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RESUMO

O presente trabalho visa realizar um estudo de caso das Lojas Certeza,
que atua no ramo varejista no mercado regional, a cerca de 25 anos. Observando
todo seu processo e ambiente administrativo, analisando seus pontos fortes e fracos,
seu sistema logistico e como séo desenvolvidas as suas atividades mercadoldgicas.
Assim, mensuraremos identificar as crescentes mudancas que o mercado vem
sofrendo atualmente e quais possiveis melhorias podem ser acrescentadas para
garantir o sucesso e o desenvolvimento empresarial.

Palavras — chave: MERCADOLOGIA. TECNOLOGIA. INOVACAO.
SUCESSO
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1. INTRODUCAO

O tema a ser abordado trata das constantes alteragées que o
ambiente externo sofre e como ele influencia nas decisées a serem tomadas pelos
empreendedores, onde apenas a administragdo nédo ¢ o suficiente para chegar ao
sucesso organizacional. Atualmente, no mundo dos negécios, € necessario a
percepcao e o acompanhamento das crescentes mudancas que ocorrem em varios
aspectos sociais, como a criagdo de leis, tempestades devastadoras, novos
equipamentos e até mesmo a mudanga de habitos cotidianos. Para exemplificar
esse conceito de inovagdo no mercado consumidor, notamos que a cada minuto a
tecnologia evolui, a cada dia novos produtos sdo langados e a cada semana os
clientes se tornam mais exigentes, modificando suas opiniées e conceitos. Se
pararmos um instante, observaremos que nossas idéias se modificam, o que ontem
nos parecia agradavel, amanha pode se tornar desagradavel. Isto esta relacionado
com a natureza humana que cresce, evolui e se transforma continuamente.

Quando trabalhamos apenas com a administragdo geral
tradicionalissima, as empresas possuem uma visdo fechada para as mudancas que
seus consumidores sofrem, optando por trabalhar com um pensamento arcaico. Hoje
o consumidor & consciente de seus direitos buscando os melhores custos —
beneficio. Além de um preco justo os clientes valorizam a qualidade do produto e do
atendimento prestado, buscando ndo apenas a satisfagdo em possuir um novo
objeto, mas também de ter uma compra que sera agradavel em todos os angulos da
relagdo comprador e vendedor.

Nesse caso o Marketing se torna mais que uma ferramenta estratégica
para melhorar o relacionamento vendedor e cliente, ele se transforma na bussola
que indica as prioridades dos compradores deixando em evidencia suas
insatisfacdes, agindo de forma corretiva em futuras transagbes. Mediante a esses
aspectos que Administragdo de marketing entra como o diferencial que as empresas
tanto carecem, ela possui a idéia de compreender a fundo seu publico alvo e dessa
forma desenvolver praticas que as mantenham atualizadas, por meio do
acompanhamento das constantes alteragdes no mercado. Por consequéncia a
empresa estara se adaptando com maior facilidade aos obstaculos impostos pelas

transformagdes do ambiente que a envolve.
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A administragdo em conjunto com o marketing & inegavelmente a
chave para o sucesso, onde todos os processos s&o ligados diretamente.
Inicialmente a empresa faz uma analise de sua situagéo total, verificando cada
departamento. Com isso estara estudando o ambiente interno minuciosamente para
que assim possa ser definida a missdo e elaborados os planos a serem seguidos.
Durante todo o contetido desse trabalho iremos apresentar as técnicas e conceitos

empregados para se maximizar os resultados e minimizar os custos empresariais.
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1.1DefinicSes e Objetivos da Administracdo Neoclassica.

Segundo Chiavenato (2001) a administragdo consiste basicamente em
quatro processos: Planejar; Organizar: Direcionar; Controlar, onde cada um exerce
uma fungdo crucial para o sucesso empresarial. Todos esses procedimentos
trabalham em conjunto dessa forma se tornam um processo administrativo basico a

ser seguido por todas as empresas sendo assim denominado a teoria geral da
administracdo neoclassica.

QUADRO 1- O processo administrativo

PN = ~

: fﬁ{ahgjamé ito | | Orgamzagﬁa

* DSfinis a miscSo | . Dividir o trabaiho | | = Designar as b
: . e 088 || e Definiros padroes

» Formular gbjetivos - D;Eéiénar :aé

o L atividades s Monitoraro
= Definir os planos e  desempenha
para alcangaros | |, Agruparas = -
ohjetives || Lividades e e Avaliaro
6rgéos e cargos desempenho

» Programar as

ogr ~ » Motivar
atividades » Alocar recursos -

» Agﬁovc‘orretiva

: . » Lidéfar;‘.t
e Definir autoridade .
¢ responsabilidade| | Orientar

Fonte: CHIAVENATO, 2001.

1.1.1 O planejamento

Esse processo é caracterizado por definir os objetivos verificando qual
a situagdo atual em que se encontra a empresa, mediante a isso podera se
desenvolver premissas sobre futuras condigbes identificando meios para alcancar os
objetivos que serdo implementados ao plano de acdo da organizacdo. O

planejamento se divide em trés momentos o operacional, tatico e estratégico:

1- Planejamento Estratégico: responsavel pela direcao geral da empresa,
adaptando-a as diferentes pressdes do ambiente que a envolve agindo assim
de forma inovadora e diferenciada. E caracterizada por se desenvolver
através de estratégias a missdo, os valores, metas e a visdo da
organizagéo.Os planos que s&o estipulados dentro desse processo visam

expectativas a longo prazo.
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2- Planejamento Tatico: responsavel por aperfeicoar determinada area de
resultado preocupando-se em gerar uma integragéo interna da organizacso.
Tem como foco criar meios para atingir os objetivos e metas. As decisdes
taticas a serem tomadas tém por finalidade serem alcangadas em meédio
prazo.

3- Planejamento Operacional: responsavel por proporcionar a formalizacdo das
metodologias a serem desenvolvidas e implantadas nos planos de agdo. Seu
objetivo base é a alocacg&o de recursos através dos métodos operacionais. As
acoes estipuladas no contetdo desse plano desejam obter resposta durante
um curto prazo .

QUADRO 2- A interligacio entre planejamento estratégico, tatico e operacional.

/\ Mapeamento ambiental, e
; - avaliacdo das forcas e limitagdes
Nivel : da organizacéo.A longo prazo
Institucional Planejamento ' :
Estratégico
Ji i
/ Y
a M 1 Tradug3o e interpretacio das
Nivel B ) t decisSes estratégicas em planos
Intermediario ane;a'men o concretos em nivel
\_ 7 Tatico departamental. A médio prazo.
/ A
Desdobramento dos planos
Nivel v taticos de cada departamento em
Operacional Planejamento | planos operacionais para cada

_ \Operacional tarefa ou atividade. A curto prazo.

| S

Fonte: CHIAVENATO, 2004.

1.1.2 Organizar

Apos toda a evolugdo do planejamento é necessaria uma organizacgdo
geral da empresa, para que os colaboradores da mesma tenham consciéncia da
existéncia de um cronograma especifico a ser seguido que levara atingir com éxito
Os objetivos pré-estipulados. Assim o trabalho é dividido em departamentos como
recursos humanos, financeiros, materiais, tecnolégicos e todos os aspectos

informativos do marketing s&o agregados.
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Além disso, essa divisdo especifica em departamentos facilitara o
agrupamento das atividades em uma estrutura totalmente légica para a designacao
e cooperacao dos esforgos. Certamente esse processo por ser consequéncia do

planejamento ir4 se desenvolver pelos trés niveis da organizagao. (CHIAVENATO,

2001)

QUADRO 3-Os trés niveis de organizacao

Abrangéncia Tipo de Desenho Contetdo Resultante
“Nivel Desenho A empresa como uma Tipos de organizagio

institucional organizacional totalidade L

Nivel Desenho Cada departamento Tipos de

intermediario | departamental Isoladamente departamentalizacio

Nivel
speracional

Desenho de cargos e
tarefss

Cads tarefa ou
operacio

Anglise e descricdo
de cargos

Fonte: CHIAVENATO, 2001.
1.1.3 Direcionar

Para dar continuidade ao processo de organizagcdo das atividades é
necessaria a utilizacdo de uma direcdo, esse processo atua como uma bussola
dentro dos departamentos exercendo a funcdo de designar pessoas e dirigir seus
esforcos os motivando com uma lideranga comunicativa e pré ativa.

Essa etapa caracteriza-se justamente pela presenga de um lider que
ird reunir os esforgos com um propédsito Unico, sempre impulsionando as pessoas
envolvidas a atingir com maxima exceléncia os propositos a ela incumbidos. Com
iIsso e evidente que a etapa direcionar se expanda em todos os niveis de uma

organizacao.



QUADRO 4 - Os trés niveis de diregdo

' Niveis de
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Niveis de Cargos Envolvidos Abrangéncia
Organizacao Direcdo
Institucional Direcdo Diretores e altos A empresa ou dreas da
Executivos empresa
Intermedidrio Geréncia Gerentes e pessoal do Cada departamentoou
meio unidade da empresa
do campo
Operacional Supervisao Supervisores e Cada grupo de pessoas
encarregados ou tarefas

Fonte: CHIAVENATO, 2001.
1.1.4 Controlar

Concluindo todo esse processo administrativo entramos com o método
controlar que € desenvolvido através de atividades como monitoramento das
atividades, avaliacdo dos processos executados e corregdo dos desvios das metas.
E durante esse contexto que ira surgir os resultados, que sio frutos do desempenho,
da qualidade, da eficiéncia e da eficacia dos produtos e servicos.

Nesse ponto é importante ressaltar que eficiéncia e eficacia ndo tém o
mesmo significado principalmente quando tratamos do mundo administrativo. A
eficiéncia € a maneira de como fazer e ndo do que fazer, basicamente fazer o
maximo com o minimo de recursos. Ja a eficacia € a capacidade de realizar

efetivamente o que se é proposto, utilizando do meio, mas correto a ser executado.

QUADRO 5 -Diferenga entre eficiéncia e eficacia

Eficacia:

 Eficiéncia:

« Enfase nos meios.

e Fazer corretamente as coisas.
= Resolver problemas.

s Salvaguardar recursos.
= Cumprir tarefas e obrigagfes.
e Treinar os subordinados.

e Manter as maquinas.

= Frequentar a igreja.

* Rezar. ’ :

= Jogar futebol com arte.

e Enfase nos resultados.

‘| « Fazer as coisas certas.

| ® Atingir objetivos.

~i o Otimizar c uso de recursos.

e Obter resultados.

s Dar eficacia aos subordinados.
s Maquinas em funcionamento.
e Praticar valores religiosos.

e Ganhar o céu. '

» Ganhar o jogo.

Fonte: CHIAVENATO, 2001.
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Para a melhor execugdo do controle sobre a empresa é necessario a
evolugéo de quatro itens fundamentais que atuam como um ciclo, gerando uma
interdependéncia. Esses quatros etapas do controle s&o:

1- Estabelecer padrées: o inicio do processo de controlar é criado através da
estipulagéo de parametros, que devem ser seguidos por todos os departamentos da
empresa em aspectos como quantidade, qualidade, custo e tempo.

2-Observagdo do desempenho: nesse ponto a organizacdo realiza uma analise de
como estao os departamentos e verifica a eficiéncia e eficacia.

3- Comparagéo do desempenho: apds observagéo dos departamentos da empresa é
realizada uma comparagdo para saber se o que estd sendo desenvolvido esta
dentro dos padrdes estipulados.

4- Acgao corretiva: assim finalmente ocorrera uma depois de todas as
analise e confirmagées de que existe um erro dentro dos desempenhos é efetuada

uma correcao para que as atividades sejam enquadradas nos padroes da empresa.
(CHIAVENATO, 2001)

FIGURA 1 -As quatro fases do controle

E

Acao’
corretiva,

Fonte: CHIAVENATO, 2001.



17

FIGURA 2 - Os tipos de padrdes
7

Y

Fonte: CHIAVENATO, 2001.

Como pode ser observado a cima todos os processos da teoria de
Chiavenato (2001), possuem um desenvolvimento que é continuo e evolui no
chamado ciclo administrativo.Diante desse fato & notdrio que tenham uma total
interligacao.
Figura 3 - Ciclo Administrativo.

_ Planejamento

Cantmie ' ‘Organizagao

Diregéo
Fonte: CHIAVENATO, 2001.
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1.2 Teoria da Administracao Classica

A teoria de Chiavenato (2001) é considerada a evolugdo da teoria
classica de Henri Fayol e de seus principais seguidores L.Gulick e F.Urwick, onde as
principais fungdes de um administrador & prever, organizar, comandar, coordenar e
controlar. Essa teoria também é engajada com os pensamentos de Taylor o
fundador da Administracdo cientifica,que tem como principio dar énfase nas
atividades a serem promovidas durante o processo administrativo.

A partir dessas ideias a teoria classica visa enfatizar a estrutura
aumentando sua eficiéncia através da distribuicdo dos componentes da organizacao.
Baseando-se nesse conceito a administragdo de qualquer negocio proéspero exerce
varias outras funcdes que tem por objetivo deslanchar os processos de prever,
organizar, comandar, coordenar e controlar.

Essas funcdes administrativas, segundo Fayol e Taylor s&o:
1-Funcao Técnica: esta ligada a area de produgéo de bens e servigos.
2-Funcido Comercial: atualmente ligada ao marketing, relaciona-se com a compra,
venda e promog¢ao da marca.
3-Fungao Financeira: trabalha com o gerenciamento dos recursos financeiros.
4-Funcgao Segurancga: desenvolve-se com todos os deveres dos Recursos Humanos.
5-Funcdo Contabil: atividade que exerce os registros de contas efetuadas

elaborando balancgos e estatisticas.

FIGURA 4 - Funcdes basicas da teoria classica da administracao

Administrar
WM‘NMWV
{ I i I - 1
| ‘i | |
i :
% Prever | Organizar Comandar Coordenar Controlar
% ]
! % : o - B | =
Funcbes | Funcodes | Funcodes | Funcdes FuncBes
i
Técnicas E Comerciais\ Financeirasi Seguranga Contdbeis
J

AN

Fonte: KWASNICKA, 1995.
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A teoria classica é marcada por enfatizar a estrutura organizacional
sendo o homem econdémico o responsavel pela busca da maxima eficiéncia. De
certo recebendo criticas por manipular os trabalhadores através de meios materiais
€ sua postura de excessivos comandos sempre desighando responsabilidades.
Segundo Chiavenato (2001), a varios outros defeitos na teoria classica como a
desvalorizagdo humana o tornando parte do maquinario, tende operarios
ruborizados e limitagéo da criatividade.

Basicamente em ambos os casos, o conceito de administrar & criar
padrbes a serem seguidos que fagam com que as empresas obtenham os resultados
almejados. Para se chegar com éxito aos objetivos tracados & necessario que o
administrador possua ao algumas caracteristicas cruciais como decidir e solucionar
problemas, lidar com pessoas, ser pro ativo, comunicativo, ousado e criativo,
possuindo sempre uma visao responsavel e profissional do futuro.
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2. Definigbes e Objetivos do Marketing
A palavra marketing surgiu da jungdo de duas palavras de origem

Inglesa, Market que significa mercado e Ing que significa acéo, ou seja, Mercado em
acdo. O marketing tem por fungéo gerar trocas, para que essas trocas ocorram &
necessario o envolvimento de duas ou mais partes que de maneira espontanea e
deliberada, dao e recebem algo de valor.

Sempre com o objetivo de que no final dessa transferéncia as partes

envolvidas estejam mutuamente satisfeitas, em seus desejos iniciais.

FIGURA 5-O marketing como meio de trocas e suas fungées fundamentais

O Marketing
e as Trocas

Fonte: Urdan e Urdan, 2010.

Para que o marketing possa ser desenvolvido € necessario o
znvolvimento de um processo de atividade que sdo encadeadas pra alcancar
-=sultados com o méaximo de aproveitamento, onde ocorrem trés etapas
s :ndamentais: analise do contexto de marketing, gestao estratégica de marketing e

composto de marketing.
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QUADRO 6 -Desdobramento do marketing

Fonte:Urdan e Urdan ,2010.

Essa definicho para Flavio Urdan e André Urdan
(2010), s6 estara completa com a filosofia organizacional e pelo processo. A filosofia
é o principio basico da empresa onde seu foco é a necessidade do cliente, que sera
atendida com a integrag@o de todas as areas da empresa. A partir dessa unificagao
os lucros serdo gerados. Ja o processo trabalha com a execugéo das atividades
desenvolvidas pelo marketing com o objetivo de realizar trocas, gerar valores,
atender a desejos. Para a realizagéo dessas atividades s&o necessarias: etapas de
pesquisa do mercado, analise da concorréncia, definicdo de posicionamento e
desenvolvimento de produtos.

Os trés significados acima citados sdo dimensbes que completam o

papel do marketing, se uma empresa deseja ter sucesso nas trocas € crucial a

compreensao, integracéo e praticas das técnicas apresentadas nas trés dimensoes.

FIGURA 6 -Os trés significados do marketing

Filosofia
Organizacional

Marketing

Fonte:Urdan e Urdan ,2010



No ambiente atual capitalista em que vivemos os participantes dessas
transicbes sdo denominados vendedores ou fornecedores (a empresa) e os
compradores (cliente, consumidor). Onde os principais motivos das trocas sdo as
necessidades e desejos, os interesses das organizacdes e dos consumidores sao
estreitamente diferentes. Os consumidores possuem uma caréncia que gera um
desconforto, isso motiva que a pessoa tome uma atitude pra eliminar ou amenizar
essa sensacao. Nas organizacées a necessidade €& desenvolver produtos que
supram essa caréncia humana, gerando venda e transformando tudo o que recebe
em lucros. Assim realiza-se um fluxo comercial onde insumos sdo convertidos em

produtos e posteriormente vendidos, que nos exemplifica 0 que sdo os objetos de
troca.

Os objetos de troca ndo sdo apenas bens e produtos, ele também pode
ser servicos, ideais, sentimentos e comportamentos. Existem bens tangiveis e
intangiveis. Entre os bem tangiveis estdo os bens ou produtos que podem ser um
apartamento ou simplesmente um radio portatil. J& os intangiveis estdo os servigos
prestados como a entrega de uma pizza ou o concerto de um carro, as idéias que
podem ser aquelas defendidas por um politico, sentimentos como solidariedade e
caridade que por diversas vezes sao executados por templos religiosos e por final
os comportamentos por exemplo o de protecdo a natureza realizados por uma

instituicdo nao governamental.

Simplificando o marketing é esse processo de troca que existe desde
quando as pessoas comegaram a procurar e oferecer coisas uns aos outros, com o
intuito de receber algo de valor melhorando conseqiientemente a existéncia de
ambas as partes. Kotler (2009), o descreveu basicamente como um processo social
onde grupos obtém suas necessidades e desejos por meio da criacdo de ofertas e

trocas de produtos ou servicos.
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3. Administracao de Marketing

Com os pensamentos de Oliveira (2007), vamos retomar os
conceitos sobre administracdo e marketing. A administracdo é entendida
como o processo de planejar, organizar, direcionar e controlar, ja o marketing
é definido como as atividades que dentro da empresas visam satisfazer os

anseios dos consumidores.

Apbs esse breve estudo concluimos que a administracdo de
marketing é o procedimento de analisar, planejar, organizar, direcionar e
controle das atividades com o intuito de realizar trocas bem sucedidas, isto é,
onde ambas as partes saiam com seus objetivos atendidos. Uma vez que a
organizacdo visa atingir metas e o consumidor atender suas vontades, essa
administragdo executa o marketing apenas de maneira transacional usando
apenas os recursos primitivos do marketing. Quando falamos na questéo
primitiva é aquela que visa executa - 16 apenas em atividade relacionadas a

venda, uma vez que seu conteldo se tem por fungéo ir a fundo dentro dessas

transacoes.
Observe o quadro 5 descrito a baixo :

QUADRO 7 - Distingcoes entre marketing transacional e administragcao de

marketing
Caracteristicas Marketing transacional Administragdo de Marketing
1. Focodo Marketing 1. Aquisicdo de clientes 1. Retencdo de clientes
2. Horizonte do Tempo 2. Curio prazo 2. longo prazo
3. Proposta 3. Realizar venda 3. Satisfagdo mutua
4. Aspiragdo 4, Criar froca 4. Criarvalor percebido
5. Prioridade de servico ao 5. Baixa 5. Alta
cliente
6. Frequente
6. Contatocom clientes 6. Infregliente a moderado
7. Comprometimento comos 7. Baixo 7. Alto
clientes
8. Adversaria, manipulacdo, 8. Cooperacdo, confianca,
8. Tipo de interagdo resolucdo de conflito. respeito mutuo,
confidéncia

Fonte: Urdan & Urdan, 2010.
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Para que a administracdo de marketing atue de maneira eficaz, as
empresas devem estudar qual é a melhor forma de departamentalizar as atividades
do marketing. Somente apés essa percepgao que poderemos concretizar um plano
mercadoldgico e desenvolve-l6 através do planejamento estratégico da empresa,
que & conhecido por alguns atores como plano de marketing Embora a denominacéo

seja diferente os ideais de como de ser executada é o mesmo.

3.1 Plano de Marketing

Para Kotler (2009), uma das mais importantes ferramentas no processo
da administracdo de marketing é o desenvolvimento de um Plano de Marketing.
Existem varios modelos de como ele pode ser realizado, porém nao existe um Utnico
formato, pois as particularidades de uma determinada regido e até mesmo da prépria
organizacdo devem ser consideradas durante a construgdo do modelo de

planejamento de cada empresa.

O mais importante, € que a empresa adote um modelo que atenda as

suas as suas necessidades criando a cultura do planejamento através de acgbes

baseadas no mesmo.

O plano de marketing deve ser compreendido como uma extensao do
plano empresarial, baseado no fato de que administracdo € complementada pelo
marketing, exatamente por ser consistente e atuar de forma estratégica para gerar
metas que expanda os idéias da empresa. E nesse momento que empresa o coloca
em pratica através das seguintes etapas: Analise da situagédo; Determinagcédo de

objetivos; Estratégias e Taticas; Controle e acompanhamento.

3.1.1 Analise da situacao

Contextualizando os pensamentos Oliveira (2007) e Kotler (2009),
entenderemos que atual situagdo em que uma empresa se encontra € o ponto de
partida para o desenvolvimento de uma excelente administragdo de marketing.
Dentro desse passo inicial a organizagdo faz uma analise do macroambiente que
consiste em tudo que atua fora da empresa e que pode afetar na capacidade de
atender seus consumidores, e do microambiente que engloba tudo o que esta

trabalhando dentro da empresa como os colaboradores.
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E importante citar que dentro do macroambiente existem as variaveis
incontrolaveis, ou seja, sdo aquelas que néo possuimos controle sobre suas agoes,
mas qualquer mudanga ira interferir diretamente nas atividades a serem exercidas
pela empresa. Devem ser anexadas as essas variaveis 0s seguintes ambientes:
1-Ambiente demografico: trabalha com os dados da populagdo humana nos
aspectos de tamanhos, localizagdo, densidade, idade, sexo, entre outros dados
estatisticos.
2-Ambiente econdmico: um mercado € dependente do poder de compra de seus
consumidores, a partir desse conceito esse ambiente é baseado nos fatores que
afetam o poder aquisitivo e os habitos de gastos do publico alvo.
3-Ambiente natural: engloba os recursos naturais que devem ser driblados ou
aproveitados pelos profissionais do marketing, essas limitagées s&o a escassez da
matéria - prima,aumento no custo de energia,aumento na polui¢cao,chuvas fora de
épocas entre outros fenbmenos da natureza.
4-Ambiente tecnologico: talvez a maior influencia da atualidade dentro de uma
empresa ,através desse meio sdo desenvolvidos novos meios de comunicagao
direta com o consumidor .
5-Ambiente cultural: constituido pelos principios de uma determinada sociedade
como seus valores morais, percepgdes e preferéncias.
8-Ambiente politico: as medidas a serem tomadas dentro da administragcéo de
marketing s&o severamente afetadas pelo poder politico. Nesse caso a constituicao
de leis e agencias governamentais sdo cruciais para a criagdo do plano de marketing
de uma dada sociedade.

Como descrido a cima o macroambiente € composto de variaveis
incontrolaveis, ja o microambiente é coordenado por variaveis semi — controlaveis e
controlaveis. Para a melhor compreensdo vamos mencionar quais sdo € como
evoluem ao longo do processo:
1-Variaveis semi - controlaveis: & reconhecida como uma variavel semi-controlavel
tudo aquilo que é dependente n&o apenas da empresa mas também dos envolvidos
na negociagdo como os consumidores, concorrentes e fornecedores fazem parte
desse grupo.
2-Variaveis controlaveis: Todas as areas que fazerem parte do departamento
interno, englobando empresa é uma variavel controla, pois sdo efetuadas nelas as

principais decisdes. Mediante a isso cabe disser que os recursos humanos,
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departamento de compras, contabilidade e o produto de maneira geral, sao
instrumentos  que administragdo de marketing de qualquer organizagdo pode
manipular.

QUADRO 8 - Variaveis do macro e micro ambiente

MACROAMBIENTE \

>Amb. Demografico

/MERCADO \

: >Amb. Economico
>RH
: >Compias >Consumidor >Amb. Natural
g >Contabilidade
»Mix de Marketing >Concotsentes >Amb. Tecnologico

Produto produgao
Distiibuigao vendas
Prego financas
*Comunicagao

>Foinecedores

>Amb. Politico e legal

»Intenmediarios

»Publicos :

>Amb. Sociocultural

Variaveis Variaveis semi- Variaveis
controlaveis controlaveis incontrolaveis

Fonte:Cobra,(2009).

Apos todo o estudo realizado dentro do ambiente interno e externo é
que a empresa podera cria sua matriz SWOT ou PFOA. Essa matriz é a sigla das
primeiras letras dos fatores que devem observados detalhadamente na empresa.
PFOA: Pontos fortes e fracos, Oportunidades e Ameacas:
1-Forgas: O que a empresa possui que a desta no mercado como, por exemplo, uma
marca forte que passa a imagem de qualidade e confiangca aos fregueses com
revendedores bem preparados e totalmente capacitados para as vendas.
2-Fraquezas: O que as concorrentes tem desenvolvido para se tornarem melhor, um
bom exemplo disso é o produto dela ter a qualidade ligeiramente superior o da
eémpresa ou estarem investindo o dobro em promocédes.
3-Oportunidade: Engloba tudo que o mercado demonstra interesse € a empresa tem
a capacidade para desenvolver como prego e qualidade, muitas vezes ocorrem por
tendéncias que ocorrem no decorrer do ano.
4-Ameacas: Envolve diversos acontecimentos dos ambientes externos como uma

mudanca de lei, graves de bancos um longo periodo de chuva que pode impedir a
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locomogéo dos clientes, o periodo pés festas de fim e comego de ano entre muitos

outros fatores.

QUADRO 9 - Matriz SWOT forgas e franquezas

Fonte:Cobra,(2009).

Assim a empresa se conscientizara de onde esta e aonde quer chegar
com isso os principais departamentos como financeiro, recursos humanos e
suplementos realizam estudos para minimizar seus pontos fracos nesse caso deve
ser reavaliado os objetivos da empresa, isso nos leva ao préximo passo
determinagdo de objetivos. (OLIVEIRA, 2007)

3.1.2 Determinagédo de objetivos
Segundo Oliveira (2007), os objetivos trabalham como plano
permanente significando a raz&o da empresa e para onde se deve convergir
todos os esforgos. As metas dentro disso atuam como alvos especificos a
serem alcangados. Porém ndo basta ter objetivos fixos se a politica da
empresa naos sdo convenientemente tragadas. Pensando nisso a empresa

deve reelaboras seus objetivos para maximizar seus resultados.
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Nesse ponto a determinacdo de objetivos esta relacionada a
participacao de mercado, langamento de produtos com o intuito de ataque ou
defesa aos concorrentes. A partir da analise do mercado € que iremos atuar na
participacado do publico alvo, onde ocorre a ampliacdo ou manutencao de um
determinado seguimento.

Para dar a correta continuidade ao que ja foi realizado é
desenvolvido o lancamento de produtos que lidam n&o apenas na substituicao
dos ja existentes, mas também em sua renovacao e adaptacdo aos novos
desejos do publico.

Para concluir esse processo as empresas que lideram o mercado
trabalham com os novos produtos de maneira defensiva preservando seu valor
no mercado sobre as empresas que ocupam uma fatia menor de consumidores

e buscam em um novo produto ataca-las agregando maior valor a sua marca.

3.1.3Estratégicas e taticas mercadolégicas.

Apoés a elaboragdo dos objetivos é chegada a hora de
estabelecer um mapeamento do mercado é nesse momento que
desenvolvemos os 4P’s ou mix marketing. Esse mix &€ composto por produto,
preco, praga e promogdo cada um desses pontos tem uma fung¢ao crucial
dentro de toda a evolucdo dessa etapa, conseqiientemente se tornam
interdependentes.
1-Produto: A empresa deve reconhecer a necessidade e as vantagens,
entretanto os riscos da inovagdo podem ser tanto elevados quanto
recompensadores. A chave para a inovagdo bem sucedida reside no
desenvolvimento de pesquisas e procedimentos de decisdo bem elaborados
em cada estagio do processo de desenvolvimento do novo produto. A
empresa deseja minimizar a chance de as idéias fracas seguirem em frente e
as boas serem rejeitadas.

Exemplos: variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca,
embalagem, servigos. (OLIVEIRA, 2007)
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FIGURA 7 - Tipos de produtos

Fonte:Cobra,(2009).

2-Precgos: Primeiro a empresa tem que decidir sobre o que ela deseja realizar com
um produto especifico. Se a empresa selecionou cuidadosamente seu mercado, sua
estrategia de composto de marketing, incluindo preco estard no caminho certo.
Quanto mais claros forem os objetivos de uma empresa mais facil ela estabelecera
seus pregos estara no caminho certo.

Exemplos: Lista de precos, Descontos, Subsidios, Prazo de pagamentos, Condicées
de créditos.

FIGURA 8 - Formas de pagamento

FORMAS DE PAGAMENTO
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Fonte:Cobra,(2009).
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3-Promogéo: A empresa deve escolher entre as varias ferramentas de
incentivo que dispde, em sua maioria em curto prazo, eu visa estimular a
compra mais rapida em maior volume de um produto especifico por
consumidores ou comerciantes. Enquanto a propaganda oferece uma razio
para a compra a promogdo de vendas oferecera um incentivo a compra.
Exemplos: Propagandas, Vendas pessoais, Promogio de venda, Relagées

publicas

FIGURA 9 - Exemplo de um meio de propaganda

Fonte:Cobra,(2009).

4-Praca: A empresa de decidir sobre a melhor maneira de estocar e
movimentar seus bens e servicos em seus mercados e destino. A natureza da
distribuicdo envolve planejamento e controle dos fluxos fisicos de matérias e
bens finais dos pontos de origem aos pontos de origem aos pontos de uso,
para atender as exigéncias do consumidor e com o objetivo do lucro. A
empresa sabe que a eficacia da distribuicdo tera grande impacto sobre a
satisfacdo do consumidor e sobre seus custos.

Exemplo: Canais, Coberturas, Locais, Estoque, Transporte, Logistica.
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FIGURA 10-Litoral norte de Sdo Paulo cidades com maior audiéncia da
Tv Bandeirantes
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Legenda: Cidades do litoral norte do estado de S&o Paulo com maior
audiéncia da TV Bandeirante.
Fonte:Cobra,(2009).

3.1.4 Controle e Acompanhamento

Ainda embargado com os ideias de Oliveira (2009), realizaremos a
Ultima secdo do plano delineia os controles para monitorar o desenvolvimento do
plano. O acompanhamento é feito periodicamente, ou seja, pode ser quinzenal, més
a més, bimestral, semestral, etc.

Dessa forma a empresa pode analisar o andamento do projeto que
esta sendo executado, através da monitoracdo dos fatos positivos e negativos, que
apontaram os ajustes necessarios.

O controle de marketing é a sequéncia natural do planejamento de
marketing. Pois o propésito da auditoria & determinar as areas de problemas de
marketing e recomendar um plano de acg&o corretiva para aprimorar a eficacia global
da administracéo de marketing.

Os instrumentos principais para manter o controle e acompanhamento

das atividades empresariais sdo a analise de vendas, as analises de participacéo no
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mercado, as propor¢des de despesas em relagcao as vendas, outras proporcdes e
determinacgao de atitudes.

Todas as atividades acima mencionadas possuem o Unico objetivo
comparar os padrdes estipulados com os desempenhos das atividades exercidas,
com o objetivo de corrigir os erros e recuperar os danos causados a organizacao.
(OLIVEIRA, 2007)
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4. Historico do grupo Lojas Certeza

O grupo Lojas Certeza pertencem a um unico dono Sr. Gongalo
(presidente da empresa) e de suas filhas Luciana (diretora de recursos humanos,
contas a receber e marketing), Lucilene (diretora financeira), Lucimara (diretora do
departamento de compras).

Fundada em abril de 1985, trabalha ha mais de 25 anos no mercado
com os produtos de cama, mesa, banho e roupas que vao desde infantil ao adulto,
além de artigos de couro, calcados, bijuterias, brinquedos € com uma linha
especializada em bebés de 0 a 3 anos.

O grupo lojas certeza é composto por uma vasta rede de empresas de

diversos seguimentos:

e Lojas Certeza: as lojas desse de categoria trabalham com todos os seguimentos

dos magazines.

e Certeza calgado; esse seguimento é especializado em artigos de couro ,ou seja,
vao desde sapatos ate bolsas e acessoérios.

e Certeza baby: as lojas neste setor sdo responsaveis por trabalhar com artigos
exclusivos para criangas menores de trés anos.

e Uni modas: dentro desse seguimento sdo expostas confecgdes masculinas e
femininas, que aborda melhor o publico jovem.

e Uni calgados: as lojas nesse ramo trabalham com calgados de marcas menores e
mais populares.

¢ Paradeis: as lojas sdo especializadas em confec¢des masculinas e femininas
com pre¢os mais elevados.

E por esse entre outros motivos que esse grupo trabalha com todas as
classes sociais e seu publico alvo ndo é especifico, sendo assim ele varia de forma
acelerada o que inferéncia a empresa a se desenvolver de maneira diferenciada
entre as concorrentes, o que proporciona esse fato é a evolugao da administracao
de marketing.

Sua matriz é localizada em Jaboticabal, porém o dever de fornecer
produtos de qualidade a pregos acessiveis se expande por outras vinte filiais no
estado de Sao Paulo, entre elas destacam-se as cidades de Américo Brasiliense,

Araraquara, Barrinha, lbate, Monte Alto, Pradépolis e Sdo Carlos.
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Figura 11 -Fachada da Lojas Certeza em Araraquara
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Fonte: Prépria (2011)

4.1 A missdo da empresa
Expandir a empresa por todo o interior do estado de S3o Paulo,
tornando-se referencia de qualidade, honestidade, bom atendimento e confianca no

ramo comercial.

4.2 A visdo da empresa
Sempre comercializar produtos de alta qualidade com preco justo, os
mantendo acessiveis para todas as classes sociais. Possuindo exceléncia durante o

atendimento, gerando total satisfacdo dos clientes.

4.3 Os valores da empresa

Executar as atividades administrativas da organizacdo através da
honestidade, com colaboradores, clientes e fornecedores, sendo primordial a
existéncia de conceitos como: ética e transparéncia, durante a efetuacdo das
compras, vendas e relacionamento com a sociedade que engloba a empresa em
geral.
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4.4 Metas da empresa
Manter nossas lojas atualizadas em todos os aspectos comerciais
como produtos, layout e alto padrdo no treinamento de nossos colaboradores para

maximizar a eficiéncia da empresa em sua totalidade.

4.5-Os objetivos da empresa

Manter nosso crescimento, comercializando produtos para melhor
atender as necessidades de nosso publico alvo. Visando dar continuidade a
estabilidade no mercado através de taticas mercadolégicas, como o giro rapido de

produtos.

4.6 Reportagem recente sobre o empreendedorismo do grupo Lojas Certeza

Grupo Lojas Certeza, exemplo de empreendedorismo

O evento aconteceu na noite de 25 de agosto
Oportunidade. A palavra escolhida pelo
presidente Sr. Bem vindo Gongalo Silva para
definir o empreendedorismo e as iniciativas de
sucesso desenvolvidas pelo Grupo Lojas
Certeza, na solenidade de entrega dos 40
certificados aos funcionarios do grupo, que
concluiram o Programa de Desenvolvimento
Gerencial pela “Self Recrutamento, Qualificacdo
e Motivagcdo Empresarial”.

O evento aconteceu na noite de 25 de agosto,
no salédo nobre “Nilo de Stéfani”, da ACIAJA —
Associacdo Comercial, Industrial e do
Agronegdcio de Jaboticabal e contou com a
presenca de autoridades, diretores e coordenadores da Self, familiares dos
formandos, vice-presidente do grupo Lojas Certeza Sra. Terezinha de Jesus Camargo
Silva, como também com as diretoras Luciana Camargo Silva, Lucilene Carvalho,
Lucimara Araujo e Luciara Silva que juntos administram as 17 lojas construidas com
muita determinagao, trabalho e competéncia.

O Programa de Desenvolvimento Gerencial oferecido pelo Grupo Lojas Certeza a
seus funcionarios teve inicio no més de novembro e foi finalizado com formatura e
coquetel, onde todos festejaram as conquistas. Na ocasido, a coordenadora do
programa Sra. Marisa de Caiado Castro ressaltou a importancia da oportunidade que
o Grupo Lojas Certeza proporcionou a seus funcionarios em parceria com a Self, e
destacou que nestes nove meses ela além de ensinar, aprendeu muito com cada um
dos participantes do programa e ainda agradeceu aos membros da diretoria do Grupo
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Lojas Certeza pela oportunidade e os parabenizou por ser o primeiro grupo da cidade
a se preocupar com a qualificagao profissional da sua equipe de trabalho.

O grupo Lojas Certeza teve inicio ha 23 anos, e hoje conta com 17 lojas nas cidades
de Araraquara, lbaté, Américo Brasiliense, Pradépolis, Barrinha, Monte Alto,
Jaboticabal e Sdo Carlos, com mais de cem funcionarios.

O presidente do grupo Sr. Gongalo finalizou a solenidade dizendo, “O grupo construiu
a propria historia. Acreditamos que esta na oportunidade a construgao de um pais
melhor, e com este programa todos os funcionarios tém a oportunidade de também
estar construindo uma histéria diferente, uma histéria de sucesso, pautada na
capacidade e no aprendizado, pois conhecimento € um bem eterno, mas deve ser
compartilhado com quem ainda n&o teve a mesma oportunidade, afinal € por meio
dela que se chega a experiéncia tdo requisitada pelo atual mercado.”

Parabéns ao Grupo Lojas Certeza que néao poupa investimento na qualificagdo da sua
equipe. Foram varias oficinas de trabalho, mais de 200 horas de coaching,
proporcionando grande desenvolvimento profissional por meio do Programa Gerencial,
o que proporciona melhor atendimento aos clientes, contribui¢éo social, além de
oportunidade.

Autor: Alairce Araujo
Fonte: Redacao



5. Processo Administrativo do grupo Lojas Certeza

Como toda empresa bem sucedida, as Lojas Certeza também possuem
um sistema gerencial funcional e pratico. Para compreendermos como se
desenvolve a administragdo de marketing € necessario estudar toda a evolugdo do
processo.

Com base nesse critério, de maneira simplificada abordaremos como
esse sistema se desenvolve através de trés etapas basicas que sdo executas como
uma reacdo em cadeia, ou seja, uma etapa sé sera iniciada apds a conclusdo da

outra. Essas fases sdo: Analise das necessidades, Compras e Vendas.

5.1-Analise das necessidades

O primeiro passo antes de ser adquirido qualquer produto, € uma
selecao realizada pelo setor administrativo, onde & organizada uma equipe que sera
totalmente responsavel por recolher as informacgdes das filiais como: necessidades,
prioridades, produto sustentacdo, novidades e variedades.

Apds serem obtidos os dados sobre os produtos desejados e
necessitados pelas subordinadas, é realizado visitas as feiras de exposicdo que sao
reconhecidas internacionalmente. Essas feiras ocorrem em diversas épocas do ano,
pois cada pélo comercial de tendéncias possui seus calendarios, que flui de acordo
com as cole¢des da estacdo. Entre as feiras visitadas estdo: Couro e moda, Francal,

Tex Fair, Feira Serrana entre outras.

5.2 Compra e selegido de fornecedores

Apds a conclusdo das visitadas sdo obtidas informagdes sobre as
tendéncias basicas como cores e modelos para a proxima estagcdo. Com isso
iniciasse a determinacdo dos fornecedores, através de uma rigida avaliagdo dos
termos como preco, modelo, quantidade a ser comprada, qualidade, grade, cor
condicbes de pagamento, desconto, fretes e prazo para entrega. Nesse ponto a
equipe € extremamente cuidadosa e detalhista comparando cada mercadoria ,para
conseguir fechar a compra com os melhores fornecedores ,assim maximizando o

custo-beneficio dos produtos adquiridos.



Depois de concluirmos a escolha do melhor fornecedor é enviado o
pedido de cada filial correspondente ao seu endereco, € 0S produtos que eram
necessarios pra suprir os estoques.

Ao executar o pedido os respectivos produtos ja se encontram em
espera no estoque. Quando o0s produtos s&o entregues, identifica-se ao
departamento de compra O numero da nota fiscal, e o fornecedor sendo
automaticamente emitidas as etiquetas dos produtos por unidade, numeragdo, cor,

preco, e a data em que foi entregue.

5.3 Venda

Recebendo a nova colecdo cada gerente tem a obrigagao de promover
cada produto.Segue-se assim dois passos basicos para a realizagao das vendas :

1°_ Instruir os colaboradores sobre a mercadoria a ser vendida. Dessa
forma ele tera total dominio sobre a qualidade, o preco € o custo-beneficio que o
produto fornecera aos clientes. Essa parte é importante, pois se trata do treinamento
aos vendedores, os tornam habitos a concretizar qualquer tipo venda.

20 |dentificar corretamente o ponto de venda e as determinacdes que
sao pré-estipuladas para a propaganda da nova cole¢ao.

Nesse ponto é importante lembrar que todo o projeto de divulgagao da
loja vem pré-determinado pela matriz. Existem varios meios pra a elaboragéo da
propaganda a ser executada como atrativo da nova colegéo, entre os tipos de
veiculos estdo: radio, carro de som, CD em porta de loja, planfetos, cartazes, etc. A
cede do grupo Lojas Certeza € quem determina qual tipo de veiculo de propaganda

sera utilizado a partir do numero de habitantes das cidades de suas filiais.
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6. Distribuicbes de verba e realizagcdo do marketing do grupo Lojas
Certeza

O grupo em questdo possui como diferencial sua amplitude nos
diversos seguimentos, por isso executa com total estabilidade os conceitos
administracdo e marketing. Porém todo o plano de marketing a ser executado pelo
grupo e realizado de maneira centralizada, ou seja, todas as agdes mercadologicas
s80 elaboradas em sua sede, que posteriormente determinara 0S processos a serem
seguidos pela suas filiais.

E importante fixar, que na matriz em Jaboticabal, é onde ocorre todo o
processo de analise de mercado, gestdo estratégica e do composto de marketing
(produto, preco, praga e promocao).

Deste modo a empresa verifica a necessidades e urgéncias de cada
filial, para que possam ser enviadas verbas para uma renovagdo na imagem da
empresa na cidade em que ela atua. A mudanca a ser efetuada é executada desde
sua exposicdo externa (identidade visual/fachada),até reposicdo dos moveis e
tecnologias utilizados pela loja em questao.

Contudo o grupo Lojas Certeza s6 realiza essa modificacdo entre as
lojas que estdo com baixas vendas para atrair novamente os clientes ou aquelas que
estdo mostrando total eficiéncia em suas vendas. Para que ocorra essa decisido de
qual subordinada recebera a verba, é avaliado todo o ambiente que envolve a
empresa, examinando com detalhes o que ocorre no micro e macro ambiente, e as
reais indigéncias que a loja em especifico passa no memento. Esse processo s6 é
realizado a cada cinco anos na filial que apresenta os requisitos acima citados.

Observaremos na figura12 descrita na pagina seguinte, o processo de
distribuicao de verbas, de realizagdo do marketing e como ele é efetuado de maneira
centralizada, gerando uma responsabilidade total da matriz. Assim suas filias apenas
seguem com precisao as determinagées, colaborando com a evolucao do processo,

apenas realizando relatérios sobre funcionalidade e a contabilidade das vendas.
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Figura 12-Concentragdo do poder na Matriz

Filial A
Brasiliense
Filiais S3o Filiais

Carlos Araraguara

Filiais Filiais
Pradopolis Barrinha

Filiais Monte Filiais
Alto ibaté

Fonte: Lojas Certeza

6.1-Deficiéncias da administracdo de marketing centralizada

Como ja haviamos citado nos capitulos anteriores, a administracéo e o
marketing trabalhando em conjunto, torna-se um diferencial entre os concorrente,
atingindo assim sucesso empresarial. Diante dessa questdo é crucial que
administracdo de marketing esteja engajada com as reais necessidades do ambiente
mercadoldgico de cada subsede.

Com tudo, no caso do grupo Lojas Certeza, onde ela é desenvolvida de
maneira centralizada, surge consequéncias dessa administracdo, causando danos
na funcionalidade do processo, como:

1. Sobrecarga de responsabilidade e poder na matriz
Quando a matriz centraliza todas as decisdes a serem tomadas,
ela nao consegue entender com profundidade as reais necessidades que cada filial

possui. E como j& abordamos, o micro e o macro ambiente de uma determinada
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regiao ou cidade, ndo possuem as mesmas caracteristicas demograficas, climaticas,
culturais, concorrentes, entre outras.

2. Falta de autonomia nas filiais

Exatamente pela concentracdo de poder na matriz, as filiais s&o
totaimente dependentes da sede, por isso ndo possuem autonomia pra
desenvolverem uma campanha mercadolégica que atenda com eficacia as reais
necessidades de cada loja
3. Ma compreensao das necessidades do publico alvo de determinadas regides

Os gerentes administrativos de cada filial sabem exatamente que
tipos de campanhas se adequariam melhor ao seu publico alvo, porém como
todas as atividades promocionais sao pré-estipuladas, eles desenvolvem apenas
o que lhe é denominado, deixando sua capacidade de compreender com
precisdo os desejos do cliente limitada.
4. Falta de renovacao do layout e techologia empregados nas filiais

Por serem vintes filiais localizadas em varias regides do estado de
Sao Paulo, e por realizarem a cada ano uma ampla renovagdo em apenas uma
filial as demais acabam se tornando ultrapassadas, em termos tecnol6gicos e em

seu layout em geral.

6.2-Hip6teses para a melhoria da administracao de marketing do grupo Lojas
Certeza

Administracdo de marketing consiste nos elementos analisar, planejar,
organizar, direcionar e controlar. Partir desses conceitos notamos, que uma das
hipéteses mais viaveis para o grupo Lojas Certeza é divisdo de tarefas e
responsabilidades mercadolédgicas através da distribuicao de verba em capital e ndo
material promocional.

Sendo assim a opc¢éo para a descentralizagdo de verbas seria igual a
qualidade de vendas e lucros que cada filial possui.vamos observar a figura13

demonstrar como a responsabilidade sera dividida de forma igual para cada
subsede.
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Figura13-Divis&o igualitaria do poder da administracao de marketing

Filial A.

Filial S3o Carlos Brasiliense Filial Araraquara

Filial Pradopolis Matriz Filial Barrinha
Jaboticabal

Filial Monte Filial Ibate
Alto

Fonte:Prépria

Para que isso ocorra € necessario que a designagao de gerentes de
marketing pra cada regido, dessa forma as cidades terao um gerente de marketing
trabalhando em conjunto com os gerentes administrativos de cada loja pra o melhor
desenvolvimento de campanhas para aquela determinada cidade. Assim as quatro
deficiéncias a cima citadas sdo anuladas abrindo espaco para :

1. Divisdo de responsabilidades mercadoldgicas

Quando uma organizacdo divide as tarefas mercadologicas de sua
matriz com a filial, abre a oportunidade para a empresa encontrar a melhor forma
para desenvolver suas fungdes promocionais, afinal cada gerente administrativa tem
sempre que estar atualizado sobre as constantes mudangas do ambiente em que

sua loja esta situada.

2. Autonomia pra as filiais
A partr do momento em que a matriz passa a dividir as

responsabilidades da administragdo de marketing, a filial ganha total poder sobre os
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modos como iram usufruir das verbas que serdo mandadas para o desenvolvimento
de agdes mercadoldgicas.
3. Aumento do publico alvo e maior satisfacao para ambas as partes
Os gerentes administrativos ¢ de marketing desenvolveram campanhas
promocionais que se adaptacdo com flexibilidade as mudancas da sociedade,
conseqiientemente atuando de duas maneira positivas. A primeira sera dequagéo
dos meios de divulgacdo para total satisfagéo dos clientes ja existentes e segundo
ira atrairem novos consumidores.
4. Constante atualizacdo do layout e tecnologia das filiais
Com a nova forma de distribuicdo de verbas, as filiais poderéo utilizar o
capital para a constante manutengdo dos utensilios utilizados, assim os

computadores estardo sempre atualizados agilizando o processo administrativo.

6.3 Conclusodes Finais

Uma empresa que trabalha em escala estadual, nacional ou até
mesmo mundial deve ter o conhecimento de que uma sociedade (cidade, estado,
nacéo, etc.), ndao possui o mesmo perfil. Devemos analisar da seguinte forma, dentro
de qualquer cidade existem varios tipos de pessoas com diferentes idades, sexos,
pensamentos, personalidades e desejos.

Contudo ao analisar um grupo especifico como o das mulheres,
notaremos que elas n&o possuem os mesmos desejos, porem existem necessidades
similares entre elas .E exatamente nesse ponto que a administragdo de marketing
deve atuar,pois & ela que ird analisar o que o seu publico alvo tem em comum |,
planejando a melhor maneira pra organizar a empresa ,dando a ela o
direcionamento pra atingir com precisdo as necessidades do publico em que esta
trabalhando.

Quando uma empresa que executa suas atividades comerciais em
cidades distintas, realiza o desenvolvimento de uma campanha padronizada pra
todas as filiais,ela se limita,impossibilitando a captacéo de novos clientes.

Portanto a administragdo e o marketing devem trabalhar em conjunto
unindo seus conceitos, porém nao deve ser executa de maneira centralizada. Um
excelente exemplo de como deve ser efetuado a unido desses conceitos e a
distribuicdo da verba para a execugdo do mesmo nas escolas da rede publica.De

modo bem simples, imagine se o governo todo ano realizassem campanhas apenas
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para a pintura da escola ,0 que aconteceria com a manutencio de banheiros entres
outros partes do patriménio escolar?Apesar de o governo estar ciente de que uma
escola ndo possui a mesma necessidade da outra, ele ndo tem como saber o que
em especifico cada escolha precisa para melhor em sua infra estrutura .Dessa forma
ele envia verbas as entidades escolares para que elas possam utilizar — 14 da
maneira como precisao.

O simples exemplo acima citado, ndo é diferente te qualquer empresa,
0 mais importante é que ele soube organizar um sistema funcional para atender as
necessidades da populagdo em que ele atua se adotando com flexibilidade as
mudangas que ocorrem no ambiente em ele estd situado. Assim esse exemplo
mostra, para as empresas que elas devem utilizar todos os instrumentos que
administracdo de marketing descentralizada proporciona para se sobre por as
concorrentes chegando ao sucesso empresarial.

Concluimos que administracdo de marketing é a arte e a ciéncia da
escolha de mercados, atuando sempre na busca da captagdo e manutencdo de
clientes, por meio da criagdo de uma comunicagido que valoriza integralmente o
consumidor.
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