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1 INTRODUCAO

A estratégia de marketing ¢ uma metodologia gerencial quc pode estabelccer o rumo a scr
seguido pela organizagio, visando & integragdo com o ambicnte e a busca dos resultados

futuros.

Visando melhorias na estratégia de marketing do Ponto Frio Digital de Itamaraju, a pesquisa
realizada vem propor de forma positiva a utilizagdo da estratégia de marketing como
ferramenta que gerem maior competitividade ao negocio, em termos de participa¢do do

mercado local.

Para tanto, foi feito um estudo com base na andlise SWO7 a fim de detectar pontos fracos que
devem ser combatidos. Dessa forma, este trabalho ird oferecer ao leitor uma pesquisa ampla

com base em autores de grande importancia no mundo da administrago.

Nos capitulos dois e trés o autor apresenta a caracterizacdo da empresa, sua historia, seus
dados gerais, seu organograma, sua analise SWOT, e também a descrigdo das dareas

operacionais, cargos e fungdes da empresa.

No capitulo quatro sdo aprescntados o problema, os objetivos ¢ a justificativa que serviram de

base para produzir este trabalho.

A pesquisa bibliografica que fundamenta este estudo € apresentada no capitulo cinco. Neste, o
autor levanta questdes tais como: Defini¢do de estratégia, considcragdes para scle¢io de uma
estratégia, conceitos de estratégia competitiva, estratégia da comunicag@io, processo dc

comunicagdo, veiculos de comunicagio, definicido de marketing e estratégia de marketing.

Finalmente o autor apresenta sua proposta de intervengdo a empresa no capitulo seis ¢ conclui

esse trabalho emitindo suas consideragées finais no capitulo sete seguindo as referéncias.




2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

2 .1 Histérico

De acordo com o site www.globex.com.br/ri/, 0 nascimento do Ponto Frio comegou em 1946,
no centro da cidade do Rio de Janeiro, quando o jovem Alfredo Jodo Monte-verde resolveu

apostar na importagdo e venda de produtos como maquinas de costura e refrigeradores.

Surpreendendo o mercado, o jovem empresario deu aos brasileiros a oportunidade dc
desfrutarem do conforto, seguranga e tecnologia que outros paises do mundo, ja ha tempo

desfrutavam.

Os produtos importados, especialmente os eletrodomésticos, despertaram o0s interesses dos
consumidores de tal maneira que acabaram determinando a necessidade de abertura de uma

loja para exposigdo das novidades e para a satisfagdo de suas necessidades de consumo.

Dentre os produtos importados, o refrigerador americano Cold Spot obteve tanto sucesso nas
vendas ¢ aceitagdo dos consumidores, que a empresa que tinha a razéo social de GLOBEX
IMPORTACAO E EXPORTACAO LTDA passou a ser conhecida como PONTO FRIO -

nome fantasia criado a partir de uma simples tradugio do nome COLD SPOT.

Nascia aquela que seria uma das maiores empresas de eletrodomésticos do varejo nacional: o
PONTO FRIO. Ao longo de sua trajetéria o PONTO FRIO tornou-s¢ uma empresa solida ¢
inovadora, conquistando a fidelidade de seus consumidores, o respeito do mercado ¢ a

admirag¢do de seus colaboradores.

Com sua politica agressiva de expansdo ¢ uma estratégia de atuagio focada na superagdo das
expectativas de seus clientes, o PONTO FRIO esta presente na vida de milh&es de brasileiros
quer seja através de suas centenas de lojas espalhadas pelas principais regides do pais, pela

Internet ou pelo Televendas.

Atuando sob o nome comercial Ponto Frio, a Globex é hoje uma das maiores ¢ mais

tradicionais redes de varcjo de eletrodomésticos, eletrdnicos e méveis do pais.
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1950 (inicio da década) - A Globex abriu sua primeira loja de varejo na Cidade do Rio de
Janeiro. A partir de entdo, a Companhia iniciou seu processo de expansdo para a capital,

Brasilia, € os Estados de Goias e Minas Gerais.
1981 - A Globex obteve seu registro de companhia aberta concedido pela CVM.

1992 - Aquisicao das Casas Buri. A Globex entrou fortemente no Estado de Sdo Paulo ¢ na

Regido Sul.

1996 - Primeira emissao piblica de agdes, complementada pela instituigdo de um programa de

American Depositary Receipts de nivel 1.

1997 - A Globex comprou a rede varejista J.H. Santos, consolidando sua presenca na Regido
Sul.

1998 - A Globex diversificou o mix de produtos oferecidos em suas lojas, apostando cm
equipamentos de informatica e telefonia celular, diversificando o seu mercado de atuagéo.
Dessa forma, a Companhia diminuiu sua dependéncia em relagdo aos produtos de linha
branca. Essa estratégia ajudou a Globex a melhorar suas margens de lucro. Ainda no ano de

1998, foram abertas nove lojas, seis delas fruto da aquisigdo da rede gaucha J.H. Santos.

1999 - A Globex adquiriu 22 lojas da rede de varejo Kit Eletro, localizadas no Estado de
Minas Gerais e arrematou em um leildo publico, em julho de 2000, os 81 pontos de venda da
rede Disapel. Com essa aquisigdo, a Companhia reforgcou sua presenga na regido Sul do pais ¢

passou a liderar o ranking do setor em namero de lojas.

2000 - A Companhia inovou o varejo eletro-eletronico, inaugurando sua primeira Mcgastore

na Cidade de Sao Paulo.

2001 - A Globex recebeu o montante de R$ 100 milhdes pelo cstabelecimento de uma
associagdo com o Unibanco, por meio de participagdo de 50% cada um no capital social do

Banco Investcred.

2002 - Para dar suporte a expansdo e garantir maior agilidade nas entregas, a Companhia
inaugurou dois novos Centros de Distribuigdo e logistica, um no Estado de Sdo Paulo e outro

no Estado do Rio Grande do Sul.
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2003 - Foram inauguradas, no primeiro semestre, oito lojas no Estado de Séo Paulo, em
municipios onde a Companhia ndo atuava. Na Cidade do Rio de Janeiro, foi inaugurada a

Megastore na Barra da Tijuca.

2007 - A Companhia decidiu expandir sua atuagdo para a regido Nordeste do Brasil, sob um
novo formato de loja, a Ponto Frio Digital, com areas de vendas entre 70 e 300 m, com foco
cm produtos de tecnologia, tais como cine-foto, audio, video, informatica ¢ aparelhos
celulares. Em 08 de Outubro de 2007 foi inaugurada a loja Ponto Frio Digital em Itamaraju-

3a, com cinco funcionarios.

2.2 Dados Gerais da Empresa

Denominacio: Globex Utilidades S.A,

Filial: Loja 557 — [tamaraju

Nome Fantasia: Ponto Frio Digital

Localizagiio: Rua José de Anchieta, 19 — centro, ltamaraju-ba.

CNPJ: 330.412.600.581/62

Forma Juridica: Socicdade Andnima.

Atividade: A loja Ponto Frio Digital atua no ramo de varejo comercializando produtos, com
foco em produtos de tecnologia digital, tais como cine-foto, audio, video, informatica ¢
aparelhos celulares. Além de um diversificado portifélio de produtos, a Companhia oferece
aos seus clientes diversos servigos que funcionam como instrumento de fidelizagdo, tais como
servigos financeiros, seguros, garantias estendidas e recarga de celulares.

Nuameros de Funcionarios: 05 (cinco)

Capital Social atualizado: RS 671.032.768,17 (seiscentos e setenta € um milhdes, trinta e
dois mil, setecentos e sessenta oito reais e dezessete centavos).

Rameo: Varejista

Mercado: Pessoas fisica e juridica da cidade de Itamaraju-Ba e regido.
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2.3 Missio

Comercializar, de forma rentavel, produtos das melhores marcas e servigos associados,

fidelizando os clientes através da exceléncia no atendimento.

2.4 Responsabilidade social

Como empresa de grande porte, conscientes do papel e da capacidade de influenciar a opinido
pablica e o empresariado em geral, frente as questdes de responsabilidade social, o Ponto Frio
empenha-se para desenvolver projetos que auxiliem a melhoria da qualidade de vida das

comunidades onde estiver presente.

Através da Fundagio Ponto Frio Alfredo Jodo Montoverdi, fundagdo esta que tem como uma
dos objetivos a crescente busca por iniciativas que promovam a transformagdo da realidade
social das comunidades nas quais esta inserida. Criada em 1958 € pionetra em agdes de

responsabilidade corporativa.

Com a intengdo de contribuir para a constru¢do de um futuro melhor para as criangas
brasileiras, ndo € permitida qualquer forma de exploragdo da méo-de-obra infantil em sua
cadeia produtiva e zela pelo cumprimento de quaisquer determinagfes legais pertinentes ao

assunto.

2.5 Visao

Seremos reconhecidos pelos consumidores como a primeira opg¢do no varejo, na satisfagdo de
suas necessidades e sonhos de consumo, superando suas expectativas e assegurando sua
fidelidade com exceléncia no atendimento. Consolidaremos a lideranga de mercado,
fortalecendo nossa marca, utilizando os diversos canais de vendas, com uma imagem de alta

credibilidade, transparéncia e de ética.

Fortaleceremos, cada vez mais, a parceria com nossos fornecedores, por reconhecer a sua

importincia para o sucesso de nosso negécio.

Asseguraremos aos nossos acionistas o aumento do valor da empresa, com lucratividade,

crescimento € uma imagem empresarial de inovagao, solidez ¢ exceléncia.
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Proporcionaremos aos nossos colaboradores um ambiente de trabalho saudavel ¢ produtivo,
participagdo no desenvolvimento ¢ resultados da empresa.

Desempenhos superiores, competéncia € comprometimento  serdo reconhccidos ¢
recompensados. Através de nossa Fundagdo, continuaremos a desenvolver programas sociais

voltados para melhoria da qualidade de vida dos nossos colaboradores ¢ da comunidade.

Reconhecemos os esforgos e desafios que teremos de enfrentar para alcangar essa posigio,
mas acreditamos profundamente que podemos realizar esse objetivo. Por acreditar nessa
Visdo, nos a divulgaremos em toda a nossa organizagio € a compartilharemos com nossos

clientes, colaboradores, amigos e parceiros.

2.6 Organograma do Ponto Frio Digital Itamaraju-Ba

DIRETOR

GERENTE DE A

MERCADO
o
1
GERENTE DE
LOJA
J

ASSISTENTE DE
CAIXA LOJA VENDEDOR

Fonte: o autor




3 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

3.1 SWOT Analysis (Strenghs, Weaknesses, Opportunities and Threatens)

Avalia¢do Interna

Pontos Fortes

Localizagdo estratégica no centro comercial da cidade.
l‘or¢a da marca Ponto F'rio.

Capacita¢do ¢ treinamento dos funciondrios.

Vendas de produtos com marcas exclusivas.

Prego competitivo.

Forma de pagamento e facilidade ao credito.

Alendimento padrio do Ponto Frio.

Pontos Fracos

Marketing local ndo explorado.

Marketing nacional.

Baixo indice de estoque para a pronta entrega.
Divulgagoes de promogdes regionais.

lincartes de promogdes a cada 2 mesces.

Avalia¢io Externa

Ameacas

Concorrentes com Marketing tocal agressivos.
Concorrentes com encartes semanais de promogoes.
Promogao local promovida pelos concorrentes.
Concorrente com estoquce a pronta entrega.
Mecrcado virtual.

Novos entrantes.
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Oportunidades

Mercado em Expansio.
Grande demanda de clientes por tecnologia.
Oportunidade de parcerias com fornecedores.

Atendimento como diferencial do mercado.

3.2 Descrigiio das Areas da Institui¢io
3.2.1 Cargos e Funcgdes

O Dirctor ¢ responsavel pela gestdo das 45 lojas da Bahia, é de sua responsabilidade: comprar
produtos e fazer negociagdes com fornecedores, atualizar o mix de produtos de cada catcgoria,
promover promogdes, agdes de combate a concorréncia, promover treinamentos com
fornccedores de novas tecnologias, criagdo de novas filiais, acompanhar junto com o gerente
de mercado todo o processo de inauguragdo de loja, manutengio de loja cm geral, acompanha

o resultado das lojas através de conferéncia e e-mail com os gerentes de mercado.

O gerente de mercado € responsavel por doze lojas e cabe a ele acompanhar o trabalho da
forca de venda através de conferéncias didrias com gerentes das lojas, realizar visitas
freqiientes as lojas € acompanhar todo processo de inauguragio de novas lojas da rede, prezar
para que todas as normas da empresa sejam cumpridas, selecionar curriculos e fazer
recrutamento ¢ seleg@o de pessoas a cargos na empresa. Cabe ao gerente de mercado cobrar
de cada gercnte de loja resultados de vendas, margem de lucro e cumprimento das metas

estipuladas.

Fica a cargo do gerente: administrar todas as atividades tais como: cuidar do cstoque da loja,
ncgociar com clientes, fiscalizar e acompanhar as agSes da concorréncia, responsavel por
abertura e fechamento do sistema operacional da loja, fazer depésitos bancarios, abrir e fechar
a loja, fazer pedidos de produtos para abastecimento da loja, receber e conferir a chegada de
mercadorias, fazer troca e cancelamento de produtos, fazer recrutamento de curriculos para

sele¢fio de funciondrios, acompanhar o andamento da loja e os vendedores com atendimento

ao cliente.
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O assistente administrativo € responsavel em dar entrada de notas fiscais no sistema, receber
mercadorias, fazer cancclamentos e trocas de notas fiscais, suporte a forca de vendas e
atendimento, responsavel pelo caixa na auséneia do operador de caixa, preenchimento de

propostas de cartdo Ponto Frio, responsavel pela loja na auséncia do gerente.

O operador de caixa € responsavel por: recebimento de prestagdes, venda de recargas para
cclular, envio de propostas de compra a prazo para a mesa de crédito na central Ponto Irio,
rccebimento de vendas em geral, dar entrada em nota fiscal de mercadoria, preparagdo de
malote para enviar documento para central do ponto frio, auxiliar o gerente na auséncia do

assistente administrativo.

Fica a cargo dos vendedores o atendimento ao cliente, preenchimento de fichas cadastrais.,
conferir ¢ atualizar os pre¢os dos produtos, arrumarem produtos em exposigio, conferirem
cstoque, testarem mercadoria com defeito, acompanharem as concorréneia para negociar com

clicntes, envio de aparelho para assisténcia téenica, manterem a loja arrumada ¢ limpa.
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4 A PESQUISA
4.1 PROBLEMA

Quais 580 0s métodos ¢ formas para que a cmpresa desenvolva uma estratégia de marketing

local, ¢ tenha compctitividade no mercado atual?

4.2 Objetivos
4.2.1 Objetivo Geral

Propor uma estratégia de marketing local no Ponto Frio Digital de ltamaraju-Ba.

4.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar as estratégias de marketing, que possam gerar competitividade da marca Ponto
Frio Digital no mercado local:

- ldentificar os veiculos de comunicagio que possam transmilir as mensagens cfctivas aos
clientes;

- Pesquisar estratégias ¢ ferramentas de marketing que gerem maiores competitividade ao

negocio em termos de participagio de mercado.

4.3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho tem a finalidade de apresentar a cmpresa uma estralégia de marketing
local como uma alternativa para a competitividade do Ponto Frio Digital de Itamaraju-Ba. O
estudo se justifica pela relevancia do tema e também na aplicag@o da pratica na rcalidade

organizacional ¢ de mercado.

|



POS00080C80 6000000000 COFPOIPOPVPIPIUIOVPIIFPIYFIIVFFPFSFIVIFIVRPET VYT

16

5 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Para tornar a empresa mais cficiente, deve-se pensar em diversificagdo com especializagio, ou
scja, saber administrar a complexidade de algumas atividades ¢ com a responsabilidade de

leva-las com qualidade e com lucratividadc.

O marketing atualmente tem sido objeto de estudo nos diversos segmentos, uma vez que suas
ferramentas permitem solucionar problemas em todos os &mbitos organizacionais, situados no

contexto econdmico, produtivo, promocional, logistico ¢ humano.

5.1 Definicio de Estratégia

Inquanto a tdtica possibilitava a sobrevivéncia da humanidade nos primordiais dc sua
existéneia, a estratégia assegurava 4 inteligéncia humana o estimulo para sua evolugio. Varios
registros da historia da humanidade apontam a utilizagdio da estratégia, dentre estes registros

destacam os livros de Sun Tzu (A arte da Guerra).

Atualmente a estratégia estd presente em todos os setores da sociedade, indo além das
questdes militares. Hoje a estratégia atinge a politica, ¢ aplicada na administragio

governamental, esta presente nas institui¢des ¢ tornou-se indispensdvel na gestdo empresarial.

Cobra (2006, p. 314) diz que estratégia sdo objetivos especificos, para aumentar vendas, obter
maior participagdo em um determinado mercado, melhorar a lucratividade de produtos ¢ dc
servigos, sempre como forma de enfrentar a concorréncia ¢ otimizar 0s resultados dos

recursos investidos.

Ja para Porter (1989, p. 15) dctine cstratégia como uma corrida para uma posi¢do privilegiada.
[: o fazer diferente. A criagdo de uma posigdo exclusiva ¢ valiosa, envolvendo um conjunto

diferente de atividades, como disciplina e comunicagdes claras.

A organizagdo estratégica dos tempos atuais busca a solugfio de problemas conscguindo agir

prontamentc ¢ com competéncia as adversidades do mercado.
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5.2 Consideracdes para selecio de uma estratégia

O profissional de marketing dispde de uma séria de opgdes estratégicas, considerando-se o
mercado o potencial da empresa. A escolha de uma estratégia, sua adequagdo a realidade da
empresa ¢ mercado ¢ baseada inicialmente em uma andlise SWOT e obedecem aos principios

da empresa, suas metas e objetivos.

Scgundo Kotler (2000, p. 363), apos o teste de conccito de um produto, o gerente de novos
produtos deve desenvolver um plano estratégico preliminar de marketing para langar o
produto no mercado. O plano consiste em trés partcs. A primeira descreve o tamanho, a
estrutura ¢ o comportamento do mercado-alvo, a scgunda das metas de vendas, e por fim da

participagdo de mercado e dc lucro que deverdo ser atingidas nos primeiros anos.

A seleciio de uma estratégia deve ser pertinente, ou seja, 0 mercado deve estar suscetivel a ela,
0 quc os autores chamam de "janela estratégica". Uma cstratégia pode parccer excelente,
porém se langada prematuramente pode despertar a concorréncia para um ponto competitivo
desnecessario ou, pior, o publico-alvo pode ndo perceber o diferencial ou nio dar o devido

valor.

Para Porter (1986, p. 22):

A esséncia da formulagdo de uma cstratégia € relacionar uma companhia a seu
meio ambiente. Embora o meio ambiente relevante se muito amplo, abrangendo
tanto forgas socias como econdmicas, o aspecto principal do meio ambiente ¢ a
empresa ou as empresas que ela compete.

Portanto cabe ao profissional de marketing buscar entender o mercado e, mais do que
simplesmente idealizar uma boa estratégia, deve ter a capacidade de selecionar uma estratégia

condizente com a realidade da empresa ¢ seu mercado.

Assim as alternativas para estas tomadas de decisdes sdo os fatores que garaniem, ou nio, o
sucesso de selecionar uma estratégia de marketing. Isto pode ser considerado, tanto para

pequenas como para grandes organizagdes.




5.3 Conceitos de Estratégia Competitiva

Observa-se que o marketing, através da aplicago de estratégias, busca atingir os objetivos de
uma organizagio através da promogdo de seu produto ou servigo na satisfacdo das
necessidades ou descjos de um determinado nicho de mercado segmentado, a fim de garantir

continuidade organizacional, lideranga ¢ competitividade mercadologica.

Segundo Porter (1989, p. 12) a fonte da cstratégia competitiva é encontrada, primeiramente na
capacidade da ecmpresa diferenciar-se de seus concorrentes aos olhos do clicnte ¢, em segundo

lugar, pela capacidade de operar a baixo custo ¢, portanto, com lucro maior.

O autor ainda afirma que para a cmpresa ter sucesso em longo prazo além dc¢ ter uma
estratégia eficiente precisa observar cinco forgas competitivas que define a competitividade

no seu ramo.

- Rivalidade de concorrentes dentro de seu ramo de atividade:;
- Ameaga de novos concorrentes;

- Ameagca de substitutos;

- Poder de barganha dos clientes:

- Poder de barganha dos forneccdores.

Assim as estratégias competitivas podem ser desenvolvidas para ajudar uma empresa a

enlrentar essas forgas.

As empresas podem tentar balancear o poder de barganha dc seus clientes ¢ fornecedores
desenvolvendo relagdes comerciais exclusivas com cles, tornando com isso inconveniente
para eles a troca por outra empresa fazendo com que os concorrentes scjam excluidos por

essas estratégias.

Porter (1991, p. 2) ainda diz que a vantagem da cstratégia competitiva  surge
fundamentalmente do valor que uma empresa conseguc criar para seus clientes e que
ultrapassa o custo dc fabricagdo peclas empresas. O valor € aquilo que os clientes estdo
dispostos a pagar ¢ o valor superior provém da oferta de pregos mais baixos do que os da
concorréncia por beneficios equivalentes ou do financiamento de benelicios singulares que

mais do que compensam um prego mais alto.
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J& Para Kotler (1998, p. 58) na estratégia competitiva todo o tipo de negécio lucrativo ou ndo,
publico ou privado, sera sempre possivel identificar fatores diferenciadores. Ou seja, algo que
diferencia a empresa de sua concorréncia. Uma vez identificados esscs fatores, cles podem

tornar-se grande alavanca para enfrentar a concorréncia.

O autor ainda diz que:

“Em razdo dos mercados tornarem-se tdo competitivos, entender os consumidores
deixou de ser o suficiente. O resultado é que as empresas devem comegar a prestar

mais atengfio a seus concorrentes, (...)”". (KOTLER 1998, p. 208)

Para obter-se uma eficiente estratégia para a competitividade as empresas devem estar sempre
atentas comparando produtos, pregos, canais ¢ promogdo com scus concorrentes. Utilizando
essa estratégia, fica mais facil identificar areas de vantagem ¢ desvantagem competitiva,

atacar com precisdo e também se defender contra os alaques dos concorrentes.

5.4 Estratégia da Comunicagio

A complexidade dos mercados e os niveis de relacionamento entre a empresa € o mercado
exigem das organizagdes uma grande troca de informagdes e, portanto, de comunicagdes de

marketing.

Segundo Kotler (2003, p. 30) promog¢do ¢ a comunica¢do que se compde das mensagens
destinadas a estimular as pessoas a tomar consciéncia dos varios produtos ¢ servigos da

empresa, interessando-se por eles ¢ comprando-os.

As empresas lagam mdo da propaganda, da promogéo de vendas, das pessoas de vendas ¢ de

relagdes publicas para disseminar mensagens destinadas a atrair atengiio e interessc.

Pode-se dizer, portanto, que a comunica¢do € a etapa na qual a organizagfio torna comuns as

estratégias de marketing junto ao seu mercado ¢ a sociedade de uma maneira geral.
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Segundo Cobra (1997, p. 361)

”Uma campanha de propaganda consiste em uma analise das situagdes de marketing e
de comunicagBes, para a empresa causar um impacto nos clientes através da
propaganda, ¢ preciso criar estratégias que possa ser conduzida através de anincios

comerciats nas midias disponiveis”.

Ja MacKenna (1996) afirma que dcvido a globalizagdo e o aumento da concorréncia, ¢ das
ferramentas da comunicagdo o consumidor acaba tendo a sua disposicdo uma variedade
ecnorme de tudo. Com isso a comunicagdo estd agonizando, ja que os consumidores estdo

dispostos a novas experiéncias.

Como podemos notar nas fun¢des da comunicagdo mencionada anteriormente, essa € uma
visdo voltada ao mercado, ou seja, rclagdo ecmpresa-cliente. Porém, podemos explorar essas

fun¢des tendo como base os demais relacionamentos.

Assim, a fungdo da cstratégia da comunicacdo fica mais adequada a realidade atual do
mercado, afinal, as empresas modernas entendem que todos os elementos que compdem a

"aura de negocios” sdo importantes para atingir a competéncia mercadologica exigida.

Portanto nio se pode pensar em estratégia de comuntcagdo como um fendmeno isolado. Além

disso, este conceito necessita de um conhecimento de marketing ¢ dec comunicag&o.
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5.5 Processo de Comunicagio

As decisdes envolvidas no tema comunicagdo sdo muitas: o que dizer, a quem dizer, quando

dizer, com que freqiiéncia, de que forma, por que meio de comunicagdo, entre outras.

Segundo Kotler (2000, p. 571) o processo de comunicag¢do tem 9 varidveis, conforme

ilustrado no quadro abaixo:

Figura 1: As 9 varidveis do processo de comunicagdo
Fonte: Kotler (2000, p.571)

O Autor afirma que os elementos do processo de comunicagio ilustrados acima devem ser
conhecidos do profissional de marketing a fim de se obter éxito na comunicagdo com 0O

pablico-alvo. Assim:

- Emissor ¢ a empresa que pretende vender seu produto ou servigo. Ele codifica a mensagem
original e emite sinais codificados ao receptor da mensagem.

- Codificagdo ¢ o processo de transformar o produto ¢ seus beneficios em texto.

- Mensagem ¢ a idéia transformada em conteudo podendo ser passada para o plblico-alvo de
vérias maneiras, por qualquer meio ou canal, TV, radio, outdoor; jornal, revista.

- Decodificagdo é o processo de percepgdo do consumidor.

- Receptor ¢ aquele a quem se destina a mensagem, 0 cliente.
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Ruido ¢ tudo aquilo que pode interferir no processo de comunicagdo, como mensagens
aleatorias, concorrentes, isto &, aquilo que muda, atrapalha ou distorce a mensagem em

qualquer fase do processo.

- Resposta e Feedback: devem ser monitorados pela empresa com o objetivo de conhecer os

resultados de sua mensagem.

Ja para Cobra (1997, p. 360) a propaganda é uma forma de transmitir mensagens que sc
adaptam através das diversas midias aos desejos e necessidades da sociedade e especialmente

as suas necessidades comerciais.

De acordo com o autor a comunicagdo é o processo de transmitir e interpretar informagdes.

Resumimos esse processo em cinco elementos bésicos:

- Transmissor ou emissor: transmite a mensagem;

- Codificagdo € o processo de transformar o produto e seus beneficios em texto.
- Receptor: recebe a mensagem;

- Mensagem: € o contetido da informagio;

- Decodificagao: € o processo de percepgio

Cobra (1997, p. 361) ainda diz que o sucesso da mensagem da propaganda repousa mais na
definigdo clara dos objetivos de marketing do que nos objetivos exclusivamente de

comunicagdo. Um administrador deve estabelecer objetivos claros e realizaveis.

Entende-se que o sistema de comunicagdo de uma organizagdo ¢ bastante complexo. Quanto
maior a diversidade de publicos com os quais a organizagfio quiser se comunicar, mais

complexo scra este sistema.

Portanto temos que encarar o problema de frente. Tentar entender o que ndo esta funcionando,
melhorar o que ja estd sendo feito, testar novas possibilidades e, principalmente, planejar a

a¢o de comunicagio da mesma maneira que planejamos todas as outras atividades que

desenvolvemos.




5.6 Veiculos de Comunica¢io

Os veiculos de comunicagdo sio "lerramentas" que levam a estratégia de comunicagdo da

e¢mpresa até o pablico-alvo.

De acordo com Casas (1991, p. 24) as ferramentas da comunicacdo utilizada no ponto de
venda e em espacos editoriais (TV, midia impressa, etc.} sdo para reforcar mensagens
publicitarias feitas anteriormente (ou mesmo em substituigdo a propaganda, em alguns casos).
E o conjunto de produtos relacionados a um grupo, um dj. um artista, um evento, um sclo

disco grafico ou um clube, que modelam sua imagem corporativa.

De acordo com Casas (1991) uma vez que a propaganda ndo conseguc caracterizar facilmente
o produto, ela precisa concentrar-se no processo, nos beneficios ou em clementos tangiveis

como pessoal de servigos, outros clientes ou cendrio de Servico em si mesmo.

Segundo Cobra (1997, p. 361) para a empresa causar um impacto nos clientes atraves dos
veiculos de comunicagiio, ¢ preciso criar estratégias que possa ser conduzida através de

anancios comerciais nas midias disponiveis.

E muito importante avaliar uma séric de fatores antes que se possa ¢scolher um determinado
veiculo de comunicacdo. Cada um deles possui caracteristicas proprias, que necessitam scr

analisadas para que assim se aperfeigoem os objetivos pretendidos pela empresa.

Os veiculos de comunicagio ou a midia. como € mais conhecido no mercado, sdo nada mais

do que a forma de transportar uma mensagem até um determinado publico-alvo.
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5.7 Definicio de Marketing

O marketing pode ser conceituado de diversas formas, no entanto, Kotler (1998, p. 27) define
da seguinte maneira “MARKETING é um processo social ¢ gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o quc nccessilam ¢ descjam através da criagdo, oferta ¢ troca de produtos de

valor com outros™.

Kotler (2001, p. 164) ainda afirma que empresas intcligentes, hoje em dia, ndo s¢ véem como
vendedoras de produtos, mas como criadoras de clientes lucrativos, ndo querem apenas gerar

uma cartcira de clientes, mas screm donas desscs clientes para sempre.

Scgundo Cobra (1997), mais importantc que cntender sua detinigdo ¢ compreender que
Marketing deve ser encarado como filosofia, uma norma de conduta para empresa, em que as
nceessidades latentes dos consumidores devem definir as caracteristicas dos produtos ou
servigos a serem claborados ¢ as respectivas quantidades a serem claborados ¢ as respectivas

quantidades a serem olerecidas.

O autor ainda diz que o marketing tem o papel de cquilibrar as forgas entre a capacidade de
produ¢do ¢ a capacidadc dc consumo, rcduzindo pregos ou oferceendo vantagens ¢

divulgando através de propaganda cssas ofertas.

Na visdo de westwood (1997, p. 6) marketing ¢ como provisdo de bens ou servigos que
correspondam as necessidades do cliente, ou seja, o marketing envolve descobrir o que o
cliente quer, criar ¢ adaptar um produto que corresponda ao que o cliente deseja ¢, a0 mesmo

tempo, fazer com que a empresa produtora tenha lucro.

Dessa forma, o esfor¢o do marketing esta voltado para os resultados de manutengdo, retragiio
ou ampliagdo de mercado, de acordo com os objetivos da empresa e sua politica comercial. O
estorgo estratégico da empresa tende para o atendimento dos objetivos do cliente, s& assim

podem-se atingir os resultados esperados.
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5.8 Estratégia de Marketing

Observa-se que o marketing e a estratégia caminham juntos dentro de um plano de agio, onde

a organizacdo planeja alcancar um ou mais objetivos relacionados ao marketing.

Segundo Westwood (1997, p. 139) as estratégias s@o os métodos escolhidos para se atingir
objetivos especificos no marketing. Elas descrevem os meios para se atingir objetivos no

prazo de tempo exigido.

O autor ainda afirma que as estratégias de marketing relacionam-se as politicas gerais quanto

aos seguintes elementos: prego, promogéo, produto e canal de distribui¢ao.

Ao formular estratégias, a cmpresa precisa buscar condi¢des que proporcionam ligagdo entre
esses elementos, de tal forma que as estratégias dos elementos do mix de marketing, estejam

afinadas com a estratégia global da cmpresa.

Cobra (1997, p. 235) diz que:

Os consumidores inovadores em geral estdo mais disposlos a pagar um prego alto
por um produto novo ou exclusivo. O radio transistor e a maquina de calcular
pequena quando foram lan¢ados custavam caro, € poucas pessoas 0s comprovam;
hoje, sdo produtos de largo consumo. O mesmo ocorre no mundo nos dias atuais
com uma série de produtos, da eletrénica & moda.

Na concepgio de Kotler (1990, p.177) a idéia mais recente para orientar a estratégia, comcga
ndo com a distin¢fio de possibilidades de produto, mas sim com a distingdo de interesses ou de

necessidades dos clientes.

Portanto para praticar uma estratégia ¢ deixar seu cliente satisfeito ¢ preciso saber gerenciar as
suas expectativas. Isso exige um esforgo permanente de pesquisa de mercado, pois a maioria
das organizacdes acredita que conhece muito bem os clientes e suas necessidades, mas isso

nem sempre € verdade.
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6 PROPOSTA DE INTERVENCAO

Através do problema identificado na cmpresa € da analise bibliografica entende-se que a

estratégia marketing € necessaria para a competitividade no mercado local.

Segundo Porter (1989, p. 12) a fonte da estratégia competitiva é encontrada primeiramente na
capacidade da empresa diferenciar-se de seus concorrentes aos olhos do cliente e, em segundo

Jugar, pela capacidade de operar com baixo custo ¢, portanto, com lucro maior.
Por isso, faz-se necessario que a empresa cxecute as seguintes praticas.

_ Promover cestas de promogdes semanais.

- Ulilizar outdoor, radio e carro de som como veiculos de comunicagdcs.

- Fechar contrato com a radio local, para divulgagdes das promogdes da semana.

- Criar promogdo relampago duas vezes por semana, com chamadas ao vivo através da radio
contratada diretamente da loja, aonde 0s vintes primeiros clientes quc chegarem recebe
desconto de 10% nas compras avista.

- Vazer shopping de prego todos os dias na concorréncia para praticar 0 menor prego como
diferencial no mercado.

_ Criar um cartio fidelidade na qual a cada cincos compras o cliente recebe um crédito no
valor de R$ 100,00 para ser utilizado como forma de pagamento em uma compra no valor

acima de R$ 200,00 na loja.

A analise bibliografica desse estudo observou a necessidade de criar e propor uma estratégia

de marketing que busque a fidclidade dos seus clientes.

Para Kotler (2001, p. 164) as cmpresas inteligentes, hoje em dia, ndo se véem como
vendedoras de produtos, mas como criadoras de clientes lucrativos. Ndo querem apenas gerar

uma carteira de clientes, mas screm donas desses clientes para sempre.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O papcl da estratégia de marketing ¢ conquistar espago no mercado e levar ao consumidor
uma boa imagem da empresa, colocando seu produto ou servigo em uma posi¢do elevada
quasc insubstituivel em relagdo a concorréncia. Qualquer empresa, de uma forma ou outra,
tem a necessidade de fazer sua estratégia de marketing para garantir a estabilidade da empresa

no mercado tdo competitivo.

Para que a empresa fique diferenciada dos seus concorrentes, o trabalho de estratégia de
marketing ndo pode ser aplicado s6 quando as vendas estdo em baixa. Marketing ¢ 0 modo de
vida da empresa, deve ser encarado como uma filosofia de trabalho plenamente divulgado e

continuamente avaliado.

A implementagio da estratégia de marketing é de grande importancia para a organizagdo.
Deve ser realizada com profissionalismo e envolver todos os setores da empresa, ndo somente
as atividades intrinsecas ao marketing como vender, divulgar, promover, distribuir, definir
preco e cstabelecer uma marca. A estratégia de marketing € uma ferramenta essencial para o
desenvolvimento e crescimento de uma cmpresa. Somente por desenvolver a estratégia
proposta as pessoas no processo organizacional poderdo perseguir e cumprir com os objetivos
comuns da organizagio, resultando na fidelidade dos clientes € em uma participagdio maior do

mercado local.
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