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0 que...” pode ser correto na teoria... nada vale na pratica”

(Immanuel Kant)
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Apresentacao da problematica
Num mundo cada vez mais global e competitivo, as empresas portuguesas devem

fazer apostas acertadas para a criacdo de valor para o cliente. O marketing atualmente
assumiu um lugar de destaque como uma filosofia de gestdo que persiste em todos os
setores da empresa. Marketing, constituindo a base das empresas portuguesas,
estuda as necessidades dos consumidores para satisfazer os clientes. Assim, o
marketing foca a sua atencdo no cliente, e através da integragdo de toda a
organizacao, consegue alcancar os objetivos da empresa através da satisfacdo das

necessidades, ou seja, do aumento das vendas.

A necessidade das empresas portuguesas em apostarem cada vez mais no marketing
tornou-se vital. Para sobreviverem, ja ndo basta criar uma estratégia e ter objetivos, é
necessario mais do que isso. Assim, o marketing, e mais especificamente a estratégia
de marketing, é uma ferramenta muito preciosa em qualquer empresa, que permita a
empresa conquistar uma boa posicdo no mercado. Mais ainda, a concorréncia,
existente num pais pequeno como Portugal, obriga as empresas a serem mais
criativas e competentes, para responderem as necessidades dos seus clientes de uma

forma mais rapida.

1.2 Objetivos
O objetivo deste relatério consiste em apresentar a importdncia da filosofia de

marketing, ou seja, do modo de pensar e agir de marketing. Trata-se, assim, de
mostrar as ferramentas de marketing que possibilitem a uma empresa obter mais

lucros. Os objetivos gerais deste trabalho séo:

Apresentar os conceitos essenciais de marketing;
Apresentar a empresa,;
Analisar a posi¢cdo da empresa no mercado;

Definir o plano de marketing;

o M NP

Relacionar os conceitos numa aplicacdo pratica para a empresa.
E possivel concretizar isso através dos seguintes objetivos especificos:

1. Apresentar a funcéo do cliente na empresa;

2. Evidenciar a importancia da integragéo de toda a organizacao;
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Definir o processo de tomada de decisdo de compra e a segmentacao de

mercado;

4. Apresentar o trabalho principal da empresa; apresentando os pontos fortes
e fracos estando a analisar como um trabalhador;

5. Analisar 0 seu posicionamento no mercado e posicionamento do
produto/servigco que é proposto ao cliente;

6. Apresentar as escolhas das vantagens competitivas;

7. Aplicar os conceitos no estudo pratico que se enquadram melhor na

empresa, desenvolvendo assim a sua atividade.

1.3 Estrutura de trabalho e apresentacao da metodologia
Para alcangar os objetivos, descritos acima, procedeu-se a uma revisao da literatura

onde foram escolhidos os pontos principais da importancia de marketing nas empresas
portuguesas. Desta forma, numa investigacdo indutiva utilizaram-se métodos
guantitativos (os numeros das vendas da empresa) e qualitativos. Este trabalho é o
resultado de uma experiéncia numa empresa privada, Quadrante Chave, Unipessoal,
LDA gue esta associada as oficinas de automoével, BOSCH CAR SERVICE.

A estrutura do relatorio baseia-se na apresentacdo de conteudos tedrico-praticos que
que foram adquiridos na disciplina de marketing. Assim, far-se-a um enquadramento
tedrico do trabalho, que consiste numa breve analise da literatura, que servird como
base tedrica do tema escolhido. De seguida, proceder-se-a a caracterizacdo do tema e
depois a discussao e ao enquadramento mais pratico. Posteriormente, apresentam-se
os resultados, de modo a aplicar uma teoria de marketing ao estudo de caso. E, por
fim, expbem-se as conclusdes sobre o possivel desenvolvimento da empresa com a

bibliografia e 0s anexos necessarios.

Segundo Kotler (2000), as empresas conseguem ser menos vulneraveis a crise
quando possuem uma estratégia bem estruturada. Através de planeamento,
implementacdo e um controlo rigoroso conseguem superar melhor as dificuldades

surgidas ao longo de todo o percurso.
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CAPITULO II - REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 O marketing como um pensamento da organiza¢ao
A partir dos finais dos anos 50, o Marketing foi objeto de estudo e assumiu um

processo de desenvolvimento mais sistemético. Ora, assumindo hoje um lugar de
destaque nos ramos de gestdo, trouxe uma nova légica de gestdo. Desde sempre se
soube que o planeamento numa empresa com a sua Vvisdo e missdo era algo
importante. Estabeleciam-se os objetivos que a empresa deveria cumprir. Marketing
entrando na area dos negocios faz com que esse processo se torne dinamico. Quer
isto dizer que o mercado tem varios rumos que necessitam de ser estudados para
conseguir superar a concorréncia. Ou seja, é necessario uma revisdo temporal da
estratégia para acompanhar as necessidades do mercado. Assim sendo, a l6gica dos
negoécios obteve um outro caminho. Todos sabemos que o principal objetivo de
gualquer negdcio € obter um leque de clientes, pois é importante nao apenas angariar
clientes mas sobretudo fideliza-los. Para isso é que se desenvolveu esta nova légica
de marketing no mundo. A fungdo de marketing € lidar com o cliente. Marketing cria
relacionamentos lucrativos com os clientes. Os objetivos de marketing s&o simples:
atrair clientes para criar valor superior e manté-los através da satisfacdo das suas

necessidades.

Comecaremos por definir o que € o marketing e em linhas gerais os passos do
processo de marketing. Iremos explicar a importancia de entender os clientes e o
mercado e descreveremos as principais tendéncias e forcas que estdo a mudar o

cenario do marketing nesta nova era de relacionamentos.

2.1.1 O foco no cliente
Desenvolve-se entdo uma nova cultura organizacional que pde o consumidor/cliente

no centro das atividades da organizacdo. Em particular, esta cultura considera que
todas as decisdes e atos devem estar subordinados a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades dos consumidores. Significa isto, que a fabrica/empresa nédo faz um
produto/servico e apresenta ao consumidor/cliente mas procede ao contrario, o
consumidor/cliente demonstra as necessidades que tem e o produto/servico final tem
que se enquadrar neste sistema. E possivel atingir um evidente sucesso e um notorio
resultado através de um foco Unico: criar relacionamentos duradouros com o cliente.

Isto € possivel através de variadas maneiras. O importante € as empresas estarem
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voltadas para o cliente e estarem profundamente comprometidas com o marketing. O

cliente é que faz a empresa com a sua decisdo de compra.

Posto isto, € necessario estudar as necessidades dos consumidores/clientes que sao
muito variadas e dependem das &reas. Assim como o mercado é heterogéneo e sendo

impossivel abranger todas as areas € necessario definir/escolher o pablico-alvo.

Figura 1

Elementos de um sistema de marketing moderno

dema o
Fornecedores H bbb i Usudrios finais
marketing

Principais forcas ambientais

E necesséario entender o mercado e o cliente para elaborar uma estratégia de
marketing e desenvolver um programa de marketing integrado que proporcione um

valor superior, pois s6 assim se consegue construir relacionamentos lucrativos.

2.1.2 Publico-alvo
Esta parte é a definicdo de publico que vai definir uma proposi¢cdo de valor e as

orientacdes de administracdo de marketing. Publico-alvo é a parte da populacdo que
uma empresa escolhe para estabelecer relacdes de troca. De seguida, uma empresa
tem de identificar as necessidades e as expectativas do seu alvo para poder definir o
pacote de beneficios que lhe vai oferecer. Escolhendo dois ou mais publicos-alvo sera
um trabalho mais complexo e tera que possuir uma capacidade de resposta maior

para desenvolver uma oferta especifica para cada um.

Importante aqui seria também escolher um conceito para definir a filosofia de
marketing, ou seja, como ndés vamos atingir o cliente na pratica. Segundo Kotler e
Armstrong (2008:7): “H& cinco conceitos alternativos com base nos quais as
organizacdes elaboram e executam as suas estratégias de marketing: producéo,
produto, vendas, marketing e orientacdo de marketing societal”. Todos tém a ver com
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0 ponto de partida, focos, meios e fins. Aqui nds estudaremos a orientacdo de

marketing.

Figura 2

Ponto de Foco Meios Fins

Produtos Vendas e Lucros pelo
Produto .
existentes promocac volume de vendas

Orientacao de Vendas

Necessidades Marketing
do cliente

Lucro p/satisfacao
do cliente

integrado

Orientacao de Marketing

Ora, posto isto, percebe-se que uma empresa tem de praticar cada vez mais um

marketing personalizado, para conseguir chamar mais clientes.

2.1.3 Integracao de toda a organizacao
A capacidade de uma empresa satisfazer melhor do que a concorréncia o seu

mercado-alvo esta dependente do grau com que todos 0S seus recursos Sao
coordenados para criar valor para o cliente. Assim, a orientacdo é muito importante
para o cliente e diz respeito a toda a organizag&o. Quer isto dizer que todos os seus
funcionarios tém que trabalhar para o mesmo objetivo estando motivados para isso.
Para além disso, a participagdo de todos na tomada de decisdes é importante para a

empresa.

O plano de marketing integrado consiste em preparagédo de um programa de marketing
que realmente proporcionard o valor pretendido aos clientes-alvo. Transforma a
estratégia de marketing em acdo. A implementacdo da estratégia consiste em

decisfes sobre as ferramentas de marketing, o chamado marketing mix.

Ora percebendo como é o nosso cliente e as suas capacidades devemos entender o

que é que o leva a comprar. Ou seja, porque 0s consumidores compram?

Aqui é necessario perceber as necessidades e desejos dos compradores. Desta
forma, o importante € ndo s satisfazer as necessidades mas também os desejos,

considerados por vezes caprichos. Isto pode estar associado a marcas de automdével,
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de perfumes ou de roupa que sdo muito publicitados e tém uma certa posi¢cdo no

mercado.

2.2 Processo de tomada de decisao de compra
Diariamente, os consumidores tomam decis6es de compra. S&o multiplos os fatores

ou caracteristicas que interferem no comportamento do consumidor e no seu processo
de tomada de decisdo de compra e que, embora de dificil controlo, devem ser tidos em
conta pelos marketeers. As compras do consumidor sdo extremamente influenciadas
pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais, e psicologicas, como se pode

observar na figura 3.

Figura 3
Fatores Fatores Fatares Fatores
culturais socials psicoldgicos

Grupos de
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2T DCA0

=]
=]
=
) =
Subculturas Familia g
o

Aprendizagem

Estilo de vida

O comportamento de compra pode envolver decisbes de maior ou menor
complexidade. A figura 4 evidencia os tipos de comportamento de compra do
consumidor com base no seu grau de envolvimento com o produto e na diferenca

percebida entre as marcas.

Figura 4
Alto Baixo

envolvimento envolvimento
Diferencas Comportamento de
significativas el compra em busca de

entre marcas compra complexo P R S

Al
Poucas
diferencas Comportamento de

entre marcas z ps 5 Comportamento de

compra com dissonanci 5
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A tomada da decisdo chamada racional €, geralmente, definida por cinco fases.
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Figura 5

Reconhecimento da Busca por Avaliagio das = comportamenta
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De acordo com a figura, os consumidores passam por estas cinco fases. No entanto,
em compras rotineiras, os consumidores podem ndo percorrer todas estas fases. O
comprador, em primeiro lugar, deve reconhecer a necessidade de compra que pode
ter origem em estimulos internos (fome) ou externos (publicidade). Um comprador
interessado pode ou ndo ir a procura da informacdo necessaria sobre o produto. Se for
um impulso forte e se o produto satisfaz a sua necessidade e estiver a mao, ele
comprara. Em outros casos em que essa necessidade € armazenada, as informacdes
que o cliente recebe sobre um determinado produto devem ser controlados pelos
técnicos de marketing. A seguir, temos a avaliacdo das alternativas que assume
processos diversos. Ha varios atributos que devem ser tidos em considerac¢éo, sendo
que cada comprador da uma importancia diferente a cada um. Neste caso, 0S
profissionais de marketing devem tomar medidas para influenciar a decisdo. Depois,
surge a decisdo de compra apos se procedido a avaliagdo. Apos a compra, estamos
perante a fase de comportamento pos-compra. E necessario entender a relagéo entre
as expectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto para entender
se o cliente ficou ou n&o satisfeito. E simples, se o produto ndo atende as expectativas
ele fica desapontado, isto €, insatisfeito, se atende ele fica satisfeito, e, se ultrapassa,
ele fica encantado. Aqui os profissionais de marketing devem preocupar-se em

satisfazer o consumidor. Isto é a chave de relag6es duradouras com ele.

2.3 A segmentac¢ao do mercado

A empresa precisa desenvolver estratégias de marketing para desenvolver
relacionamentos certos com os clientes. Por isso a tendéncia é cada vez mais
direcionada para um determinado grupo de compradores que tém interesse nos
valores que a empresa cria melhor. Assim, a empresa primeiro seleciona os clientes
gue vai atender, através da segmentacao do mercado e da determinacdo do mercado-
alvo, e, a seguir, toma decisdes sobre uma proposicdo de valor, ou seja, sobre a

diferenciagéo e sobre o posicionamento.
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A segmentacao de mercado envolve a divisdo de um mercado em grupos menores de
compradores com necessidades, caracteristicas ou comportamentos diferentes que
podem requerer produtos ou marketing mix diferentes (Kotler e Armstrong, 2008). Ou,
ainda, segmentar um mercado consiste em dividi-lo num certo numero de
subconjuntos, tdo homogéneos quanto possivel, para permitir que a empresa adapte a
sua politica de marketing a cada um desses subconjuntos ou a alguns deles
(Lendrevie et al., 2015).

Na segmentacdo de mercados consumidores, podem usar-se 0s seguintes critérios de

segmentacao:

Segmentacado demografica;
Segmentacgdo geografica;

Segmentacao psicografica;

> w NP

Segmentacdo comportamental.
Figura 6 (ver em anexos)

Aqui é importante salientar que nem toda segmentacdo de mercado é eficaz. Para

serem eficientes, os segmentos devem ser:

Mensuraveis
Acessiveis

Substanciais

P w0 NP

Diferenciaveis.

Apbés segmentar o mercado, a empresa precisa avaliar os varios segmentos de
mercado, analisando trés fatores:

1. O tamanho e crescimento do segmento

2. Atratividade estrutural do segmento

3. Objetivos e recursos da empresa.

ApOs avaliar diferentes segmentos, a empresa deve decidir quais e quantos atender.
Um mercado-alvo consiste num conjunto de compradores com necessidades ou

caracteristicas em comum que a empresa decide atender.
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E importante para uma empresa escolher uma estratégia de cobertura de mercado
gque se adeque ao(s) mercado(s)-alvo que se quer atingir. Ora como é sabido, existe,

de acordo com Kotler e Armstrong (2008), quatro tipos de estratégias de cobertura:

Marketing indiferenciado ou Marketing de Massas
Marketing diferenciado ou Marketing Diferenciado

Marketing concentrado ou Marketing de Nicho

P w NP

Marketing individualizado ou Marketing One-to-One

Brito (2014) salienta apenas trés vagas no marketing, em que num extremo sobressai
0 marketing de massas e no outro o marketing individualizado. Entre os dois,
encontramos o marketing segmentado. O marketing de massas consiste em atender o
mercado com uma Unica oferta. J& o marketing individualizado oferece produtos a
medida dos clientes. O marketing segmentado oferece produtos diferentes para cada

um dos segmentos.

Estrategias de cobertura del mercado de referencia

. o Segmento 1
Eﬂﬁ:l?;?i?*:s % Mezcla Unica e
Indiferenciada De Marketing eg

Segmento 3

Estrategia de Mezcla 1
Marketing
Diferenciada

[ Segmento 1 |
Marketing Mezela2

Concentrada ‘ Segmento 3 I

Figura 7

Importante referir aqui que nos Ultimos tempos a tendéncia de grandes marcas é o
marketing individualizado que né&o esta apresentado na figura 7. Isto significa que cada
vez mais a escolha para atingir melhor os seus clientes é fazer “a medida”, ou seja,

procede-se a customizagdo ou personalizagdo. A empresa pode ainda fornecer
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“ferramentas” para o cliente “desenhar” o produto/servico que ele deseja, que tem a

designacéao de customerizacao.

Na escolha da estratégia adequada € necessario uma empresa considerar varios
fatores. Quando os recursos da empresa séo limitados faz mais sentido optar pelo
marketing concentrado. O marketing indiferenciado € mais indicado para produtos
uniformes. Produtos que podem variar em relacdo ao design ajustam-se melhor a
diferenciacdo ou a concentragdo. Aqui tem-se em atencédo o nivel de variabilidade do
produto. A fase do ciclo de vida do produto também deve ser levada em conta.
Quando se lanca um produto, o marketing indiferenciado ou concentrado pode ser o
mais indicado, porém, na fase da maturidade, o diferenciado é o mais indicado. Outro
fator que se deve ter em conta € a variabilidade do mercado. O marketing
indiferenciado é o mais apropriado quando 0s consumidores apresentam 0s mesmos
gostos. Por fim, é importante considerar as estratégias de marketing dos
concorrentes que também influenciam a venda dos nossos produtos. Quando o0s
concorrentes usam o marketing diferenciado ou concentrado ndo faze sentido usar-se
0 marketing indiferenciado. Por outro lado, quando os concorrentes usam o marketing
indiferenciado, a empresa pode obter vantagem ao usar o marketing diferenciado ou

concentrado.

Para finalizar, h4 uma diferenca entre as empresas de produtos e de servi¢os. Ora, no
caso de empresas que oferecem servigos € importante a questdo de compatibilizagédo
dos segmentos de mercado. A empresa deve assegurar que 0s segmentos-alvo sejam
compativeis. Uma vez que os servicos sdo geralmente executados na presenca dos
clientes, os profissionais de marketing de servicos devem estar certos do que 0s

clientes sdo compativeis.

A segmentagdo de mercado, o posicionamento e o marketing mix sdo essenciais.
Apbés a empresa dividir o mercado, escolhe o(s) segmento-alvo(s), posiciona o

produto, e, finalmente, escolhe o marketing mix.

2.4 Posicionamento do produto/servico
O termo posicionamento do produto entrou no mercado em 1982, quando Al Ries e

Jack Trout escreveram um livro Positioning: The Battle for ou Mind.

O posicionamento do produto é a forma como o produto é definido pelos consumidores

em relacdo aos seus atributos importantes, isto €, o lugar que ele ocupa na mente dos
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consumidores em relagcdo aos produtos concorrentes. Isto engloba dois conceitos
importantes: a implantacdo dos beneficios Unicos da marca e a diferenciacdo. “O
posicionamento do produto € um conjunto complexo de percec¢des, impressdes e
sensacfes que o0s consumidores tém de um produto em relagdo aos produtos
concorrentes” (Kotler e Armstrong, 2008:180) Portanto, o posicionamento é a forma
como queremos ser vistos pelo publico-alvo. O trabalho da empresa neste campo €
escolher tracos distintivos que salientem o produto no mercado, de modo que pudesse
ser distinguido dos produtos da concorréncia. Mas € um trabalho complexo que passa
por 3 etapas: “identificacdo de um conjunto de possiveis diferencas de valor para o
cliente que oferegcam vantagens competitivas sobre as quais constituir uma posicao,
escolha das vantagens competitivas corretas e selecdo de uma estratégia de
posicionamento geral” (Kotler e Armstrong, 2008:181). A técnica utilizada nestes casos
€ um conjunto de evocacgfes que sdo associadas a uma oferta para um determinado

publico-alvo. Portanto a preocupacgédo aqui € a imagem do produto.

As empresas devem perceber a importancia que tém na escolha do posicionamento.
H4, sensivelmente, 4 razdes que impdem a escolha voluntaria do mesmo. Na mente
dos consumidores, cada produto que compra tem um certo posicionamento. E dentro
desses produtos as diferentes marcas também. Tudo isso ir4 definir a escolha/motivo
de compra. Por isso, o responsavel de marketing devera escolher o posicionamento do
produto, se ndo o fizer, o publico fara isso por ele, e os resultados podem néo ser
muito satisfatorios ou os esperados pela empresa. O produto ndo pode ter uma
imagem espontanea e mal construida, as coisas devem ser definidos pelo comerciante
desde o inicio, tal como ele pretendera ser visto. Na escolha do posicionamento
devem ser escolhidos os tragos salientes da sua oferta para depois definir o marketing
mix. O importante é dar seguranca ao consumidor e mostrar que componentes como
produto, preco, distribuicdo e comunicacdo estdo em completa sinergia. Por fim, o
posicionamento é uma prova de continuidade porque clarifica a oferta e comunica ao
cliente. Apesar de os planos de marketing serem dindmicos e mudarem, um
posicionamento € um elemento de continuidade, que assegura, ao longo do tempo, a

coeréncia das politicas comerciais e de marketing (Lendrevie et al., 2015).

Posto isto, conseguimos definir duas dimensdes de posicionamento: identificacéo e
diferenciagdo. A 12 vertente consiste na escolha da categoria a qual deseja que o
produto esteja ligado na mente do publico. A 22, a diferenciagdo, consiste na resposta
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a questao: “quais as caracteristicas distintivas que desejamos que o publico atribua ao

nosso produto?” (Lendrevie et al., 2015).

Para que sejam evitados trés principais erros de posicionamento tais como: sub-
posicionamento, super-posicionamento e posicionamento confuso, os compradores
devem ter informacdes necessarias e validas/crediveis sobre a empresa para que haja
confianca e fidelizacdo, ou seja, uma boa troca de relacdes. Nao pode haver uma
imagem confusa da marca na mente dos compradores que pode resultar da mudanca
muito frequente de posicionamento. Para definir o posicionamento, existe o triangulo
de posicionamento que tem em atencdo 3 factores importantes para um bom
posicionamento: as expectativas do publico-alvo, os trunfos potenciais do produto, e 0

posicionamento dos produtos concorrentes (Lendrevie et al., 2015).

Posto isto, é importante realcar que devemos ndo apenas assegurar uma boa posi¢ao
no mercado e na mente dos consumidores, mas conseguir diferenciar-nos dos
concorrentes. Realce-se que, no caso dos produtos me-too, procura-se a identificacdo
com 0s concorrentes, atacando o concorrente com uma oferta similar e ndo com a

oferta mais original.

2.5 Marketing-mix
Para finalizar a parte mais tedrica deste relatério, neste capitulo indicaremos as

ferramentas mais preciosas de uma empresa para atingir o publico-alvo e assegurar o
posicionamento pretendido. O planeamento estratégico da empresa deve apoiar-se
em quatro elementos basicos que definem o marketing-mix: produto, preco,

distribuicdo e comunicacéo.

Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciac¢ao, aquisicao, uso
ou consumo. Existe para satisfazer uma necessidade e/ou um desejo. Um produto
pode ser uma mercadoria, um servico, um lugar, uma pessoa ou uma entidade. Tem
um conjunto de atributos tangiveis e/ou intangiveis, que incluem a embalagem, cor,
preco, qualidade e marca. Neste critério, o importante nao é referir a importancia dos
niveis de um produto nem da classificagdo deles, mas sim chamar a aten¢éo para o

ciclo da vida de um produto e para a notoriedade da marca.

Podemos afirmar que a vida de um produto é dividida em 4 fases. Cada uma das quais
tem caracteristicas especificas. Daqui se conclui que devem ser usadas estratégias

diferentes em cada uma das fases:
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1. Introducéo - Periodo longo apdés o lancamento do produto e que se
caracteriza por um lento crescimento das vendas, poucas empresas em
competicao e, geralmente, um elevado risco e baixo retorno financeiro para
as empresas. A aposta estratégica € a colocacao da énfase na inovacao e

na qualidade.

2. Crescimento - Periodo que se caracteriza por um crescimento exponencial
da procura acompanhado de uma tendéncia de massificacdo do produto ou
servico e uma melhoria substancial da rentabilidade das empresas. E um
periodo também caracterizado por uma grande volatilidade competitiva
com muitas empresas a entrarem e a sairem do mercado. A aposta
estratégica € a colocacdo da énfase na qualidade, na reducdo de custos,
nos canais de distribuicdo e no lancamento de novas versées do produto

para conquista de quota de mercado.

3. Maturidade - Neste periodo, o ritmo de crescimento das vendas da sinais
de abrandamento e intensificam-se fortemente o0s niveis concorrenciais
entre as empresas, visiveis nas frequentes guerras de preco e publicidade.
As principais apostas estratégicas sdo o lancamento de novos produtos e
servigos complementares com o objetivo de conseguir diferenciar a oferta e
conquistar o dominio em determinados segmentos de mercado. Continua a
aposta na colocagdo da énfase nos baixos custos e agora também na

comunicagao.

4. Declinio - Neste periodo, a procura entra em derrapagem, os lucros sofrem
uma rapida erosdo e um numero elevado de empresas abandona o
mercado. A aposta estratégica é agora manter apenas as variedades de
produtos mais competitivos abandonando os restantes. (retirado de

http://www.knoow.net/cienceconempr/gestao/ciclovidaproduto.htm)

A figura seguinte evidencia as quatro fases do ciclo de vida de um produto.
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No entanto, um produto pode falhar em pleno desenvolvimento como também pode

ser lancado com sucesso em mercado de declinio.

Deixamos aqui uma nota importante sobre os servicos. Booms e Bitner (1981), no
marketing de servicos, adicionam 3 P’s aos 4 P’s tradicionais. Sdo eles: people

(participantes), process (procedimento), e physical evidence (evidéncias fisicas).

Concluimos que € importante criar uma marca, ou seja, assegurar uma boa imagem

para conseguir penetrar no mercado.

O preco € o montante que o consumidor terd de despender para adquirir 0 produto
ou servico. E um dos elementos fundamentais no posicionamento dos produtos. O
preco € uma variavel fundamental na avaliacdo que o consumidor faz do produto e
pode determinar a sua op¢ao entre produtos concorrentes. O limite superior do preco
do produto determina o valor percebido pelo cliente e o limite inferior sdo os custos.
Isto €, 0 preco € uma varidvel que uma empresa pode manipular para criar valor
para o cliente. Porém, existem varios fatores internos e externos que a empresa
deve ter em consideracao na definicao do preco. O preco é uma variavel importante,
uma vez que afeta a imagem do produto, influencia as decisbes de compra dos
consumidores e, dessa forma, a quota do mercado e a rentabilidade de uma

empresa ou de um produto.
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Devemos entender o significado que o nosso publico-alvo atribui ao valor percebido.

O que os clientes entendem por valor? E os académicos tém respostas:

Valor € preco baixo,
Valor é tudo o que eu quero hum produto ou servico,

Valor é a qualidade que obtenho pelo preco pago,

NP

Valor € o que recebo pelo que dou.

Daqui concluimos que um gestor de marketing, para escolher os atributos distintivos
gque servirdo de base ao posicionamento, deve ter em conta 3 fatores principais que

constroem o triangulo de ouro:

1. As expectativas do publico-alvo;
2. O posicionamento atual dos concorrentes;

3. As vantagens potenciais do produto no segmento onde esté inserido.

Existem duas estratégias de determinacdo de precos de novos produtos. Uma é
designada por deshatacdo de mercado. Introduz-se com um preco elevado, vende-se
menos mas o lucro é maior. Usa-se no caso da qualidade do produto ser superior e 0s
concorrentes ndo serem capazes de entrarem facilmente no mercado e praticarem um
preco mais baixo com a mesma qualidade. A outra, é a penetracdo no mercado.
Pressupbe o preco inicial mais baixo para penetrar rapidamente no mercado, pois,
desta forma, é mais fécil atrair mais clientes e conseguir maior quota de mercado.
Neste caso, o mercado deve ser muito sensivel ao preco, de modo a que um preco
mais baixo gere maior crescimento do mercado. Os custos de producdo devem
diminuir com o aumento do volume de vendas. Para além disso, a empresa deve
conseguir manter os concorrentes fora do mercado e manter o pre¢o baixo, caso

contrario os beneficios serdo temporarios.

Distribuir produtos € entrega-los no local certo, em quantidade suficiente, com as
caracteristicas pretendidas, no momento exato e com 0s servicos necessarios a sua
venda. Ora, aqui podemos definir dois tipos de canais de distribuicdo: de marketing
direto, que ndo tem nenhum nivel de intermediacdo; e de marketing indireto, com um
ou mais intermediarios. Para além disso, a empresa deve determinar o nimero de
membros do canal que utilizard em cada nivel: distribuicdo exclusiva, a empresa
numa determinada zona do pais sé tem os seus produtos num Unico posto de

venda; distribuicdo seletiva, em que escolhe algumas zonas do pais; e distribuicdo
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intensiva, em que a empresa coloca 0s seus produtos em todos os pontos de venda

possiveis.

Por fim, a comunicag&o. Nunca a comunicacao foi tdo importante como hoje em dia
num mercado demasiado concorrencial. A comunicagdo € o conjunto de acdes que
visa dar a conhecer o produto aos seus potenciais compradores, informando-os das
necessidades que satisfaz, da forma de utilizacdo, e dos beneficios. Ela pretende
estimular a procura do produto, persuadindo os potenciais consumidores. Ha 5
ferramentas mais importantes do mix de comunicacao. Publicidade é qualquer forma
de apresentacdo e promocdo de produtos. Engloba a transmissdo de mensagens
por varias vias. E um instrumento Util para construir uma boa imagem. Promog&o de
vendas envolve incentivos de curto prazo que visam estimular as vendas de um
produto. Pretende atrair a atencéo para incentivar a comprar. Marketing direto trata-
se do contacto direto com consumidores individuais para obter resposta imediata de
compra e cultivar relacionamentos duradouros. Relagbes publicas procuram
construir boas relacées com todo o publico através de informacdes uteis sobre a
empresa e o0 produto. Venda pessoal ou forca de vendas é representada pelos

funcionarios de uma empresa.
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CAPITULO III - APRESENTACAO DA ANALISE DA EMPRESA

3.1 Apresentacao da empresa

O campo de estudo foi a empresa onde estagiei durante seis meses e fiquei a
contrato por mais seis meses. Trata-se da empresa Quadrante chave, Unipessoal,
LDA. Foi a primeira Bosch Car Service aberta em Coimbra em 1995. A experiéncia
gue adquiri nesta empresa foi Unica e muito importante para a minha futura vida

profissional.

Entrei numa fase em que a empresa realmente estava a precisar de um funcionario
na parte do escritorio/rececdo. A empresa presta servicos no ramo automoével, tais
como os de mecanica, eletrénica, elétrica, chapa e pintura e vende pec¢as. Ao entrar
na empresa, foram-me logo atribuidas funcbes e obrigacdes muito importantes. No
inicio, as responsabilidades pareciam ser em demasia para a funcdo que me tinha
sido concedida. Vou descrevé-las de seguida para sistematizar as funcbes que

desempenhei durante o estagio.

A minha fung¢&@o na empresa formalmente era como rececionista, no entanto, a meu
ver, era mais um trabalho de administrativa. Sendo uma empresa pequena, um
funcionario executava varias fungfes, que abrangiam n&o s6 todo o processo de
rececdo da viatura até a orientacdo do trabalho dos mecéanicos e a entrega da
viatura, como também, os recebimentos e pagamentos e o controlo do movimento
da caixa. Era um trabalho de gestdo e organizacdo interna que necessitava uma
orientacdo diferente de dia para o dia e de viatura para viatura, tal como de cliente

para cliente.

Penso que a parte mais facil foi aprender a trabalhar com o programa de faturacéo.
A oficina, de modo geral, estava dividida em duas partes: rece¢cdo e oficina. A
rececdo era a parte mais importante porque nenhum trabalho comecava sem a
ordem do trabalho que passava por mim. Durante o dia devia-se programar bem o
trabalho que dependia sempre de duas situagbes: a chegada do material pedido do
dia anterior que seria feito por mim e o prazo de entrega do carro ao cliente. Outra
fung&o muito importante que estava nas minhas méaos era a caixa. Todo o dinheiro
era registado e contabilizado, tendo o comprovativo de pagamentos. Todos 0s
documentos eram arquivados nas respetivas pastas. Todos os pagamentos deviam
ser organizados, diariamente ou/e mensalmente. No que toca a parte de pessoal,

fazia o controlo das faltas e a recolha das justificacbes. A minha funcdo como
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rececionista era muito importante, pois eu era um intermediario entre clientes e
mecanicos. Emitiam-se muitos orcamentos que deviam ser aprovados pelo
proprietario. Faziam-se relatérios semanais que ajudavam a entender as falhas
durante a semana, que melhorava o nosso trabalho de equipa que ndo estava muito

desenvolvido.

Havia uma gestéo de servigos externos que passava pelas minhas méaos, tal como o
abastecimento de material necessario para a oficina (material de uso diario e
higiene), agua, luz, telecomunica¢gbes, e, 0 mais importante, 0S servigos
relacionados a um bom funcionamento, como acompanhar sempre as novas leis que
saiam para ndo sermos penalizados pelos servicos de inspecdo. Nesse aspeto
trabalhAvamos com Anecra e seguranca e higiene no trabalho. Uma ultima
incumbéncia que tinha era o controlo de stocks, ou seja, devia dar entrada e saida

do material. Um trabalho que era complicado porque leva o seu tempo.

Na parte final deste relatério vou apresentar o funcionamento de marketing nesta
empresa consoante a parte tedrica deste trabalho. Assim, vou tentar apontar os
pontos fortes e fracos que a empresa apresenta atualmente e tentar introduzir umas
novidades na Gtica de quem ja |4 esteve como estagiaria e posteriormente como

funcionéria.

3.2 Uma breve analise SWOT

Escolhi este tema dada a sua importancia no contexto do marketing. Depois de uma
visdo global da empresa, conseguimos dar uma orientacdo a nossa estratégia de
marketing. Com a analise da posicdo da empresa no mercado, sera facil entender as

capacidades e os fracassos que ela tem passado a nivel de marketing.

Andlise SWOT é&, tal como o préprio nome nos indica, uma analise efetuada quer a
nivel interno, quer a nivel externo. Contudo, no decorrer dos ultimos anos, denotou-
se uma alteracdo desta tendéncia, na medida em que foi acrescentada a
componente temporal, isto é, na Andlise SWOT existe a tentativa de tornar as
ameacas de uma empresa em oportunidades. Assim, grande parte deste trabalho &
entregue ao sector de marketing. Essa andlise é composta por pontos fortes; pontos
fracos; e as ameacas que devem ser vistas pela empresa como as oportunidades a

curto e a longo prazo.
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No momento da minha entrada eu deparei-me com uma inseguranca no movimento
didrio que a empresa tinha e posteriormente nas reclamacoes recebidas. Quando
comecei a recolher a documentacdo necessaria ndo havia registos nenhuns de uma
andlise da empresa ao longo do tempo. Com o passar de tempo, apercebi-me que
atual quede deve-se ao facto de mudanga de geréncias. As vendas de 2012 para
2013 desceram de 375.317 euros para 305.395 euros em valores liquidos (ver em
anexos) e de 2013 para 2014 na fase da mudanca da geréncia foram para 157.333
euros (ver em anexo). Perante estes valores é facil concluir que héa algo que levou a
empresa ao declinio. E a solu¢do para isso, neste momento, seria precisamente uma

boa orientacdo/estratégia de marketing.
Ora, os pontos fortes da empresa séo:

v Bons equipamentos (maquinas diagnosticas, maquinas de ar
condicionado, boas ferramentas);

v' Boas instalacfes (muito espaco com terreno a volta, estacionamento
para os clientes);

v Bom nome na cidade de Coimbra (devido a reputacdo que a antiga
geréncia Ihe deu, que comecou a ser quebrada).

Pontos fracos:

v' Perfil de trabalhadores (pessoal com alguma idade sem capacidade de
acompanhar a evolugéo);

Sem capacidade de efetivar contratos;

N&o tem capacidade de criar valor pela via de inovacéo e criatividade;

N&o faz campanhas promocionais, 0s precos estao acima da média;

Dividas aos fornecedores (pouca capacidade de compra);

M4 gestédo de recursos;

Falta de capital (atrasos de pagamentos ao pessoal/fornecedores);

Reconhecimento a nivel regional;

N N N N S N NN

Uma forte concorréncia zonal.
Oportunidades a curto prazo:

v Fidelizagdo de clientes;
v" Renovacéo do pessoal;
v' Campanhas promocionais.
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Oportunidades a longo prazo:

v' Pagamento da divida;
Contratacao de técnicos especializados;

Crescimento e procura de solugbes mais eficazes e sustentaveis;

AERNEEN

Com mais clientes conseguir baixar os precos para poder competir

melhor.

Posto isto, terminaremos este trabalho com as questdes a colocar em pratica para

gue a empresa possa tomar outro rumo e ter outra posicdo no mercado atual.

3.3 Uma visao de marketing

A empresa no momento de queda deve rever bem as suas apostas. Primeiramente,
serd necessario adequar o conceito de marketing em toda a sua organizacao. Isto €&,
concentrar-se no cliente, nas suas necessidades a nivel de oficinas de automoével,
motivar os trabalhadores para eles cativarem os clientes e prestarem o servi¢o para
maximizar a satisfacdo do cliente, e realizar os objetivos da organizagéo, ou seja,
desenvolver, combater a concorréncia, com inovagdo e criatividade. Para além
disso. com o marketing conseguimos identificar a nossa empresa no mercado
através das suas mais-valias e as oportunidades a longo prazo e distingui-la da

concorréncia.

O passo importante € sem duvida a segmentacdo do mercado. O mercado da
empresa deve ser dividido pois cada um dos segmentos tem as suas necessidades.
Neste tipo de servico, a maioria dos clientes ndo percebe muito de mecénica. O que
importa aqui sdo trés coisas: o carro a funcionar bem depois de qualquer
intervencdo, sermos breves, e cumprirmos com 0s orcamentos dados. Tudo isto
implica um bom trabalho de equipa. Ora, o nosso mercado-alvo sdo todas as
pessoas que desejam resolver qualquer problema que esteja relacionado com o seu
carro, mais, especificamente, servicos que se fazem na hora ou servicos mais
demorados com facilidade de transporte para a residéncia ou local de trabalho.

Portanto, temos varios mix de marketing para varios segmentos.

Depois da escolha do publico-alvo, a empresa deve pensar no posicionamento que
quer ter no mercado para escolher as ferramentas necessarias para assegura-lo
(marketing-mix). N&o pode deixar que os outros decidam por ela e a posicionem de

qualquer forma. E necessario conhecer os tracos salientes que a distinguem dos
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outros concorrentes que existem em Coimbra. Esta andlise foi feita por mim, como
trabalhadora interna da empresa. O lugar que a empresa terd no mercado tem um
papel importante nas decisdes de compra. Para isto se torne possivel ajuda muito o
facto de estar associada a uma marca reconhecida internacionalmente. Mas so isto
ndo basta, pois 0 seu maior concorrente esta situado na mesma rua com a mesma
marca. A vantagem da empresa podia residir na facilidade de trabalho que tem com
qualquer tipo de marca de automovel, incluindo todos os servicos para a
manuntecao, alteracdo e reparacdo de automdveis. Com isto a empresa conseguia

assegurar a continuidade da sua boa reputacdo em Coimbra.

E necessario fazer um estudo de mercado a nivel da zona de Coimbra. Desta forma,
podiamos ter uma imagem do futuro comprador, mas, antes disso, perceber porque
as pessoas compram. Neste caso, o porqué das pessoas usufruirem do servico de
oficinas. Ora aqui podemos ter duas visdes, isto pode ser uma necessidade ou um
desejo. Ora fazer a revisdo de carro € uma necessidade, mas fazer isso numa
oficina de uma marca reconhecida no mercado ja € um desejo. Daqui decorre que €
necessario manter a qualidade dos servigos prestados que tém o seu preco, embora
0 preco possa ser manipulavel para que possa ter uma natureza simbdlica para
algumas pessoas. Ora falando na tomada de decisao racional e nas suas etapas €
importante salientar que existe o0 reconhecimento da necessidade, e, quando as
pessoas vao a procura da informacao, esta é pouca e desatualizada, e, na avaliagéo
de alternativas, existem varias outras empresas fortes nesse campo, dai que a
compra na maior parte das vezes decorra de situacdes imprevistas ou de ja se ser
fiel & empresa. O comportamento pds-compra deixa muito a desejar. Na avaliacao
da experiéncia verifica-se frequentemente a insatisfacdo do cliente porque as
respostas futuras manifestam-se em reclamacdes pelo servi¢co prestado e pelo que

iSso custou ao cliente (tempo, dinheiro, etc).

O marketing mix confere coeréncia ao posicionamento e é importante indicar aqui 0s
tracos do marketing mix. Nao podemos esquecer que os clientes tém as suas
expectativas em relacdo ao servico prestado e produto vendido. Essas expectativas
devem ajudar a empresa a criar sempre mais valor para o cliente afastando a
concorréncia e melhorando os trunfos potenciais do produto. Neste momento, a
empresa encontra-se numa situacao de posicionamento confuso que deixa duvidas

na decisdo da compra.
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Numa empresa, 0 mais importante € assegurar a vida de um produto ou servico
vendido. Para isso é necessario criar mais valor para o cliente através da satisfacédo
das suas necessidades. Marketing mix, que é composto por produto, preco,
distribuicho e comunicacdo, assegura a viabilidade de uma empresa e a sua
rentabilidade. Na empresa onde estagiei podemos incluir duas vertentes, o servico e
o produto (as pegas e a sua montagem). Aqui ndo é tao importante o produto real, a
sua embalagem como as suas caracteristicas e a sua durabilidade, ou seja, a marca
que lhe esta associada com frequéncia é muito importante na decisdo de compra. As
pessoas preferem as pecas da marca bosch porque: “BOSCH E BOM”. Assistimos
aqui a importancia da ligacdo a uma marca. Como ja foi referido, o produto tem o
seu ciclo de vida que esta associado a diferentes fases de venda e de lucro. O
trabalho de marketing neste campo é precisamente assegurar a criatividade e a
inovagéo para que os clientes sejam cativados a comprar. As formas préaticas disso
vao ser apresentadas no ponto a seguir. Para além disto, as pessoas que participam
no processo de prestacdo de servico ndo possuem a qualificacdo desejada e
esperada, pois muitas das vezes as respostas sdo demoradas e incertas. As
evidéncias fisicas da empresa podem melhorar sempre mas ndo as podemos

considerar fracas.

O preco é um fator muito manipulavel na empresa. Nés tanto praticavamos precos
acima da média como faziamos descontos enormes. Tudo isso devia, obviamente,
assegurar o lucro e ndo criar prejuizo para a empresa. Neste aspeto, 0s orgamentos
eram muito importantes porque deviam ser cumpridos a risca. Nas decisdes do
preco, os fatores internos tinham mais vantagem do que os fatores externos que
apresentavam no futuro um ponto fraco porque devia-se olhar para os concorrentes.
Um exemplo claro disso é no verdo os preco do carregamento do ar condicionado.
Os nossos concorrentes faziam promocdes de 24,60 engquanto nés continudvamos
com o preco de 49,20 durante todo o ano. Assim, 0S n0OSsSOS concorrentes nao
apenas faziam mais carregamentos como ganhavam nas reparacfes das avarias e
na mudanca do filtro de habitaculo. Neste caso, a elasticidade procura-preco é
menor do que zero, porque a procura baixa com o aumento do prego. A estratégia
gue a empresa devia aplicar é a de penetragdo de mercado, com um prec¢o baixo,
sendo que a desnatacdo do mercado, de preco alto, é uma aposta errada devido a

concorréncia elevada.
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No que toca a distribuicdo, a empresa usa canais de marketing indireto tendo os
pontos de venda (fornecedores) com quem trabalha. E utilizada uma distribuic&o
intensiva, pois tem oficinas de Bosch Car servisse espalhadas em varios pontos do

pais.

No que toca a comunicagdo, a empresa ndo tem apostado neste aspeto. Acho que
com as possibilidades que ela tem e as infraestruturas devia aproveitar a informacao
precisamente para comunicar aos seus clientes. Ndo existe nenhum mix de
comunicacdo, pois ndo ha publicidade, venda direta, relagbes publicas, nem
promocdes de vendas. Marketing direto existe apenas com os clientes da casa
guando fazem reparagfes. A meu ver, tudo isto € um ciclo vicioso, ndo ha boa
coordenacdo e integracdo de marketing, o cliente ndo esta no centro, perde-se

mercado, e ndo ha verbas para contratar um profissional neste campo.

Concluindo este capitulo, a empresa deve escolher uma estratégia de marketing a
seguir devido a sua situacdo menos favoravel. A empresa deve apostar num
marketing relacional com uma boa gestéo de clientes e uma comunicagéo constante.
Para que isso se torne exequivel deve haver um didlogo constante para conseguir
uma boa quota de clientes e a sua fidelizacdo. Com um bom servigo prestado, os
clientes tornam-se menos sensiveis ao preco e mais atentos a qualidade da
prestacdo do servico. A énfase deve passar do produto para a relagdo. Assim, no
longo prazo sera possivel crescer. E importante ndo apenas captar clientes mas
reté-los. Ter uma motivacdo, cativar os clientes através da criacdo de valor. A
empresa deve ter um marketing de nichos e ter um mix de marketing para cada
grupo dos seus clientes. Todos eles tém necessidades diferentes e expectativas
diferentes, pelo que o trabalho da empresa consiste em estudar e adaptar-se a
essas exigéncias do mercado tdo concorrente como o de hoje. Ha um conceito muito
importante, criado no ambito de marketing, que é o de customer relationship
management, que € uma estratégia de negdcio, digamos uma atitude perante
clientes e funcionarios onde o objetivo principal é contruir relagbes duradouras
através da compreenséo das necessidades e preferéncias individuais e, desta forma,
acrescentar valor para a empresa e para o cliente. Sendo os objetivos: fidelizar
clientes, conhecimento de cliente, rentabilizag&o do cliente e construir uma imagem
de marca consistente. A vertente da tecnologia, para além da sua fung¢é@o importante
no que toca a publicidade, fornece uma ajuda preciosa e liga varios departamentos

da empresa para chegar ao cliente.
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CAPITULO IV - DISCUSSAO DE RESULTADOS E CONCLUSOES
FINAIS

4.1 Implica¢oes para os gestores de marketing

Sem duvida que é importante perceber que o0 marketing ndo é apenas uma area
individual da empresa mas deve integrar toda a organizacdo. Estou a referir-me a
uma estratégia, a um plano estratégico que o marketing deve ter em atenc¢do. O
marketing ndo como uma disciplina mas sim como um pensamento moderno que se
baseia em factos da economia capitalista. Posto isto, este relatério tenta tracar umas

linhas orientadoras para o desenvolvimento futuro da empresa na 6tica do cliente.

No ambiente de crise em que 0 pais se encontra atualmente € dificil obter uma boa
guota de clientes para poder executar a estratégia de marketing. Assim conseguia-
se baixar os precos. Para isso seria necessario possuir a forca de fazer a
contratacdo publica. A empresa neste caso deveria ter um investimento inicial
elevado e a facilidade de pagamento (a 30/60/90 dias) o que ndo acontece na
pratica diariamente. Com isto ja era mais facil baixar o custo por carro dos produtos
adquiridos e na gestéo da oficina. Havia mais trabalho. Para os clientes ocasionais
faziam-se promocgdes associando a uma marca de hipermercados como continente,
jumbo, pingo doce tal como as bombas de gasolina. Ou seja, na pratica, nhuma
revisdo ofereciam-se vouchers para um desses estabelecimentos. Para as
reparagcfes de maior valor, tais como grandes reparacfes de motor ou de caixas de
velocidades, podiam ser feitos cartdes de crédito para os clientes habituais da casa.
Esses cartdes serviam para pagamentos de grandes valores no maximo de 90 dias
sem juros. Ora, isto seria um inicio da bola de neve que em consequéncia traria a
criacdo do proprio stock de pecas para poder apresentar aos clientes na hora (para
além das pecas de mecénica, estou a referir-me aos radio, kits de maos-livres, fichas
adaptadoras, molduras, baterias, lampadas e etc). Com isto seria rentavel contratar
uma empresa de aluguer de carros para emprestar aos clientes para o tempo de
reparacdo. Por fim, seria desejavel combater a falta de técnicos qualificados através
da contratacdo de mais técnicos especializados nas areas de mecéanica, eletrdnica,

eletricidade, técnico de ar condicionado e um gestor de pecas.

Tudo isto seriam opcbes de marketing que exigiam uma injecdo de bom capital que
faria a empresa dar um passo em frente, cativar clientes, criar valor e ganhar o

mercado. Era uma aposta no marketing relacional em que toda a atencdo se
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concentrava nas necessidades dos clientes e na sua maior satisfacdo antes, depois

e durante todo o processo de decisdo de compra.

4.2 Limitacoes do estudo

Na minha opinido, este estudo ndo é suficientemente detalhado. E claro que as
hipoteses de resolucdo de problema e de visdo de marketing podem ser vistas de
perspetivas diferentes. Mas, baseando-se em informacdo geral que também me foi
transmitida no mestrado, eu escolhi fazer este tema porque realmente acho que o
marketing nos ultimos tempos alcancou uma importédncia enorme, devendo estar
presente em toda a estratégia da empresa. Tentei mostrar, através da teoria e da
pratica, a importancia do marketing numa pequena empresa a nivel nacional e como
o marketing introduz as estratégias para o seu maior desenvolvimento. E claro que
falta aqui a parte de um estudo financeiro detalhado em que pudesse mostrar os
prejuizos iniciais e potencias lucros para que pudéssemos ter uma ideia mais clara

da escolha da estratégia de marketing.

Por fim, o marketing numa empresa é muito mais complexo do que foi exposto neste
trabalho. Os pontos que foram aqui apresentados podem fazer um trabalho
individual de cada um deles, pois 0 marketing é um processo dindmico e o mercado
esta sempre em mudanca, pois 0 marketing faz a empresa acompanhar essas

mudancas.

4.3 Conclusao geral

O principal objetivo deste trabalho foi responder a pergunta de se o marketing nas
empresas portuguesas seria uma necessidade ou uma questéo vital. A meu ver este

trabalho mostra que passou de uma necessidade para uma questao vital.

Pode-se afirmar que o marketing deve estar presente em toda a organizagéo. E um
meio de comunicacdo, porque foca-se no cliente, estuda as necessidades e ajusta-
se, ou melhor, tenta ajustar o produto/servico a essas mesmas exigéncias. SO esse
caminho levara a empresa a ser lucrativa no futuro. E claro que é um processo que
deve ser feito ao longo de toda a vida da empresa para que ela possa acompanhar

as mudancas do mundo capitalista com inovacao e criatividade.

Para ser um trabalho com seguimento l6gico foram apresentadas os principais
conceitos de marketing para que se pudesse na analise da empresa apresentar um

plano de marketing. A apresentagdo da analise SWOT ajudou a perceber as apostas
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das linhas orientadoras da estratégia de marketing da empresa. Por fim, as solu¢cbes
apresentadas resultaram do meu contacto diario com a empresa aquando do estagio

e posteriormente do contrato de trabalho.

Espero que, num futuro proximo, este trabalho me possa servir de suporte tedrico na

execucdo do meu trabalho numa empresa portuguesa.
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ANEXOS
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Anexo 1: Figura 7
Anexo 2: Analise SWOT
Anexo 3: Mapas de vendas da empresa
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