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RESUMO

O marketing ndo é exclusivamente uma parte da empresa responsavel pelas
vendas, mas sim todo um processo que visa encontrar necessidades e satisfazé-las de
modo que traga rentabilidade. Tem inicio pela pesquisa de mercado, onde a empresa
define os individuos e 0s grupos que sao mais necessitados ou com interesses
subtendidos de algum servigo ou produto. A seguir o processo de marketing seleciona
0os segmentos de mercado onde a empresa podera satisfazer da melhor maneira
possivel. Para a empresa cabe a definicdo de uma estratégia e um composto de
marketing interligado a um plano de acdo para aprimorar seu desempenho em longo
prazo, e na producdo de um grupo de controles capazes de avaliar os resultados e no
aperfeicoamento de seu know how de marketing. O objetivo deste trabalho é verificar
como a falta de um planejamento estratégico de marketing pode tornar uma empresa
menos competitiva. Utilizou-se, o estudo de caso, realizado na empresa Heventhus
Cerimonial e Formaturas, onde foi observado que este trabalho foi indispensavel na
avaliacdo da empresa diante do mercado atual, que devido a auséncia de estratégias,
esta tendo um baixo desempenho.

Palavras chaves:
Marketing. Estratégia. Competitiva.
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1 INTRODUCAO

Entre a busca de uma posicéo de destaque no mercado podemos enfatizar o uso
de um planejamento estratégico de marketing para as organizagdes, o que é efetivado
em beneficio da necessidade de se tornar competitiva. Ou seja, em razdo da percepgao
de oportunidades e estratégias que possibilitem aumentar a lideran¢ca no mercado.

Com base nisso, este trabalho tem como caracteristica um estudo da
empresa Heventhus que atua no mercado de formaturas que vem tendo um
crescimento significativo em Brasilia. Devido a isso se fez necessario um
levantamento por meio de pesquisas e analises, para se saber ao certo se a
empresa vem perdendo o seu lugar no mercado de trabalho, por ndo possuir um
planejamento de marketing.

Estudos demonstram que o planejamento de marketing € uma estratégia para as
empresas que almejam obter sucesso, uma participagdo maior no mercado, agregando
valor as suas marcas, diferenciais competitivos e um aumento em seu lucro. A falta do
planejamento de marketing pode acarretar para a empresa situacdes desfavoraveis
como o seu distanciamento da concorréncia, e a diminui¢cédo de seus lucros.

Neste cenério, existe a necessidade das empresas em se manter no mercado,
onde a concorréncia assume uma postura cada vez mais agressiva, formulando um
plano de marketing para aperfeicoar seu desempenho em longo prazo na busca
constante das oportunidades.

Este instrumento ajuda a entender que qualquer organizacdo pode apresentar
falha, mesmo que tenha a preocupacdo de oferecer o que a de melhor em seus
servigcos e que precisam adaptar-se a seu ambiente, através da andlise das ameagas e

oportunidades e a necessidade de um planejamento estratégico.

1.1 Tema

O planejamento de marketing tornando a empresa mais competitiva.

11
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1.2 Justificativa e relevancia do tema

O marketing proporciona as empresas uma visdo mais detalhada de suas
forcas e do desempenho do mercado, as oportunidades de negécio, analise dos
produtos e servigos que melhor atendam aos anseios e necessidades dos clientes
e ainda contribui no estreitamento das relacbes com clientes, parceiros,
fornecedores e com a sociedade em geral.

O tema abordado neste trabalho averigua-se a probabilidade de uma
percepcdo nessa area que € de total interesse, por ser a fungéo profissional ostentada
e também para apreciar os erros cometidos e as a¢fes realizadas de maneira critica.

A concorréncia no mercado de cerimonial de formaturas em Brasilia é muito
acirrada. A empresa Heventhus Cerimonial e Formaturas atua em Brasilia-DF, desde
1987 portando ha 19 anos, que com o passar do tempo se tornou menos competitiva.
Para manter ou erguer a posicdo em um mercado tdo concorrido como este, € vital que
a empresa tenha suas estratégias definidas e o seu plano de agédo baseado a partir um
bom planejamento de marketing.

A analise do mercado da Heventhus proporcionou uma avaliacdo mais
compreensivel da viabilidade de se aplicar as técnicas de planejamento de marketing

ao segmento estudado.

1.3 Delimitacédo do tema

Estudo de caso da empresa Heventhus Cerimonial e Formaturas.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo geral:
Verificar como a falta de um planejamento estratégico de marketing pode tornar

uma empresa menos competitiva.

12
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1.4.2 Objetivos Especificos:

Conhecer por meio de pesquisas bibliograficas as ferramentas de
estratégias de marketing indicadas para empresas;

Analisar o uso do marketing por parte da empresa Heventhus Cerimonial e
Formaturas;

Verificar a influéncia do planejamento estratégico de marketing com o

servico executado pela empresa usando o conhecimento bibliogréfico.

1.5 Problema

Qual tem sido a pratica da empresa Heventhus Cerimonial e Formaturas para se
manter no mercado e como esta pode ser tornar mais competitiva no mercado

brasiliense com o planejamento de marketing.

1.6 Hipotese

A empresa Heventhus Cerimonial e Formaturas esta perdendo mercado e néo
consegue manter a competitividade com a concorréncia sem a utilizagdo do

planejamento de marketing.

1.7 Metodologia do Trabalho

Neste estudo monografico a abordagem observou o método dedutivo. A
deducdo consiste em um recurso metodolégico em que racionalizacdo ou
combinacdo de idéias de modo interpretativo tenha um valor maior a
experimentacdo de caso por caso, ou seja, 0 raciocinio é anda do geral para o
particular. As premissas auto-evidentes devem ser os pontos de partida da

deducéo ou da inducdo. O dedutivo tem como objetivo mostrar de maneira clara o

13
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contetdo das premissas, ja o indutivo tem como objetivo a amplitude almejada
dos conhecimentos. (Barros e Lehfeld, 2000).

Uma pesquisa descritiva associada a um estudo de caso € a metodologia
proposta neste trabalho, a fim de levantar hipotese e propor solugdes através da analise
caracteristica da empresa Heventhus.

Segundo Lakatos e Marconi (1991), os trabalhos cientificos produzidos de
acordo com normas predispostas e com os fins que sdo destinadas. Ser exclusivos ou
genuinos e cooperarem ndo somente para amplitude de conhecimentos ou a
compreensdo de determinados problemas, mas também exercer como modelo ou dar
subsidios para outros trabalhos.

No primeiro instante foi necessario definir como seriam obtidos os objetivos deste
estudo académico. O trabalho teve inicio do ponto de vista dos objetivos com base em
uma pesquisa descritiva, com coleta de informacdes por pesquisa bibliografica.

De acordo com Andrade (2003, p.124) no tipo de pesquisa descritiva, “os fatos
sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem o
pesquisador interfira neles.” Ou seja, 0 pesquisador ndo manobra as alteragbes do
mundo fisico e humano onde s&o avaliados.

Para a realizacéo deste trabalho, foi feita uma pesquisa bibliografica baseada em
livros, periddicos e pesquisa de campo. Para Andrade (2003) a pesquisa bibliografica
pode vir a ser tanto um trabalho independente quanto um passo inicial de outra
pesquisa. Todo trabalho cientifico conjectura uma pesquisa bibliografica prévia. A
pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, compreende toda bibliografia ja
transformada publica em relacdo ao tema de estudo. (Lakatos e Marconi, 1991).

Para Lakatos e Marconi (1991, p.186),
Pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacgdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se queira comprovar ou,
ainda, descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre eles.

A metodologia empregada neste trabalho permitiu a utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados por entrevista e questionario para que se pudessem
analisar todos os fatores que levam uma empresa a se tornar mais competitiva com o
planejamento de marketing. E ainda a definicdo de marketing e suas ferramentas co-
relacionados com o estudo de caso de uma empresa.

14
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2 Fundamentacgédo Teérica

2.1 Conceito de Marketing

Devido ao ambiente competitivo em constante mudanca, 0 comportamento e as
precisdes evolutivas dos clientes, os conflitos entre os objetivos empresariais e 0s
inimeros interesses dos clientes, o profissional de marketing passa a ter um grande
desafio, o de procurar o equilibrio, ndo deixando de relacionar a suas decisdes com
ética e sabendo diferenciar o papel social a ser desenvolvido pelas empresas.

Segundo Limeira (2003) desde o seu surgimento o conceito de marketing passou
por grandes transformagdes. Podemos definir marketing como um processo que tem
como papel principal edificar relagbes duradouras entre o cliente e a empresa,
utilizando as variaveis controlaveis de marketing: produto, preco, comunicacdo e
distribuicdo, gerando dessa forma uma vantagem competitiva para a empresa. O
marketing por utilizar algumas definicbes das areas de matematica, estatistica,
psicologia e sociologia, originando termos que séo utilizados na pratica empresarial
como teoria da escolha individual, mercado de consumo e organizacional, mercado-
alvo, segmentacéo de mercado, necessidade inata e adquirida, satisfacao, valor, custo,
vantagem competitiva, produto servico, demanda de mercado, potencial de mercado,
demanda de produto e ambiente de marketing.

De acordo com Kotler (1998, p.27) “marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Esta definicAo de marketing, segundo Kotler (1998, p.27), “baseia-se nos
seguintes conceitos centrais: necessidades, desejos e demandas; produtos (bens,
servicos e idéias); valor, custo e satisfacdo; troca e transacfes; relacionamentos e
redes; mercados; e empresas e consumidores potenciais”.

O marketing se inicia com aquilo que é absolutamente necessario as pessoas e
0s seus desejos. Atualmente os desejos e as necessidades das pessoas estdo um

tanto quanto desordenados por possuirem preferéncias marcantes por marcas e
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versfes especificas de bens e servigos basicos.

De acordo com Kotler (1998) é vital que se saiba diferenciar entre as
necessidades e os desejos das pessoas e as demandas. Na necessidade, as pessoas
passam por algum estado de privacdo de alguma satisfacdo basica, que ndo sao
geradas pela sociedade ou empresas. No desejo, estdo as caréncias por determinadas
satisfacbes para atender as necessidades, e s6 se tornam demandas quando séo
apoiados pelo poder de compra. As demandas s&o os anseios por determinados
produtos, respaldados pela habilidade e disposicdo de compra-los. Essas
diferenciacbes derrubam as incriminacBes dos criticos de marketing, onde o0s
profissionais de marketing originam necessidades, ou provocam 0 CONSUMISMO
desenfreado. Os profissionais de marketing ndo sao responsaveis nem pela geracéo
das necessidades, muito menos pelo consumismo, mas sim pelo despertar e o
influenciar, juntamente com outras for¢as sociais, dos desejos.

Para Cobra (1990, p. 35)

O papel do marketing é entdo identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma
a colocar no mercado produtos ou servicos que, ao mesmo tempo,
proporcionem satisfagdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos
acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade em geral.

O marketing, de acordo com Cobra (1990) é alvo de atencéo e interesse de
inameras organiza¢des sendo elas lucrativo ou ndo. O marketing interp8e a atividade
mercantil e ndo mercantil, na medida em que estas organizacdes sofrem com as

pressdes existéncias.

2.2 Ferramentas do Marketing

A cada dia que se passa 0 marketing torna-se mais complexo. As empresas
precisam buscar oportunidades de diferenciacdo nos meios utilizados para que se
possa ter uma melhor adaptacdo nas exigéncias de cada situagéo que surgir.

O marketing é estabelecido como funcdo empresarial, integra ao conjunto de
funcBes executada na empresa. (Limeira, 2003). Logo, o papel do marketing é abranger

as decisdes tomadas, a gestédo de recursos, a coordenacdo de processos e a avaliagao
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de resultados, como qualquer outra funcdo empresarial. Estas decisbes e acbes
individualizadas da funcdo de marketing fazem parte do marketing mix ou dos “quatro
Ps”. produto, preco, promog¢ado e ponto de distribuicdo, consistindo em o gerente de
marketing como o profissional responsavel.

A decisédo de produto abrange a identificacdo de oportunidades de lancamento
de novos produtos e servigos, sua adequacdo as necessidades e desejos dos clientes,
a formulacdo das estratégias de produto e linhas de produtos, dentre outras. A decisédo
relacionada ao pre¢co abrange a selecdo da estratégia de preco, a qual nos da uma
vantagem competitiva e uma diferenciagdo a cada linha ou produto, tal como o
crescimento do retorno para a empresa e para 0os parceiros do canal de distribuicdo. As
decisbes de promocdo podem ser definidas como aquelas que se referem aos
investimentos em estratégias e atividades de comunicacdo e promocédo de vendas. As
decisdes da variavel distribuicdo abrangem na opc¢éo de escolha dos meios de vendas
e distribuicdo certeira do produto para que o consumidor possa realizar a compra e
satisfazer suas necessidades. (Limeira, 2003)

Para Cobra (1990, p. 41) “a relacdo de uma organizagcdo com seus ambientes
interno ou externo desenvolvem-se por meio do composto de marketing: Produto,
Preco, Promocgéo e Place (distribuicéo).” As ferramentas de marketing sdo essenciais
para a obtencdo dos objetivos de uma organizagdo em harmonia com a obrigacéo de
negécio. Ou seja, é necessario que se saiba satisfazer as necessidades dos
consumidores, que 0s produtos ou servicos a serem ofertados sejam de boa qualidade,
gue possuam uma excelente variedade de modelos e estilos, uma marca com nome
atrativo, com embalagens tentadoras nos seus mais variados tamanhos e formas, com
servicos e quantidades ao usuario, a utilizacao de ferramentas promocionais para que
se obtenham retornos financeiros satisfatérios a organizacdo. E imprescindivel que a
distribuicdo leve o produto certo no lugar certo, por meios de canais de distribuigao
adequados, ndo podendo faltar & cobertura em nenhum mercado importante. O
entendimento das ferramentas de marketing pode vir a contribuir na anulagdo das
forcas ambientais, conduzindo recursos e obtendo recursos financeiros e de
posicionamento de mercados compensadores.

De acordo com Kotler (1998) o conjunto de ferramentas que a empresa usa para

17
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atingir seus objetivos no mercado alvo é o composto marketing, ou seja, 0os quatros P’s.
Produto é algo que é ofertado para o mercado para suprir 0s desejos e as
necessidades dos compradores. O preco é um processo pelo qual se defini o valor do
produto, devendo ser competitivo em relagcdo ao beneficio.

2.3 Planejamento de Marketing

Ao definir implementacdo de marketing, Kotler (1998, p. 662) menciona que:
“Implementacdo de marketing € o processo que transforma planos de marketing em
acOes especificas e assegura a execucao dessas acdes de modo a realizar os objetivos
estabelecidos pelos planos”.

O planejamento marketing é o principio de todo o processo de
administracdo, onde sao designados o0s objetivos de mercado e aonde as
decisdes estratégicas e decisdo das estratégias do composto de marketing sao
tomadas, dos investimentos e orcamentos e dos meios de avaliacdo dos resultados
das acOes planejadas. Pode ser definido ainda como o meio de realizacdo da
responsabilidade estratégica do gerente de marketing.

Segundo Limeira (2003, p. 11)

O planejamento marketing é o meio de realizagdo da responsabilidade
estratégica do gerente de marketing. E a etapa inicial de todo o processo de
administracdo de marketing, quando sé@o definidos os objetivos de mercado e
tomadas as decis@es estratégicas, incluindo a analise de mercado, analise da
concorréncia, definicdo de cenarios, avaliagdo de riscos e oportunidades,
selecdo do mercado-alvo, decisdo das estratégias do composto de marketing,
dos investimentos e orgamentos e dos meios de avaliacdo dos resultados das
acoes planejadas.

Jones (2003) interpreta o plano de marketing como um produto estratégico e com

a sua elaboracao temos uma grandiosa contribuicdo para a estratégia de marketing de
uma empresa, onde a equipe de marketing se movimenta passo por passo para redigi-
lo de modo minucioso para o processo de planejamento de marketing. Cada éarea
contribui de certa forma para se obter uma estratégia completa e condizente com a
organizacao. O plano de marketing € ponto decisivo do plano de negdcios global da
empresa fornecendo & diretoria planos mais minuciosamente especificos. O intuito do

plano de marketing é desempenhar uma posi¢éo intermediaria entre o objetivo vasto de
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um plano de negoécios e o restrito de cada ferramenta de marketing. Como toda
ferramenta de negécios, o plano de marketing sé podera ser definido como um bom
produto se as informacdes e as analises nas quais ele esta fundamentado forem
definitivamente boas.

Para Cobra (1990), o plano de marketing reconhece as oportunidades mais
promissoras no negocio para a empresa e ainda demonstra como obter e manter as
posi¢des almejadas nos mercados identificados. O plano de marketing pode se definido
ainda como base para todos os outros planos de uma empresa, definindo as metas, 0s
principios, procedimentos e métodos que estabelegcam o futuro. Pode-se dizer que o
planejamento é um processo incessante e ndo uma atividade isolada. O plano de
marketing pode ser definido também como uma ferramenta de comunicacao que integra
todos os elementos do composto mercadolégico. O plano devera designar o produto,
mercado e regido, a funcdo de cada um, com o intuito de alcancar as metas da
empresa de modo mais eficaz.

Jones (2003) ilustra que o plano de marketing sera designado para orientar,
coordenar o trabalho das pessoas do departamento e para prestar contas a diretoria e
convence - |4 para disposi¢édo de recursos Uteis para a execuc¢édo do plano. No ambiente
externo da organizacéo, o plano de marketing desempenhara o papel de convencer os
investidores a fornecerem fundos para a empresa e incentivar 0S parceiros para
projetos especificos e tentar com outras empresas uma relagdo de parceria. Mesmo
gue estas negociacbes externas ndo sejam diretamente relacionadas ao marketing,
este € tdo essencial para o sucesso do negécio que o plano de marketing podera

garantir um acordo ou dissolvé-lo.

2.3.1 Desenvolvimento do plano de marketing

Para Cobra (1990), o fundamento para um perfeito planejamento se da no
diagndstico da empresa e do seu meio, ndo deixando de obter uma definicdo clara e
precisa do negocio e da sua missdo. Devendo ser apresentados objetivos mudaveis
devido a evolucdo ambiental e as necessidades da empresa e de seus mercados. As

formulacdes de politicas e de estratégias deverdo ter como base uma avaliacdo
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minuciosa dos recursos disponiveis e da atratividade ambiental, ndo deixando de
considerar a acdo da concorréncia. Tanto o planejamento quanto o plano devem ser
capazes o bastante e maleaveis para se adaptarem as necessidades de continuidade
da empresa, manutengao ou crescimento de mercado.

De acordo com Jones (2003), o modo de redigir um plano de marketing € um
plano recursivo. S&o o processo recursivo e a ida de maneira sequencial de etapas que
certificam que o plano de marketing sera um processo valioso para a contribuicdo do
desenvolvimento da estratégia. Ao se dar continuidade ao processo de avaliacdo e
organizacdo as idéias principais se resultardo em apenas as razoaveis, criativas e
acessiveis. Porém o desenvolvimento de uma determinada etapa do plano de
marketing podera levantar questfes que exigi a revisdo de sec¢bes antecedentes do
plano, que no modo de plano de marketing é um processo linear e ndo um retrocesso.

O resultado final sera um documento final redigido de maneira persuasiva.

2.3.2 O processo do planejamento de marketing

Segundo Jones (2003, p. 481) “mesmo que todos os planos de marketing nao
sejam iguais, devem estar inclusos sec¢fes que tratem destes sete assuntos”:
1. Paginas de apresentacao
Panorama geral da coleta de dados e sua interpretacéo;
Objetivos;
Estratégias;
Implementacéo;
Andlises;

N o g bk~ D

Resumos.

Um plano é desenvolvido basicamente na ordem inversa em que é apresentado
por escrito. O resumo executivo € demonstrado em primeiro lugar, mesmo que este
reina detalhes que poderédo ser conhecidos depois que todo o plano estiver pronto.
(Jones, 2003).

Segundo Jones (2003) a andlise é a capacidade que se tem de tornar Uteis as

informacfes disponiveis, e quais 0os seus significados. Ou seja, a andlise nao
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demonstra apenas fatos, mas sim explica como sdo importantes. A universalidade das
informagbes disponiveis, visam, priorizam e exercem 0 conhecimento as questfes
atuais de marketing para a empresa, marca ou algum produto em particular. Cabendo a
equipe de marketing identificar os pontos-chave que a desafiam, os que sdo mais vitais
para o0 bom desempenho da empresa ou do produto, tudo isso deve ser incluido no
apéndice do plano de marketing.

De acordo com Jones (2003) além da incluséo, de dados de mercado e analises,
nos apéndices, as questdes-chave sdo também resumidas na secao do relatorio que
trata da situacdo atual de mercado. Os detalhes completos sdo fornecidos no apéndice
para aqueles que possuem tempo ou motivo para analisa-los. Os resumos de todos 0s
dados coletados e das andlises em uma Unica secao exigiram uma capacidade de
focalizar, sintetizar e estabelecer prioridades, tornando um processo valioso, obrigando
assim a equipe de marketing a aprofundar sua andlise geral. Na se¢cdo onde esta a
andlise da situacao atual de mercado proporcionara a base da qual o restante do plano
serd lido e avaliado.

A situacdo atual de mercado ja analisada e revisada a equipe de marketing deve
decidir como ira reagir a ela. Para Jones (2003) é nesta etapa que 0s objetivos do plano
de marketing sdo desenvolvidos, a qual costuma existir duas abordagens. Os objetivos
de um plano de marketing estdo a todo o momento relacionados com o lucro, a néo ser
de uma organizacdo ndo-governamental ou publica. Os objetivos de marketing expéem
o modo pelo qual o marketing ira contribuir para o resultado da empresa.

As estratégias correspondem ao modo pelo qual a equipe de marketing vai
atingir os objetivos do plano. (Jones, 2003). Elas estdo relacionadas ao poder de
escolhas, com uma grande vantagem em obter vantagem competitiva e lucro. Assim
como 0s objetivos, as estratégias podem necessitar de ser revisadas e reescritas a
medida que o plano de marketing € desenvolvido.

De acordo com Jones (2003) a equipe de marketing podera de algum modo
analisar e revisar as analises iniciais para determinar a combinacdo estratégica
adequada para alcancar seus objetivos. As andlises que estabelecerdo a estrutura do
plano final serdo as que destacarem as forcas do produto, enfrentar efetivamente a

concorréncia, atenderem as necessidades do publico-alvo e derem lucro para a
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empresa, com um investimento razoavel de dinheiro e esforgo. Os quatro Ps (produto,
preco, [ponto de] distribuicdo e promocao) devem ser considerados, pois sdo as
ferramentas béasicas da estratégia de marketing.

A secdo de implementacdo de um plano de marketing, segundo Jones (2003),
serve como um roteiro de a¢ao no plano terminado e como um "teste da realidade" no
processo, onde devera esclarecer alguns problemas com a estratégia. Nessa secao,
normalmente ha, se¢bes que lidam com o orgcamento e com 0s recursos humanos. Na
parte do orcamento estara os custos e beneficios em termos financeiros, sendo crucial
para a determinagéo do plano em financeiramente possivel e lucrativo. No que se diz a
respeito da questao dos recursos humanos, deve identificar pessoas ou departamentos
que serdo responsaveis por atuar nas estratégias e alcancar os objetivos. O essencial
mesmo que cada estratégia do plano seja desagregada em atividades, onde se tem um
orgamento, um profissional responsavel e um prazo.

Os resumos, para Jones (2003), sado descricdbes resumidas do plano de
marketing que proporcionam as informag8es mais vitais numa sec¢éo, rapida, e simples
de ler. O resumo que deve ser especifico e tem de responder a trés perguntas: o que
sera feito, por qué?, e com quais resultados?.0 resumo € a ultima parte a ser redigida
no plano de marketing, onde todas as outras secdes do plano sdo refinadas e
concentradas, somente as questdes mais importantes sobre a situacdo atual, as
decisdes estratégicas criticas e os argumentos mais fortes devem ser inseridos. Os
objetivos serdo incluidos como resultado esperado, sendo a parte mais importante do
resumo de como a empresa se beneficiara se guiando por este plano.

As paginas de apresentacao apresentam somente as informac¢des sobre relatério
em si. (Jones, 2003). Elas auxiliam o leitor a compreender o conteudo do plano de
marketing e a buscar no plano aquilo que almeja.

Para Jones (2003) o plano de marketing & um documento formal e esta baseado
numa andlise, tendo como objetivo encaminhar e coordenar o trabalho, dar contas a
direcdo da empresa, e adquirir recursos e estimular parcerias com investidores e outras
empresas. Este plano desempenha as fungdes de roteiro, relatorio e ferramenta de
persuasdo, devendo ser orientados de modo preciso com estratégias gerais da

empresa e ser revisados regulamente.
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Para Kotler (1998, p. 100), “cada nivel de produto (linha de produtos, marca) de
uma unidade de negdcio deve desenvolver um plano de marketing para atingir seus
objetivos, sendo este um dos produtos mais importantes do processo de marketing”.

No plano de marketing devera ter um breve sumario contendo as principais
metas e recomendacoes. (Kotler,1998).

A secdo situacdo atual de marketing indica os dados histéricos mais importantes
sobre o mercado, produto, concorréncia, distribuicdo e macroambiente. (Kotler,1998):
Podemos ver nesta se¢cao as seguintes situagdes:

Mercado — sdo dados sobre o mercado-alvo;

Produto — sdo todas as informacdes referentes as vendas, precos,
margens de contribuicdo e lucro liquido dos Ultimos anos para um
determinado produto importante da empresa,;

Competitiva - onde estéo identificados todos os concorrentes e descritos
todos os termos referentes as caracteristicas vitais para a compreensao
das intengbes e comportamento dos mesmos.

Distribuicdo - sdo dados de cada canal de distribui¢éo;

Macroambiente relata todas as tendéncias macroambientais amplas, que
atingem a empresa de algum modo;

Kotler (1998, p. 102) afirma que “a secao de oportunidades é estabelecida apds
resumir a situacdo de marketing atual, a gerente de produto passa a identificar as
oportunidades/ ameacgas, forcas/fraquezas e os assuntos mais importantes que afetam
a empresa”.

Apés ter sintetizados todos os assuntos referentes a empresa, o gerente de
marketing devera estabelecer os objetivos do plano. Devendo dois tipos de objetivos
ser estabelecidos: o financeiro e o de marketing. Objetivos financeiros a
administracdo da empresa almeja que cada parte de negdécio obtenha um
desempenho financeiro satisfatério e se converta para os objetivos de marketing
com a finalidade de alcancar todas as metas. (Kotler,1998).

Na secdo de estratégia de marketing o gerente da empresa ird estabelecer o
plano, ajustando-o com o0s objetivos preestabelecidos que estdo interligados com:

mercado-alvo, posicionamento, linha de produtos, preco, pontos de distribuicéo, forca
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de vendas, servigos, propaganda, promog¢ao de vendas, pesquisa e desenvolvimento e
pesquisa de marketing. (Kotler,1998).

Segundo Kotler (1998) ao se estabelecer a estratégia, € necessario que o
gerente de produto se reiina com o pessoal de compras e de producdo para assegurar-
se de que todos estdo aptos para efetuar as compras de materiais suficientes e
produzir as unidades suficientes para atender ao volume de vendas almejado. E ainda
reunir-se com o gerente de vendas com intuito de obter apoio dos vendedores e com o
gerente financeiro para certificar que ha dinheiro disponivel para a promocao e
propaganda.

Para Kotler (1998,p. 104) “cada elemento da estratégia de marketing deve ser
elaborado para responder as perguntas: O qué sera feito? Quando sera feito? Quem
fara? Quanto custara? “

O gerente de produto com um plano de acdo podera preparar um orcamento de
apoio. No orgcamento teremos de um lado a receita que demonstrara todo o volume de
vendas previstos em unidades e preco e do outro lado as despesas onde estardo todos
0s custos de produgdo, distribuicdo fisica e marketing dividido por categorias. A
diferenca estd em relacdo ao lucro projetado. Com aprovagdo do orcamento torna
possivel o desenvolvimento de planos e programacfes para a compra de materiais,
producéo, na contratacdo de funcionarios e operagcdes de marketing. (Kotler,1998).

Em algumas sec¢des de controle estdo inclusos os planos de contingéncia. Estes
planos consistem nas providéncias que a administracdo devera tomar em relagdo a
resposta de desenvolvimentos especificos adversos. O gerente dos negoécios, caso 0
resultado ndo seja satisfatorio, devera identificar as falhas e adotar medidas para um
melhor desempenho do plano. (Kotler,1998).

2.4 Estratégia Competitiva

A estratégia é absolutamente necessaria para uma empresa, € o0 seu unico canal
de sobrevivéncia e o seu diferencial em relagdo aos concorrentes. O conceito de

estratégia competitiva é definido por Filho e Pagnoncelli (2001, p. 298) da seguinte
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forma: “Estratégia Competitiva € o0 que a empresa decide fazer e nao fazer,
considerando o Ambiente, para concretizar a Visao e atingir os Objetivos, respeitando
os Principios, visando cumprir a Misséo no seu Negécio”.

De acordo com Porter (2004, p. 49-50) a estratégia competitiva abrange o
posicionamento pelo qual um negodcio toma em relacdo as caracteristicas que o
diferencia de seus concorrentes. A formulagéo da estratégia tem como principal objetivo
a analise minuciosa da concorréncia, desenvolvendo assim um perfil da natureza e dos
sucessos das possiveis alteracfes estratégicas de cada concorrente e sua resposta
mediante a visdo de movimentos estratégicos transitaveis que as demais empresas
poderiam dar inicio e a provavel reacdo de seus concorrentes no grupo de modificacdes
nas industrias e as mais diversas mudancas ambientais que vierem ocorrer, mas na
préatica este tipo analise muitas vezes ndo é feito de maneira explicita ou completa.

De acordo com Filho e Pagnoncelli (2001), as estratégias podem trazer os
seguintes beneficios para as empresas:

1. Apdiam a escolha de caminhos a ser seguidos pela empresa;
Criam diferencial competitivo;
Orientam o marketing;

Motivam & equipe que trabalham na empresa;

o > 0D

Orientam o0 recrutamento, a selecdo e o treinamento de futuros

funcionarios;

o

Orientam a cadeia de agregacéao de valor;

Orientam investimentos.

2.4.1 Ferramentas competitivas

Porter (2004, p. 36-42) introduz uma das mais importantes ferramentas
competitivas j& desenvolvidas, as “trés estratégicas genéricas: Custos mais baixos,
diferenciacdo e foco, que estruturam o encargo do posicionamento estratégico”.

Quando se coloca em pratica qualquer uma dessas estratégias genéricas €
necessario que haja um comprometimento total e disposicdes organizacdes de apoio

que serdo subtraidas caso tenha mais de um alvo primario. De acordo com Chiavenato
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e Sapiro (2004, p.195) “as abordagens estratégicas genéricas sdo meétodos para
superar 0s concorrentes, e as organizacoes podem obter altos retornos”.

De acordo com Porter (2004), certa posi¢cédo de baixo custo gera para a empresa
retornos bem elevados em relagcdo a média de sua industria apesar das fortes forcas
competitivas presentes. O posicionamento em relagcdo ao custo proporciona a empresa
um resguardo contras a rivalidade dos concorrentes, pois com seus custos mais baixos
podera de algum modo obter retornos apds seus concorrentes ter usufruido de seus
lucros na competicdo. Este tipo de posicdo proporciona a empresa um meio dela se
resguardar contra os compradores poderosos pelo simples fato deles poderem exercer
seu poder para diminuir os pregos ao nivel do concorrente mais eficiente. O baixo custo
resguarda a empresa dos fornecedores poderosos proporcionando uma grande
destreza para enfrentar os aumentos de custo dos insumos. Os fatores que
proporcionam a posi¢do de baixo custo de maneira geral também proporcionam limites
de entrada substanciais em relacdo as economias de escala e vantagens de custo.
Para se colocar em prética a estratégia de baixo custo deve se investir em equipamento
atualizado, fixacao de preco de maneira agressiva e ainda arcar com prejuizos iniciais
para que se possa ter uma consolidagdo na parcela de mercado. Uma vez alcancada a
posicdo de baixo custo, podera haver um reinvestimento em novos equipamentos mais
modernos e instalagdes de maneira a manter a lideranca de custo.

A estratégia de custos mais baixos, segundo Chiavenato e Sapiro (2004), possui
as seguintes caracteristicas:

1. A lideranga no custo obriga uma construcdo ofensiva das instalacoes e a
diminuicédo de custo pela experiéncia.
Procura uma diminuicao dos custos em relacdo algumas areas.

3. Para alcancar as metas € imprescindivel que haja uma atencao
administrativa em relacdo ao controle dos custos.

4. Para que se possa alcancar a posicdo de custo total baixo é necessério
possuir uma parcela relativa de mercado ou outras posi¢des vantajosas.

5. Utilizacdo de um projeto de produto poderd tornar mais simples a
fabricacdo e a manutencao de uma ampla linha de produtos, e diminuic&o

dos custos e do atendimento em relacdo ao todos 0s outros grupos

26

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

principais de clientes com o intuito de expandir o volume.

6. A abordagem de baixo custo pode vir a requerer grandes investimentos
em equipamentos, o0 estabelecimento de um preco e ainda prejuizos
iniciais. Uma parcela grande de mercado permite economias na compra, o
que podera tornar um requisito na sustencdo de uma posicdo de custo
mais baixo.

A segunda estratégia genérica € a diferenciacdo do produto ou do servigo
fornecido pela empresa, gerando algo que possa vir a ser considerado como o Unico no
ambito de toda a industria. Vale salientar que a estratégia de diferenciacdo néo
consente a empresa de ignorar os custos, mesmo ndo sendo o alvo primario. A
diferenciacdo pode ser considerada como uma estratégia viavel para que se possam
alcancar os retornos acima da média em uma industria, fazendo com que ela gere um
posicionamento defensavel para encarar as cinco forcas competitivas, mesmo sendo de
maneira diferente do que na lideranca de custo, e ainda proporcionar certo isolamento
contra a disputa competitiva devido a fidelidade dos consumidores em relagdo a marca
como também a consequente menor susceptibilidade ao preco. Ela também gera um
aumento as margens, o que elimina a precisdao de uma posicdo de baixo custo. A
fidelidade que vem do consumidor e necessidade de um concorrente ultrapassar a
supremacia dispdem barreiras de entrada. Assim a empresa que utilizou desta
diferenciacdo devera estar numa melhor posicdo em relacdo aos substitutos da
concorréncia. Mesmo com a diferenciacdo pode em algumas vezes a impossibilidade
de se obter uma alta parcela no mercado, que em geral requer um sentimento de
exclusividade. Mas em geral, todavia almejar a diferenciagéo implicara em trade-off com
0 posicionamento do custo. (Porter, 2004).

Chiavenato e Sapiro (2004, p. 196) afirmam que “as taticas para essa
diferenciacdo podem assumir muitas formas, projeto ou imagem da marca, tecnologia,
peculiaridades, especialidades, servicos sob encomenda, rede de fornecedores ou
outras dimensdes”. E indica as seguintes caracteristicas:

1. A organizacdo pode se diferenciar longo de vérias dimensfes. Onde os
custos néo focos estratégicos primario.

2. Algumas vezes a diferenciagdo pode tornar-se impossivel na obtencédo de
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uma alta parcela de mercado.

3. Ela exige exclusividade, o que € incompativel com a alta parcela de
mercado. Muitos atingem a diferenciagc&o por meio do chamado trade-off.

4. Em outros negocios a diferenciacdo pode ndo estar compativel com os
custos relativamente baixos e com o0s precos igualados com os da
concorréncia.

A Ultima estratégia genérica tem como principal foco um grupo comprador, um
segmento da linha de produtos, ou um mercado geografico; como com a diferenciacéo,
o enfoque pode assumir diversas formas. Toda a estratégia de enfoque visa suprir
muito bem o alvo desejado e cada politica funcional é elaborada levando isso em
consideracdo. Consequentemente, a empresa alcanca a diferenciacdo por melhor
atender as necessidades do seu alvo principal, ou por possuir custos mais baixos na
aquisicao deste alvo ou de ambos. O enfoque também pode ser utilizado para a
escolha de metas menos vulneraveis a substitutos ou onde os concorrentes sdo mais
insignificantes, e ainda envolver essencialmente um trade-off entre a rentabilidade e o
volume de vendas. (Porter, 2004).

Chiavenato e Sapiro (2004) apontam as seguintes caracteristicas da Ultima
estratégia genérica:

1. A abordagem estratégica de enfoque é onde a empresa atinge a
diferenciagéo para suprir as necessidades vitais de seu alvo ou alcanca-lo
por meios de custo mais baixos, ou ambos. Mesmo que esta estratégia
ndo venha alcancar baixo custo ou a diferenciagdo em relagcdo ao
mercado, de algum modo atingira uma ou ambas as posi¢cdes em relacdo
ao seu alvo estratégico.

2. A estratégia de nicho de mercado torna a empresa capaz de encontrar as
suas habilidades dentro um segmento de mercado. Ela torna a empresa
com uma grande diferenciagdo para atender todas as necessidades que
de algum modo s&o mal atendidas, vindo criar vantagem sobre isso.

3. Um explorador bem sucedido de nichos possui a capacidade de dividir
cada segmento do mercado de maneira criativa, procurando novos nichos

e potenciais desconhecidos pelos seus principais concorrentes.
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4. A esséncia do enfoque de nichos consiste em enfocar sua atividade nos
alvos selecionados, ndo permitindo que a empresa busque apenas mais
um cliente. Para o seu desenvolvimento € necessario muita disciplina e
concentragcao em seus alvos.

As trés estratégias diferem em outras medidas, além dos diferenciais funcionais
constatados anteriormente. Por em préatica com éxito exige os mais diversos recursos e
habilidades. Para Porter (2004, p. 42) “as estratégias genéricas também exigem
combinagbes organizacionais diferenciadas, procedimentos de controle e sistemas
criativos”. Podem também exigir estilos diferenciados de lideranca e manifestar-se nas

mais variadas atmosferas e culturas nas empresas.
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3 EMPRESA HEVENTHUS CERIMONIAL E FORMATURAS

Heventhus Cerimonial e Servigos LTDA

Endereco: SCRN 704/5 Bl. E Entrada 17 Salas 301/2 Ed. Maria Auxiliadora — Asa Norte
Brasilia DF

Tel.: (61) 3347-4488

3.1 Histérico

A Heventhus Cerimonial e Formatura esta localizada na SCRN 704 05 bl. E
entrada 17 salas 301 302. Empresa familiar fundada em 1987 com vinte e trés
funcionarios, que atua no segmento de producdo de eventos de formatura de colégios,
faculdades e universidades, desenvolvendo projetos que compreende todas as

atividades relacionadas aos eventos de formatura.

3.2 Negocio/Area de Atuagdo

A Empresa se responsabiliza pelas fotos e imagens dos eventos de formatura,
além das reservas dos locais que serdo realizados os eventos. Assessora as comissoes
de formatura nas contrata¢cfes de servicos como: buffet, bandas e decoracao.

] Negocio da Heventhus:

“Tornar a vitbéria mais importante de uma etapa da vida em momentos
inesqueciveis”.

a Missdo da Heventhus:

“Oferecer exceléncia na organizacao e registro de formaturas, de acordo com as

preferéncias e necessidades de cada turma. Atuar com profissionalismo e

credibilidade superando as expectativas, desenvolvendo um relacionamento de

confian¢ga com nossos clientes.”
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a Visdo da Heventhus:
“Sermos o0 centro de inteligéncia e exceléncia na prestagdo de servicos de
Gestao de eventos, com as melhores condigbes e oportunidades de crescimento

profissional para seus funcionarios, consultores e associados.”

3.3 Estrutura e Funcionamento

A Heventhus possui uma estrutura organizacional bastante simplificada, onde

possui 0s seguintes departamentos:

Gerencia: Supervisdo dos trabalhos de outros departamentos. E
responsavel pela contratacdo, locacdo e acompanhamento do desenvolvimento
dos trabalhos das empresas prestadoras de servicos;

Financeiro: responsavel pela toda parte financeira da empresa,;

Pré-contrato: uma equipe que atua diretamente nas faculdades
apresentando todos 0s servigos e produtos oferecidos pela empresa;

Cerimonial: responséavel pelo acompanhamento em todas as etapas para
a organizacao dos eventos;

Recepgédo: Recepcionar visitantes, atender telefonemas, marcar reunioes;

Reportagens Fotogréficas: responsavel pela cobertura fotogréfica de todos
os eventos desde a sala de aula, churrascos e festas pro-formatura, até os
tltimos eventos que vao da Missa, Jantar, Colacdo e Baile de Gala e pela
separacao das fotos ampliadas para montagem do album, cada qual, sendo
identificado através de uma ficha preenchida pelo proprio formando.

Vendas: equipe de vendedores que atende individualmente o cliente em
local determinado pelo 0 mesmo.

De acordo com o administrador, Victor Andrezo, a Heventhus, até o presente

momento, ndo segue um plano de marketing e nem contatou agéncias para a

divulgacao da empresa. Também néo foi feita uma politica de aproximag¢do com a midia

de Brasilia — DF, especializada em eventos.
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Como nao ha planejamento de marketing, a empresa se orienta por processo
intuitivo do administrador que tem como formacdo as ciéncias economias, ndo ha
alguém habilitado em comunicacédo social e a empresa se norteia apenas por pequenas
acOes de marketing que pode ser interessante, mas nao é totalmente eficaz.

3.4 Produtos e Servigcos

A Heventhus oferece nos seguintes eventos tais produtos e servicos:

Cerimonia religiosa: musicos; coral ou solo vocal; solo vocal acompanhado de
instrumentos; mesa de ofertério; reserva nos bancos para os formandos;
decoracdo da igreja; folheto personalizado para a celebragcdo da cerimbnia
religiosa.

Colacao: decoragéo; violinos na escadaria para recepcionar os formandos e
convidados; aparador na escadaria com foto da turma; clip para a colacéo;
teldes; personagem tematico; cenario; estatuas vivas; sky paper (chuva de
prata); rosa para homenagear aos pais; studio fotografico; recepcionistas;
pessoal de apoio para a colocacao das becas.

Baile: contratacdo da banda; decoracdo; segurancas; recepcionistas; café da
manhd; efeitos especiais (raio laser, gelo seco, sky strike-caca fantasma);
pessoal de apoio no dia do baile.

Pré-eventos: disponibilidade de fotégrafos e cinegrafistas para acompanhar a
turma em todos os eventos solicitados. Esses momentos poderdo ser usados
para montagem de um clip que serd passado na colacdo de grau e estara
presente no dvd ou na fita de video.

Fotos e video: cobertura completa em todos os pré-eventos solicitados, feita por
profissionais treinados e qualificados com equipamentos de Ultima geracéo.
Convites: assessoria completa juntamente com a comissdo de formatura para
montar o convite; op¢cdes de texto e mensagem; op¢cdes de convites ja existentes

e criagdo de novos modelos; fotos para o convite; foto com toda turma.
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Becas: becas pretas tradicionais; faixa da cor do curso; capelo.

lluminagdo completa: raio laser; canhdo seguidor; sky strike; intelabien
(iluminagdo computadorizada formando desenhos variados e simbolo do curso);
gold scan; canoa (balbes, chuva de prata, rafia, confetes); canhdo de confetes;
maquina de fumaca; gelo seco; explosivos aéreos; fogos de artificios; fogos de
cascata de prata.

3.5 Publico-Alvo

Os clientes da Heventhus sd&o: formandos de colégios, faculdades e
universidades. E seus parceiros sdo: funcionérios, fornecedores, instituicdes de ensino

e empresas terceirizadas.

3.5.1 Perfil

Os consumidores da Heventhus sdo estudantes pertencentes as classes A e B,

de idades entre 18 a 40 anos, moradores principalmente do Plano Piloto.

3.6 Avaliacao da situacéo atual de marketing da empresa

3.6.1 Andlise do Ambiente Externo

Oportunidades
Aumento da conscientizagdo das pessoas sobre servigos de qualidade;
Desejo de atendimento 4gil e alta qualidade (novas tecnologias);
Alta renda per capita da populacdo de Brasilia;
Expanséo tecnologica;
Aumento de cursos e faculdades em Brasilia;

Desenvolvimento de novos produtos;
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Ameacas
Fortalecimento da concorréncia;

Possibilidade de antecipagcédo dos concorrentes na utilizacdo de novo servigos e
produtos;

Custo alto de equipamentos tecnolégicos;

Baixa capacidade técnica de servigos terceirizados existentes em Brasilia;

3.6.2 Andlise do Ambiente Interno

Forcas
Segurancga e confiabilidade dos clientes;
Equipe competente e experiente;
Conhecimento e experiéncia no segmento de formaturas;
Agilidades nos contatos com fornecedores e clientes;

Site na Internet.

Fraquezas
Servicos terceirizados;
Custo alto dos servicos;
Falta de integracéo entre os departamentos da empresa.

Falta de atualizac&o profissional dos funcionarios.
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4 MERCADO DE FORMATURAS

4.1 Sazonalidade

De acordo com Andrade na matéria A hora (e o preco) da despedida, publicada
no jornal Correio Brasiliense do dia 13/nov./2005, afirma que “o mercado de formaturas
em Brasilia € movimentado o ano todo”. Para a realizacdo de suas festas, os alunos
das faculdades preenchem as reservas dos locais de eventos entre 0S meses de janeiro
e abril e julho e outubro, ja os alunos dos ensinos fundamental e médio, os meses de
novembro e dezembro. A comemoracdo que dura em média trés dias, tem como
programacg&o um culto ecuménico, missa, colagao de grau, baile e aula da saudade que

€ usual apenas para os alunos das faculdades.

4.2 Posicéao

De acordo com Andrade (2005), as empresas de cerimonial de formaturas
abordam os alunos dos ensinos fundamental e médio no inicio do ano letivo, para que
0s pais possam se programar melhor, mas para essas empresas o0 alvo principal séo os
alunos de ensino superior devido ao aumento da demanda que a cada ano vem

crescendo mais e mais.
4.3 Preco do servigco/produto

Para Andrade (2005) o preco das cerimdnias e das festas varia de acordo com o
tipo de servigcos que cada turma de formandos procura, jA que a grande maioria ndo
mede esforcos e muito menos dinheiro, devido as facilidades de pagamentos. Para se

ter um exemplo em um baile, com tudo que o formando tem direito e um pouco mais

pode vir a custar em torno de R$ 4.000,00 para cada um.
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4.4 Consumidor

4.4.2 Desejos e Necessidades

Para Andrade (2005), os formandos véem a formatura como fim e o inicio de
uma nova etapa, e para que se ela torne inesquecivel tudo tem que ocorrer da melhor
maneira possivel, pois com eles estardo todos os seus familiares e amigos.

Segundo Victor Andrezo, além de precos baixos os formandos procuram servigos

exclusivos para uma festa inovadora.

4.4.3 Habitos de Uso e Atitudes

Segundo a Andrade (2005), os formandos na busca por uma formatura ideal,
inovam em bailes teméticos, mantendo algumas formalidades como a valsa e a colacéo
de grau. As empresas responsaveis pela organizacao de eventos orientam as turmas a
elegerem uma comissdo de formatura, e dar inicio com certa antecedéncia dos

preparativos para o grande dia.

45 Concorrentes

De acordo com Andrade (2005) existe em Brasilia mais de 500 empresas que
prestam servicos como cerimonial, fotografia, filmagem, decoracdo e bufé. Porém,
segundo o proprietario da empresa Heventhus seu principais concorrentes diretos séo:

1. Fabrica de Formaturas;

Arte & Foto;

Ana Arte;

Angela Loyola Cerimonial;
Ana Lucia Cerimonial;

Studio Formaturas;

N o o bk~ WD

Photomix;
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8. Emporio dos Sonhos;
9. Sol Formaturas;
10. SC eventos.

4.6 Pesquisa de mercado

Foi feita uma pesquisa com representantes das comissdes de formatura do 2°
semestre de 2006 do UniCEUB, através de uma pesquisa o cadastramento de
informacbes coletadas, por um sistema de questionarios, onde permitiu o
esclarecimento de qual empresa de cerimonial no segmento de formaturas esta na
preferéncia do publico e se a empresa Heventhus é conhecida no mercado. Os dados
colhidos permitiram analisar o mercado e identificar as consequéncias da falta de um

planejamento na empresa.

4.6.1 Formulagéo do problema

Os dados colhidos permitiram analisar o mercado e identificar a falta de um

planejamento na empresa.

4.6.2 Objetivos da pesquisa

u Identificar as principais empresas escolhidas pelas comissbes de
formaturas;
u Identificar as causas que levam as comissfes a escolherem determinadas

empresas para a organizagao de suas festas;

U Identificar a relag&o entre comisséo de formatura e a empresa Heventhus.
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4.6.3 Tipo de pesquisa

Para a coleta dos dados foi feita uma pesquisa, do tipo conclusivo descritiva,
onde tem a caracteristica de possuir objetivos bem definidos, procedimentos formais,
ser bem estruturada e dirigida para a solugcdo de problemas, ou a indicacdo de
alternativas de acdo. A relevancia para este projeto, se deu pela necessidade de
esclarecer caracteristicas, que levam determinada comisséo de formatura a escolher a

empresa responsavel pela organizacdo da sua festa.

4.6.4 Método de Coleta de Dados

As informacfes foram adquiridas por questionarios preenchidos através de
entrevistas. O questiondrio exigiu pouca habilidade para a sua aplicagcéo, pois foi feita
por telefone. Esta técnica de pesquisa foi aplicada, junto aos representantes de 14
comissdoes de formatura do UniCEUB. Os questionarios foram estruturados com
guestbes objetivas proporcionando aos pesquisados um tempo aberto para pensarem
sobre as respostas. E proporcionar a pesquisadora a facilidade de conversdo dos

dados para os arquivos de computador e um custo razoavel.

4.6.5 Publico-Alvo

O projeto de pesquisa destinou-se aos representantes das comissdes de

formatura do Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB.

4.6.6 Tamanho da amostra

O Centro Universitario de Brasilia possui 23 cursos e a resolucdo do tamanho da
amostra, foi estabelecida com base na estimativa de quantidade de comissfes de
formatura existentes, segundo informacdes fornecidas pela Sr2. Dulce, responséavel pelo
cerimonial do UniCEUB, que forneceu uma lista com 15 comissdes de formaturas, onde

foi possivel contato com 14 representantes das comissdes, sdo eles:
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Representante ~ Curso Representante  Curso

Vanessa Biologia
Cecilia Fisioterapia Filomena Biomedicina/Nutri¢cao
Gisele Direito noturno C Graziele Geo./ Hist./ Ped./ Let.
Ana Luisa Direito Vespertino Gabriela Administracio/Contabilid.
Edivaldo Direito Noturno E Dirceu Relacdes Internacionais
Maria Fernanda Comunicagcdo Social  Tenile Engenharia/C.Comput.
Erica Direito Noturno A Sabrina Arquitetura

4.6.7 Resultado da pesquisa

Questao 1 - Qual empresa que vai fazer organizacéo da sua festa de formatura?

Fabrica de Formaturas 37% Angela Loyola 09%
Emporio dos Sonhos 18% Arte Way 09%
SC eventos 09% Ana Lucia eventos 18%

Estes dados nos mostram que a empresa Heventhus, mesmo tendo a localidade
proxima ao Centro Universitario de Brasilia - UniCEUB esté& perdendo mercado para as
empresas mais novas como a Fabrica de Formaturas, que obteve o melhor indice na

preferéncia.

Questdo 2 - Como vocé ficou conhecendo a empresa que ir4 organizar a sua festa de
formatura?
Através de amigos, parentes 82%
Midia 09%
Escolha por eliminagéo 18%
Podemos observar que a melhor maneira de se manter no mercado é cultivar um
bom relacionamento com o cliente, por isso se faz necessério lancar produtos ou

servicos que conquiste o coragcdo e a mente do cliente a primeira vista.
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Questédo 3 - Porque vocé escolheu essa empresa?
Valor 64%
Atendimento 55%
Qualidade dos servicos e produtos 64%
Concluimos com estes dados que a estratégia de diferenciacdo ndo permite a

empresa ignorar 0s custos, mesmo nao sendo o alvo primario.

Questao 4 - Vocé conhece a empresa Heventhus Cerimonial e Formaturas?
Sim 45% N&o 55%
Notamos que existem falhas no que diz respeito a divulgacdo da empresa, visto
gue mais da metade das pessoas que procuram uma empresa para a organizacao da
formatura, ndo sabem de sua existéncia ou ja ouviram falar, mas ndo sabem ao certo

sua localizagéo.

Questéo 5 - Se a resposta anterior for afirmativa, como vocé conheceu a empresa?
Através de amigos, parentes... 100%
Esta claro que a divulgacdo de seus servigcos € feita através do que
chamamos de propaganda “boca-a-boca”, que apesar de ser importante ndo €

totalmente eficaz.

Questédo 6 - Antes de determinar a empresa que seria responsavel pela organizagao da
sua festa de formatura vocé entrou em contato com algum funcionario da empresa
Heventhus?
Sim 80% N&o 20%
Nesta questdo podemos notar que se faz necessario um marketing interno, onde

0s empregados possam passar uma maior credibilidade dos servigos para os clientes.

Questdo 7 - Como vocé avalia os produtos e servi¢os oferecidos pela Heventhus?
Bom 100%
Essa questdo demonstra que ndo adianta a empresa ter produtos e servigcos

bons, necessita também da criacdo de uma diferenciacao.
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5 ANALISE DOS DADOS

Com esse dados foi possivel analisar que no mercado, uma empresa mantém a
competitividade quando consegue descobrir oportunidades de enfrentar a concorréncia.
Mostra também que uma empresa consegue prosperar quando apresenta
amadurecimento e solugcbes para enfrentar a concorréncia e obtiver vantagens
competitivas mensuraveis.

Possuir a liderangca no mercado € o desejo de inUmeras empresas. Para isso é
necessario que se busque e administre todas as informacdes.

Embora com todos os estudos e teorias sobre marketing, as empresas
esquecem de utilizar métodos que venham reforcar a convicgcdo ou desejo de um
individuo de comprar determinado servico ou produto, estando apenas preocupadas
com o lucro e a margem.

Os componentes essenciais do processo de marketing, numa visdo geral séo:
Estratégias de marketing;

Plano de marketing;
Implementacéo;
O cliente;

Pesquisa de mercado;

Q 8 8 8 8 8

Andlise interna.

Ao se estabelecer a estratégia, a pesquisa previamente elaborada fornece todas
as respostas.

Baseado nos dados da pesquisa de campo, a empresa Heventhus apresenta
sérios problemas que vai desde a divulgacdo dos seus servicos até a falta de preparo
de seus funcionarios, pois ndo adianta a empresa ter produtos e servigos bons,
necessita também da criacdo de uma diferenciacéo.

O plano de marketing da empresa poderia ser estabelecido a partir dos seguintes
passos:

1. Diagnéstico: andlise do mercado, da concorréncia e da empresa;
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2. Andlise SWOT (Strenghts, weeknesses, oportunities and threats): pontos
fortes, pontos fracos (relativos a empresa), oportunidades e ameacas (relativos
ao meio envolvente a empresa);

3. Estabelecer objetivos de marketing;

4. Elaborar uma estratégia de marketing: cliente-alvo, fontes de mercado e

posicionamento;

5. Formular o marketing mix;

6. Estabelecer orcamentos;

7. Controlar os resultados;

8. Manter sempre o plano atualizado.

Para que este planejamento obtenha 6timos resultados é imprescindivel que os
funcionérios estejam conscientes, envolvidos e integrados com os valores do cliente e
da empresa, devendo estar aptos para analisar situagdes de conflito e na tomada de

decisdes em favor dos clientes. Funcionérios satisfeitos garantia de clientes satisfeitos.

6.1 Teste da hipotese

Esta pesquisa ndo teve a pretensdo de ser o Unico instrumento a apontar as
causas que estdo levando a empresa Heventhus a perder o mercado de formaturas de
Brasilia. Entretanto, € facil entender que tudo isto esta ocorrendo devido a falta de
estratégias competitivas da empresa.

Estes dados devem servir de alerta a esta empresa, onde sugerem que a
mesma passe a utilizar as ferramentas de marketing e um planejamento estratégico que
possa orientar seus negocios e evitar a sua exclusdo pelo publico-alvo, confirmando a
hipétese de que o plano de marketing possa vir a tornar a empresa bem mais

competitiva.
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CONCLUSAO

O marketing ndo pode ser definido como “departamento de vendas” de uma
empresa e sim como um processo coordenado e com criatividade de pensar e planejar
para os mercados, tendo inicio na pesquisa de mercado para que seja possivel
conhecer a sua dinamica.

A empresa deve utilizar a pesquisa para saber a respeito de seus clientes, dando
inicio na observacéao interna de sua empresa para identificar os seus pontos fortes e
fracos, as oportunidades de mercado e as ameacas. Ao analisar as pesquisas, a interna
e a pesquisa de mercado, a empresa identificara as diferencas entre o que a empresa
oferece e as necessidades dos seus clientes, podendo tomar medidas para anula-las.

Com isso o processo de marketing visa fracionar o mercado e optar por agueles
mercados-alvos que a empresa possa satisfazer da melhor maneira possivel. A
empresa fica com a funcdo de definir uma estratégia ampla e um composto de
marketing, juntamente com um plano de agao para melhorar seu desempenho em longo
prazo, e ainda na elaboragcdo de um conjunto de controles que a capacita a avaliar os
resultados e para realizar-se como uma organizagcao de aprendizagem aperfeicoando a
cada dia seu know-how de marketing.

E importante enfatizar que o processo de marketing no é aplicado somente em
bens e servicos, mas também em outros assuntos que incluem idéias, eventos,
organizagdes, locais e personalidades e ainda que seu inicio ndo esta somente com um
produto ou oferta, mas também na procura de novas oportunidades de mercado.

O planejamento de marketing tem como objetivo principal estruturar, planejar e

gerenciar o marketing. Para se obter um resultado satisfatério no planejamento é

preciso:
a Andlise do mercado;
] Definicdo de produtos e precos;
7] Canal de distribuicéo;
] Mercado-alvo e divulgacao de produtos;
] Relacionamento e fidelizagao;
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a Imagem institucional e casos de sucesso;

a SIM — Sistema de Informacé&o de Marketing.

Os critérios instituidos para o estudo de caso proporcionaram a selecdo de uma
empresa de pequeno porte no ramo de cerimoniais, a Heventhus, com o objetivo de se
realizar uma pesquisa solida sobre a sua tentativa de sobrevivéncia no mercado
competitivo sem um planejamento de marketing.

As empresas mais competitivas sdo0 aquelas mais présperas onde a
competitividade depende exclusivamente da sua capacidade em inovar e crescer,
antepondo possiveis obstaculos. As empresas reativas sao aquelas que apenas
reagem as desordens ambientais e dos seus concorrentes e as regressivas ora
evoluem ora regridem.

As empresas de acordo com as suas caracteristicas operacionais adaptam os
seus sucessos e fracassos, que depende exclusivamente da maneira de se interagir
com o ambiente externo devido a qualidade de seus recursos humanos, financeiros,
produtivos e organizacionais.

A empresa Heventhus de ser orientada pelo mercado e para o mercado a fim de
alcancar a prosperidade através de um plano estratégico de marketing.
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APENDICE

Apéndice A — Projeto de Pesquisa: O mercado de formaturas

Questionario
—— A aluna do 8° semestre de Comunicagéo Social com Habilitacdo em Propaganda
UnCEUR e Marketing procura conhecer, a fim de complementar o trabalho de concluséo
e e e ks do curso, a relagdo existente entre a comissdo de formatura e a empresa
organizadora da festa, por meio deste questionario.
PESQUISA: MERCADO DE FORMATURAS
Nome : Curso:

Sexo: () Feminino () Masculino

1. Qual empresa que vai fazer organizacéo da sua festa de formatura?

2. Como vocé ficou conhecendo essa empresa?
( ) Midia ( ) Através de amigos, parentes... Outros?

3. Porque vocé escolheu essa empresa?
() valor () Atendimento ( ) Qualidade de Servico

4. Vocé conhece a empresa Heventhus Cerimonial e Formaturas?
()Sim ()Nao

5. Se a resposta anterior for afirmativa, como vocé conheceu a Heventhus?
( ) Midia ( ) Através de amigos, parentes... Outros?

6. Antes de determinar a empresa que seria responsavel pela organizacdo da sua festa de
formatura vocé entrou em contato com algum funcionario da empresa Heventhus?
()Sim ()Nao

7. Como vocé avalia os produtos e servigos oferecidos pela empresa? )
() Péssimo ( ) Ruim ( ) Regular ( ) Bom () Otimo

Agradeco a colaboracao.
Irei disponibilizar os resultados aos inter essados por e-mail.
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