvo”.

Com isso fica claro que um dos problemas a serem abordados tem como
foco, além de desenvolver um excelente trabalho, realizar um levantamento dos
erros e com isso trazer solugbes que sirvam a organiza¢do, com base em todo o
conhecimento embasado na revisao da literatura voltada para as organizagdes “O
Marketing”.

Segundo a American Marketing Association:

Marketing é a area do conhecimento humano que engloba todas as
atividades concernentes a troca, orientada para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos clientes (consumidores), visando
alcancar determinados objetivos e considerando sempre 0 meio
ambiente de atuacado e o impacto que estas relacbes causam no bem
estar da sociedade.

Segundo Kotler (2000, p. 30) “Marketing € um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam
com a criagcdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com 0s

outros”.
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Segundo Kotler (2000) os avancgos da tecnologia, ao longo dos ultimos vinte
anos, mudaram a maneira pela qual os profissionais podem e devem desempenhar
suas atividades.

No contexto atual estd evidente que a concorréncia vem aumentando
consideravelmente em relagdo a demanda, com isso a organizacdo deve saber
manter o cliente fiel e ir atras do novo cliente.

Cobra (1997) afirma que as inovacdes tecnologicas que estdo sendo
agregadas aos produtos ja ndo sao suficientes para agradar aos clientes, que cada
dia esperam mais das empresas, por iSso 0 servigo aos clientes tem-se sofisticado,
procurando ndo apenas encanta-lo, mas também surpreendé-lo.

Nesse sentido, uma empresa para se manter competitiva no mercado precisa
estar preparada para inovacdes, novas tendéncias e necessidades do consumidor.
Para que um cliente esteja satisfeito, as expectativas geradas a respeito do produto
ou servigcos prestados devem atender as suas necessidades e contentamentos.

O objetivo deste estudo € analisar como o plano de marketing favorece uma
empresa de prestacdo de servicos a melhorar seu relacionamento com o cliente
para manter sua fidelizacdo e buscar novos clientes possibilitando-lhes satisfacao
através da prestacdo de servicos de qualidade; analisar a importancia de um plano
de marketing em empresa de prestacdo de servigos considerando que a funcéo do
marketing € lidar com o cliente, comunicar-se com ele e atrair novos clientes
possibilitando-lhes satisfagéo, tendo como foco a conquista e a fidelizagdo destes.

Portanto, € importante ressaltar que trata-se de uma pesquisa qualitativa de
Marketing. Os temas a serem abordados respectivamente, dentro desta pesquisa
sdo: identificacdo dos problemas e falhas do marketing; fundamentos tedricos do
marketing; as ferramentas de marketing em empresas prestadoras de servicos e a
importancia da pesquisa de marketing para empresas prestadoras de servigos.

O presente estudo obteve o embasamento tedrico apoiado na revisao de
literatura através da pesquisa em livros, revistas, artigos cientificos publicados em
site na Internet. Trata-se, portanto, de pesquisa bibliografica qualitativa que para ser
realizada buscou autores cujas obras sao voltadas ao tema escolhido.

Segundo Minayo (1998) a metodologia de pesquisa ocupa um lugar no interior
das teorias e esta sempre baseada nela. O pesquisador precisa buscar na
bibliografia especializada o conhecimento cientifico e até informagdes menos

sistematizadas relacionadas ao seu estudo.
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Minayo (1998) destaca que a pesquisa bibliografica qualitativa tem como
principal caracteristica o fato de que o campo onde sera feita a coleta de dados é a
prépria bibliografia sobre o tema ou objeto de estudo que se pretende investigar. Na
pesquisa bibliografica busca-se autores selecionados e os dados para a producao
do conhecimento do trabalho pretendido.

Os procedimentos metodolégicos da presente pesquisa foram: leitura e
analise dos autores e obras selecionados; estudo aprofundado dos dados coletados,
elaboracao do relatério final da pesquisa apresentado conforme o nivel exigido para

o Trabalho de Conclusao de Curso.
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CAPITULO 1 - IDENTIFICACAO DOS PROBLEMAS DE SERVICOS AO CLIENTE,
FALHAS E VANTAGENS DO MARKETING

Visto em estudos e até mesmo em situacdes do dia a dia ha area de servicos,
€ possivel chegar a conclusdo da existéncia de vértices de dificuldades para se
desenvolver e até mesmo empregar um plano de Marketing dentro da organizacao.

Os problemas enfrentados sdo a responsabilidade de terceiros onde é
possivel visualizar que um funcionario tem mais afinidade com um cliente do que
outro, e com isso nédo existe uma uniformidade de exceléncia do seu atendimento,
h& também a incerteza do cliente referente ao servico disposto a ele, a cada dia que
passa 0 ser humano tem mais dificuldade em confiar no préximo, com isso se torna
um caminho arduo na questao da conquista do cliente.

Outro ponto a ser levantado é a limitacdo que existe em desenvolver um
plano de Marketing dentro de uma prestadora de servi¢co, pela questdo de as vezes
ser inviavel empregar grandes quantias, onde os clientes na maioria das vezes
estejam indecisos em usar 0 servico ou ndo, na questdo dos custos deve-se
ressaltar o controle continuo de qualidade, a maioria das vezes empresas de
prestadoras de servigcos sdo pequenas, € hdo se preocupam ou até mesmo nao tem
condi¢cBes de designar uma determinada quantia para tal fim, lembrando que para a
empresa alavancar seu Marketing ao todo, é preciso um investimento continuo,
sendo da estrutura, até mesmo ao treinamento de seus funcionarios, nao
esquecendo de designar um responsavel para esse tipo de fim a organizacéo.

Mediante todas essas informacdes é possivel visualizar que o Marketing na
Prestacdo de Servicos se torna dificil, uma delas pela falta de confianca do cliente
naquele servico, e ndo esquecendo pelo alto preco na maioria das vezes a ser
investido para o fim de promover a imagem da Organizacdo de Prestacdo de

Servico.

Os profissionais tém de enfrentar cada vez mais 0s concorrentes, a
crescente insatisfagdo ao publico com os profissionais liberais, as
tecnologias rapidamente mutaveis e outras mudancas ocorridas no
ambiente externo. O Marketing € um instrumento que vem se
transformando numa forma de garantir a sobrevivéncia nesse

ambiente imprevisivel (KOTLER, 2002, p. 24).
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Portanto, é possivel afirmar que o Marketing € algo importante e que vem se
solidificando na questdo da melhoria da empresa sendo numa fabrica, comércio

inclusive na area de Prestacéo de Servicos.

1.1 Marketing Eficaz para Servigos Profissionais

De acordo com Kotler (2002) pode-se elencar doze segredos do Marketing
eficaz para as empresas e area de Prestacdo de Servicos, 0s quais sao:

1) A Qualidade deve reinar. “A qualidade na prestacdo de servigos deve
superar as expectativas dos clientes” (p. 30).

2) Consolidagdo da Organizacdo de Marketing. “A maneira pela qual a
empresa prestadora de servigos ira implementar o processo de marketing” (p. 31).

3) Conhecimento € poder. “As informagdes constituem a base da construgao
de um solido programa de marketing” (p. 33).

4) Mapeamento do caminho. “O planejamento estratégico € uma importante
ferramenta para a adaptagao ao ambiente competitivo mutavel” (p. 33).

5) A empresa ndo pode fazer tudo por todos. “A empresa prestadora de
servigos precisa identificar os segmentos de mercado que pode atender melhor, com
base na sua experiéncia” (p. 34).

6) Fazer uma oferta irrecusavel aos clientes. “As ofertas incluem o grau de
qualidade percebido, a promessa feita pela marca, e 0 processo pelo qual o servigo
€ prestado” (p. 35).

7) Determinacao de precos visando ao sucesso. “As empresas precisam nao
s6 desenvolver ofertas atraentes, mas também estabelecer precos adequados para
elas” (p. 36).

8) Acessibilidade e mais acessibilidade. “As empresas podem oferecer maior
acesso as organizagfes e clientes por meio da Internet, do atendimento telefénico,
da ampliagao do horarios e dos pontos de acesso nao tradicionais” (p. 36).

9) Vocé tem de se comunicar. “As vendas realizadas por contatos pessoais
sao provavelmente o mais importante de todos os instrumentos disponiveis no mix
promocional” (p. 37).

10) Aproveitar a “Onda Eletrénica”. “O comércio eletrdnico e a Internet

oferecem possibilidades cada vez maiores para atendimento aos clientes” (p. 37).



16

11) Consolidagédo de relacionamentos significativos. “Os relacionamentos
duradouros oferecem tranquilidade ao cliente, é compensador tanto em termos
profissionais quanto financeiros” (p. 38).

12) O futuro é agora. “Os clientes mudam, a concorréncia muda, o ambiente
se altera e tudo interfere nas iniciativas estratégicas das empresas. Por isso é
melhor desenvolver os planos A, B, C e D. Isso permitird transicbes continuas e
suaves, a medida que houver mudancgas” (p. 39).

Para as empresas prestadoras de servicos profissionais, os dois grandes

objetivos do marketing séo:

(1) Destacar aspectos importantes do Marketing que sé&o
especialmente relevantes para o0s servigos profissionais; (2)
Estimular a empresa a prestadora de servigcos profissionais a revisar
e analisar seus pressupostos de Marketing, tomando medidas para
aperfeicoar seu desempenho (KOTLER, 2002, p. 27).

Segundo Kotler (2002) os servicos profissionais tém as seguintes
caracteristicas: todos sao qualificados, tem carater consultivo e sdo voltados para a
solucdo de problemas e também podem incluir algumas atividades de rotina
referentes aos clientes. Os profissionais envolvidos tém uma identidade em comum
e regem-se pelas tradicbes e cddigos de ética. Os servicos profissionais envolvem

um alto grau de personalizacao.

1.2 Suposi¢cdes Capazes de Arruinar um Programa de Marketing

Kotler (2002, p. 28 e 29) elenca onze suposi¢cdes que podem levar a ruina um
programa de marketing.

Suposicao 1: “Meus clientes atuais e em potencial conhecem o0s servigcos que
oferecgo”.

Para Kotler (2002) presumir que seus clientes conhecem o0s servigos
ofertados, a empresa poderd perdé-los para outros profissionais que prestam
servicos com especificidade e de boa qualidade.

Suposicao 2: “Minhas fontes de referéncia vao me encaminhar todos os novos

clientes que preciso”.
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E um erro supor que suas referéncias v&o Ihe enviar clientes para sua nova
empresa. E preciso desenvolver um programa de Marketing que atraia diretamente
novos clientes para sua empresa, para voceé.

Suposicao 3: “Os clientes atuais e em potencial virdo me procurar quando
tiverem problemas”.

N&o é verdade. E isso se aplica especialmente aos clientes com os quais a
empresa nao estabeleceu um sdlido relacionamento e, por isso, hesitam em
procura-la porque ndo sabem se serdo bem-vindos.

Suposicado 4: “Nao faz nenhuma diferenga se a minha foto aparece ou nao
nos meus materiais de Marketing”.

Segundo Kotler (2002) a foto da pessoa vale 2 mil palavras e pode ajuda-lo a
implantar a sensacdo de uma relacdo amigavel e confiante na mente do possivel
cliente, além de incrementar o bem-estar dele. Os clientes em potencial ndo se
importam realmente com a sua aparéncia, mas sentem-se melhor ao conhecé-la.

Suposicao 5: “Quanto mais tempo eu interagir com os clientes em potencial,
mais tempo irei desperdicar”.

Quanto mais tempo vocé dedicar a interacdo com o0s clientes, mais
oportunidades tera para explicar como pode ajuda-los.

Suposicao 6: “Tenho de ter cuidado para nao ficar me repetindo quando
conversar com meus clientes em potencial”.

E importante que as pessoas entendam o que vocé fiz e a redundancia
seletiva Ihe d& a oportunidade de comentar o que vocé tem a dizer, a partir de duas
ou trés perspectivas diferentes.

Suposicao 7: “Meus clientes em potencial entendem o que eu digo, porque
sdo do ramo e conhecem o jargao”.

Vocé normalmente estara errado, se partir da suposi¢cao de que seus clientes
em potencial possuem 0s conhecimentos basicos ou entendem o jargédo que voe usa
internamente na sua empresa ou servico. Comunique-se sempre numa linguagem
gue o seu cliente possa entender.

Suposicao 8: “Os métodos de Marketing ja ndo funcionam tdo bem quanto
costumavam funcionar”.

Se as suas técnicas de Marketing ndo funcionarem, isso provavelmente se
deve a uma pesquisa, um planejamento e um desempenho de Marketing

insuficiente, inadequado ou incompleto.
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Suposicao 9: “Quanto mais complicada for minha mensagem, mais os clientes
em potencial entenderao a necessidade dos meus servigos”.

Os clientes recebem constantemente uma sobrecarga de informacdes. Torne
sua mensagem simples, facilmente compreensivel e direta ao ponto-chave.

Suposicdo 10: “O que importa ndo é a aparéncia do anuncio, € sim o que ele
diz”.

E importante eu a mensagem seja poderosa, mas se o0 aspecto visual for
ruim, os seus clientes em potencial talvez nunca notem o que vocé tem a dizer e
voceé tera desperdicado dinheiro.

Suposicdo 11: “Os clientes atuais e em potencial ndo se importam se eu
demore a retornar os telefonemas, eles sabem que eu sou muito ocupado”.

Todo mundo é ocupado. Ao retornar imediatamente os telefonemas, vocé
transmitird uma boa e positiva impressédo. Os clientes atuais e em potencial ndo
conseguem avaliar com facilidade a extensdo de sua experiéncia ou dos seus
conhecimentos, mas eles conseguem avaliar quao atencioso vocé é por retornar

imediatamente aos telefonemas.

1.3 O Marketing Eficaz para Prestadores de Servigos

Outro ponto importante segundo Kotler (2002) é a questdo da qualidade do
Marketing para servicos profissionais. O Marketing bem sucedido dos servigos
profissionais envolve diversos elementos, entre os quais destacam-se: a questédo da
qualidade; a organizacdo do Marketing; o conhecimento; as ofertas; preco e
sucesso; acessibilidade; comunicacao e tecnologia.

A qualidade € uma das bases para o sucesso. O Marketing bem-sucedido
envolve a qualidade que o cliente procura para uma solucdo adequada para o seu

problema, e a avaliagdo que o cliente faz desse servico.

O que na verdade importa € o grau de qualidade que o cliente
percebe quando lida com o profissional. A fim de comercializar com
sucesso seus servicos profissionais devera entender como seus
clientes avaliam a qualidade tanto dos resultados quanto dos
processos [...], a qualidade como prestacdo de um servico que
supere as expectativas do cliente. (KOTLER, 2002, p. 27)



19

Neste sentido, o prestador de servigos profissionais devera se manter atento
as variaveis que influenciam as expectativas dos clientes, as quais incluem as
promessas feitas pelo profissional, as experiéncias anteriores do cliente e a
divulgacéo de boca em boca.

De acordo com Kotler (2002) as pesquisas comprovam que existe
inicialmente cinco indicadores da qualidade dos servicos do ponto de vista dos
clientes, que sao: “confiabilidade, capacidade de respostas, evidéncias de bons
servicos, empatia e aspectos fisicos como a aparéncia dos escritorios da empresa.

A organizacdo do Marketing diz respeito a maneira pela qual implementaré o
processo de Marketing. A empresa prestadora de servicos profissionais precisa
decidir quais atividades de marketing sao terceirizadas e quais serdo realizadas
internamente; qual sera a proxima decisdo e como organizar essas atividades. A
responsabilidade pelo marketing poderéa ser atribuida a um comité, ao diretor de
marketing ou a um gerente sénior.

O conhecimento ndo é definir marketing como propaganda ou vendas
pessoais. As informacdes constituem a base da construcdo de um solido programa
de Marketing. Cada empresa prestadora de servigos profissionais precisa identificar
os clientes que pretende atender e as questbes e marketing que envolvem esses
clientes, realizando minuciosas pesquisas de mercado, utilizando as informacfes
coletadas para orientar suas atividades de marketing.

A oferta devera ser irrecusavel aos clientes. O marketing é essencialmente
um processo de troca. “Alguma coisa de valor € fornecida em troca de outra coisa de
valor” (KOTLER, 2002, p. 35). Quando essa troca for equilibrada, havera
oportunidade para trocas posteriores.

E preciso entender que nenhuma oferta € permanentemente viavel. Os
servicos passam por estagios que comecam pelo lancamento e deixam de ser
oferecidos em decorréncia do desaparecimento de uma necessidade. Por isso, 0
gerenciamento das ofertas de servigos, nos diferentes estdgios de seu ciclo de
existéncia, exige estratégias de marketing diferentes. Cada estagio apresenta novos
desafios e exige a correcdo do mercado alvo e do mix de marketing.

O preco visando o0 sucesso é uma referéncia do marketing. As empresas
prestadoras de servicos profissionais precisam ndo s6 desenvolver ofertas
atraentes, mas também estabelecer precos adequados para elas. Os clientes

avaliam de maneiras diferentes os precos dos servicos e dos produtos. Suas
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referéncias em relagdo a precos, na mente dos clientes, o preco é uma indicacao
fundamental da qualidade.

A acessibilidade é referente a localizacdo que segundo Kotler (2002) é de
suma importancia para o sucesso da empresa prestadora de servi¢cos profissionais,
mas ha outro ponto referente a acessibilidade. E a acessibilidade que empresa pode
oferecer por meio da internet, do atendimento telefénico, da ampliacdo do horério de
funcionamento.

As evidéncias fisicas que a empresa prestadora de servicos apresenta ao
cliente afetardo a capacidade deste para acessar mentalmente a organizagao. I1sso
se aplica tanto a localizacao fisica quanto ao site da empresa na internet.

Quanto a comunicacdo, o desafio € certificar-se que esta esteja coerente,
clara e eficiente. Os profissionais de servicos podem utilizar muitos instrumentos
diferentes para se comunicar com seus clientes: propaganda, vendas pessoais,
promocao de vendas e marketing direto. Esses instrumentos possuem qualidades e
limitacGes diferentes e cada um deles pode ser controlado por uma pessoa diferente
dentro da organizacao. “A empresa prestadora de servigcos profissionais tera de se
empenhar para garantir que todos na empresa “estejam no mesmo barco” quando
se trata de decidir o que ela ira dizer, a quem ira se dirigir e qual o efeito pretendido”
(KOTLER, 2002, p. 37). Para melhor efeito a comunicacdo podera ser obtida de
modo mais eficaz com a designacdo de um gerente de comunicacdes de marketing,
que coordenara a utlizacdo e os gastos como também dos instrumentos de
comunicacao.

A tecnologia da internet e do comércio eletrbnico oferecem possibilidades
cada vez maiores para atendimento dos clientes, inclusive a capacidade de
expansdo dos mercados nacionais para os internacionais, bem como a reducéo dos
custos de criacdo, processamento, distribuicdo, armazenagem e recuperacao das
informagdes impressas. A internet pode ser uma ferramenta que representa um
desafio novo para as empresas que pode influenciar as futuras operacdes e o

sucesso das empresas prestadoras de servigos profissionais.
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1.4 Plano de Marketing

O Plano de Marketing faz parte integrante do planejamento global da
empresa.

Segundo Westwood (1996) ha planos de longo prazo, planos de médio prazo
e planos de curto prazo. Os planos de longo e médio prazos sdo muitas vezes
definidos como planos “estratégicos” porque estabelecem estratégias a longo prazo
para 0s negoécios e os planos de curto prazo sao geralmente definidos como
“corporativos” ou “empresariais” porque orientam o desenvolvimento das agdes da
empresa no dia a dia.

A diferenca fundamental entre as duas abordagens € gue no planejamento
tradicional € que todas as informacfes pertinentes estejam disponiveis no inicio do
processo ao passo que no planejamento estratégico é idealizada para reagir e
explorar novas informagbes conforme tomam conhecimento das mesmas.
Atualmente o planejamento estratégico € a abordagem agora adotada pelos
planejadores de Marketing.

De acordo com Westwood (1996) o plano de marketing estabelece os
objetivos de marketing da companhia e sugere estratégias para alcancar tais
objetivos. Inclui também outras questdes sobre estabelecimento de precos,

recomendando politicas e estratégias para esse estabelecimento.

O plano de Marketing é como um mapa. Ele mostra & empresa
aonde ela esta indo e como vai chegar la. Ele é tanto um plano de
acdo como um documento escrito. Um plano de marketing deve
identificar as oportunidades de neg6cios mais promissoras para a
empresa e esbocar como penetrar, conquistar e manter posicdées em
mercados identificados (WESTWOOD, 1996, p. 05).

O Marketing bem-sucedido envolve ter o produto certo a disposi¢do no lugar
certo na hora certa e certificar-se de que o cliente tenha conhecimento do produto.

Vender € um conceito direto que envolve persuadir um cliente a comprar

determinado produto e é apenas um dos aspectos previstos no plano de marketing.
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CAPITULO 2 - FUNDAMENTOS TEORICOS DO MARKETING

2.1 Conceito de Marketing

O Marketing tem como definicdo o planejamento e a execucédo das
necessidades e desejos do consumidor em forma de concepg¢ao, promogéo, preco,
distribuicdo de ideias com o objetivo de alcancar a satisfacdo de pessoas e de
organizacoes.

Segundo Kotler (2000, p. 26) “o pensamento de marketing comega com as
necessidades e os desejos humanos, tendo como visdo principal as pessoas e o0 que
elas precisam”.

Cobra (1997, p. 26) define marketing como:

Uma filosofia, uma norma de conduta para a empresa, em que as
necessidades latentes dos consumidores devem definir as
caracteristicas dos produtos ou servicos a serem elaborados e as
respectivas quantidades a serem oferecidas.

Kotler e Armstrong (2005, p. 34) definem marketing como:

Ter a fungéo, mais do que qualquer outra nos negocios, de lidar com
o cliente. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e
satisfacdo que constituem a esséncia do Marketing moderno.
Marketing € a entrega de satisfacdo em forma de beneficios com dois
principais objetivos: manter os clientes atuais, propiciando-lhes
satisfacdo e atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2005, p. 34).

Nesse sentido, € possivel visualizar que o Marketing nada mais € do que uma
lente para visualizar o que os clientes precisam e com iSSO mostrar que a empresa
esta preocupada em melhor atendé-lo, em disponibilizar o que ele precisa, tendo
sempre como foco a sua conquista e a fidelizacao.

Entre o conceito de venda e o conceito de Marketing, Kotler e Armstrong
(2005) esclarecem que existe uma diferengca. O conceito de venda assume uma
perspectiva de dentro para fora, comeca com a fabrica centrada nos produtos da
empresa e enfatiza a venda para obter lucro. Ao contrario, o conceito de Marketing

assume uma perspectiva de fora para dentro, comeca com um mercado bem
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definido, centrado nas necessidades dos consumidores e lucra criando satisfacéo ao
consumidor.

Além do mais, as organizacdes devem estar cientes de que a qualidade de
produtos, servigcos e clientes andam juntos e, por isso, 0 objetivo da organizacéo é
ser melhor que a concorréncia nos aspectos que o cliente mais valoriza.

Em outras palavras, marketing significa trabalhar com mercados visando
satisfacdo de necessidades e desejos, através de processo de troca, 0 que exige
uma quantidade consideravel de trabalho e habilidade. As variaveis associadas ao

marketing apresentam-se na sequéncia de elementos do composto mercadoldgico.

2.2 Composto de Marketing

Segundo Kotler (2002, p. 27) “o composto de marketing é definido como um
conjunto de ferramenta taticas e controlaveis que se utiliza para produzir a resposta
que deseja no mercado alvo”.

Para Kotler (2000) o composto de marketing divide-se em: produto, preco,

praca, promocao.

2.2.1 Produto

Conforme afirma Kotler (2002) as pessoas satisfazem suas necessidades e
desejos com produtos. O produto é algo que pode ser oferecido para satisfazer a
uma necessidade ou desejo. O produto é a peca chave para se obter a realizacédo do

consumidor.

Estar atento ao mercado e as necessidades tornou-se um aspecto
importante no ciclo de vida do produto. Produtos recém lancados
possuem varios determinantes, um deles é a exclusividade, o publico
busca o diferencial e produtos pioneiros no mercado sempre sdo
bem lembrados pelo puablico. Outro fator determinante é a mudanca,
pois é necessario estar atento as mudancas do mercado, sempre
inovando os produtos. (KOTLER 2002, p. 407).

Las Casas (2000) considera que os produtos podem ser definidos como

objeto principal das relagbes de troca que podem ser oferecidos num mercado para
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pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou
consome.

Para Kotler (2002) os produtos podem ser divididos em trés grupos de acordo
com a durabilidade: bens nao duraveis, bens duraveis e servigos.

Bens ndo durdveis: sdo bens consumidos apds ou algum uso. Sdo bens
consumidos rapidamente e comprados com frequéncia; a estratégia apropriada €
torna-los disponiveis em varios lugares, divulga-los intensamente para induzir a
experimentacéo e a preferéncia da compra.

Bens duraveis: sdo bens que normamente sobrevivem a muitos usos.
Geralmente requerem mais venda pessoal e servicos e exigem maior margem e
mais garantias do vendedor.

Servicos: Sao intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Precisa de
maior controle de qualidade, credibilidade do fornecedor e adaptabilidade.

Os produtos, abrangendo a divisdo acima, devem num todo, ter a aceitacao

do consumidor em forma de qualidade e necessidade desejada.

2.2.2 Prego

O preco € uma importante decisdo da organizacao.

Segundo Cobra (1997, p. 29) “o produto deve ser certo, deve estar no ponto
certo, deve transferir a posse do preco certo e deve avaliar qual o melhor preco para
o consumidor, visando a demanda do mercado e a concorréncia”.

O preco do produto varia de acordo com as exigéncias e preferéncias dos
clientes, ou seja, devera refletir as escolhas feitas e o valor criado a partir destas
escolhas. “Quanto maior for o conforto e a comodidade desejada do cliente, maior
sera o prego agregado” (LAS CASAS, 2007, p. 197).

O mesmo autor argumenta que a concorréncia obriga muitas vezes as
empresas a reduzirem seus precos para poderem competir no mercado. Uma boa
estratégia de precos podera aumentar significativamente a lucratividade da empresa,
porém, estratégia nao planejada corretamente, podera levar a empresa a um
declinio podendo até mesmo abrir faléncia.

Em muitos casos, com o valor oferecido pelo produto, o consumidor deixa de

ver a qualidade do produto para escolher o menor preco.
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2.2.3 Praca

Para Las Casas (2007) o sistema de distribuicAo do produto devera ser
realizado por um administrador de marketing, devido a parte do pacote de utilidade
ou satisfacdo dos consumidores, pois a satisfacdo dos clientes esta ligada
diretamente ao ponto de venda, pois o cliente busca agilidade na hora da compra,
isto é, encontrar o produto no local onde deseja que esteja e na hora certa.

Segundo Kotler (2000), os clientes atualmente sdo grandes e geralmente
globais. Eles preferem fornecedores que possam vender e entregar uma série de
produtos e servigos coordenados para muitos locais, resolvendo rapidamente os
problema que surjam, e que possam trabalhar com as equipes dos clientes para
melhorar seus produtos e processos.

Portanto, a praca € um intermediario que tem o objetivo de deslocar o produto
do estado de producdo para o mercado, através de estratégias para definir os

lugares certos para a comercializacéo.

2.2.4 Promocao

De acordo com Las Casas (2007) a promocédo é uma ferramenta utilizada
para incentivar a venda aos clientes, seu publico alvo. A promocéo esta voltada a
propaganda para influenciar e informar as pessoas na escolha de produtos,
conceitos ou ideias.

Kotler (2000) ressalta que promoc¢ao consiste em um conjunto de diferentes
ferramentas de incentivo de curto prazo que visa estimular a compra ou a venda de
produtos.

A promocgéo €, em outras palavras, a comunicagdo convincente sobre a oferta

planejada para atrair consumidores.

2.3 Marketing de Servigos e Caracteristicas

Os servigcos tém como objetivos principais, criar objetos materiais, atendendo
e satisfazendo as necessidades humanas.
Em relacdo as caracteristicas de marketing de servicos, Kotler (2000) ressalta

gue 0S servicos possuem quatro caracteristicas que podem afetar o desenho dos



26

programas de marketing. Essas caracteristicas sdo: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Intangibilidade: diferente dos produtos, ndo pode ser visto ou sentido antes de
serem comprados. Para reduzir a incerteza, os compradores procurardo sinais de
evidéncias da qualidade do servico. As empresas de servicos sao desafiadas a
acrescentar evidéncias fisicas e imaginarias as suas ofertas abstratas.

Inseparabilidade: como o cliente esta também presente enquanto o servi¢o de
marketing é produzido, a interacdo fornecedor/cliente € uma caracteristica especial
do marketing de servigos. Ambos afetam o resultado do servigo.

Variabilidade: os servigos sdo altamente variaveis, uma vez que dependem de
guem o0s executa e de onde sdo prestados. Os compradores de servico deverao
estar conscientes de uma alta variabilidade antes de selecionar um fornecedor de
servicos. As empresas de servicos podem tomar trés providéncias em direcdo ao
controle da qualidade: investir em selecdo e treinamento, padronizar o processo de
prestacdo de servicos e monitorar a satisfacdo do consumidor através de sistemas
de sugestoes.

Perecibilidade: servicos ndo podem ser estocados. A perecibilidade dos
servicos ndo é problema enquanto a demanda é estavel, porque a prestacdo de
servicos pode ser antecipada.

Cobra (1997) conclui que as caracteristicas de servi¢os, por serem bastante
distintas, merecem uma andlise separada pelo motivo do servico ser um dos
elementos de uma estratégia de marketing.

De acordo com Silva (2012), tendo em vista a abordagem do assunto a luz de
varios autores como Kotler, Cobra, Las Casas e outros, pode-se perceber que o
produto € um agente importante na relacdo de marketing versus clientes. O
marketing também cria necessidades. Dessa forma cabe ressaltar que o servico é
inerente a fungéo central do produto que é a satisfacéo do cliente.

De acordo com Las Casas (2007, p. 203, apud SILVA, 2012, p. 03) “os
servigos profissionais sdo aqueles servicos que estariam localizados na extremidade
do “continuum” e cuja comercializagéo distancia-se do marketing tradicional de bens,
no qual séo utilizadas ferramentas destinadas a massificagao”.

Segundo Silva (2012) em se tratando de caracteristicas, o desafio do
marketing € tentar tangibilizar o servico, pois a segunda, a inseparabilidade constitui

gue o servico é produzido, entregue e consumido simultaneamente.
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De acordo com Lima (2007, apud SILVA, 2012) uma grande ferramenta para
o marketing de servigo € o vulgo “marketing boca a boca”, quando realizado de
maneira a transmitir uma mensagem positiva, traz inumeros beneficios a

organizacao.

2.4 Satisfacao do Cliente nos Servigos

As novas tendéncias do marketing demonstram, de acordo com Las Casas
(2010) que as empresas estao revendo suas estratégias devido ao marketing estar
sofrendo rapidas transformacdes. Muitas das formas tradicionais de administracao
estdo sendo referenciadas por alguns profissionais do setor, como forma tradicional
de comercializacdo. A presenca de computadores na comercializacao revolucionou
o marketing devido a rapidez e flexibilidade.

A informacdo passou a ser considerada como diferencial. Sendo assim, um
novo marketing ira focar a administracdo estratégica de parcerias entre vendedores
e consumidores numa rede de valor que objetiva fornecer servicos superiores aos
clientes.

Segundo Cobra (1986, p. 3) “o marketing de servicos € um campo de
investigacao recente e ainda em fase de estruturagdo”. Entendem-se como servicos
de marketing todos os fatores que auxiliam as empresas a atender a demanda do
mercado para os seus produtos, através dos servicos de pesquisa de mercado.
Esses servicos sdo para identificar as necessidades ndo satisfeitas pelos produtos
ofertados quanto a novos produtos e servicos existentes no mercado e novos
mercados.

Segundo Kotler (2000, p. 161) “a area que pesquisa o comportamento do
consumidor estuda como individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram,
usam e dispdem de bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas
necessidades e desejos”.

Nesse sentido os profissionais de marketing devem estudar os desejos,
comportamentos, preferéncias e percepcdes de compra de seus consumidores alvo.

De acordo com Kotler (2000) anteriormente, era mais facil entender os
consumidores através de suas experiéncias diarias. Mas o crescimento das
empresas e dos mercados tem retirado muito administrador de marketing do contato

diario com os clientes.
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2.4.1 Conceito de Atendimento ao Cliente

De acordo com Stefano et al (s/d) com as novas exigéncias da economia
global, o cliente passa a ser referéncia, e, sendo assim, as empresas passam a
direcionar suas estratégias no foco principal que € o cliente. Com as novas
tendéncias da era da informagéo os consumidores estdao bem informados quanto
aos seus direitos e ficando cada vez mais exigentes quanto a qualidade de produtos
e servicos adquiridos. Além disso, o Codigo de Defesa do Consumidor garante que
aquilo que antes o fornecedor encarava como uma concessao ou um favor torna-se
um direito do consumidor.

Com todas estas mudancas os consumidores procuram tirar proveito da
situacdo e sai de uma posicdo imposta pelos fornecedores, que era de aceitar o que
viesse e agora exigem a qualidade que eles querem ou vao a busca de outros
fornecedores.

Para Kotler (2000, p. 53) “o conceito de satisfacdo € o sentimento de prazer
ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo
produto ou resultado em relacao as expectativas da pessoa”.

Portanto, entende-se que este conceito de satisfacdo esta ligado diretamente
a percepcao do cliente em relacdo as expectativas criadas por ele. Se o retorno
oferecido pelo servico prestado for menos que o esperado ele estara insatisfeito, se
for o esperado, estara satisfeito e altamente satisfeito.

Stefano et al (s/d) concordam que os consumidores criam suas expectativas
através de experiéncias anteriores, de compras anteriores, de amigos e até mesmo
de informacbes e promessas de empresas concorrentes. Se a empresa cria
expectativas elevadas, ha possibilidades de ndo se poder atender estas
expectativas, criando assim insatisfagcéo do cliente.

Para Las Casas (2010) as empresas adotaram a pratica de satisfazer seus
clientes devido a concorréncia acirrada dos mercados e também do crescimento de
consumidores mais exigentes que procuram melhor qualidade de produtos e
Servigos.

De acordo com Kotler e Armstrong (2005) a chave para a construgcéo de
relacionamentos duradouros € a criagdo de valor e satisfagdo superiores para o

cliente. Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de se tornar clientes fiéis, e
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estes tém maior probabilidade de dar & empresa uma participagdo maior em sua

preferéncia.

CAPITULO 3 - AS FERRAMENTAS DE MARKETING NA AREA DE PRESTACAO
DE SERVICOS

As mudancas constantes no cenario competitivo forcam as empresas a
buscar inovacéo e ampliar sua atuacado de mercado para se manterem competitivas.
De acordo com Rasmussen (2011), para isso é fundamental que elaborem planos
adequados e nao tomem decisbes por intuicho como a maioria das empresas de
pequeno porte.

Segundo Kotler (2006, p. 58) “um plano de marketing € um documento escrito
gue resume o que o profissional de marketing sabe sobre o mercado e que incida
como a empresa deseja alcancar seus objetivos”. Nesse sentido, o plano de
marketing é uma ferramenta primordial para que as empresas conguistem as
posicdes almejadas no mercado.

Las Casas (2011, apud RASMUSSEN, 2011) menciona que segundo
resultados de pesquisas, as pequenas empresas ndo estdo fazendo planos.
Elaborar planos de marketing descarta o improviso, situacdo que pode prejudicar o

andamento dos negocios.

3.1 A Importéancia das Ferramentas do Marketing: Plano de Marketing

Las Casas (2011, apud RASMUSSEN, 2011) enfatiza que em cada um dos
departamentos da empresa, Recursos Humanos, Finangas, Producédo, Marketing,
elabora-se um plano especifico e, em seguida, tais planos sdo reunidos para
ajustes, visando atingir os objetivos da organizacdo. “Um planejamento é dito tatico
quando se refere ao planejamento para esses departamentos especificos”
(RASMUSSEN, 2011, p. 12).

Para se desenvolver um plano de marketing, Kotler (2006, p. 77) enfatiza que
a pesquisa é fundamental. “A pesquisa de marketing pode ser definida como um
instrumento que liga o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing,

através de informacdes”. As informacdes sao utilizadas para identificar e definir as
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oportunidades e os problemas de marketing, gerar e organizar suas atividades,
monitorar seu desempenho e aumentar a competicdo de seu proprio processo.

Segundo Rasmussen (2011), a partir do planejamento estratégico da
producdo elabora-se um plano de producdo que direciona 0s recursos produtivos
para atender as estratégias escolhidas. Tanto o planejamento estratégico como o de
produgéo necessitam 0s recursos financeiros e do marketing. Essas relagbes séo
identificadas na figura 1, a qual demonstra que toda relacdo produto/mercado, em
conjunto com os outros planos taticos, formam o plano estratégico. (RASMUSSEN,
2011, p. 14).

Quadro 1: Plano Estratégico. Fonte: Las Casas, 2011

Plano de Plano de Plano Planos de
Marketing 1 Producéo — Financeiro — Recursos
+ + + Humanos

Plano Estratégico

Kotler (2006) e Las Casas (2011) definem o plano de marketing como um
documento escrito que serve para dar coeréncia as varias atividades planejadas de
uma empresa. Essas atividades ocorrem em nivel de planejamento estratégico
tatico.

O plano de marketing € elaborado de varias maneiras conforme o nivel de
detalhamento ou sofisticacdo desejado. Para pequenas empresas, Las Casas (2011,
apud RASMUSSEM, 2011) recomenda no inicio apresentar um modelo simplificado.
Ele sugere que depois de acostumar-se com o modelo basico, pode-se comecar a
acrescentar as ferramentas mais sofisticadas tanto para analise como para
elaboracéao.

Las Casas (2011, apud RASMUSSEM, 2011) elenca os componentes
principais para a elaboracdo do plano de marketing: resumo executivo; analise da
situacdo; formulacdo da estratégia de marketing; planos de acdo; projecdes de

vendas e lucros; controles.
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3.1.1 Resumo Executivo

Segundo Kotler (2010) o plano de marketing inicia-se com um resumo das
principais metas e recomendacdes, cujo objetivo é permitir a compreensao da alta
administragao sobre o principal direcionamento do plano. No resumo executivo
devem-se explicitar a oportunidade basica identificada e a estratégia global de

aproveitamento dessa oportunidade.

3.1.2 Andlise da Situacdo

A analise da situacdo descreve onde a organizacd0 se encontra, ou seja,
analisa-se o ambiente competitivo vivenciado no momento. De acordo com
Rasmussem (2011) é necessaria a Analise Macro Ambiente de Marketing e Anélise
de Micro Ambiente de Marketing, que respectivamente envolvem variaveis nao
controlaveis e variaveis controlaveis.

De acordo com Kotler e Keller (2006) a empresa precisa monitorar a Analise
Macro Ambiente de Marketing que trata do estudo do ambiente externo, cujos
fatores precisam reagir como tendéncias demograficas, econdmicas, tecnoldgicas,
socioculturais.

A Analise Micro Ambiente de Marketing refere-se ao estudo do ambiente
interno, ou seja, sobre fatores controlaveis como clientes, concorrentes,
distribuidores, fornecedores, para identificar e avaliar as forcas e deficiéncias da
empresa.

Para Kotler e Keller (2006) um objetivo importante dessa analise ambiental é

o reconhecimento de novas oportunidades de marketing.

3.1.3 Formulag&o de Estratégias de Marketing

Las Casas (2011) recomenda que os objetivos sejam determinados depois de
um diagnostico, pois com esse procedimento se realiza uma estratégia mais realista,
em sintonia com o ambiente de atuagcéo da empresa.

Os objetivos sao classificados em quantitativos e qualitativos.
Respectivamente, significam expressar uma quantidade através de numeros,

percentual, para quantificar e objetivos determinados para uma qualidade especifica
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como, melhoria da imagem, treinamentos, capacitacoes, entre outros. Para Las
Casas (2011), para uma empresa, nao basta apenas crescer ou vender mais, mas
manter a qualidade.

Segundo Las Casas (2011) a formulacdo de estratégias de marketing é
necesséria para direcionar a empresa no caminho para alcancar seus objetivos. O
autor aponta trés passos para se formular as estratégias e conquistar os objetivos,
que séo o0s seguintes:

1) Determinacdo do mercado alvo: foco no cliente, que exige que se inicie sua
estratégia com uma descri¢cao detalhada de seu mercado alvo. O mercado alvo pode
ser definido como um grupo de pessoas as quais a empresa decide dirigir seus
esforcos de marketing e seus produtos. Conforme aponta Las Casas (2012) no
mercado, ndo se pode atender a todos por existirem diferentes interesses sobre o
produto que esta sendo oferecido.

2) Posicionamento: Para Kotler (2002) o posicionamento comeg¢a com um
produto, uma mercadoria, um servico, uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo
uma pessoa, entre outros. O posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo.
Algumas marcas sao posicionadas como de alto status, como Ferrari, Hugo Boss,
Polo, etc.

3) Estratégia do composto de marketing: se refere a combinacdo das quatro
estratégias: produto, preco, praca, promocdo (KOTLER, 2002, p. 407). Essas
estratégias sdo planejadas para produzir trocas mutuamente satisfatérias com o

mercado alvo.

3.1.4 Plano de Agéo

O plano de agédo € um detalhamento do plano de marketing que corresponde
as atividades operacionais da empresa. Segundo Las Casas (2011), é um
detalhamento do que se deve fazer, quando e como as atividades serao

desenvolvidas, conforme mostra o Quadro 2.
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Quadro 2: Plano de Acéo. Fonte: Las Casas, 2011.

Atividades Periodo | Encarregado Orcamento
1- Participar da feira de Marketing Abril Joseé Silva R$300,00
_ _ 23-30 _
2- Anunciar em jornal local _ Agéncia GH R$900,00
maio

3- Fazer um concurso de
Junho Carlos B. R$250,00
vendedores

3.1.5 Projecdes de Vendas e Lucros

O sucesso de um plano de marketing depende de previsdes realistas. Las
Casas (2011) propde a elaboracao de um quadro em colunas contendo periodos,
vendas, lucros e observacdes. Com isso é possivel ter controle total dos resultados
do plano de Marketing e verificar se as vendas estdo saindo conforme o planejado e

se o plano esta gerando os lucros previstos.

3.1.6 Controles

Por ultimo, o planejamento de marketing € monitorado e avaliado por seu
desempenho. Para Kotler e Keller (2006) conforme a empresa implementa sua
estratégia, € necessario acompanhamento dos resultados e monitoramento de
novos acontecimentos nos ambientes externo e interno, pois a empresa pode ter

certeza que o mercado sempre estd mudando.

3.2 O Marketing Mix

Segundo a Share Marketing Group (SMG, s/d) as ferramentas de Marketing
sdo: produtos e servigos, preco, comunicacdo e distribuicdo, que formam o
Marketing Mix.

O Marketing Mix composto de Marketing ou “4 P’s” pode auxiliar a empresa a
alcancar o mercado alvo através dessas ferramentas:

1) Produto: variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome de marca,

embalagem, tamanhos, servigos, garantias, devolugdes.
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2) Preco: lista de precgos, descontos, condicdes, prazo de pagamento,
condicOes de crédito.

3) Distribuicédo: canais, cobertura, sortimentos, localiza¢des (praca), estoque,
transportes.

4) Comunicacao: promoc¢do de vendas, propaganda, forca de vendas,

assessoria de imprensa, marketing direto.

3.2.1 Produtos e Servicos

De acordo com a SMG, Produtos e servigos sao definidos como “qualquer
coisa que possa ser fornecida a alguém para satisfazer uma necessidade ou
desejo”.

As melhores estratégias para produtos e servicos sdo: abrangéncia (nUmero
de diferentes linhas de produtos); extensdo (numero total de itens em cada linha de
produtos); profundidade (numero de versdes para cada linha do produto).

As decisbes sobre o composto de produtos sdo extremamente importantes e

sensiveis, e podem exigir a analise cuidadosa.

3.2.2 Preco

De acordo com a SMG (s/d), o preco é o fator mais flexivel do Marketing Mix.
Porém as alteragbes bruscas podem causar sérios problemas. E necessario seguir
uma politica de precos adequada e coerente a constru¢do de uma imagem de valor,
mesmo que flexivel a influéncias ambientais. A Figura 2 mostra como determinar a
estratégia de precos mais adequada a imagem que se deseja construlir.

A estratégia de preco depende da mensagem e posicionamento que a

empresa quer passar para o mercado alvo.
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Figura 1: Estratégia de Precos. Fonte: Share Marketing Group (SMG, s/d)

Preco
Alto Médio Baixo
A A
Alto Alto Sllp “,
valor

Qualidade
do
Produto Médi

Para desenvolver estratégias para a comunicacao a empresa precisa definir:

Baixo

3.2.3 Comunicacao

- Atracdo do consumidor: as estratégias para atrair a atencdo dos
consumidores incluem comunicar-se com o publico certo;

- Comunicacdo estratégica: como integrar a comunicagdo a estratégia
empresarial;

- Ferramentas: as ferramentas mais adequadas para a comunicacéo de cada
empresa sao: publicidade em midias de massa, organizacdo de feiras e eventos,
assessoria de imprensa, newsletters, marketing digital, etc;

- Métricas e controles: como mensurar o retorno do investimento e a eficiéncia
das campanhas;

- Marketing digital: estruturacédo e aprimoramento de sites, posicionamento em
buscas, gestao de links patrocinados, uso de redes sociais, etc.

3.2.4 Distribuicéo

O processo de tornar um produto ou servigo disponivel para o cliente muitas
vezes envolver diversas organizacfes independentes, o que gra uma série de
conflitos e dilemas.

E preciso, segundo o SMG (s/d), levantar algumas questdes tais como: quais

0os canais de distribuicdo mais adequados? Como manter controle sobre seu
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produto, sabendo como e para quem ele € vendido, sem atrapalhar a eficiéncia no
sistema de disponibilidade? Quando utilizar a venda direta? Qual o papel da

tecnologia? A Figura 3 mostra o esquema simples de distribuicéo.

Figura 2: Esquema simples e tradicional de distribuicdo. Fonte: Share Marketing Group
(SMG, s/d)

Além das estratégias relacionadas diretamente ao Marketing Mix, a SMG (s/d)
sugere a implementacdo nas empresas diversas ferramentas de Marketing Uteis a
execucao da estratégia tais como:

- Mapas estratégicos: ajuda a definir a estratégia e torna-la mais clara e
explicita para a empresa porgue maximiza o retorno aos acionistas.

- Planos de acdo: para implantacdo do Planejamento de Marketing, que
definem claramente o que vai ser feito (ver Tabela 1).

- Cronograma e verba: é extremamente importante manter um cronograma
com controle de verba e saber analisad-lo para observar se as estratégias estao
sendo aplicadas eficientemente e conforme o planejado.

- Analise dos resultados: é essencial acompanhar e medir periodicamente 0s
resultados das acfes de Marketing. S6 assim é possivel diagnosticar se a estratégia
esta correta, se ela esta sendo cumprida, se sdo necessarias modificacdes, a que
distancia a empresa esta de seus objetivos.

Em resumo, o Controle do Plano de Marketing/Marketing Mix sugere sempre
corregcbes e melhorias através de: analise das vendas, andlise dos canais de
distribuicdo, andalise dos resultados por produto, analise da cobertura do mercado e

precos, analise dos resultados das ac¢des de distribuicdo, propaganda e promocao.
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CAPITULO 4 - A IMPORTANCIA DA PESQUISA DE MARKETING PARA
EMPRESAS PRESTADORAS DE SERVICOS

4.1 A Pesquisa de Mercado

Os autores consultados para este trabalho, Kotler (2012), Cobra (1997) e
outros, concordam que no ambiente de negocios altamente competitivo de hoje ndo
h&a alternativa sendo manter-se em contato com o mercado. Os mercados estédo
continuamente se modificando e 0 mesmo acontece com as exigéncias dos clientes.

Westwood (1996) destaca que um estudo recente realizado pela Escola de
Estudos Industriais e Comerciais da Universidade de Warwick mostrou que 40% das
companhia americanas e 47% das companhias inglesas pesquisadas, admitiram que
ndo tinha verdadeira ideia sobre as caracteristicas e necessidades de seus
principais tipos de clientes. Somente 13% das companhias japonesas deram a
mesma resposta.

Para Westwood (1996) é fato comprovado que as companhias japonesas tém
uma ideia muito mais clara de seus clientes existentes e potenciais e como alcanca-
los, com base nas informacgdes obtidas sobre esses clientes.

Para Westwood (1996), além das informacdes sobre seus clientes, a empresa
precisa de informacdes sobre seus concorrentes e seus produtos. E preciso obter
informagdes sobre como 0 mercado e seus clientes percebem seus produtos e sua
empresa.

A empresa deve pesquisar a propaganda e as promoc¢des de vendas para
descobrir quais métodos sdo mais efetivos para o seu tipo de produto ou servico.

A pesquisa de mercado, na sua forma mais simples, € usada para: “dar uma
descricdo do mercado; monitorar como o mercado se modifica; decidir sobre as
atitudes a serem tomadas por uma companhia e avaliar os resultados dessa atitude”
(WESTWOOD, 1996, p. 36).

Sobre a pesquisa de Marketing, Siqueira (2005) destaca dois tipos: a
pesquisa primaria e a pesquisa secundaria.

A pesquisa primaria tem utilizado a tecnologia, o uso do correio eletrénico que
estd crescendo bastante como meio de se efetuar uma pesquisa de mercado. As
questbes sao enviadas eletronicamente e o respondente preenche e devolve o

questionario. As vantagens do correio eletrénico sobre o tradicional sao:
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a) Maior velocidade de envio e possibilidade de envio quantas vezes
for necessario; b) maior economia do que o correio normal; c)
eliminacdo de intermediarios, vai direto ao destinatario; d) as
mensagens via e-mail podem ser enviadas, lidas e respondidas de
acordo com a conveniéncia de tempo do usuério. (SIQUEIRA, 2005,
p. 135).

As desvantagens principais sdo: “a) ndo garante o anonimato das respostas;

b) a seguranca das comunicacfes online ainda € precaria; c) ha perigo das

mensagens serem contaminadas por virus” (ibidem).

A pesquisa secundéria, segundo Siqueira (2005) € um dos pontos mais fortes

das pesquisas por meio da Internet. Algumas possibilidades dessa nova modalidade

incluem:

1) Banco de dados profissionais: Lexis/Nexis, Google, Yahoo, Alta
Vista, Miner, Terra. 2) Agentes de monitoramento e informagao: séo
especialistas em monitorar sites, por exemplo, acompanhando a
concorréncia por meio do levantamento de dados sobre novos
produtos, precos, promocgdes, propaganda, etc. 3) Pesquisa
internacional para o marketing internacional: pela Internet, ficou facil
acessar 0s bancos de dados de organizagbes e O6rgaos
governamentais internacionais e brasileiros. (SIQUEIRA, 2005, p.
135-136).

De acordo com Westwood (2005) a pesquisa de mercado funciona como

feedback, conforme aponta a figura 4.

Experiéncia

Interna

T T

Analise/Comparacao/Avaliacédo

T

Informacgéo de Marketing

Dados de Mercado obtidos Pesquisa de

pela equipe de venda Marketing

Figura 4: O processo de coleta e avaliagdo. Fonte: Westwood, 1996.
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Para Westwood (1996) o principal propésito pelo qual a pesquisa é
necessaria € que ela € de particular utilidade para a companhia que entra num
mercado ou lanca um novo produto ou servico. Uma companhia que entra num
mercado teria de saber elaborar a estratégia global, formular o produto ou servigco
corretamente e decidir como comercializa-lo, e tomar conhecimento de todas as

informacdes relevantes sobre os produtos ou servi¢os que ja estdo no mercado.

4.2 A Pesquisa de Mercado com Questionario

Segundo Westwood (1996) a maioria das pessoas associa com pesquisa de
mercado o entrevistador com uma prancheta na rua. A pesquisa de mercado ainda é
a espinha dorsal da indastria e provavelmente continuara sendo por muito tempo.

Além das entrevistas pessoais, 0s questionarios também podem ser
preenchidos por meio de questionarios postais. Coletar dados € uma técnica flexivel
e nao necessariamente tdo dispendiosa, além do que 0s questionarios podem ser
idealizados para analises estatisticas em computador.

Os questionarios precisam ser especificos para a area a ser pesquisada e a
lista de perguntas deve ser elaborada de maneira a fornecer o maior numero
possivel de informa¢des sem ambiguidades.

Segundo Westwood (1996) a pesquisa com questionarios pode ser através
dos seguintes métodos: entrevistas pessoais, entrevistas telefénicas, questionarios
postais.

As entrevistas pessoais permite que o entrevistado tenha tempo suficiente
para refletir e responder as perguntas e permite ao entrevistador fazer perguntas
adicionais. Porem, é um meétodo dispendioso em termos de tempo e de dinheiro.

Contudo, para muitos propa0sitos, as entrevistas pessoais S40 necessarias.
4.3 Entrevistas Telefénicas
As entrevistas telefbnicas sdo menos dispendiosas do que as entrevistas

pessoais, pois elas ndo acarretam os custos de se enviar 0s entrevistadores as

casas das pessoas para fazerem contato.
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Segundo Westwood (1996) na entrevista telefénica a voz do entrevistador é
importantissima. Nos Estados Unidos as entrevistas telefénicas sdo atualmente o

método mais importante de coleta de dados, onde 95% da populacéo tem telefone.

4.4 Questionarios Postais

Este é um método de custo relativamente baixo, o questionario é enviado pelo
correio e o0 entrevistado pode preenché-lo com o tempo que tiver a disposicéo. Ele
tem a vantagem, assim como as entrevistas telefénicas, de n&o acarretar custos
elevados envolvidos no envio dos entrevistadores as casas das pessoas.

O questionario comeca com perguntas mais gerais relativas a idade e sexo e

depois especifica as questdes sobre os produtos a serem pesquisados.

4.5 Pesquisa De Campo

De acordo com Westwood (1996) na pesquisa de campo as informacfes séo
obtidas por meio de respostas para um conjunto de perguntas de uma série de
entrevistados. A amostragem usada precisa ser representativa e objetiva. Esse tipo
de pesquisa requer que o0 assunto seja especifico, representativo e objetivo.

Se uma amostra for selecionada pelos métodos corretos, cada membro da
populacdo ter4 uma probabilidade igual (ou conhecida) de ser escolhido.

A teoria da amostragem oferece um método seguro e econdmico a fim de
estimar os resultados acuradamente para grandes populacdes e, na prética, a
maioria das companhias consulta empresas de pesquisa de mercado para se

aconselhar sobre a selecédo de amostras.

4.6 Como Planejar a Pesquisa de Marketing

De acordo com Westwood (1996) em qualquer dos métodos de pesquisa
citados, € importante a empresa planejar como executara a pesquisa a fim de obter
as informacdes corretas para o seu plano. E fundamental preparar um plano global
de marketing para todos os produtos de sua organizacdo em todos os mercados e

nao apenas para um produto.
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Para o autor, muito esforco e dinheiro sdo desperdicado quando se comeca

projeto de pesquisa de marketing sem se definir os objetivos.

As providencias fundamentais que se deve tomar ao realizar a
pesquisa de marketing sdo as seguintes: a) defina os objetivos; b)
determine quais informacdes precisam ser obtidas; c) determine a
melhor maneira de obté-las; d) coleta de dados; e) coleta os dados.
(WESTWOOD, 1996, p. 62).

Os objetivos devem ser claramente definidos. Isso deve incluir a escala de
tempo que for necessario para que a conclusdo do trabalho se adapte ao tempo de
preparacao do plano global de marketing.

Deve ser preparada uma lista detalhando todas as informagfes necessérias.
A lista deve ser completa com tudo o que for necessario, porque € extremamente
dispendioso ter de voltar atras e coletar informacfes adicionais quando isso nao foi
levado em consideragao da primeira vez.

Assim, é possivel constatar que toda organizacao precisa ser complementada
pela pesquisa de marketing adquirida através de informacdes externas de mercado.
As informacdes para a pesquisa de marketing devem ser planejadas para melhores
resultados para a organizacdo e devem ter como base o planejamento bem

elaborado de forma clara e objetiva.
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CONCLUSAO

Conforme o exposto no presente estudo, verificou-se que o marketing nas
empresas de prestacdo de servicos € uma ferramenta valiosa para introduzi-las e
manté-las no mercado competitivo.

Abordou-se sobre as variaveis que capacitardo as empresas de servigcos
profissionais ndo s6 a competir como se manter e prosperar futuramente.

Comentou-se sobre a qualidade dos servicos, a identificacdo de falhas e
problemas que podem prejudicar a empresa na prestacdo de servicos, com
destaque ao segredo para o marketing eficaz, apontados por Kotler (2002).

Destacou-se 0s conceitos de marketing conforme os diversos autores
consultados, tais como Kotler (2000), Cobra (1997), Kotler e Armstrong (2005) e
outros que conceituam o marketing como ferramenta indispenséavel para lidar com o
cliente, entender, comunicar e proporcionar ao cliente satisfacdo em forma de
beneficios.

Apontou-se as principais ferramentas de marketing na area de prstacdo de
servigos, os 4 P’s (produto, praga, prego e promogao) e a importancia do plano de
marketing e da pesquisa, a utilizacdo de novas tecnologias que, nem todo integrado,
sdo de grande utilidade para as estratégias de relacionamento para as empresas,
voltadas a retencédo de clientes.

Acreditamos apresentar um trabalho ndo conclusivo e acabado, mas que
possa despertar reflexdo sobre a importancia das empresas prestadoras de servigos
ter foco absoluto no cliente, utilizar as ferramentas de marketing para garantir sua
permanéncia no mercado competitivo atual e futuro.

Assim sendo, é possivel concluir que uma empresa prestadora de servicos,
além de fazer um bom plano de Marketing, precisa estar sempre atualizada
empregando as tecnologias disponiveis para solidificar sua marca no mercado tendo

sempre o foco em seu publico-alvo.
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