Universidade p

ESTADUAL DA PARAIBA

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CAMPUS | - CAMPINA GRANDE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

JOSUSMAR DOS SANTOS SILVA

PROPOSTA DE UM PLANO DE MARKETING PARA A GRAFICA SIOUX
EM CAMPINA GRANDE - PB.

CAMPINA GRANDE - PB
2014



JOSUSMAR DOS SANTOS SILVA

PROPOSTA DE UM PLANO DE MARKETING PARA A GRAFICA SIOUX
EMCAMPINA GRANDE - PB.

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao Curso
de Graduacdo em Administracdo da Universidade
Estadual da Paraiba, em cumprimento a exigéncia para
obtencdo do grau de Bacharel em Administracgéo.

Orientadora: Profé. Dr2, Viviane Barreto Motta Nogueira

CAMPINA GRANDE - PB
2014



E expressamente proibida a comercializagao deste documento, tanto na forma impressa como eletrénica.
Sua reproducéo total ou parcial € permitida exclusivamente para fins académicos e cientificos, desde que na
reproducédo figure a identificagdo do autor, titulo, instituicdo e ano da dissertagéo.

S586p  Silva, Josusmar dos Santos
Proposta de um plano de marketing para a grafica Sioux em
Campina Grande — PB [manuscrito] / Josusmar dos Santos Silva. -
2014.
17 p. -1l

Digitado.

Trabalho de Conclus&o de Curso (Graduag&@o em
Administragdo) - Universidade Estadual da Paraiba, Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas, 2014.

"Orientacao: Profa. Dra. Viviane Barreto Motta Nogueira,
Departamento de Administragéo".

1. Marketing. 2. Plano de marketing. 3. Composto de
marketing. |. Titulo.
21. ed. CDD 658.8




JOSUSMAR DOS SANTOS SILVA

PROPOSTA DE UM PLANO DE MARKETING PARA A GRAFICA SIOUX
EMCAMPINA GRANDE - PB.

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao Curso
de Graduacdo em Administracdo da Universidade
Estadual da Paraiba, em cumprimento a exigéncia para
obtencdo do grau de Bacharel em Administragéo.

Aprovado em 18/07/2014.

Qf»\nanl @OMU-C .MXHQ KLC,«NUKL

Prof2. Dr2. Viviane Barreto Motta Nogueira
Orientadora

Koline DA Race N uus

Prof?, MSc. Kaline Di Pace Nunes

Examinadora

N e e

Prof. MSc. Alan Carlos Alves

Examinador

Z, - ;
Sonvdior “euuole Fnngne daw susu
Profd. MSc. Sandra Sereide Ferreira da Silva

Examinadora




RESUMO

SILVA, Josusmar dos Santos !
NOGUEIRA, Viviane Barreto Motta 2

Este artigo contempla uma abordagem do marketing como ferramenta fundamental para a
sobrevivéncia das organizagbes em um mercado extremamente competitivo, como
tambémapresentacomo objetivo geral a proposta de um plano de marketing para a Grafica
Sioux. Para a formulacdo deste artigo foi utilizada a pesquisa qualitativa, através do método
de observacdo participante de forma aberta para analisar o ambiente, como também foi
utilizada a pesquisa de carater bibliografico para suporte cognitivo. O plano de marketing
exposto explora de forma sucinta os fatores das atividades basicas das relagdes de troca, o
composto de marketing (4P’s), que nortearao direcionamento das a¢Ges de marketing a serem
realizadas conforme o quadro de acOes estratégicas presentes na proposta. Os resultados
planejados estdo especificados no quadro de projecdesque abrangem o periodo 01 ano.

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

1 INTRODUCAO

No contexto atual as empresas enfrentam inimeros desafios ao buscar satisfazer as
necessidades de um mercado extremamente competitivo e que exige cada vez mais das
empresas, produtos de qualidade por um preco menor. Além disso, as empresas nao sdo ilhas,
isoladas em um universo rodeado de consumidores avidos por comprar, muito pelo contrério,
hd uma concorréncia abrangente e acirrada que estda em uma busca constante de cada
consumidor insatisfeito ou ndo, a lei do mercado é atrair os consumidores que gerem lucro
para empresa. Neste universo permeado de desafios, quem estiver mais estruturado saira na
frente. As empresas que investem em ferramentas que incrementem os produtos/servicos, que
tornem sua marca e a qualidade de seus produtos/servigos conhecidas dos consumidores estéo
no caminho certo. O Marketing ¢ uma ferramenta poderosa da qual as organizacdes nao
podem abrir médo, pois correm o risco de sairem do mercado.

Para que as empresas se mantenham vivas e fagam a diferenca em um mercado cada
vez mais competitivo, precisam buscar as ferramentas e recursos que sdo vitais para seu
universo de atuacdo, e a ferramenta que se destaca neste universo € o marketing. Logo, a
sugestdo de marketing proposto neste plano almeja mostrar os caminhos para que a empresa
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possa de maneira planejada, atingir os objetivos da organizacdo de maneira eficiente, para que
ai sim, possa se sobressair com destaque em um mercado disputado e exigente, pois 0
consumidor estd cada vez mais exigente e s6 as empresas que agregarem valor para o cliente
por um preco satisfatdrio se manterdo no mercado.

A Gréfica Siouxfoi criada em 2013 no mercado de prestacdo de servigos graficos e
ainda ndo tem uma carteira de clientes satisfatoria, ndo tem um plano de acdo definido para
buscar e fidelizar clientes. Logo, se faz necessario um plano de marketing para que a empresa
possa se destacar no mercado consumidor, como também conquistar e fidelizar novos clientes.

Dessa forma este trabalho tem por objetivo geralelaborar uma proposta de plano de
marketing para a Grafica Sioux,0 que contribuira para a empresa atinja os seus objetivos.

Este estudoserasubsidio orientador para a Grafica Sioux, que ndo possui um plano de
marketing como também ndo possui um planejamento definido para conquistar novos clientes.
Ao detectar estas caréncias na organizacao, foi percebida a oportunidade de elaboracdo deste
trabalho académico que visa suprir estas caréncias, respondendo de maneira direta aos
desafios enfrentados pela organizacdo, uma vez que ndo é um plano dispendioso, pelo

contrério, se enquadra ao perfil da empresa viabilizando-o.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O marketing é um processo utilizado para identificar as necessidades do mercado
consumidor e propor respostas positivas através da producdo de bens ou servigos que gerem
valor para os clientes, e, em contrapartida gerem lucro para as empresas produtoras dos bens e
Servigos.

As definicdes de marketing parecem simples, mas tém uma abrangéncia muito grande
como vemos a seguir:“O marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele ‘supre
necessidades lucrativamente’”. (KOTLER; KELLER, 2006, p, 04)

Observa-se entdo que o marketing € um instrumento que da suporte para que as
empresas possam saber que bens e ou servicos devam ser produzidos justamente para
satisfazer as necessidades de um determinado segmento do mercado, e obviamente, gerar
lucro.

Ja na definicdo de marketing por Kotler e Armstrong:



Definido de maneira geral, o marketingé um processo administrativo e social pelo qual
individuos e organizacfes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e
troca de valor com os outros. Em um contexto mais especifico dos negécios, 0
marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes.
Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para
os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em
troca. (KOTLER; ARMSTRONG,2006, p.04)

Nesta definicdo é perceptivel o destaque dado para a relacdo da empresa com o
cliente,na qual a empresa satisfaz a necessidade do cliente e ainda gera um valor agregadoao
produto ou servigo, o que indubitavelmente contribui de forma decisiva para o fortalecimento
desta relacdo, possibilitando assim, uma grande probabilidadeda fidelizacdo dos clientes, o
gue é uma das metas mais almejadas pelas organizacdes, principalmente daqueles que geram
um maior lucro para empresa.

A seguir, a definicdo de marketing amplia a visdo das organizagdes referente a atuagédo
no mercado e chama a atencdo para 0s objetivos da empresa, para a satisfacdo das

necessidadesdos consumidores e como estas relagdes influenciam a sociedade:

Marketing ¢ a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou de individuos
e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam
no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2011, p. 10)

As abordagens sobre a definicdo de marketing deixam clara a importancia social que as
empresas tém, os motivos da existéncia das empresas estdodiretamente vinculados as
necessidades da sociedade e cabeas empresas escolherem que tipo de necessidades elas vao
suprir neste universo macro que envolve o mercado consumidor, analisando de forma
planejada, qual a melhor estratégia para conquistar clientes oferecendo um alto valor agregado
aos bens e ou servigos, para que, além de encantar os seus clientes, possam em contrapartida,
gerar um lucro satisfatorio que ¢ um dos motivos da existéncia da empresa e de sua
permanéncia no mercado.

Las Casas define marketing como “uma atividade de comercializagdo que teve sua
base no conceito de troca”, ¢ esclarece que para haver troca sdo necessarias que cinco
condicdes estejam presentes: “Ha pelo menos duas partes envolvidas, cada parte tem algo que
pode ser de valor para outra, cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a oferta e, cada parte
acredita estar em condigoes de lidar com a outra”. Ele expde que “a troca é a base para a

comercializacdo e, consequentemente, para o marketing”, enfatizando que para o



marketing,envolve trocas que estejam presentes “no minimo essas cinco condigdes”. (LAS
CASAS, 2011, p. 3)
O marketing tem uma vasta abrangéncia de aplicacdo, que varia de acordo com a

necessidade de cada empresa ou organizacdo como se pode observar na citagao a seguir:

O termo marketing significa agdo no mercado. Originario do inglés, a conotagao
mercadoldgica é bastante ampla. E usado ndo apenas para ajudar as empresas a vender
mais, mas também para coordenar qualquer processo de troca. As empresas podem
aplicar marketing para corrigir mercados, aumentar o nivel de conscientizacdo dos
consumidores a respeito de determinado produto, além de uma série de outras
alternativas. (LAS CASAS, 2011, p. 3)

As aplicagdes do marketing variam de acordo com a necessidade de cada organizacéo,
como se pode notar, ao se identificar a necessidade, definir objetivos organizacionais, buscar
adequar-se ao mercado, analisar mercados ou outros desafios encontrados nas relacdes de
troca, aplica-se o marketing.

O marketing ndo tem uma definicdo pronta e acabada, sua definicdo tem a abrangéncia
ampliada de acordo com as mudancas sociais, buscando atender as necessidades que se
descortinam com passar do tempo. A seguir a figura exposta por (LAS CASAS, 2011, p. 10)

mostra alguns enfoques das defini¢des que foram sendo construidas com o passar dos anos:

Figura 1 — Diferentes enfoques do marketing.

Autor Ano Definigao de marketing
1. American Marketing 1960 “0O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e
' Association servicos do produtor ao consumidor ou usuario.”
2. Ohio State University 1965 “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens

econdmicos e servicos € antecipada ou abrangida e satisfeita através da
concepgao, promogao, troca e distribuicao fisica de bens e servigos.”

3. Philip Kotler e Sidney 1969 “O conceito de marketing deve abranger também as instituigdes nao
Levy lucrativas.”
4. William Lazer 1969 “Marketing deve reconhecer as dimensées societais, isto &, levar em conta as

mudangas verificadas nas relagdes sociais.”

5. David Luck 1969 “Marketing deve limitar-se as atividades que resultam em transacdes de
mercado.”
6. Philip Kotler e Gerald 1969 “A criagdo, implementacao e controle de programas calculados para
Zaltman influenciar a aceitabilidade das idéias sociais, envolvendo consideragoes de
planejamento de produto, preco, comunicagao, distribuicdo e pesquisa de
marketing.”
7. Robert Bartls 1974 “Se marketing é para ser olhado como abrangendo as atividades econOmicas

e ndo econdmicas, talvez o marketing como foi originalmente concebido
reaparega em breve com outro nome.”

8. Robert Haas 1978 “E o processo de descobrir e interpretar as necessidades e os desejos dos
consumidores para as especificagdes de produto e servigo, criar a demanda
para esses produtos e servicos e continuar a expandir essa demanda.”

9. Philip Kotler 1997 “E o processo de planejamento e execucao desde a concepgao, preco,
promocao e distribuigao de idéias, bens e servigos para criar trocas que
satisfagam aos objetivos de pessoas e organizacoes.”

Fonte: LAS CASAS (2011, p. 10)



Este legado de definicdes sobre a definicdo de marketing mostram as transformacdes
pelas quais as relagdes de troca passaram e como foram interpretadas e aplicadas em cada
contexto nas Ultimas décadas, permitindo uma analise mais consistente ao analisar mercados e
suas tendéncias. E, permitindo as organizagOes gerenciarem com mais seguranga 0S processos
de planejamento de ac¢bes de marketing, que séo vitais com as mudancas bruscas pela qual a
sociedade contemporanea passa, observando aspectos que envolvem a globalizacdo, a
segmentacdo de mercados, a questdo ambiental e 0 poder de compra entre outros aspectos
sociais, econdmicos e politicos. E impossivel entender essas mudancas sem entender o
contexto em que ela esta inserida.

As formas de comercializacdo de produtos e ou servi¢os variou de acordo com o
contexto social e foi dividida em trés eras, como exposto por (LAS CASAS, 2011, p. 5) na

figuraque segue:

Figura 2 — Trés eras na historia do marketing.

Era Periodo aproximado Atitude predominante
Era da produgao Antes dos anos 20 Um produto bom se vendera por si mesmo
Era das vendas Antes dos anos 50 Propaganda e venda criativas vencerao a
resisténcia do consumidor e o convencerao a
comprar
Era do marketing Segunda metade do século XX O consumidor € o rei. Busque uma necessidade
e satisfaca-a

Fonte: LAS CASAS (2011, p. 5)

E interessante notar que o direcionamento do marketing como passar tempo foi voltado
para atender as necessidades do cliente, todos os produtos e servicos sdo produzidos para
atender estes requisitos, ndo mais se planeja que produto produzir, mas que necessidade
atender. E, atender de forma que gere valor para o cliente e lucros para as organizagdes

produtoras destes produtos e ou servicos.

2.2 COMPOSTO DE MARKETING (4P’s)

O marketing acompanha as mudangas que ocorrem com maior incidéncia tanto no

aspecto ambiental como no aspecto tecnoldgico como vemos a seguir:

... As mudangas ocorrem com maior frequéncia nas varidveis ambientais e mais
exatamente nas variaveis tecnoldgicas. Recentemente, com marketing digital é que
apareceram mudangas mais radicais e novos conceitos, pois, se mudou de um lugar de
mercado para um espa¢o de mercado... Mesmo assim, as atividades bésicas da relacao



de troca mantém-se inalteradas. Continua-se decidindo sobre os mesmos fatores, ou
seja, a respeito de: Produto, Preco, Promocdo-de-venda e distribuicdo, Promocéo.
(LAS CASAS, 2011. p. 11)

As empresas devem perceber que no contexto atual a tecnologia é fundamental, pois
ndo tém como se manterem competitivas sem se utilizar de tais ferramentas tecnoldgicas, mas
como se pode perceber na citacdo, os fatores do composto de marketing ndo foram alterados,
sdo fatores preponderantes que apontam o caminho a ser seguido ao se elaborar estratégias de

marketing.
2.2.1 Produto

Ao desenvolver um determinado produto, as empresas partem da avaliacdo das
necessidades ou desejos do consumidor: “(..) o produto ¢ o objeto principal de
comercializacdo. Ele é desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a necessidade de
determinado grupo de consumidores. Por isso, a sua funcao principal é a de proporcionar
beneficios”. (LAS CASAS, 2011, p. 255)

Todas as organizag¢Oes sdo criadas inicialmente a partir de um fim especifico, logo,
podemos observar na citacdo acima que este fim especifico é proporcionar beneficios aos
consumidores e, ao proporcionar estes beneficios, eles devem responder positivamente aos
anseios dos consumidores ou publico-alvo.

A definicdo de produto elaborada por Kotler e Armstrong amplia ainda mais a

percepcao de produto:

Definimos produto como algo que pode ser oferecida a um mercado para apreciacao,
aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.
Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definidos amplamente, incluem
objetos fisicos, servigos, eventos, pessoas, lugares, organizagdes, idéias ou um misto
de todas as entidades. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 200)

A partir desta definicdo percebe-se que a visdo do que € um produto é ampliada,
mostrando o universo de possibilidades que se apresentam no campo do mercado consumidor,
evidencia também que, as organizagfes que estiverem bem estruturadas com um planejamento
bem definido e focadas na percepcdo do consumidor, sairdo na frente dos concorrentes com
possibilidades de aumentar seu mix de produtos e atender a uma demanda maior de
consumidores.

Os produtos também séo geralmente classificados pelas organiza¢des de acordo com

sua durabilidade e tangibilidade em trés grupos:
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Bens ndo-duraveis sdo bens tangiveis normalmente consumidos ou usados umas
poucas vezes, como cerveja e sabdo. Como sdo consumidos rapidamente e comprados
com freqliéncia, a estratégia apropriada é torna-los disponiveis em muitos locais, ter
uma pequena margem de lucro no varejo e anunciar macicamente para induzir a
experimentacdo e ganhar a preferéncia do consumidor; Bens Durdveis sdo bens
tangiveis normalmente usados durante determinado periodo, como geladeiras,
ferramentas e vestuério; Servigos sdo produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e
pereciveis. Como resultado, normalmente exigem mais controle de qualidade,
credibilidade do fornecedor e adaptabilidade. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 368)

Como o objetivo dos bens e ou servicos produzidos pelas organizacGes € suprir as
necessidades do consumidor, as organizag@es que derem esta resposta de maneira satisfatoria,
ou ainda mais, agregando valor acima da expectativa, surpreendendo com qualidade superior,
estardo dando um grande passo para a conquista do consumidor, podendo assim, tersua
fidelizacdo, o que é uma das metas mais perseguidas por todas as organizacdes que tém um

objetivo definido.

2.2.2 Preco

O preco é um parametro utilizado nas relagdes de troca de bens e ou servi¢os no
universo do mercado, o prego media esta relacdo de troca, aonde organizacgdes e consumidores
chegam a um consenso para que todos saiam satisfeitos.

Segundo a colocacdo de Kotler e Keller (2006, p. 428):“O prego € o tnico elemento do
mix de marketing que produz receita; os demais produzem custos. (...) O preco também
informa ao mercado o posicionamento de valor pretendido pela empresa para seu produto ou
marca”.

Dois pontos vitais sdo destacados nesta citacdo, o primeiro trata do combustivel para
manter a empresa funcionando ao cumprir os compromissos financeiros e investir em
inovacdo, tecnologia e treinamentos entre outros. O segundo chama a atencdo para o
posicionamento do produto e da marca no mercado, que também sdo determinados pelo preco
que é atribuido a eles, 0 que mostra a importancia de se avaliar com critério a determinacdo do
preco de cada produto ou servigo, de modo que seja compativel com o valor almejado pelo
consumidor e atenda de maneira satisfatoria a sobrevivéncia da organizacdo e seu
crescimento.

Por ser de vital importancia para a sobrevivéncia e expansdao da empresa, como
também uma ferramenta utilizada para atrair e fidelizar clientes, a determinacdo de precos

varia de empresa para empresa “Os executivos dizem que determinar precos € uma bela dor de
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cabeca — a cada dia se torna mais dificil. Muitas empresas acabam adotando ‘estratégias’

como ‘determinar custos internos e aplicar margens tradicionais do setor’”. (KOTLER,;

KELLER, 2006, p.429).

2.2.3 Praca

Os canais de distribuicdo sdo os meios pelos quais as empresas levam até o
consumidor os produtos produzidos, segundo Las Casas (2008, p. 307): “Os canais de
distribuicdo existem no marketing para facilitar o processo de transferéncia de produtos e
servicos, desde o produtor até o consumidor”.

Outro aspecto em que os canais de distribuicdo sdo vitais € no que se refere a

satisfacdo do consumidor:

O canal de distribui¢do também proporciona vantagens para os clientes. As vantagens
de obter servigos especializados podem constituir uma forte base para a satisfagéo.
Além disso, os canais de distribuicdo proporcionam satisfagdo ou utilidade de lugar,
tempo e posse. (LAS CASAS, 2011, p. 312)

Como a satisfacdo do cliente € uma busca constante das organizacdes, prezar pela
eficiéncia na entrega dos produtos é obrigacdo da organizacdo e que 0 atraso na entrega de
produtos ndo é tolerado pelo consumidor, afinal o consumidor quando adquire um produto, ele
quer usufruir dele. Las Casas (2008, p. 312) se referindo as vantagens do canal de distribuicédo
para satisfagdo do cliente, esclarece que “utilidade de lugar refere-se a possibilidade de
facilitar para os clientes que podem comprar os produtos em qualquer cidade, bairro ou local”,
quanto & utilidade de tempo “refere-se a facilidade que os consumidores tém para poder
comprar produtos e servigos, quando necessario € no tempo certo” e, sobre a utilidade de
posse que ¢ a ‘“satisfagdo causada pela aquisicdo material dos produtos”, usufruindo do

produto o mais rapido possivel apos sua compra.

2.2.4 Promogéo

A promogdo sdo os meios pelos quais as organizagGes tornam os seus produtos
conhecidos no mercado e usam estratégias persuasivas para atrairem os consumidores para 0
seu portfolio de clientes, sdo também o0s meios pelos quais na maioria das vezes 0S

consumidores tém o primeiro contato com o produto e onde podem encontra-los.
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O objetivo da propaganda segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 384): “¢ uma tarefa
especifica de comunicacao a ser realizada para um publico-alvo especifico durante um periodo
de tempo determinado”, na qual a finalidade ¢ “informar, persuadir ou lembrar”. A interagdo
com o cliente através da propaganda também é uma maneira de mostrar ao cliente que ele é

importante para a empresa.

Classificacao dos objetivos da propaganda em relagcdo aos seus propositos:

A propaganda Informativa buscar criar conscientizagdo e conhecimento de marca no
caso de novos produtos ou novos recursos de produtos ja existentes; A propaganda
persuasiva procura criar simpatia, preferéncias, conviccdo e a compra de um produto
ou servico; A propaganda de lembranca tenciona estimular a repeticdo da compra de
produtos e servicos; A propaganda de reforco visa convencer atuais compradores de
que fizeram a escolha certa. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 567)

Podemos observar claramente que a propaganda ¢ uma ferramenta indispensavel no
processo de atrair novos clientes para a empresa como também para reter os clientes ja
existentes, proporcionando assim uma comunicacdo na qual a empresa esta presente no

cotidiano do cliente.

2.3 FIDELIZACAO DO CLIENTE

A concorréncia no mercado é muito grande, os consumidores sdo mais exigentes e tém
muitas opcbes de produtos, servicos e marcas. Todas as empresas fazem o méaximo para
satisfazer seus clientes, mas “O desafio, segundo Jeffrey Gitomer, ndo ¢ deixa-los satisfeitos,
varios concorrentes podem fazer isso. O desafio é conquistar clientes fié¢is”. (GITOMER apud
KOTLER; KELLER, 2006, p. 153)

A satisfacdo do cliente apds a compra ou a prestacdo do servigo é decisiva, logo, esta

satisfacdo:

...deriva da proximidade entre suas expectativas e o desempenho percebido do
produto. Se o desempenho ndo alcanca totalmente as expectativas, o cliente fica
desapontado; se alcanga as expectativas ele fica satisfeito; e, se excede as expectativas

ele fica encantado.(KOTLER; KELLER, 2006, p. 196)

A partir destas afirmacfes ndo ha davidas de que as organizagGes precisam investir de
forma criativa e inovadora nos meios que proporcionem aos seus produtos e ou Servigos

atingirem um patamar de exceléncia que encantem seus consumidores, lembrando que agregar
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valor ao produto e servico deve ser uma busca constante no desenvolvimento destes produtos
e servigos, observando ainda, que todo o mix de marketing deve fazer parte deste processo, o

que contribui para que essa exceléncia seja alcancada.

3 REFERENCIAL METODOLOGICO

Foramutilizados dois tipos de pesquisas na elaboracdo deste projeto, o primeiro
modelo foi o da pesquisa qualitativa atravésdo método de observacdo participante de forma
aberta, que conforme (ROESCH, 2006, p. 161-162): “A observagao participante de forma
aberta ocorre quando o pesquisador tem permissdo para realizar sua pesquisa na empresa e
todos sabem a respeito de seu trabalho”.

O segundo tipo de pesquisa foi de carater bibliografico, na qual através da pesquisa de
varios autores encontraram-se subsidios cognitivos e varios exemplos que foram vitais no
objetivo de buscar respostas para os desafios enfrentados no campo da administracdo pela

empresa, como expds a pesquisa qualitativa de observagdo participante.

4 APRESENTACAO DO PLANO DE MARKETING

Ao analisar a situacdo problemética da Gréafica Sioux e percorrer os caminhos da
pesquisa cientifica em busca de solugdes, percebe-se 0 quanto é vasto os caminhos que se
podem tomar para solucdo de problemas, mostrando de maneira clara que a qualificacdo
profissional e o conhecimento académico sdo imprescindiveis nas resolucdes de alternativas
que respondam de maneira eficiente aos desafios propostos pelo mercado consumidor,
orientando organizag¢bes nos caminhos da inovacao tecnoldgica e criativa, gerando mais valor
para os consumidores e contribuindo de maneira decisiva para 0 sucesso das organizacoes,
mantendo-as no mercado com destaque entre as concorrentes. Dessa forma, a proposta a
seguir concentrou-se no incremento do composto de marketing(4P’s)conforme descrito

abaixo, e devera ser implementada durante o periodo de 01 ano.

Produto/Servico

A partir das especificagdes da necessidade do consumidor, desenvolver o0s

produtos/servicos com qualidade superior procurando sempre agregar valor para o cliente, ndo
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SO para satisfazé-lo, mas sim para surpreendé-lo.Para isso, utilizar materiais de qualidade

superior.
Preco

Praticar um preco que esteja em sintonia com a qualidade do produto/servico, logo,
adquirir um software que receba as informacdes necessarias para a formulacdo final do preco,
0 que permitird a empresa observar os custos como também a margem de lucro que estardo
envolvidos no preco final.

Praca

A entrega dos produtos e prestacdo dos servicossera feita de maneira direta por um

representante da empresa, como também os clientes poderédo obter na prépria empresa.
Promocéo

Os meios de divulgacao utilizados serdo as redes sociais por meio da internet através
de uma fanpage,que publicard o mix de servigos da empresa, e que devera ser atualizada com
frequéncia. Também serdo utilizados folders e panfletos que podem ser produzidos pela

empresa.

Quadro 1 - A¢Oes Estratégicas

AC;AO JUSTIFI- INDICA- | LOCALI- | METODO- | PERIO- | INVESTI- | RESPON-
CATIVA DOR ZAC;AO LOGIA DO MENTO SAVEL
Campanha Divulgara | Posicionar a Campina Redes sociais, Anual R$ 7.000,00 Josusmar
de marca e marca no Grande folders, Silva
propaganda busca de mercado Paraiba panfletos.
clientes
Fidelizagdo Retencao Aumento do Campina Agregando A partir R$ 1.000,00 Josusmar
de de clientes lucro Grande valor ao de Set. Silva
clientes Paraiba produto ou 2014.
Servico.
Compra de Controle de Facilitar Setor de Fornecendo Setembro | R$ 1.200,00 Ronie
Software p/ cliente e processo de vendas informacoes
setor de pés-venda informacéo atualizadas. Travassos
vendas

Fonte: Elaboracdo Prépria/2014.
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Na promocéo serdo utilizados folders com o mix de servicos oferecidos pela Grafica
Sioux, estes folders serdo distribuidos por meio de visitas a empresas e profissionais liberais
por um representante da empresa. Os panfletos serdo distribuidos por um profissional
contratado e orientado para distribuir em estabelecimentos comerciais. A fanpage sera a
ferramenta utilizada para divulgacdo nas redes sociais por meio do facebook, esta pagina de
navegacdo sera atualizada com o mix de produtos e servicgos, utilizando um design criativo e
informacOes persuasivas. Esta pagina sera atualizada por Ronie Travassos um dos
representantes da empresa.

A busca de fidelizacdo do cliente se dara com a forma de atendimento, 0 momento da
venda devera ser uma experiéncia marcante para o cliente. Outros aspectos a serem
observados sdo a qualidade na producdo do servico, a entrega do servico, bem como na
assisténcia ao cliente apds a entrega do servico. Este acompanhamento se dard por meio de um
telefonema ou uma visita formal ao cliente, que variard de acordo com a avaliagcdo da
necessidade e potencial de cada cliente.

A compra de um software dara suporte ao setor de vendas, mantendo um controle
dindmico sobre os clientes e acompanhamento para o pos-venda, também serd uma ferramenta
que permitira controlar os descontos para proxima compra, fortalecendo a politica de

fidelizacdo de clientes.

Quadro 2 - Projecoes

gradativamente

total do trimestre
anterior.

. SETEMBRO A DEZEMBRO A ABRIL A JUNHO A
PROJECOES NOVEMBRO FEVEREIRO MAIO AGOSTO
2014 2014/2015 2015 2015
Vendas 30 pedidos. Aumento de 20% Aumento 20% sobre o Aumento de 20%

sobre o total do
trimestre passado.

Retencdo de
Clientes

60% de novos clientes
no trimestre

60% de novos clientes
no trimestre

60% de novos clientes
no trimestre

60% de novos
clientes no trimestre

Acdes de Marketing

Redes sociais,
Folders,
Panfletos.

Redes sociais,
Folders,
Panfletos.

Redes sociais,
Folders,
Panfletos.

Redes sociais,
Folders,
Panfletos.

Fonte: Elaboracéo Propria/2014.




16

O quadro projecbes expde os resultados planejados e indica as metas a serem
alcancadas, fornecendo assim, 0s parametros necessarios para um controle trimestral, durante

a implementacéao do plano.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo contempla o plano de marketing, que tem como objetivo direcionar as
acOes para resolucdo dos desafios encontrados pela Gréafica Sioux na busca e fidelizacdo de
clientes. O plano de marketing € um documento que da suporte as acdes de marketing e
tomada de decisbes nas organizacfes. Conhecer 0 mercado e direcionar acfes de maneira
planejada € uma necessidade de toda organizacdo que almeja ter sucesso. Com a
implementacdo do plano de marketing, a Gréfica Sioux terd um direcionamento em suas a¢des
para busca e fidelizacdo dos clientes, observando que é um plano que pode ser modificado a
cada periodo de implementacdo, a partir das necessidades, assim como também das variaveis
ambientais e/ou tecnoldgicas que se apresentarem. O quadro de acOes estratégicas delineiam
0s procedimentos a serem implementados para se atingirem as projecOes de resultados
relativas ao periodo de 01 ano, conforme exposto no quadro de projecoes.

ABSTRACT

This paper offers an approach to marketing as critical to an organization's survival in an
extremely competitive market tool. Also, it mainly aims at providing a proposal for a
marketing plan for Sioux Graphic. A qualitative research was used, followed by: a method of
participant observation; an open way to analyze the environment; and also a bibliographical
research for cognitive support. The marketing plan exposed briefly explores the factors of the
exchange relations basic activities, the marketing mix (4P's), which will guide the marketing
actions targeting to be performed according to the strategic actions framework included in the
proposal. Planned results are specified in Table projections covering the period 01 year.

Keywords: Marketing. Marketing Plan. Marketing Mix
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