CENTRO PAULA SOUZA-
Etec Prof* Anna de Qiiveira F

“‘E 32 A

Claudia Corréa do Prado
Eliazar Vicente
Liliane Mukoyama

Rosedilia Camargo

I

t
%
;j'm
o

T

>
an
LU S

nico em Comércio

Araraguara

2C10



CENTRO PAULA SOUZA
Etec Prof? Anna de Oliveira Ferraz
Claudia Corréa do Prado
Eliazar Vicente
Liliane Mukoyama
Rosedilia Camargo

PLANO DE MARKETING PARA REVITALIZACAO DO COMERCIO NA
AVENIDA SETE DE SETEMBRO EM ARARAQUARA.

Técnico em Comercio

Araraquara
2010




CENTRO PAULA SOUZA
Etec Prof? Anna de Oliveira Ferraz
Claudia Corréa do Prado
Eliazar Vicente
Liliane Mukoyama

Rosedilia Camargo

PLANO DE MARKETING PARA REVITALIZAGAO DO COMERCIO NA
AVENIDA SETE DE SETEMBRO EM ARARAQUARA.

Projeto  apresentado na Disciplina de
Planejamento de Trabalho de Concluséao de
Curso como requisito basico para apresentagao
do Trabalho de Conclusao de Curso do Curso de

Técnico em Comercio.

Orientadores: Prof. Erivaldo Silva Tobias

Prof. Ariovaldo Thomazini Junior




Dedicamos esse projeto aos Professores envolvidos direta ou

indiretamente, que sempre nos apoiaram contribuindo para o
nosso aprendizado profissional, com dedicag&o, ensinando-nos
e também mostrando os caminhos para o sucesso e realizagéo
de cada um de nés. Dedicamos principalmente ao nosso
coordenador Cesar Roseguini, que foi fundamental, sempre
incentivando e auxiliando em tudo o que foi necessario. Aos

colegas e demais envolvidos.



AGRADECIMENTOS

Agradecemos primeiramente a Deus, aos nossos familiares, amigos, todos

que acreditaram e apoiaram na conclusdo do curso com sucesso, e entenderam a

necessidade do nosso esforgo para direta ou indiretamente colher conosco bons
frutos dessa dedicacao

Agradecemos em especial aos Professores diretamente envolvidos:

Ariovaldo Thomazini, Erivaldo Tobias, Bruno Zago,Cesar Roseguini, e aos

colaboradores em geral.




SUMARIO

i 1o o JTe= To b Rraiies 2R i RSSO N B SEE S e e S i o e W) 10
1. ORIGEM do™MARKETING . ..o e e ciesin ot i i o e o s 11
1:1. Concetos de Mamketing. ..o i i i b ekt s s s b s b 12
1.2. Definicdo de Marketing Segundo Alguns AUtores................oocvovovoio, 12
1.3. Conceitos Centrais de Marketing.................ccoovuvemeeeeeeeeoeoeoeoee 12
1:8.1. Necesaidaras: - s e e st s i 13
1.8:2; DeBej0sia i n sy s i e 14
1:3:3 DemMandas. oot nm s s i i s s e s 14
184 PIOAULOS o i i i L B e B A T e e 14
S R B o o i o e o P e B s s v LS e 14
B R S A S v e o B R A N B s e 15
1T MEreadEs s L S s i e e S s A e i 16
2: EVOLUCAD do MARKETING. cic.. i ssisss s ettty oo Sediersos s s ade s edtsias 16
3. AMBIENTES d6'MARKETING.. ... .o bt e a s sttt i T
3.1 M eToambICIIE .. . i e e s e B e s Tt e e 17
B3 g B = 511 o] =1 - IRt SR ERe SRt e S M S SRS el I i PN R RSy 17
31 2. FOrMeCelOrEs .. it i i S T S i T s 17
3.1.3. Intermediarios de marketing.................cccooieoiiiieoe e, 17
3:1.47 Intermediarios fIRANCEIT0S. . .. . .. ciiiit i i e it e aveab b it 18
3.1.5. Tipos de Mercado de clientes...............ccoeeeveeveieee oo, 18
8:1.6: Gancorrentest . Lo s e L e i s 18
Sl PEBIIeEE: et s L i e e e e s 18
3:2. Matroamblente ... ..o i i D e e S B e 19
3.2. 1. Ambiente demegraficn.......... .. . i e L i 19
32525 AIMDIENTE ©EOMOTMIICO . suvsssmionsistssens s msnsini ks oo i s es oms s 19
258 AMDIS NS TISICONBIUTAL vy cwnsswrsissomroniensssstbictdniomm i s ron s oo s 20
R0 il ol (=141 (SR (=TeaTo | (o] [T o MG S e R ST A ARSI S S N 20
Oi2A G AMDIENNE: POUEICOL nsimemiiis sevinisomsinsionnovsmimss oot e 20
3. 2B M BISTISTEUIEIREL. . .. /oot isimomimitcmismssnsbnm o i s b 20
4. SISTEMAS de:MARKETING..........ocimismmiuisnesonsscesonson o siossidsessesovt cbomimis sessioiees 22
2 RV T R SR IO R o e R W L ST E O e LI D 22




i S P S st i o s B s s e s e B A g R 24
A B DS A ot T T T it o oS i i B o i o S B 25
5. APLICACAOdoMARKETING......ccciuiciemiessonnsnsnssonsnsiasssssssssssss svnses s ssbsmsassssass? 27
5.1. Produtos oLEBens TFangIMOIS: ioisi s s sus s ition i s esss v yapmashismpis sarssiens 27
G I =T (o0 R o e Th v S S B S S RIS R DI e T I W 27
I 5] 0 T Rt T RSN R CL NN S ALV R N s N 27
B PR O A S I s S ot oo SO B B G S W R 27
SRR NWTe f2 [ (=1 Setiane Be et b s AP One D rw (U T IR e MRE O 27
5.6, PropriEdatlEs o imnusliadi s comeubssnisshintsss s iy i sias s ssomsis sz st sss 27
Bl A EXPEIIENCIAS < A D S il e U i S e St s bl B R 28
5.8, OIGaNIZABHES ii0i S0t B s i st s s somnimimss w8 Sy i s » 85 540 Sxe s i 4 28
5.9, INfoMaeET 5. 0 S i L D RS i i b 54 5 45 .5 A s S 28
S 1 [ 1= LT R bt S SR LA o SRR SR SR SRR P SN W SO S 28
TESTRATEGIAS HE MARKETING.. i it disdsi iummesmsiamaiinsssisssnsnsssysssssssssasmassnsines 29
B ANAICE SN O S5 LBt B oo i sstarosiu st A SRS ae B i i i L 29
6.1 1 AmBIeTE G IIO: 5 A i i i imsn s s b s mapuasions s 6o 00 s 0s smaER bR e 8 Sainan 30

6. 2 A DI I B BTIIO i e b i dbe b i b i e i s b s 30

6:2: Aformulacdo desEstrategias. i miiia i it RSN snans smssninsaina s snias 31

. PLANG de: MARKETING: ... 0o iiiiiiiiSi s v sbnisnessson i sii fuinmnssss eximesons sissssgaebis i 33
7.1. Etapas do-Plano de Marketing::...iii...cc.cirrummminimmininrmumienesssinessessessensaessasens 34
7.2. Contetido de um Plano de Marketing...........ccccooviiiiiiiiiiiiiiiiie 35
7.2.1. Contetdo de um plano de marketing: resumo executivo e sumario......35
7.2.2. Contetido de um plano de Marketing: analise da situagéo.................... 36
7.2.3. Contetido de um plano de marketing: estratégias de marketing........... 36
7.2.4. Contetido de um plano de marketing: projegées financeiras................. 36
7.2.5. Contetido de um plano de marketing: controles....................cccceeinn. 36

8. O VALOR PARA Q. ClelEINTE .. corstsimtssininmansiionssseas s s sais s dos sii e 1w puipmin omons 37
o0 I - o < Tolo (o2 (o] SN E TN o CRINIERER, £ ol oMy VN B Fh oy RIS S 37
82 ENMIEGE M VAIOE, . i v vt i sintonsn. ascos Sy s s s ot bl 37

- PESTINIISIAS ... it iiosmin e e s s v m i 2 s At et 39
0.1. Passos para Uma PESHUISA......umisinsnsneinmssnssssssbs oitai it s indunnsmsnnsan ssssvigh it s vonds 39
O .01 P TOD OSIHO) cih st siiosostins 48R et ammmmms el S g e ST e 8 S G SO St 39

9.41.7. PlaN@jameEnto.. .. e s s s oo trionmod s 40




6
98- B PBOLRAINVENEO . 1isasus it iwasss s bn oo iisdsintoss sos s as ko S ot 40
9.1.4, PIOCESSAMGINYG s nivsmevsins s sans vsssiot s nos sndion s ssineis sk sim e ges 40
LT 5 M 2] 001 [0 1= (52 [o) DURTORNES LIRS W RO MILE (O NRRAr Vts Wi S0 EROR e s e S 40
9.2. Planejamento e Coleta de Dados............coooeouuveeeiiieiiiiieecieeeeee e 40
0.3, . MEtod s, de. PESUUISAS.. .l smitsnssininnssirvsrss rsoimmin dumbbisymmsiid ol s b byt s 41
9.8. % ODSE VA0 aitosidtsisin ropssnsss i s iins smsomehss o s owitaasis o eiosh oo 41
9.3.2. LeVAMBMEITO. ... i v snumsmstinmiomsssisasmisn ot b semsssts gootsis e sabesst o 41
9.3.3. Pesquisa XTSI L s sy it s s i ssiod siah i soms st on 41
9.8 4. Formas e BOBIATD. i o v i s e b st fa o s Sh i tsadinbe 41
9.3.5. Planogs de amOSIEAgEIM.. . ... o o imisiasyan tut snivss vasesss dasso fomni sm i sipsmenguss 41
9.3.6. Arestra. probabilIStiea. « o i st skl it osssios s e sitio s 41
9.3.7. Amostra nao-probabilistica...................coooiiiiiiiiii 42
9.3.8. Instrumentos de PeSQUISA............cccccverieiiieiiieiiiiireeeeee e 42
10. HISTORICO do COMERCIO de ARARAQUARA..........ocooovieoeieeeeeeeeeen . 43
10.7. A HistOria @6 ATraTaGUIBITRG . .. i siinn sonsscmnmmn seimg ity anisin 5555 vt i ssbamamve s 43
10.2. Economia e Comércio de Araraquara..............cccoeoeeeeeeeeeeeeeeeeecccciiieeeeenn 44
108 BATO 00 O oG, v boesinmstbtuubinse smsimss i s s o fommib o 44
10.4. Histérico do Comercio da Avenida Sete de Setembro.................ccccceveeennnnn. 46
10.5. Plano de Marketing — Revitalizag80.............ccccociiiieiiiiiiii e, 47
10.5.1. Identificagido dos problemas............cccuveeeviiiiiiiiiiiiiiiie e, 47
10.5.2. Apresentacgao do plano de marketing..............coovvvvvviiieeiiiiini, 48
10.5.3. Etapas do plano de marketing...............oouevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeece, 48
106 ConsSIderacoe s FINRIS . oo e shiii e e Sias et s 49
7L (=5 001 KRR 0 o b e M MW S8 5 TUSOL TR, 08, gk B, O el C S A L VR 51




A
Lista de quadros
Quadro 1. EVOlUGHO A0 Marketing.:... .oc.iiiii i e rressesesssssnesseassssssosssssmsssessesene e 16
Quadro 2. Definigéo dos compostos de Marketing...............ccooceooveeeeeeeeeeesoeeee ) 24
Quadro 3. Definigéo das fases do marketing................ccooeeveeeeeeeeoeeeeoeeeeeeon 25
Quadro 4. Novo mix de marketing...............ccoooooeeeeoeoeeeeeeeeee e 26

Quadro: 5. AnalBE SWWOT. ... i it e HS i 08 L 30




Lista de figuras

Figura 1: Pressupostos centrais de 0= 10= 10 [0 O AR e S S S 13
Figura 2: Piramide de Maslow.....................coocooomomcoooo 13
Figura 3: Composto de marketing.................ccccovoco 23
Rigrad - PO B 60, 4 i b o e o 34




Resumo

Marketing € um processo social e gerencial, através do qual, os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagéo e troca
de valores com outras pessoas ou empresas. E necessario conhecer as
necessidades da sociedade para criar o melhor produto ou servico para supri-las, ou
seja, a empresa deve melhorar a qualidade de vida de seus consumidores
oferecendo produtos e atendimento acima do necessario de seus clientes. Nossa
proposta €, criar um plano de marketing para revitalizar o comércio na Av, Sete de
Setembro, que ja foi simbolo do comércio de Araraquara, com o objetivo aprimorar o
projeto de revitalizagéo ja realizado pelo SEBRAE, o qual fez um plano de agéo com
assisténcia na area de gestdo com palestras e consultorias aos comerciantes
envolvidos.O plano de marketing proposto tem por finalidade melhorar as vendas e a
organizagéo dos comerciantes em relagdo a imagem das empresas que ali estdo. O
objetivo € promover uma acéo de Marketing para complementar o Projeto “Novos
Centros”, realizado com os comerciantes da Av. Sete de Setembro — Araraquara, e

assim verificar a importancia do Marketing nesse tipo de comércio.

Palavras-chave: Marketing. Comércio. Revitalizacao.
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INTRODUGAO

O presente projeto de Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), do
curso Técnico de Comercio do ano de 2010, tem como finalidade utilizar o marketing
como ferramenta de trabalho na elaborag3o de um plano de revitalizacdo para a AV
Sete de Setembro em Araraquara.

O marketing é utilizado por gestores de administracdo para satisfazer
as necessidades e o bem estar de seus clientes. Atualmente o marketing é mais
utilizado em empresas de publicidade e propaganda na criagéo ou divulgacdo de um
produto ou servico.

O projeto tem como objetivo central aumentar o fluxo de pessoas na
AV Sete de Setembro para que a avenida volte a ser um forte centro comercial, para
que os clientes n&o se desloquem da regiao do seu bairro para adquirir tudo o que
necessitam. Com o marketing, suas ferramentas e seus compostos, foram realizadas
pesquisas para identificar os pontos fracos e pontos fortes do comercio local, apds
esse processo, foi elaborado um plano de revitalizacdo do comercio.

O objeto de estudo é compreender e analisar todos os motivos do
comercio da AV sete de setembro ser inferior aos outros centros comerciais e
desenvolver um projeto especifico de marketing, que tem como finalidade expor de
uma forma simplificada e que resulte em uma maior alavancagem de vendas. Essa
metodologia seguira através dessa pesquisa, levando em consideracdo os seus
objetivos e uma analise de como procede o desenvolvimento desse projeto,
resultara em uma mudanga consideravel nas empresas em que optarem por esse
estudo. Os instrumentos de pesquisas utilizados foram: analises de dados sobre
vendas entrevistas com os proprietarios dos estabelecimentos comerciais, clientes e
consumidores em geral. Logo as principais conclusdes recaem na forca que possui
uma boa estratégia de marketing, quando utilizada como ferramenta diferencial de
vantagem competitiva, que tem como consequéncias um aumento nas vendas a
partir do esfor¢o de todos os comerciantes e uma aproximacao e interagdo com os

clientes e consumidores.
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1. ORIGEM do MARKETING

A ciéncia do marketing, ligada ao controle dos mercados, é mais antiga
do que aquela que investiga a ciéncia dos mercados. O conhecimento de marketing
por parte dos gerentes foi fundamental no surgimento do capitalismo
contemporaneo. Desde a metade do século XIX, a internalizacdo dos mercados nas
grandes companhias, a pratica repetida da segmentagao do mercado ou mesmo a
construgéo social da demanda confirmaram a vitéria da “mao visivel” dos gerentes
sobre a “mé&o invisivel” do mercado. Uma vez que o marketing ndo é mais do que
uma arma comum de forgas do negécio, tudo reforca a idéia de uma construcao
social dos mercados e é visto “como uma extensdo do poder de oferta sobre a
demanda”.

A histéria do marketing esta ligada a separagéo progressiva do
conhecimento de marketing, das praticas de mercado. O seu nascimento como um
corpo distinto de conhecimento, localizado entre a oferta e a demanda, mas
também, entre a ciéncia e a pratica, muda toda a perspectiva. O marketing surge
como uma disciplina alternativa da economia de mercado, favorecendo a circulagao
do conhecimento, a melhoria dos conceitos e, ainda, da implementacao de novas
idéias e praticas.

Por outro lado, essas transformagdes sdo capazes de renovar nao
somente a identidade social dos atores do marketing, mas também de modificar a
orientacéo geral das atividades econémicas.

Para o bom entendimento de como a urgéncia do marketing, como uma
disciplina gerencial, contribuiu para o funcionamento dos mercados, é importante
observar que, quando se comegou a realizar estudos académicos nesta area. a
economia era a Unica disciplina que lidava com o fendmeno do marketing e os
economistas da época criaram um “novo conhecimento” ao se comprometerem a
seguir, fisicamente, os movimentos commodities ao longo dos canais de marketing e

elaboraram uma relagéo de entidades de marketing, procedimentos e praticas.
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1.1 Conceito de Marketing

Marketing € um processo social e gerencial, através do qual, os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacéo e troca
de valores com outras pessoas ou empresas. E necessario conhecer as
necessidades da sociedade para criar o melhor produto ou servigo para supri-las, ou
seja, a empresa deve melhorar a qualidade de vida de seus consumidores

oferecendo produtos e atendimento acima do necessario de seus clientes.

1.2. Definicdo de Marketing Segundo Alguns Autores.

Segundo Druker (1998) “[...] marketing é o processo através do qual a
economia é integrada a sociedade para servir as necessidades humanas’.

Ja de acordo com o Levit (1990) “[...] marketing é o processo de atrair e
manter clientes”.

Para Kotler (1997) ‘[...] o marketing pode ser entendido como uma
orientagéo da administragéo que visa proporcionar a satisfacéo do cliente e 0 bem
estar do consumidor a longo prazo, como forma de satisfazer’.

1.3. Conceitos Centrais de Marketing.

Os conceitos centrais de marketing (necessidades, desejos, demandas,
produtos, troca, transagdes e mercados) estio interligados numa relacédo causal
direta. Esta relagdo tem como principio a base da construgcdo da prépria
fundamentagéo tedrica do marketing. A seguir, vamos as definicdes dos elementos

que compdem a sua estrutura conceitual.
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NECESSIDADES

\\
MERCADOS DESEJOS
CONCEITOS
/ CENTRAIS
TRANSACOES DE
, DEMANDAS
\ MARKETING
e /
TROCA FRODUTOS

Figura 1: Pressupostos centrais de marketing.

FONTE: www.portaldomarketing.com.br.

1.3.1. Necessidades:

E o conceito mais basico e inerente ao marketing, pois esté relacionado
ao entendimento das necessidades humanas. Trata-se de um estado de privagéo do
individuo, que inclui as necessidades fisicas béasicas, sociais e individuais de
conhecimento e auto-realizacéo.

Para ilustrar sua formulagdo, podemos recorrer ao olhar do psicologo,
da linha humanista, Abraham Maslow, através do modelo da pirémide das

necessidades.

moralidade,

criatividade,
Estima

amizade, familia, intimidade soxual
seqguranca do corpe, do emprego, de recursos,
Liras da moralidade, da familia, da sadde, da propredade

Fisiologia

Figura 2: Pirimide de Maslow.

FONTE: www.ogerente.com.br.
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1.3.2. Desejos

S&o as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais. Os desejos sdo mutaveis e se modificam conforme as
transformagdes ocorridas na sociedade. Como lacunas que jamais s&o preenchidas,
o marketing deve se dirigir para criar novos desejos (produtos) com o objetivo de

assegurar a sua prépria existéncia.

1.3.3. Demandas

As pessoas tém desejos infinitos, mas recursos limitados. Sendo
assim, elas desejam produtos que proporcionam o maximo de satisfacdo possivel
em troca de seu dinheiro. Através da capacidade de compra de cada individuo, os

desejos se tornam demandas.

1.3.4. Prbdutos

Necessidades, demandas e desejos humanos sugerem que existem
produtos disponiveis para atendé-los. Um produto é qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para satisfazer parcialmente uma necessidade ou desejo.

O conceito de produto inclui bens duraveis e nado-duraveis (tangiveis),
servigos (intangiveis), pessoas, lugares, organizagdes, atividades e idéias. Nessa
perspectiva deve-se destacar que a abordagem de produto implica na oferta de algo

que tenha valor para alguém.

1.3.5. Troca

Marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer suas
necessidades e desejos por meio de trocas. Troca é o ato de se obter um objeto
desejado oferecendo algo como retorno. Troca é o conceito central de marketing,
pois implica na relacdo de comunh&o entre duas partes (produto e comprador) com

interesses que, em um dado momento, estdo em convergéncia.
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1.3.6. Transagoes

Se troca é o conceito central de marketing, uma transacéo € a unidade
de medida do marketing. Uma transagéo é composta de uma troca de valores entre
duas partes. Podemos incluir nessa modalidade as transagées do tipo monetaria, de

escambo e de cunho ideolégico, como o voto, por exemplo.

1.3.7. Mercados

O conceito de transagées leva ao conceito de mercado. Um mercado é
o grupo de compradores reais e potenciais de um produto. Um mercado pode ser
identificado de duas formas estruturais: o fisico (marketplace) e o virtual. Na mesma

perspectiva, podemos destacar também diversos tipos de mercado como o

financeiro, o de trabalho, o da filantropia, entre outros.




2. EVOLUGAO do MARKETING

No Quadro, tem-se a evolucéo das definicbes de Marketing.

Quadro 1. Evolugio do Marketing.

Autor Ano | Definigio de Marketing

1.American Marketing | 1960 | “O desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo

Association de bens e servigos do produto ao consumidor ou utilizador”

2.0OhioState University | 1965 | “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda |
para bens econdmicos e servicos é abrangida e satisfeita
através da concepgéo, promocdo, troca e distribuicdo fisica de
bens e servigos.”

3. Kotler e Sindey | 1969 | “O conceito de Marketing deveria abranger também as |

Levy instituicdes nao lucrativas.”

| 4. William Lazer 1969 | “O marketing deveria reconhecer as dimensbes societais, isto &, :

levar em conta as mudangas verificadas nas relagdes sociais.” "

5. David Luck 1969 | “O marketing deve limitar-se as atividades que resultam em |
transagdes de mercado.”

6. Kotler e Gerald | 1969 | “A criagéo, implementacéo e controle de programas calculados |

Zaltman para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo |
consideragdes de planejamento de produto,  preco, ‘
comunicag&o, distribuic&o e pesquisa de marketing.” |

7. Robert Bartis 1974 | "Se o marketing & para ser olhado como abrangendo as |
atividades econémicas e nio econdémicas, talvez o marketing
como foi originalmente concebido reapare¢ca em breve com
outro nome.”

8. Robert Haas 1978 | “E o processo de descoberta e interpretacéo das necessidades |
e desejos do consumidor para as especificacdes de produto e |
servico, criar a demanda para esses produtos e servicos e
expandir essa demanda.”

9. Philip Kotler 1997 | E o processo de planejamento e execucdo desde a concepgao,

preco, promogao e distribuicdo de idéias, bens e Servicos para
criar trocas que satisfagam os objetivos de pessoas e de
organizagles.

FONTE: COBRA, M. (2010)
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3. AMBIENTES de MARKETING:

O ambiente de marketing é constituido de participantes da empresa e
forcas externas a ele que afetam a capacidade da administragdo de marketing de
desenvolver e manter bons relacionamentos com seus clientes-alvo. Ele oferece
tanto oportunidades quanto ameagas. O sucesso depende da observagdo e
adaptagdo ao ambiente em mutacéo.

O ambiente de marketing é formado de um microambiente e um

macroambiente.

3.1. Microambiente: & constituido de forcas préoximas a empresa que afetam a
capacidade de atender seus clientes, fornecedores, empresas do canais de

marketing, mercados de clientes, concorrentes e publicos.

3.1.1. Empresa: ao desenvolver planos de marketing, a administragéo de marketing
precisa contar com outros grupos da empresa, como por exemplo, o auto escalao e
os departamentos financeiros, de pesquisa e desenvolvimento, de compras, de

producéo e de contabilidade. Toda a empresa deve praticar o marketing integrado.

3.1.2. Fornecedores: oferecem os recursos necessarios para a empresa produzindo
seus bens e servicos. Os gerentes de marketing devem observar a disponibilidade
do suprimento e também monitorar as tendéncias de pregos de seus principais
insumos. Um aumento nos custos de suprimentos podem forgar a alta dos pregos, o

que pode prejudicar o volume de vendas da empresa.

3.1.3. Intermediarios de marketing: ajudam a empresa a promover, vender e
distribuir seus bens para os compradores finais.

- Revendedores: sdo canais de distribuicdo atacadistas ou varejistas que
ajudam a empresa a encontrar clientes ou vender para eles.

- Operadores logisticos: ajudam a empresa a estocar e transportar bens de

seus pontos de origem a seus destinos. Ao trabalhar com essas empresas deve-se

considerar fatores como: custo, entrega, rapidez e seguranga.
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- Agéncias de servigos de Marketing: sdo as empresas de pesquisa de
mercado as agéncias de propaganda, as assessorias de imprensa de consultoria de
marketing que auxiliam a empresa a definir o mercado certo e a promover seus

produtos.

3.1.4. Intermediarios financeiros: sdo os bancos, as financeiras, seguradoras e
outros negécios que efetuam transagdes financeiras ou fazem seguros contra riscos

na compra e venda de bens.

3.1.5. Tipos de mercado de clientes:

- Mercado Consumidor: individuos e familias que compram bens e servigcos
para consumo pessoal.

- Mercado de negécios: compram bens e servicos para processamento
posterior ou para utiliza-los no seu processo de produgéo.

- Mercado Revendedor :compram bens e servigos para revendé-los com uma
margem de lucro.

- Mercados Governamentais: sdo constituidos de 6rgdos do Governo que
compram bens e servigos para produzir servigos publicos.

- Mercados Internacionais: Sdo compradores de outros paises incluindo

consumidores, produtores, revendedores e governos.

3.1.6. Concorrentes: Os profissionais do marketing devem fazer mais do que
simplesmente se adaptar as necessidades dos consumidores. Devem ganhar
vantagem competitiva e estratégica, posicionando agressivamente suas ofertas em

relagéo as de seus concorrentes na mente dos consumidores.

3.1.7. Publicos: consiste em qualquer grupo que tenha o interesse atual ou
potencial na organizagdo ou que possa causar impacto em sua capacidade de
atingir seus objetivos.

- Publico Financeiro: influenciam a capacidade da empresa em obter fundos.

- Publico ligado a midia: publicam noticias e artigos e editoriais.
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- Grupos de interesse: as decisdes de marketing da empresa podem ser
questionadas por associagdes de consumidores, grupos ambientais, grupos
minoritarios, entre outros.

- Publicos Locais: inclui associagdes comunitarias e moradores da regiao da
empresa.

- Publico Geral: a empresa precisa se preocupar com a postura do publico
geral em relag&o a seus produtos e atividades. A imagem publica de uma empresa
afeta suas vendas.

- Publico interno: incluem funcionarios, gerentes, voluntarios, e diretores.
Grandes empresas utilizam boletins internos e outros meios para informar e motivar

o publico interno

3.2. Macroambiente: & constituido de forgas societais maiores que afetam o
microambiente forgas demogréficas, econémicas, naturais, tecnolégicas, politicas e

culturais. Principais forgas no macroambiente da empresa.

3.2.1. Ambiente demografico: é o estudo da populagdo humana em termos de
tamanho, densidade, localizacéo, idade, sexo, raca e outros dados estatisticos. O
ambiente demografico é de grande importancia pelo fato de envolver pessoas, e
pessoas constituem o mercado. A populagdo mundial tem um ritmo de crescimento
elevado, e isso significa mais necessidades humanas a satisfazer, e também pode
trazer novas oportunidades do mercado, assim como desafios, pois os profissionais

de marketing precisam acompanhar as mudancas nas estruturas da populagao.

3.2.2. Ambiente econémico: consiste em fatores que afetam o poder de compra e o
padréo de consumo da populagéo. Os paises variam muito em relagéo ao nivel e a
distribuicdo de renda, em um extremo estio aqueles que possuem uma economia
de subsisténcia, ou seja consomem a maior parte de seus produtos agricolas e
industriais, sdo paises que oferecem pouca oportunidade de mercado. No outro
extremo estéo os paises que possuem economia industrial, s30 ricos e com boas

oportunidades de mercado para diferentes tipos de bens.
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3.2.3. Ambiente fisico-natural: abrange os recursos naturais utilizados como
insumo pelos profissionais do marketing ou que sdo afetados pelas atividades de
marketing. Nas ultimas décadas, a preocupacdo com o meio ambiente teve um
grande crescimento.

Os profissionais de marketing devem estar atentos as tendéncias do ambiente
fisico-natural.

1° Tendéncia — escassez de matérias-primas. Ar, agua, a poluicdo do ar
atinge as maiores cidades do mundo, e a escassez da agua ja € um problema em
varias partes do mundo.

2° Tendéncia — aumento da poluigédo: lixo quimico e nuclear, mercurio nos
oceanos, poluentes no solo, sujeira no ambiente com materiais ndo biodegradaveis.

3° Tendéncia — aumento da intervengdo do governo, as preocupagdes e
atitudes do governo para manter um ambiente limpo, variam de acordo com o pais.
Alguns governos buscam com vigor a qualidade ambiental, enquanto outros fazem

pouco, por falta de vontade politica ou até mesmo por falta de recursos.

3.2.4. Ambiente tecnolégico: talvez a forga mais significativa do futuro, a tecnologia
gera maravilhas como remeédios, possibilidades de procedimentos cirlirgicos,
equipamentos, entre outros, mas também causa terror, como misseis nucleares,
armas quimicas etc. Novas tecnologias geram novos mercados, entretanto, toda

nova tecnologia substitui a anterior.

3.2.5. Ambiente politico: consiste em leis, 6érgdos governamentais e grupos de
pressdo que afetam e limitam varias organizagdes e individuos de determinada
sociedade. Leis que regulamentam os negécios. Até mesmo os mais liberais
defensores da economia de livre mercado, concordam que o sistema funciona
melhor com algumas regulamentagdes. Quando ¢é bem concebida, a
regulamentacéo pode intensificar a concorréncia e assegurar amplos mercados para

bens e servigos.

3.2.6. Ambiente cultural: é constituido de instituicdes e outras forgas que afetam os

valores, as percepgdes, as preferéncias e os comportamentos basicos de uma

sociedade. As pessoas se desenvolvem em um ambiente de crengas e valores
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moldadas pela sociedade em que ela convive, elas absorvem uma visdo de mundo

que define seus relacionamentos.

——
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4. SISTEMAS de MARKETING

Existem trés sistemas integrados de marketing que definem os inter-
relacionamentos dos elementos de marketing como meio ambiente:

Os 4 Ps de E.Jerome McCarthy:

Os 4 As de Raimar Richers e

Os 4Cs do Prof.Robert Lauterborn.

41.0s 4 Ps

O Marketing Mix pode ser definido como a combinagéo de elementos
variaveis que compde as atividades de marketing. O conceito se baseia nos estudos
de Neil Borden que usou este termo, pela primeira vez em 1949. Borden (1949) “[...]
afirma em sua obra que o termo Ihe veio & cabeca ao ler os estudos de outro autor
de sua época (James Culliton), que chamava os executivos de liquidificadores
(mixers)[...]", j& que a sua funcéo era a de materializarem receitas, seja misturando
os ingredientes, mudando suas quantidades ou inventando novos elementos. A
partir de entéo a expresséo Marketing Mix (mistura de Marketing) ou Composto de
Marketing, como é conhecida no Brasil, passou a ser a teoria mais aceita para
efetivar atividades de marketing. Atualmente, o Marketing Mix é considerado como
base fundamental para o marketing tatico/operacional.

Jerome McCarthy, professor da Universidade de Michigan, aprimorou a
Teoria de Borden e definiu os 4 grandes grupos de atividades que representariam os
ingredientes do composto e os separou em:

1. Product;
2. Price;

3. Promotion;
4. Place.

Atualmente, o composto de marketing é conhecido internacionalmente
como “Os 4 Ps do marketing”. Por esse motivo, diversos paises trataram de traduzir
para o seu idioma, os 4 grupos, em palavras que mantivessem a grafia iniciada por

“P". Dessa forma, no Brasil as atividades passaram a ser: Produto, Preco, Promocgéao

e Praga (ou Ponto-de-Venda).
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Assim, os grandes nomes do marketing, incluindo-se nessa relacéo
Philip Kotler (2006), a maior autoridade em marketing da atualidade, ainda
consideram a teoria original e mantém o composto de marketing com “apenas’ 4 Ps.
Ele define o composto de marketing como “o conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo’.

Produto

Preco Promogéo

Praca
(Ponto-de-Venda)

Figura 3: Composto de marketing

FONTE: www.anmkt.com.br.
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Cada variavel engloba uma série de atividades. As mais comuns em

cada um dos quatro Ps sao:

Quadro2. Definigao dos compostos de Marketing.

Diferentes tipos de Design
Caracteristicas
Diferenciais com a concorréncia
Marca

Produto -
Especificacdes
Politica de Garantia

Embalagem

Financiamentos
Condig¢des de Pagamento
Prazo médio

Prego B
Numero de Prestacdes
Descontos

Crediario

Propaganda
Publicidade
Promocgéao Relagdes Publicas
rade Marketing
Promocgbes

Lojas

Canais de distribuicéo
Praca

Logistica
(Ponto-de-Venda)

rmazenamento

Distribuicéo

FONTE: www.portaladm.adm.br.
42.0s4As
Raimar Richers definiu um modelo que compreende as fungdes

basicas de uma administragdo de marketing. Para Richers(?777?), “[...]Jessas fun¢des

se dividiriam em 4 fases: Andlise, Adaptagéo, Ativacdo e Avaliagao[...]". Este modelo

batizado de Sistema Integrado de Marketing ficou mais conhecido como os 4 As do
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marketing, em contraposicdo aos 4 Ps de Mc Carthy (Produto, Prego, Praca e
Promogéo).

Richers sempre tentou desenvolver estudos voltados a realidade
brasileira. Chegou a comentar certa vez que a palavra Marketing "circulava no Brasil
com quase a mesma frequéncia e intensidade que expressées como democracia ou
goiabada". Foi ele que usou, pela primeira vez, o termo "Mercadologia" para definir

"Marketing" em portugués. As fases e atividades correspondentes aos 4As s3o:

Quadro 3. Definicdo das fases do marketing

E a fase de identificagdo de Forcas do Mercado:
Politica
Sociedade
Analise :
Legislagao
ecnologia

Concorréncia

E a fase de adaptagéo dos Produtos ou Servigos as necessidades|
Adaptacao

levantadas na Fase de Analise

Ativacao "E a fase de concretizar os planos

) E a fase de andlise dos esforgos dispendidos e das forcas e
IAvaliagdo

fraquezas organizacionais.

FONTE: www.portaladm.adm.br.

4.3.0s4Cs

Robert Lauterborn desenvolveu em 1990 uma nova visdo para o
Marketing Mix. Ao contrario de Mc Carthy que afirmava que a mistura de variaveis
para uma atividade de marketing deveria ser dosada com os 4 Ps: Produto, Preco,
Praca e Promocgéo, Lauterborn ofereceu 4 novos ingredientes.
Para o Autor, os 4 Ps poderiam perfeitamente ser substituidos por 4Cs:
e Consumers Wants and needs
e Cost To Satisfy
e Convenience to buy

e Communication.
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No Brasil os 4Cs foram traduzidos como:
e Necessidades e Desejos do Consumidor
e Custo para satisfazer o Consumidor
e Conveniéncia para comprar

e Comunicagao.
Cada um dos 4 Ps de Mc Carthy teria um substituto no novo Marketing

Mix dos 4 Cs. Dessa forma a equivaléncia seria:

Quadro 4. Novo mix de marketing.

4 Cs 4 Os
Necessidades e Desejos do Consumidor Produtos
Custo para satisfazer o Consumidor "Prego
Conveniéncia para comprar "Praga
“Comunicagéo "Promogéo

FONTE: www.portaladm.adm.br.
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5. APLICACAO do MARKETING

O marketing é utilizado para promover ou divulgar, de modo que seu
publico alvo (consumidores e clientes) sintam desejo de adquirir o que esta sendo
divulgado ou promovido. Atualmente o marketing € a maior ferramenta utilizada na
promogéao e divulgagado de quase todos os segmentos de mercado e industria, as
agencias de propaganda e publicidade exploram o maximo as ferramentas do
marketing para satisfazer todas as necessidades de seus clientes, sejam elas para
divulgacao, promocgao, revitalizagcdo de um produto ou servigo, venda, pdés venda,
fidelizagédo de clientes ou criagdo de um novo produto ou marca.

Exemplos de onde podemos utilizar o marketing:

5.1. Produtos ou Bens Tangiveis: Para divulgar a qualidade e beneficio para que o
cliente sinta a necessidade de adquirir, servigcos, eventos, pessoas, lugares,

propriedades, experiéncias, organizagdes, informacgéao e idéias.

5.2. Servigos: E um mercado crescente de clientes exigentes que procuram

facilidades e comodidade.

5.3. Eventos: Para divulgar e atrair consumidores, tudo tem que ser
minuciosamente planejado e repassado em reunides para que ocorra como

planejado.

5.4. Pessoas: Normalmente celebridades contratam um agente para gerenciar sua
carreira e vida publica, mas também pessoas influentes e politicos estdo fazendo

utilizagao desse tipo de servigo.

5.5. Lugares: (cidades, estados, regides ou paises) para atrair turistas, empresas,

fabricas, eventos ou novos moradores.

5.6. Propriedades: E um direito intangivel de posse para imoveis e bens financeiros

(agdes e titulos), sdo feitas divulgacbes de compra e venda desses direitos. Isso

requer um esforgo do marketing.
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5.7. Experiéncias: Juntando diversos produtos ou servigos podemos desenvolver,
apresentar ou vender grandes experiéncias. Pode ser uma experiéncia pessoal
como visitar um grande parque tematico ou uma experiéncia de criagdo de um
produto ou mesmo experiéncia cientifica. Cada uma delas necessita de uma

divulgagéo seja para adquirir patrocinio ou vender um sonho.

5.8. Organizagodes: Para obter uma boa divulgacdo de sua identidade corporativa

para passar uma imagem séria para seu publico.

5.9. Informagao: Estad em tudo a volta de seus clientes, nos livros, enciclopédias,
internet, televiséo, radio, revistas, jornais, embalagens, cartazes, entre outros meios
de comunicacao visual, falado ou escrito. A informacgéo é essencial para a evolugao

da sociedade, é necessario que seja divulgada com exceléncia.

5.10. Idéias: Toda propaganda de marketing vende essencialmente uma idéia
basica do que esta sendo divulgado, como na propaganda de saude publica:
“Amigos n&o deixam amigos dirigirem alcoolizados”.

Todos os segmentos citados necessitam de uma divulgagéo que passe
ao seu publico alvo uma imagem seria e soélida para fidelizar seus clientes e atrair
novos consumidores. Na economia mundial, ao longo dos anos, a criagdo de
produtos e bens tangiveis tem tido um grande destaque e necessitam de uma
embalagem ou promogéao que destaque seus beneficios e qualidades, o mercado de
servicos também cresce potencialmente, e seus clientes exigem exceléncia e

qualidade no servigo prestado.
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6. ESTRATEGIAS de MARKETING

Estratégia € um plano de agdo para atingir as metas e objetivos
tragados no plano de marketing.

Objetivo é onde a empresa pretende chegar e neles devem incluir
lucro, aumento de vendas e na participagdo do mercado, conter riscos, inovagao e
reputacdo. Os objetivos devem ser elaborados de acordo com as necessidades da
empresa, classificadas de muito importante para pouco importante.

Metas s@o os caminhos utilizados para alcangar os objetivos, elas
devem ser realistas (totalmente possivel) e claras, para que todos consigam cumprir
no tempo estipulado.

Para elaborarmos um plano de estratégias eficiente & necessario
realizar uma analise SWOT, esta analise consiste em avaliar o ambiente interno e

externo (forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas) do plano de marketing.

6.1. Analise SWOT

Trata-se da avaliagao global das forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas. Em geral, uma unidade de negécios tem que monitorar importantes forgas
macroambientais  (econdmico-demograficas, tecnolégicas, politico-legais e
socioculturais) e significativos agentes microambientais (clientes, concorrentes,
distribuidores, fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros. A unidade
de negocios deve estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing para
acompanhar tendéncias e mudangas importantes. A administragao precisa identificar
as oportunidades e ameagas associadas a cada tendéncia ou desenvolvimento. Um
objetivo importante da avaliagdo ambiental € o reconhecimento de novas
oportunidades de marketing. Uma oportunidade de marketing existe quando a
empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de um
determinado segmento. Cada unidade de negocio, também precisa avaliar
periodicamente suas forgas e fraquezas internas. Isso pode ser feito pela geréncia

(ou consultor externo) que analisa as competéncias de marketing, financeiras, de

fabricagao e organizacionais.
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Exemplo da Analise SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas).
Quadro 5. Analise SWOT.
Potencialidades (Fatores Internos) Fragilidades (Fatores Internos)
1- Facil Implantagéo 1-  Produto pouco conhecido pelo mercado
2- Satisfagdo dos atuais clientes 2- Prego acima da capacidade de grande
parte do mercado
Oportunidades (Fatores Externos) Ameagas (Fatores Externos)
1- Baixa Concorréncia 1- Produto concorrente sem custo para
2- Existéncia de recursos de 6rgdos de clientes
fomento para aquisic&o do sistema

FONTE: PHLILIP, K. e KELLER, K.L (2006)

Porter, Fhilip (2006) define estratégia como “...] a criagdo de uma

posicao Unica e valiosa envolvendo um diferente conjunto de atividades [...]".

6.1.1. Ambiente Interno (forcas e fraguezas): toda empresa precisa avaliar suas
forcas e fraquezas periodicamente para perceber as oportunidades e tirar o melhor
proveito delas. Logicamente que ndo é necessario solucionar todas as fraquezas e
nem tanto valorizar de mais suas forgas. A empresa deve verificar se esta limitando
as oportunidades que dispde de recursos liberados ou esta identificando novas

oportunidades e disponibilizando novos recursos.

6.1.2. Ambiente externo (oportunidades € ameacas): a empresa deve estar atenta
as tendéncias e mudangas do mercado observando fatores do macroambiente
(economia, tecnologia, politica fatores ambientais e socioculturais) e fatores do
microambiente (clientes, concorrentes, distribuidores e fornecedores) para que
esses fatores ndo afetem a obtengéo de lucro da empresa.

A empresa pode reconhecer novas oportunidades no ambiente externo
através de pesquisas de mercado analisando quanto podera lucrar ao encontrar as
necessidades do cliente e desenvolver um produto ou servigo para satisfazer essas
necessidades. Essas oportunidades do mercado serdo encontradas através de
pesquisas de campo, onde sera verificado: O que falta? (um novo produto ou

servico, Unico de procura escassa, pode ser a grande oportunidade, porem é

arriscado pois pode néo ser tdo eficiente ou os consumidores ndo aceitarem como
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solugao imediata). Qual a deficiéncia? (oferecer um produto ou servigo superior ao ja
existente). Entre outros problemas.

6.2. A Formulagéo de Estratégias

Michael Porter (2006) propds trés estratégias para um ponto de partida:

e Lideranga total em custos: O objetivo & ter o menor custo para oferecer um

produto com o menor prego ao consumidor final. Com esse método ndo é

necessario ter grandes conhecimentos em marketing e sim conhecimentos

em engenharia, compras, produgéo e logistica, ponto negativo é que sempre
vai haver uma empresa com um prego menor.

o Diferenciagéo: O objetivo é conseguir se destacar em algum beneficio ao

consumidor que seja valorizado por grande parte do mercado (assisténcia
técnica, qualidade, tecnologia).

e Foco: O objetivo da empresa é concentrar em um ou mais segmentos
estreitos do mercado, para conhecer tal seguimento minuciosamente e assim
conseguir a lideranga em custos ou diferenciagao dentro deste segmento.

Segundo Porter (2006), “[...] as empresas que seguem um plano
conseguem melhores resultados e maior lucro do que as que séo indecisas ou ficam
mudando de plano constantemente [...]".

Muitas empresas realizam aliangas estratégicas para conquistarem a
lideranga na efetividade de seus produtos ou servigos, ate mesmo grandes
empresas buscam parcerias com empresas locais para alavancar ou completar seus
recursos com a intengéo de alcangarem a lideranga nacional ou global.

As aliangas estratégicas podem tomar de aliangas de marketing e elas
podem se dividir em quatro partes:

1. Aliangas de produtos ou servigos: Uma empresa licencia outra para fabricar
um produto ou duas empresas comercializam em conjunto produtos novos ou
complementares.

2. Aliangas promocionais: Uma empresa concorda em promover um servico ou
produto de outra.

3. Aliancas de logisticas: Uma organizagao pode oferecer servigo de logistica de

um produto para outra empresa.
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4. Colaboracdo de preco: Uma ou mais empresas podem formar uma
colaboragéo para determinar pregos

As empresas procuram ter atengéo com suas aliangas, para que essas

fortalecam suas forcas e possam suprir suas franquezas, de modo que ja

elaboraram uma forma de administrar suas aliangas (denominada Gestdo de
relacionamento de aliangas).

Para que a implementagéo do plano de marketing seja eficiente é

necessario elaborar programas de apoio bem detalhados. Com esses programas

prontos deve-se cotar os custos para que tudo ocorra no prazo estipulado dando a

devida atenc&o aos publicos interessados (funcionarios, fornecedores, distribuidores

e clientes) sem maiores surpresas.
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‘ 7. PLANO de MARKETING

O principal método de trabalho de uma empresa é o plano de
l marketing, é ele que torna possivel a materializagao das atividades. O planejamento
H de marketing consiste em elaborar estratégias, objetivos e metas para verificar as
necessidades do mercado consumidor, assim as empresas podem elaborar um
produto ou servigo para supri-las. O plano de marketing é dividido em dois niveis:

Plano de marketing estratégico e Plano de marketing tatico.

Para Cobra (1992) “l..] um plano de marketing identifica as
oportunidades que podem gerar bons resultados para a organizagdo, mostrando
como penetrar com sucesso para obter as posi¢oes desejadas nos mercados [...]". O
plano de marketing & & base do plano estratégico, pois determina, através de
estudos de mercado, até mesmo o que, como e quando sera produzido um bem,
servico ou idéia para a posterior venda a individuos ou grupos.

De acordo com Las Casas (2001), “[...] o plano de marketing
estabelece objetivos, metas e estratégias do composto de marketing em sintonia
com o plano estratégico geral da empresa [...]".

Para Westwood (1991) [...] um plano de marketing € um documento
que formula um plano para comercializar produtos e/ou servigos [...]". O plano de
marketing global da companhia pode ser composto a partir de uma série de planos
de marketing menores para produtos ou areas individuais. O plano de marketing
disciplina o planejador a colocar suas idéias, fatos e conclusées de uma maneira
l6gica que pode ser seguido por outros.

A certeza de que o marketing € a ferramenta gerencial que mais
influencia a evolugdo do homem e da sociedade ja ndo € mais novidade. A busca
incessante pela satisfagdo de necessidades e desejos, mesmo 0s mais ilusorios,
tem levado o homem ao progresso, em termos sociais e tecnolégicos, e a resposta
para a solugdo de determinadas necessidades. E o que todos os administradores de
marketing consideram genialidade. Os planos de marketing oferecem varios
beneficios. Um plano de marketing bem feito ajuda os membros do departamento de

marketing a reconhecer onde seus esforgos devem estar concentrados e a observar

e tirar o melhor proveito das oportunidades no mercado. Também proporciona um
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meio de medir o desempenho do departamento de marketing pela comparagao dos
resultados com os objetivos.

Plano de marketing estratégico identifica o mercado alvo e a proposta
de valor a ser oferecida. O planejamento estratégico envolve toda a empresa e seus
departamentos, ele determina metas e objetivos a serem alcangados e cuida
principalmente das vendas e divulgagdo dos produtos, ele faz uma analise do
mercado para elaborar uma proposta de valor para o cliente com base nas
oportunidades do mercado, identifica os seus clientes suas necessidades e desejos,
identifica a falha da concorréncia e elabora um plano de marketing para atingir o
cliente de maneira certa e eficaz.

Plano de marketing tatico especifica as taticas a serem utilizadas,
através das ferramentas do marketing esse plano determina as caracteristicas do
produto, promogdo, comercializagdo, determinagdo do prego, e seus canais de
venda e servicos.

Para HANSEN, Harry.(2006) [...]Jo plano de marketing tem que estar
em perfeita sintonia com o plano estratégico da empresal...]". E toda a relagéo
produto/mercado, que em conjunto com os outros planos taticos forma o plano

estratégico. Como ilustra a figura a seguir.

Plano de Plano de Plano de Plano de Plano
Marketing | + Produgio | T Financeiro + RH = Estratégic

Figura 4 Plano Estratégico.
FONTE: HANSEN.(2006)

Para elaborar um bom plano de marketing & necessério identificar o
problema, definir objetivos e criar valor para o cliente. O valor para o cliente € a
satisfagdo das necessidades e desejos mediante lucro ao adquirir o produto ou

servico.

7.1. Etapas do Plano de Marketing

De acordo com Kotler (2006), o plano de marketing possui as seguintes

etapas para a formulagéo:
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1. Missédo do negébcio;
2. Andlise do ambiente externo (oportunidades e ameacas);
3. Analise do ambiente interno (pontos fortes e fraquezas);
4. Formulagéo de metas;
5. Formulagéo de estratégias;
6. Formulagéo de programas;
7. Implementacéo;
8. Feedback e controle
Ja a metodologia desenvolvida por Westwood (apud LAS CASAS,
2001), possui as seguintes etapas a serem cumpridas na elaboracdo de um plano de
marketing:
. Estabelega objetivos corporativos;
. Realize pesquisa de marketing externa;
. Realize pesquisa de marketing interna;
. Realize uma andlise de pontos fortes e fracos / oportunidades e ameagas;
. Estabeleca objetivos de marketing e planos de acéo;
. Desenvolva estratégias de marketing e planos de agso;

. defina programas que incluam propaganda / plano de promogées;

0 N O O A WO DN -~

. Estabele¢a orgamentos;

9. Escreva o plano;

10. Comunique o plano;

11. Use sistema de controle para o plano;

12. Reveja e atualize o plano.

7.2. Conteido de um Plano de Marketing:

7.2.1. Conteudo de um plano de marketing: resumo executivo e sumario

O plano de marketing deve ser iniciado com um breve resumo das
principais metas e recomendagbes. O resumo executivo permite que a alta
administragéo compreenda o direcionamento geral do plano. Um sumério deve se
seguir a esse resumo, delineando o restante do plano com seus fundamentos e

detalhes operacionais.
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7.2.2, Conteuido de um plano de Marketing: analise da situagao

Essa segdo apresenta os antecedentes relevantes quanto a vendas,
custos, lucros, mercado, concorrentes e quanto as varias forcas que atuam no
macroambiente. Como o mercado estd definido, qual é seu tamanho e com
velocidade esta crescendo? Quais séo as tendéncias relevantes que o influenciam?
Qual é a oferta de produtos e quais sdo os problemas criticos que a empresa
enfrenta? Informagdes histéricas pertinentes podem ser incluidas para proporcionar
contexto. Tais informagdes sdo usadas na conducdo de uma analise SWOT

(oportunidades/ameagas forgas/fraquezas).

7.2.3. Conteudo de um plano de marketing: estratégias de marketing

Aqui o grupo define a misséo e os objetivos do plano de marketing.
Define também, quais grupos e necessidades deve satisfazer. Em seguida o
posicionamento competitivo da linha de produtos e servigos, que orientard o plano
para alcangar os objetivos. A estratégia de marketing deve ser especifica para

assegurar que proporcionara o suporte apropriado para uma implementagéo eficaz.

7.2.4. Conteudo de um plano de marketing: projegoes financeiras

A analise do ponto de equilibrio mostra quanta unidades devem ser
vendidas mensalmente para compensar os custos fixos mensais e os custos

variaveis médios por unidade.

7.2.5. Conteudo de um plano de marketing: controles

A Ultima sec¢do do plano de marketing descreve o controle para seu
monitoramento. As metas e objetivos séo especificados. O grupo pode analisar os

resultados e elaborar agdes cabiveis. Algumas avaliagdes externas e internas seréao

necessarias para avaliar o progresso e sugerir possiveis modificagées.
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8. O VALOR para o CLIENTE

Para cada consumidor o produto ou servico ofertado tem um valor.
Para uns é o preco, para outros, a facilidade de uso, os atributos do produto como
durabilidade, resisténcia, qualidade, servico pés venda, a imagem do fabricante, a
facilidade de instalagédo do bem, entre outros fatores.

O valor para o cliente esta na proposigéo de valor que a empresa quer
passar a respeito de um produto ou marca, a proposi¢éo de valor € a imagem ou
posicionamento que uma marca ou produto tem no mercado e como o consumidor
se identifica com eles através de seus beneficios e atributos. A proposigéo deve ser
Gnica e exclusiva para que a marca ou produto seja reconhecido no mercado
garantindo um relacionamento a longo prazo entre os interessados. Em uma
economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais exigentes
diante uma diversidade de opgbes, uma empresa s6 pode vencer ajustando o
processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e comunicando um

valor superior.

8.1. Criagao de Valor: Para criar o valor os profissionais de marketing necessitam
identificar novos beneficios para seus clientes através do ponto de vista deles, para
isso & necessario que estes profissionais conhegam e observem suas necessidades,
desejos, preocupagdes, quem eles admiram, com quem interagem e quem os
influenciam.

O valor esta dentro do mercado e entre eles, e esses mercados estao
cada vez mais dinamicos e competitivos, para que uma empresa se destaque é
necessario que ela elabore uma estratégia de valor bem definida.

Para definir uma boa estratégia de valor ha trés passos de integragéo
de espacos a serem seguidos: Espaco cognitivo do cliente; Espago de competéncia

da empresa; Espago de recurso do colaborador.

8.2. Entrega de Valor: Para a entrega de valor é necessario realizar investimentos
em infra-estrutura como:
e Gestao do relacionamento com o cliente (quem s&o, qual seu comportamento

e 0 que necessitam e desejam).
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Gestdo de recursos internos (integra o processamento de pedidos,
contabilidade, folha de pagamento e de produgéo).

Gestao de parcerias (administra relacionamentos de parcerias para obter ,
produzir e entregar produtos).

O valor para o cliente segue uma cadeia de processo de valor

elaborada por POTER, Michael de Harverd (2006). Esta cadeia identifica nove

atividades, cincos principais e quatro atividades de apoio.

., e By

e ey

Principais:
Logistica Interna: inclui levar matéria prima para dentro da empresa.
Operagdes: criar produtos com a matéria prima.
Logistica: externa, distribuir os produtos finais.
Marketing e vendas: comercializar os produtos finais.
Servico: pos venda e assisténcia técnica.

Apoio:
Infra estrutura da empresa.
Gerencia de recursos humanos.
Desenvolvimento de tecnologia.
Aquisicao.

Esse apoio é fornecido através de departamentos internos da empresa,

que devem estar integrados e coordenados para facilitar o processo, sem os quais

seria impossivel realizar um bom plano de marketing e avaliar o valor desse produto

para o cliente.
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9. PESQUISAS

Para Kotler e Keller (2006), “[...] a pesquisa de marketing é definida
como elaboragao, coleta, analise e a edi¢cdo de relatérios sistematicos de dados e
descobertas relevantes sobre uma situagéo especifica de marketing enfrentada por
uma empresa [...]".

A pesquisa de marketing ndo esta limitada a grandes empresas, com
grandes orcamentos e departamentos de pesquisa de marketing. Nas empresas
pequenas a pesquisa de marketing geralmente é feita por todos os funcionarios com
consultas a seus clientes.

A pesquisa de marketing é utilizada em nosso estudo de caso como o
instrumento que liga o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing
através de informagdes. Todo profissional de marketing depende de pesquisas, os
pesquisadores dedicam-se a uma grande variedade de atividades, desde o estudo
do potencial e as participagdes do mercado até a avaliagéo e satisfagéo do cliente e
seu comportamento de compra.

Entende-se que, definido o problema e o objetivo da pesquisa, € muito
importante também, definir como sera o procedimento da pesquisa, para que 0s

dados sejam claros de facil entendimento, precisos, relevantes, atuais e imparciais.

9.1. Passos para uma Pesquisa

Ha cinco passos a serem seguidos para elaborar uma pesquisa:
¢ Propésito
¢ Planejamento
¢ Procedimento
e Processamento

¢ Propagacgéao

9.1.1. Propésito: a determinagéo daquilo que se pretende fazer € o primeiro passo

da pesquisa de mercado. Uma viséo clara dos objetivos a serem perseguidos deve

ser determinada nesta etapa. Os objetivos sdo decorrentes da definicdo do
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problema, definir o problema é um dos passos mais importantes da pesquisa, pois €

a partir da definicdo que os demais passos séo definidos.

9.1.2. Planejamento: apés uma definicdo dos objetivos, a pesquisa deve ser
planejada de acordo com a necessidade de informagdo, o pesquisador define se
fara uma pesquisa descritiva ou experimental, se a coleta se dara através de dados

secundarios ou primarios e que tipo de coleta de dados sera utilizado.

9.1.3. Procedimento: nesta etapa da pesquisa, é feita a jungéo de tudo que foi
planejado na etapa anterior. Providencias devem ser tomadas para que sejam

contratados entrevistadores, se for o caso, processos, controles e procedimentos

devem ser estabelecidos para que a pesquisa seja conduzida de forma apropriada.

9.1.4. Processamento: algumas pesquisas podem ser tabuladas manualmente,
mas a maioria passa por uma tabulagdo atraves de computadores, apés o
recebimento de todos os questionarios, eles devem ser revisados para assegurar de

que todos os itens foram preenchidos.

9.1.5. Propagagao: os dados devem ser finalmente divulgados pelo pesquisador, e
um relatério deve ser feito visando as pessoas que solicitaram a pesquisa. A
pesquisa € muito importante desde que se tenha nogao do que realmente se deseja
obter, onde o pesquisador tem a ‘liberdade” de usar métodos variados para se

chegar a seu objetivo.

9.2. Planejamento e Coleta de Dados

A elaboragdo de um plano de coleta de dados exige varias decisdes
sobre:
o Métodos de pesquisa

e Formas de contato

e Plano de amostragem
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¢ Instrumentos de pesquisas

9.3. Métodos de Pesquisas

9.3.1. Observacdo: Consiste na coleta de dados através da observagido de
pessoas, acoes e situagdes relevantes.

9.3.2. Levantamento: E o método mais adequado & coleta de informagées
descritivas. Consiste em fazer perguntas diretamente aos consumidores sobre seu

conhecimento, atitudes, preferéncia de comportamento ou compra.

9.3.3. Pesquisa experimental: E a mais indicada para coleta de informagdes do tipo
casual. Esse tipo de pesquisa envolve selegao de grupos experimentais, resumindo,

tenta explicar as relagdes de causa e efeito.

9.3.4. Formas de contato: Pode ser coletada por:

Correio: Questionarios postais. Baixo custo por entrevista e um grande
numero de informacoes.

Telefone: Este € a melhor maneira de se colher informagdes com
rapidez. Os entrevistadores podem se aprofundar mais.

Entrevista pessoal: Apresentam duas formas, individual ou em grupo.

Individual: sdo entrevistas individuais realizadas em casa, no escritério,
na rua, nos shoppings e sao bastante flexiveis.

Entrevista em grupo: Consiste em seis ou dez pessoas, reunidas
durante algumas horas com um entrevistador experiente, para conversarem sobre

um produto, servigo ou organizagao.

9.3.5. Planos de amostragem: Podem ser tiradas conclusdes sobre grandes grupos

de consumidores através do estudo de uma pequena amostra da populagéo, total

desses consumidores.




9.3.6. Amostra probabilistica

Amostra aleatdria: Todos os membros da populagéo, tem chances iguais de
serem selecionados.
Amostra estratificada: A populagdo é dividida em grupos mutuamente
excludente, como grupo de idade, de onde séo coletadas amostras aleatérias.
A populagéo é dividida em grupos mutuamente excludente, como blocos, de

onde o pesquisador coleta uma amostra para a entrevista.

9.3.7. Amostra nao-probabilistica.

Amostra por conveniéncia: O pesquisador seleciona os membros da
populacéo que dao informagdes com mais facilidade.

Amostra por cotas: O pesquisador usa seu julgamento para selecionar os
membros da populacdo. O pesquisador entrevista um nimero predeterminado de

pessoas em cada uma das diversas categorias.

9.3.8. Instrumentos de pesquisa

Ao serem coletados os dados primarios os pesquisadores podem
escolher dois instrumentos de pesquisa: questionarios e aparelhos mecanicos.

Questionario: E o mais comum, as perguntas podem ser feitas de
varias formas, devendo ser elaborada com muito cuidado e pré-testado antes de ser
utilizado em grande escala, pois caso contrario podera apresentar muitos erros.

Aparelhos mecanicos: Séo aparelhos como galvanémetro, que detecta
o minimo grau de sudorese em uma reagéo emocional.
Portanto os varios meios existentes devem ser bem definidos e usados com
perfeicdo, para que a pesquisa obtenha o que realmente a empresa queira saber.
Entende-se que o foco da empresa deve ser voltado para o cliente. E a pesquisa de

marketing deve ser um estimulante para a empresa enfocar o cliente.
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10. HISTORICO do COMERCIO de ARARAQUARA

10.1. A Histéria de Araraquara

O fundador de Araraquara, Pedro José Neto, nasceu no ano de 1760
em Nossa Senhora da Piedade de Inhomerim, Bispado do Rio de Janeiro, em 1780
com vinte anos de idade, mudou-se para a freguesia de Piedade da Borda do
Campo, hoje Barbacena, Minas Gerais. Nessa freguesia, a 12 de Agosto de 1784,
casou-se com Ignacia Maria, também fluminense. Teve com ela 2 filhos, José da
Silva Neto e Joaquim Ferreira Neto que faleceram em Araraquara. Em 1787, Pedro
José Neto e sua familia mudaram-se para ltu, S&do Paulo. Em 1790 devidos a
problemas politicos locais, a Justica de Itu, por seu Capitdo-Mér Vicente Taques
Gois e Aranha, condenou-o0 ao desterro na freguesia de Piracicaba, Séo Paulo,
tendo ele conseguido fugir para os campos de Araraquara.Com seus filhos construiu
uma capelinha dedicada a Séo Bento (padroeiro) nos Campos de Aracoara ( em
tupi- lugar onde mora a luz do dia, a “ Morada do Sol”) na regido habitada pelos
indigenas da tribo Guayanas. Fixando-se nos Campos de Araraquara estabeleceu
posse das regides do Ouro, Rancho Queimado, Cruzes, Lageado, Cambuy, Bonfim
e Monte Alegre. A 22 de Agosto de 1817 foi criada a Freguesia de S&ao bento de
Araraquara pela Resolugdo n°32 Reino-Resolugédo de Consciéncia e Ordens. A 30
de outubro de 1817, a Freguesia foi elevada a categoria de Distrito, e a 10 de julho
de 1832 passou a de Municipio, o qual foi instalado a 24 de agosto 1833. Passou a
categoria de comarca pela Lei Provincial n°61 em 20 de abril de 1866 e a 6 de
fevereiro de 1889 é elevada a categoria de cidade.

Araragquara € um municipio brasileiro do estado de S&o Paulo,
considerada a 42 melhor cidade do pais. Sua populagéo estimada em 2009 era de
200.666. habitantes, sendo assim a 182 cidade do interior paulista em numero de
habitantes.Unificada com a area urbana de Américo Brasiliense, somam juntas
233.921 habitantes, possui um campus da Universidade Estadual Paulista “Julio de
Mesquita Filho” UNESP, UNIP, UNIARA, Faculdades Logatti Além destas
instituicdes, esta sendo executada a construgdo da Universidade de Musica e Arte

de Araraquara projetada pelo Arquiteto Oscar Neimeyer e também uma unidade do



44

CEFET - Centro Federal de Educagdo Tecnolégica — com previsdo de
funcionamento para 2010 e 2011 respectivamente.

10.2. Economia e Comércio de Araraquara

Do ponto de vista histérico-econémico, na 1? metade do século XIX, as
grandes propriedades rurais, caracteristicas deste século, ainda n&o tinham sido
atingidas pelo surto cafeeiro. Plantava-se cana-de-agucar, milho, ao lado de outros
cereais, o fumo e o algodéo. Os rebanhos eram constituidos em sua maioria por
suinos e bovinos. Maior parte da producéo servia para abastecer as “Casas de
Secos e Molhados”. Por volta de 1850, a plantagéo de café substitui a de cana e
cereais, tornando-se o produto de maior importancia na economia local. Em 1885, a
chegada da ferrovia estimula o crescimento da cidade, que foi considerada a
“Cidade Mais Limpa das Trés Américas”, além de ser a primeira no interior a ser
servida por linhas de 6nibus elétricos (Trolebus). O Carmo, € um dos bairros mais
antigos da cidade e faz parte da histéria da Companhia Trélebus CTA. Em 1887
ocorre um episédio de coronelismo conhecido como Linchamento dos Britos. Este
episodio influenciara na politica local de inicio do século XX.

Na década de 30, com a vitéria no pleito municipal de Bento de Abreu
Sampaio Vidal e seu grupo, o poder local passa a investir na construgéo de pragas,
do Museu Municipal, arborizagdo de ruas, visando construir outra representacao
sobre a cidade, que néo a veicule ao episédio do linchamento. Fato notavel € a visita
de Jean-Paul Sartre a cidade em 1960 para promover uma conferéncia no antigo
Instituto Isolado de Ensino Superior — Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras,
atualmente integrada a UNESP. A conferéncia possui uma publicagéo bilingtie pela

Editora UNESP, em 2005, chamada Sartre no Brasil: a conferéncia de Araraquara.

10.3. Bairro do Carmo

Carmo se confunde com a histéria de Araraquara. Segundo os

moradores mais antigos, o quadrilatero formado por esse bairro em conjunto com o

Sao José, Sao Geraldo e Vila Xavier representa o nascimento da cidade. O Carmo
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tem, aproximadamente, trinta mil moradores e um comércio atualmente debilitado,
ao contrario de outras épocas, o grande atrativo sdo as casas especializadas em
pecas para automéveis. Sao cerca de trinta lojas. Mas, até chegar ao que € hoje, o
Carmo passou por varias fases.

No inicio era s6 mato, ndo tinha nada, a Unica coisa que viamos era
uma igrejinha no meio do bairro, que mais tarde se transformou na igreja Nossa
Senhora do Carmo. Nao havia carros, s6 carrogcas antigas, logo mais tarde foram
trocadas por charretes, e assim por jardineiras, que na época eram duas e
causavam mais problemas que solugdes, viviam quebradas, ndo tinham horarios
certos para passar, obrigando assim as pessoas a passarem horas no ponto.

Depois do primeiro 6nibus elétrico, as coisas melhoram. Até 1943, a
Matriz de Nossa Senhora do Carmo era apenas uma simples Capelinha, rodeada de
mato, onde apenas um trecho da Avenida Sete de Setembro servia de acesso.
Nesta época, eram realizadas as quermesses do Carmo, que comercializava apenas
alimentacdo em frente a igreja, uma das mais famosas da cidade, onde os
responsaveis arrecadavam de abdboras & bezerros, que eram vendidos na festa, as
vendas feitas nas barracas eram revertidas em beneficios para a comunidade. No
ultimo dia de festa era feito um leildo de gado, aonde vinham pessoas de maior
poder aquisitivo disputar os animais.

Atualmente a festa é realizada em junho, onde sdo comercializados
diversos tipos de produtos, vendidos por camelés, na feirinha do Carmo, onde
pagam pelo espago na festa. O dinheiro arrecadado continua sendo para melhorias
da Matriz.

Sobre a origem do Baile do Carmo existem de varias correntes,
destacando-se aquela que fala sobre o negro ex-escravo Damido sobre a
continuidade da luta iniciada ha mais de 100 anos. Segundo a lenda, Nossa Senhora
do Carmo apareceu em sonho ao ja ex-escravo Damido logo apés a Lei Aurea e
disse a ele que seu povo ndo deveria ficar triste ante o sofrimento (pois o negro ficou
livre da senzala, mas preso na miséria da favela), pelo contrario, deveria promover
festas, cantar e dancgar para espantar a tristeza. E dai o Baile do Carmo. A histdria
do Baile do Carmo, nao consta nos documentos oficiais do municipio, mas
representa muito para o comércio de Araraquara e da Av. Sete de Setembro, pois

vem pessoas de varias outras regioes.
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10.4. Histérico do Comercio da Avenida Sete de Setembro.

A artéria principal do comércio de Araraquara comegou aqui pela
avenida Sete de Setembro, era a principal entrada da cidade. Na década de 50 o
prédio da Sol Nascente abrigou As Casas Pernambucanas. Apesar do crescimento
do comércio nesta época, o bairro passou por uma fase de declinio durante a
década de 60, por causa da duplicagdo da rodovia Washington Luiz que abriu outros
acessos. O bairro comegou a se recuperar entre as décadas de 60 e 70, com a
instalagdo de lojas de autopecas, voltou a crescer e ter uma nova perspectiva,
atendendo outras necessidades, as pessoas ndo precisavam mais ir até o centro,
bastavam andar seis quarteirbes para estarem diante de varias lojas,
supermercados e até bancos, depésitos de bebidas agéncias de automoveis, lojas
de confecgbes e calgados, farmacias e outros. Selarias, lojas de artigos para o
homem do campo, estabelecimento para a compra de suprimentos, tudo surgiu ali
na Av. Sete de Setembro, sendo seu movimento nos fins de semana. O homem do
campo que chegava ciente de que ali encontraria “de um ao tudo”, principalmente
respeito dos comerciantes. Mas com o tempo comerciantes aperceberam-se que a
evolugéo levava ao homem de campo a consumir mais, € o consumo direto abrangia
principalmente os filhos, mais exigentes.

Atualmente a mao Unica na Sete de Setembro, que sempre foi
questionada por alguns e aprovada pela maioria da populagédo, que entendeu a
necessidade disso para o bem do comércio, com a aprovagéo diminuiu assim, o
numeros de acidentes no local, e que facilitou o estacionamento. A administragéo
municipal que antes olhava somente para o problema que seria transferir os
coletivos urbanos para outra avenida mudou sua mentalidade. A idéia arrojada foi
posta em pratica, ganhando o bairro uma ligagdo com o Quitandinha através de um
baldo, que nao apenas delimita-os, mas principalmente propicia que o
entroncamento seja pleno de seguranga. O comércio do Carmo atende as
necessidades dos moradores e arredores, chegando a acolher pessoas de outras
cidades da regido mantendo-se em evidéncia por apresentar um carater mais
popular, e o fluxo de pessoas que la residem privilegiam sua atengéo. Um publico
que mantém a fidelidade ao comércio de seu bairro.

O enfraquecimento e o fechamento de quase 30% das lojas que

mantinham um comércio alternativo para a regido foi implicando na mudanca deste
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perfil. No inicio de 2001, a Avenida Sete de Setembro ja havia perdido sua grande
forga comercial mantendo 62 lojas contra 84 da Alameda Paulista e 67 da Francisco
Vaz Filho, que eram pontos emergentes, isso se deu devido a duplicagédo da rodovia
Washington Luis, as dificuldades no acesso as novas entradas da cidade. Ha alguns
anos o foco vem mudando. A area gastronémica comegou a tomar contas do bairro
aquecendo a vida noturna, que antes passava despercebida.

O que houve na verdade foi uma mudanca de foco, antes o comércio
era diversificado, hoje o enfoque é o lado gastronémico noturno, uma mudancga que
deu certo, todos que abriram seus estabelecimentos na area noturna estio
satisfeitos.

Os comerciantes atualmente encontram-se abandonados pelo poder
publico, assim sem incentivo para melhorias no comércio em geral.

O SEBRAE realizou no ano de 2009 o “Projeto Novos Centros”, o qual
foi apresentado aos lojistas um auxilio na area de gestdo de empresas,com

consultorias e palestras.

10.5. Plano de Marketing — Revitalizacao.

10.5.1. Identificagdo dos problemas.

De acordo com as pesquisas realizadas com os comerciantes,
consumidores locais e consumidores em geral, identificamos os seguintes pontos
criticos no comércio:

e As fachadas das lojas ainda estdo em um padrao antigo sem atrativo algum
para os consumidores.

e Falta de diversidade ou auséncia de segmentos de alguns tipos comércio, que
dificulta a frequéncia de novos clientes e a fidelizagéo dos j4 existentes.

e O fato da Avenida Sete de Setembro possuir apenas uma agéncia bancaria,
atualmente Banco do Brasil, ndo colabora para o fluxo de pessoas que
poderiam ser clientes do comercio local.

e Muitos proprietarios e comerciantes reclamam que o bairro foi abandonado
pelo municipio e por isso acabou perdendo seus consumidores e clientes,

pois, muitas pessoas deixaram de consumir no seu préprio bairro.
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o Apesar do bom atendimento e relacionamento dos lojistas com seus clientes o
comercio € considerado ruim pela a dificuldade de encontrar alguns produtos.
e O comercio é desconhecido pelo publico em geral, os comerciantes nzo

fazem uma divulgagéo de seus produtos e servigos oferecidos

10.5.2. Apresentacdo do plano de marketing.

Mediante aos problemas diagnosticados pelas pesquisas,
apresentamos as seguintes propostas:

Elaboramos um plano de marketing iniciando pela conscientizacdo dos
proprietarios e comerciantes, de que, para alavancar as vendas & necessario
melhorar fachadas e calgadas dos estabelecimentos, para otimizar o acesso de
clientes e despertar a atencdo e a curiosidade de modo convidativo, de quem passa
por ali, apds essa etapa, seria feito um plano de agdo com empresarios locais,
solicitando patrocinio de grandes empresas, a fim de obter recursos para essas
melhorias, que s&o do interesse de todos no comércio. Com apoio desses recursos,
fazer parceria com uma agéncia de publicidade que tenha interesse no projeto,
fazendo uma grande campanha de marketing para realmente aumentar o fluxo de
clientes, causando um aumento nas vendas e atraindo cada vez mais lojistas e
variedades no comércio da Avenida Sete de Setembro, gue € o inicio do Comércio
de Araraquara. A Campanha seria uma nova inauguragdo da Avenida sete, com
novas lojas, novas fachadas, uma revitalizagao geral na pavimentagao, iluminacao e
estrutura com lanchonetes e variedades de lojas.

Além disso, analisar a possibilidade de instalagdo de agéncias
bancarias ou correspondentes bancarios para pagamentos de contas, uma agéncia
do correio para a populagéo, que atualmente conta com uma quantidade significativa
de pessoas da 3° idade.

Temos também a intengéo de propor para a Coral tintas a inclusdo de
Araraquara, em foco a Av. Sete de Setembro, no Projeto “Tudo de cor para vocé”,

que busca dar mais vida e cor a espagos urbanos em diversos cantos do mundo.

10.5.3. Etapas do plano de marketing:
» Conscientizagao seria realizada com consultorias e campanhas de incentivos,

com os proprietarios e gestores.
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e As melhorias seriam realizadas de acordo com as condicdes de cada
estabelecimento, com auxilio de equipes especializadas em marketing e
gestao.

e Entrar em contato com o departamento da Coral tintas, que cuida do projeto
“Tudo de cor para vocé€”, para saber quais s&o as possibilidades de
implantagéo na cidade para colorir as fachadas da AV Sete de Setembro.

e Também a participagdo da prefeitura, na parte de pavimentagdo, visando
atender melhor toda a populagéo incluindo os portadores de necessidades
especiais.

e As grandes empresas da regido com potencial em auxiliar o projeto, como
Lupo, Cutrale, Nigro, entre outras, seriam convidadas para participar do
projeto de revitalizacdo, com a finalidade de patrocinar as despesas com
melhorias e publicidade.

e Negociar a possibilidade de instalagdo de novas agéncias bancarias e uma
agéncia dos correios.

e A campanha de marketing seria focada em anunciar uma inauguracéo da
nova Avenida Sete de Setembro, com outdoors, anlncios em radios e
televisdo, sempre focando as melhorias realizadas neste trecho do comércio
com objetivo de levantar publico para visitar e criar o habito de consumir na

avenida, aumentando assim as vendas de um modo geral.

10.6. Consideragdes Finais

Baseado no contetdo estudado nas bibliografias desenvolvidas, e nos
questionarios aplicados em campo, realizados com comerciantes e consumidores da
Avenida Sete de Setembro, constatou-se que o marketing € uma ferramenta
essencial para um projeto de revitalizagdo comercial; devido ao fato que ele pode
oferecer recursos, como estudos de casos, pesquisas, trabalhos com publicidade e
propaganda, entre outros. A revitalizagdo no comércio da Avenida Sete de Setembro
na cidade de Araraquara & um projeto vidvel e necessério para o desenvolvimento

econdémico da cidade. As propostas foram criadas de acordo com as necessidades

verificadas in loco.
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A populagdo do bairro do Carmo, também tem se mobilizado para que
os Orgaos responsaveis tomem providencias basicas e necessarias para que se
possa transitar tranquilamente pelo bairro, como seguranga, pavimentacao, estrutura
de calgadas com acesso a portador de deficiéncia entre outros aspectos, que
auxiliam na revitalizagdo comercial do local, trazendo reflexdes na economia
municipal. Um ponto importante do bairro do Carmo é a Igreja Nossa Senhora do
Carmo, que necessita de melhorias e manutencéo.

O projeto sera apresentado a Prefeitura Municipal de Araraquara, e

com o objetivo do apoio do grupo, com possiveis auxilios na participagdo, caso haja

o0 interesse de execug¢édo do mesmo.
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Anexos:

Questionario 1 - Comerciantes.

1 )0 fato da Av. Sete de Setembro se tornar méao Unica, interferiu no comércio?
A | Muito

B Pouco
C | Nao interferiu
D |Indiferente

2) O fato de algumas lojas manterem o padréo tradicional (antigo), influencia no "desinteresse " dos

clientes?
A | Muito
B |Pouco

C | Nao interferiu
D [Indiferente
3) Uma possivel mudanga nas fachadas das lojas em geral, atrairia mais clientes?
A | Muito
B | Pouco
C | Nao interferiu
D |Indiferente

4) A instalagdo de novas lojas com segmentos diferentes dos existentes, melhoraria o fluxo de clientes?
A | Muito

B Pouco
C | N&o interferiu
D Indiferente

5) A instalagdo de agéncias bancarias na Av. Sete de Setembro, poderia alavancar o comércio em geral?
A [ Muito

B Pouco
C | N&o interferiu
D Indiferente

6) A dificil acessibilidade de pessoas portadoras de necessidades especiais interfere no comércio?
A | Muito

B Pouco
C | Nao interferiu
D |Indiferente

7) Qual o tipo de comércio que seria mais atrativo para o comércio da Av. Sete de Setembro ?
A | Vestuario / calgcados

B | Acessorios / eletrénicos

C | Eletrodomésticos / eletroeletronicos
D |Lojas de departamentos
E Outras

8) Ja foi apresentada alguma proposta por parte do Governo/Prefeitura, referente a pavimentagzo da Av.
Sete de Setembro ?

A |Sim
B Nao
C | Outros




Questionario 2 - Clientes Locais.

1 )Qual a maior motivag&o para comprar no comercio da AV. Sete de Setembro?
A | Atendimento
B | Facil acesso
C | Praticidade
D |Conhecimento dos lojistas (amizade)
2)Qual é a maior deficiéncia no comercio da AV. Sete de Setembro?
A | Tipo de lojas
B |Atendimento
C |Acessibilidade
D |Outros
3) Qual o tipo de comércio que falta na AV. Sete de Setembro?
A | Vestuario / Calgados
B | Utilidades / Departamentos
C |Bancos/ Instituicbes
D |Outros
4) Qual tipo de produto ou servigo vocé mais consome/compra na AV. Sete de Setembro?
A | Vestuario / Calgados
B | Utilidades / Departamentos
C | Pegas automotivas
D |[Outros
5) Como vocé considera o atendimento no comércio/lojas na AV. Sete de Setembro?
A | Otimo
B |Bom
C |Regular
D |Ruim
6) Qual sua opinido, referente ao comércio na AV. Sete de Setembro?
A | Gtimo
B |Bom
C |Regular
D |Ruim
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Questionario 3 - Consumidores em geral.

1 )Vocé conhece o comercio na AV. Sete de Setembro?

A | Sim, faz compra ou ja fez

B Sim, porem néao freqiento

C |Jaouviu falar
D |Néo
2)Qual tipo de loja vocé mais compra?

A | Vestuario/Sapatos

B | Utilidades
C | Eletrodomésticos/Departamentos
D |Outros
3) Vocé sabe se ha esse tipo de loja, da qual vocé mais compra, na AV. Sete de Setembro?
A |Sim
B |Néo
C |JaHouve
D | Outros

4) Qual o motivo de néo buscar/freqlientar o comercio na AV. Sete de Setembro?
A | Variedade no comércio pouco interessante

B | Acesso/Transporte

C Desconhego o comercio
D |Outros

5) Em relag@o ao comércio noturno na AV. Sete de Setembro?
A | Frequento

B | Conhego, porem freqliento raramente

C |Desconhego

D | Outros
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