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RESUMO

No presente trabalho teve-se como objetivo a elaboracdo de um plano de
marketing para a Tecsys Engenharia, situada em Porto Alegre. O plano de marketing
tem como objetivo guiar a empresa no seu processo de crescimento e fortalecimento
da sua marca no mercado imobiliario nacional. Com base nas analises internas e
externas e identificacdo das oportunidades e ameacas encontradas, obtida atraves
da matriz SWOT, nos dados de mercado e confronto com a bibliografia, foi possivel
a definicdo dos objetivos e estratégias de marketing da Tecsys e seu plano de acao.

Palavras-chave: marketing, plano de marketing, analise SWOT, estratégia, Tecsys

Engenharia, mercado.
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1 INTRODUCAO

Os investimentos no mercado imobiliario podem ser de dois tipos: a aquisi¢ao
para uso proprio do imoével com a finalidade habitacional ou comercial instantanea —
logo ap6s a aquisicdo do imével — e a aquisicdo para a revenda futura ou
recebimento de dividendos com a locacéo do imovel.

A avaliacdo de imoveis € feita para que seja atribuido o valor de mercado
mais apropriado para determinado imoével, considerando-se uma série de fatores
convenientes aos futuros compradores — tais como localizacdo, area do imdvel,
namero de cobmodos, acabamento, itens relacionado ao conforto, entre outros.

As avaliacbes de imoveis sdo regidas por uma norma, a NBR 16653, que
orienta os profissionais de avaliacdo a respeito dos critérios e métodos aceitos, bem
como fundamentacdo das avaliacbes. Com base nas instru¢cdes dessa norma, a
avaliacdo pode ser feita através do método comparativo de dados de mercado que
se utiliza da inferéncia estatistica para determinar o valor do imével com base em
outros imoveis, necessitando assim de uma base de dados com informacgfes de
imoveis similares na mesma regiao do imoével a ser avaliado.

Os métodos econdmico-financeiros de avaliacdo, menos utilizados, séo
direcionados aqueles casos nos quais 0s investidores néo tém interesse em usufruir
do imoével como moradia, ou ainda, quando ndo ha amostra suficiente para a
utilizac@o da inferéncia estatistica, como, por exemplo, as avaliacdes de Shopping
Centers, pois sao raros os casos de dois ou mais estabelecimentos localizarem-se
na mesma regiao.

A Tecsys Engenharia atua diretamente nas avaliacdes de iméveis, utilizando-
se na grande maioria das vezes do método comparativo diante da sua demanda por
laudos para financiamentos. O seu software auxilia diretamente no trabalho de
avaliagcbes de acordo com a norma técnica vigente, indicando quais instru¢des estdo
sendo respeitadas e efetuando o célculo estatistico.

O presente trabalho tem como finalidade a implantacdo de um plano de
marketing na Tecsys Engenharia, abrangendo todas as areas de atuacao atuais da
empresa e possiveis oportunidades de atuacgéo, visando o melhor aproveitamento da

capacidade técnica da empresa nesse mercado.
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O plano esta dividido basicamente em trés fases: primeiro, sera feita uma
andlise da empresa e do mercado; na sequéncia, serd elaborado o plano de

marketing; finalizando, o plano de acéo e controle.

1.1 CENARIO

O mercado imobiliario no Brasil esta aquecido. Os programas de moradia do
Governo Federal aliados aos dois préximos eventos esportivos confirmados no pais,
a Copa do Mundo de Futebol em 2014 e os Jogos Olimpicos em 2016, além do
acesso facilitado ao crédito imobilidrio proporcionado pelas politicas de crescimento
econdmico influenciaram para esse momento otimista do mercado da construcéo
civil.

Segundo Franca (2011), citando informacdes do Sinduscon-SP e da
Fundacdo Getulio Vargas, o crédito imobiliario, no ano de 2011, vive seu melhor
momento devido a alta demanda e baixa inadimpléncia. Atualmente, sua relacao
com o PIB é de 5%, conforme dados do Ministério da Fazenda, e, segundo as
estimativas da Associacdo Brasileira das Entidades de Crédito Imobiliario e
Poupanca (ABECIP), esse percentual mais que dobrara até meados desta década.
O volume de crédito de 2011 devera ser 50 vezes superior ao de 2002, e 0 numero
de imoveis financiados 15 vezes superior. (FRANCA, 2011)

Nesse momento de euforia do mercado imobiliario, inUmeras empresas — tais
como financeiras, empreiteiras e prestadoras de servicos — vém enxergando muitas
oportunidades no setor, além dos profissionais — arquitetos, engenheiros, corretores
imobiliarios entre outros — que também percebem oportunidades para iniciarem suas
carreiras profissionais ou ainda alavancarem-nas.

A Tecsys Engenharia se encontra nesse contexto, atuando em diferentes
frentes do mesmo setor. Através dos seus treinamentos a empresa forma e atualiza
profissionais aptos a atuar conforme as demandas de mercado. Com seu servi¢o de
avaliacdo de imoveis € possivel acompanhar a valorizacdo e o andamento do
mercado. Utilizando-se das informacfes e analises de marcado, proporcionadas
pela exigéncia do servico de avaliacdo, a empresa ainda pode prestar assessoria a

investidores, podendo tornar-se uma referéncia no setor.
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1.2 PROBLEMA

Atualmente a Tecsys Engenharia realiza grande parte dos seus trabalhos de
avaliacdes para 0rgaos publicos, através de licitacdes e contratos de longa duracéo,
bancos privados e, eventualmente, trabalha diretamente para empresas privadas e
pessoas fisicas, nesses casos atua na maioria das vezes através de indicacdo de
empresas parceiras e profissionais relacionados ao engenheiro Sérgio.

Nessa area de atuacao, existem muitos agentes gque realizam esses trabalhos
de avaliacdo. Por se tratar de um trabalho técnico cujo s6 pode ser realizado por
engenheiros e arquitetos treinados e o fato desses profissionais atuarem de forma
autbnoma ou em pequenos escritorios, como no préprio caso da Tecsys, esse
mercado possui um grande volume de concorrentes.

Percebeu-se que, apesar da empresa ter um profissional de competéncia
reconhecida no meio, que trabalhou durante muitos anos em um Banco estatal,
ministrar cursos recomendados em diversos Estados do Brasil e ainda ter langcado
um software inovador que permitiu uma maior agilidade e precisdo no processo de
avaliacdo, a Tecsys Engenharia ainda esta construindo o prestigio necessario para
se destacar no setor.

No ramo de avaliagdes, ndo existe uma firma que domine o mercado, mas
sim varios agentes individuais, que atuam junto aos Bancos estatais, como
prestadores de servico, assim como a Tecsys. Geralmente, a demanda dos laudos
de avaliacdo por esses 6rgaos ¢ feita para as empresas cadastradas aleatoriamente,
sem favorecimentos. Para o servico de acompanhamento de obras, percebe-se que
os demandantes optam por contratar os profissionais técnicos com maior know-how,
como o caso do engenheiro Sérgio.

Nos outros dois ramos, de treinamentos e software, existem algumas
empresas que se destacam, porém elas sdo atuantes somente em uma ou outra
area, o contrario da Tecsys. Pelo fato delas estarem focadas somente em uma

atividade, justifica em parte o seu destaque nas suas regides de atuacao, pois
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direcionam seus esforcos de marketing ininterruptamente. Logo, em ambos 0s
ramos, ndo existe somente uma empresa lider em ambito nacional.

Apesar da Tecsys sempre ter voltado as suas aten¢cfes ao bom atendimento
ao cliente, visar sempre a atualizacdo do seu corpo técnico para oferecer o maior
grau de precisao para as suas avaliacdes e curso e priorizado a qualidade das suas
informacgdes, a empresa ndo tem estabelecida uma norma interna estabelecida, n&o
deixando claro os seus valores e objetivos aos seus funcionarios.

Além disso, a empresa ndo possui um plano de marketing definido para
captar e fidelizar seus clientes, aumentar o alcance da marca no Estado e tornar o
TS-Sisreg o software mais utilizado pelos avaliadores gauchos.

Através das definicbes que um planejamento de marketing pode proporcionar
a empresa, definindo quais as ferramentas que serdo de melhor serventia e
aplicabilidade no seu contexto de empresa pequena, a Tecsys terd condicbes de
fortalecer a sua marca, captar e fidelizar clientes e ampliar o share de mercado do

seu software.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um plano de marketing para a Tecsys Engenharia.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para atingir o objetivo geral, serdo tragcados os seguintes objetivos especificos
para esse plano de marketing:
¢ Indicar as oportunidades e ameacgas no mercado imobiliario;

¢ Identificar pontos fortes e pontos fracos da empresa,;
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e Definir os objetivos e estratégias de marketing;

e Elaborar um plano de acéao.

1.4 JUSTIFICATIVA

Tendo em vista o conhecimento, reconhecimento e prestigio adquiridos pelo
engenheiro Sérgio Pires, fundador da Tecsys Engenharia, ao longo da sua trajetoria
profissional, aliado ao bom momento que o setor imobiliario encontra-se no Brasil,
percebe-se uma oportunidade para expanséo dos servicos da empresa.

O plano de marketing proposto nesse estudo, portanto, visou definir
estratégias para a empresa fortalecer a sua marca, sem necessariamente
desvincula-la ao nome de seu fundador, porém criando uma identidade profissional a
Tecsys Engenharia. Dessa forma, com sua marca fortalecida, a empresa podera
conquistar maior espaco no setor imobiliario, tanto dentro do seu Estado quanto no
nivel nacional.

Com a ampliacdo da sua participacdo no setor, a empresa podera explorar
outros nichos de mercado, que surgem nesse momento aquecido do ramo da
construcdo civil brasileiro. A intencdo da empresa, no longo prazo, € se voltar as
atividades que tém maior retorno financeiro e demandam maior esforco intelectual,
como assessorias e consultorias, bem como manter a venda de softwares. O plano
de marketing ir4 guiar suas acfes para que essa transicao seja possivel.

Através do plano, primeiramente, através da andlise interna e externa, a
empresa podera verificar quais as suas reais condi¢cdes para adequar e direcionar
seu negocio. Um melhor autoconhecimento lhe proporcionara a definicdo de

objetivos alcancaveis, atraves de estratégias de marketing acertadas.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo bibliografica a seguir tem o intuito de corroborar as proposi¢des do
plano de marketing proposto a Tecsys Engenharia. Nessa base tedrica, abordam-se
0S conceitos chave para a elaboracdo de um planejamento de marketing conciso e
viavel para a realidade da empresa.

Primeiramente, foram analisados o0s principais conceitos basicos de
marketing, visando esclarecer os termos utilizados durante o planejamento,
aplicacdo e a analise do plano de marketing. Apés, uma breve reflexdo sobre o
comportamento do consumidor e o advento do comércio online. Finalizando, serdo
revistas as etapas para elaboracdo de um plano coerente e analisadas todas as

etapas para seu sucesso.

2.1 MARKETING

A American Marketing Association (AMA), que cultiva a politica de rever
periodicamente a definicdo de marketing, a partir do ano de 2007 passou a definir o
marketing da seguinte maneira: “O marketing é a atividade, o conjunto de
instituicdes e processos para a criagdo, comunicagao, entrega e troca de ofertas que
possuam valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.” O
marketing estd em todos 0s processos que envolvem, desde a etapa anterior a
concepcdao do produto ou servico, como a definicho do publico-alvo e
reconhecimento da sua necessidade, até a utilizacdo do produto pelo consumidor ou
execucao do servico, incluindo a comunicagéo, o transporte e o atendimento pos-
venda.

Kotler e Keller (2011, p. 5), afirmam que “o marketing envolve a identificacao
e 0 encontro das necessidades humanas e sociais” e, de maneira simplificada,
definem: “marketing é atender as necessidades de forma lucrativa”. O marketing
identifica, experimenta e transforma uma necessidade particular ou social em uma

oportunidade de negdcio rentavel.
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Parafraseando Peter Drucker, citado por Kotler e Keller (2011, p. 5), o objetivo
do marketing é conhecer o cliente tdo bem que o produto ou servico atenda as suas
necessidades e se venda sozinho, tornando o ato da venda supérfluo. O marketing
nao esta centralizado na venda propriamente, ele deve resultar naquele cliente que
esta pronto para comprar, fazendo o possivel para manter o produto ou servigo
disponivel.

A definicdo proposta por Blackwell et alii (2006) afirma que o marketing é o
“processo de planejar e executar o conceito, precificagdo, promogdes e distribuigao
de idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos do individuo
e da organizagao”. Esse conceito nos traz a idéia, implicita anteriormente em outros
conceitos, que, além do esforco para atingir o seu consumidor de uma maneira
satisfatoria, a empresa também deve ter suas necessidades supridas.

Ja4 COBRA (1997), defende que o importante ndo é a definicdo do marketing,
mas sim sua compreensao, devendo ser visto como uma filosofia que guia a conduta
da empresa, através da qual as caracteristicas dos produtos ou servi¢os, bem como
as quantidades a serem oferecidas, sao definidas pelas necessidades latentes dos
consumidores.

O fato da organizacao possuir um departamento de marketing € bom, pois
reline um grupo de pessoas treinadas e focadas na tarefa mercadoldgica, porém,
também é ruim ao passo que as atividades de marketing devem se manifestar em
todas as atividades da organizacdo, ndo se restringindo a um Unico departamento.
(GROUP, 2010)

O marketing ndo esta restrito ao ato de venda ou a propaganda. O marketing,
como filosofia ou departamento, deve permear todos 0s hiveis no processo
produtivo, certificando-se que dessa forma o consumidor terd suas necessidades

atendidas através daquele produto ou servigo.

2.1.1 CONCEITOS CENTRAIS DE MARKETING

Kotler e Keller (2011) definem alguns conceitos centrais que facilitardo na
compreensdo do papel que o marketing terd no planejamento, implementacdo e

acompanhamento do plano de marketing.
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2.1.1.1 NECESSIDADES, DESEJOS E DEMANDAS

As necessidades, muitas vezes percebidas ou ndo pelas pessoas, sao
requisitos basicos para a sua sobrevivéncia — alimentacdo, agua, ar, roupas e
abrigo. Quando essa necessidade passa a ser direcionada a algum objeto
especifico, se torna desejo. A soma dos desejos coletivos por determinado bem e a
sua aptiddo financeira para pagar o preco desse bem configura a demanda.
(KOTLER E KELLER, 2011)

2.1.1.2 MERCADOS-ALVO, POSICIONAMENTO E SEGMENTACAO

Baseado no fato do gosto de cada pessoa, ou grupo de pessoas, O
profissional de marketing divide o mercado em segmentos. Definidos os segmentos,
€ escolhido o mercado-alvo que possui a melhor oportunidade, dessa forma
posicionando a sua area de atuacdo. (KOTLER E KELLER, 2011)

2.1.1.3 OFERTAS E MARCAS

Visando satisfazer as necessidades de seus clientes, as empresas o0s
colocam frente a uma proposta baseada no valor, com um conjunto de beneficios
voltados a essas necessidades. Esse valor, intangivel, € expressado fisicamente
através de ofertas — combinacéo de produtos, servigos, informacgdes e experiéncias.
A marca € uma oferta ja conhecida, visto que ao ser reconhecida pelo cliente, ela Ihe
faz recordar uma série de associacdes referentes aos seus produtos ou servicos.
(KOTLER E KELLER, 2011)
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2.1.1.4 VALOR E SATISFACAO

O valor € a combinacdo de qualidade, servico e preco, a chamada triade do

valor do cliente, onde a qualidade e o servico tendem a aumentar a percepcao de

valor do cliente e o preco a diminui-la. A satisfacéo do cliente é a diferenca entre o

desempenho do produto em relacdo a sua expectativa, mostrando-se insatisfeito

quando o produto apresenta baixo desempenho, satisfeito quando ele corresponde

as suas expectativas e, encantado quando as supera. (KOTLER E KELLER, 2011)

2.1.1.5 CANAIS DE MARKETING

De acordo com Kotler e Keller (2011):

Os canais de comunicagdo sao utilizados para entregar e receber
informacgdes dos seus clientes-alvo. Os canais de dialogo direto — como
e-mails, blogs e linhas telefénicas de atendimento gratuitas —, por
serem mais dinamicos, estdo cada vez mais sendo utilizados pelas
empresas.

Os canais de distribuicdo sao utilizados para demonstracdo, venda e
entrega dos seus produtos aos consumidores.

Os canais de servigco sao utilizados para aproveitar melhor algumas
oportunidades, esses canais se traduzem na parceria ou contratacao
de empresas prestadoras de servicos.

A cadeia de suprimentos corresponde ao canal de marketing mais
longo, pois envolve desde o fornecedor das matérias-primas para 0s
componentes do produto até o consumidor.

A concorréncia inclui todos os rivais atuais e potenciais, cujas ofertas e
produtos substitutos possam ser considerados pelo consumidor.

O ambiente de marketing é constituido pelo ambiente de tarefa —

agentes envolvidos na producéo, distribuicdo e promocéo da oferta —, e
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pelo ambiente geral — ambientes demografico, econémico, natural,

tecnoldgico, politico-legal e socio-cultural.

2.1.2 SISTEMA DE MARKETING

21.214PS

O conjunto de ferramentas utilizado pela empresa para influenciar as vendas
€ 0 Mix de Marketing, também conhecido como Composto de Marketing (KOTLER,
2003). Essas ferramentas, de acordo com McCarthy, citado por Kotler (2000, p. 37),
se classificam em quatro grupos amplos, denominado 4Ps do marketing: produto,
preco, ponto e promocdo. Os componentes do Mix de Marketing estédo

representados na Figura 1.

i N

( N
Mix de Marketing)
\

Produto v k Ponto
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Preco Promocao
Garantias Prego de tabela Promogé&o de vendas
Devolugdes Descontos Publicidade

Concessodes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigdes de credito Marketing direto

Figura 1: Os componentes do Mix de Marketing
Fonte: Kotler e Keller (2011, p. 25)

No entanto, Kotler e Keller (2011) afirmam que dada a amplitude e riqueza do
marketing, o Composto de Marketing citado anteriormente ndo traduz toda a
complexidade envolvida. Segundo os autores, atualizando os 4 Ps para refletir o
conceito de Marketing Holistico — abordagem que reconhece e tenta harmonizar o

escopo e as complexidades das atividades que o marketing assumiu —, chega-se a
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um conjunto mais representativo, que abrange as realidades do marketing moderno:

pessoas, processos, programas e desempenho, como na Figura 2.

Mix de Gestao de
Marketing Marketing Moderno
4Ps 4Ps
Produto Pessoas
Ponto Processos
Promogéo Programas
Prego Desempenho

Figura 2: A Evolucado da Gestéo de Marketing
Fonte: Kotler e Keller (2011, p. 25)

De acordo com Kotler e Keller (2011):

e O marketing serd tdo bom quanto forem boas as pessoas dentro da
organizacdo. O pessoal de marketing também deve enxergar os
consumidores como pessoas e compreender suas vidas, e nao
somente vé-los como meros compradores.

e Os gestores devem evitar que o planejamento e a tomada de decisao
sejam feitos a parte, desmembrada de toda a organizacdo, pois 0s
seus processos refletem toda a criatividade, disciplina e estrutura
trazidas a gestdo de marketing.

e Os programas refletem todas as atividades direcionadas da empresa
ao consumidor e engloba o antigo Mix de Marketing (todos os 4 Ps),
além de outras atividades assumidas pelo marketing.

2.1.224CS

Uma critica, que se destaca entre as diversas criticas a respeito dessa
composicéo, afirma que os 4 Ps de McCarthy representam a ¢tica do vendedor, néo
do cliente (KOTLER, 2003).

Lauterborn, citado por Kotler (2003, p.152), sugere outra perspectiva na qual,

antes de se pensar 0s 4 Ps, deveriam ser trabalhados os 4 Cs: valor para o cliente
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(customer value), custos para o cliente (customer costs), conveniéncia e
comunicacao:
De acordo com Lauterborn et alii (1993, p. 12):

e Foque nos desejos e necessidades do consumidor. Vocé nédo pode
mais vender o que vocé pode fazer, mas sim o que alguém quer
comprar.

e Entenda que para o consumidor o pre¢o é quase irrelevante. Considere
0S outros custos para esse consumidor (tempo de conducéao,
disposicéo para sair, entre outros).

e Pense em conveniéncia para comprar. Atente pra as preferéncias na
maneira de comprar do seu consumidor.

e Faca a comunicacdo. A troca de informacgdes entre cliente e empresa é

benéfica para ambas as partes.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor envolve as atividades com as quais as
pessoas se ocupam ao adquirir, consumir e dispor de produtos e servicos, e €
pensado como o estudo de “por que e como as pessoas compram e por que e Como
elas consomem”, partindo do pressuposto que, ao se entender as razfes pela
escolha do consumidor por determinados produtos ou marcas, se torna mais facil o
desenvolvimento das estratégias que visam influenciar os consumidores.
(BLACKWELL et alii, 2006)

O comportamento do consumidor, segundo Blackwell et alii (2006) pode ser
compreendido como o “campo de estudo que foca nas atividades do consumidor”.

Para compreender o comportamento de compra do consumidor, deve se
considerar a influéncia que os diversos estimulos externos, ambientais e de
marketing exercem sobre esse comprador, penetrando no seu consciente. Logo, 0
individuo também ¢é influenciado pelas suas proprias caracteristicas, pelos fatores
psicoldgicos, sociais, pessoais e, especialmente, pelos fatores culturais (KOTLER,
2000).
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MARKETING FATORES
MIX PSICOLOGICOS

DECISAO

ESTIMULOS CONSUMIDOR

CULTURA CARACTERISTICAS
ECONOMIA CULTURAIS
TECNOLOGIA SOCIAIS

POLITICA PESSOAIS

Figura 3: Modelo de estimulo e resposta
Adaptado de KOTLER & KELLER, 2011, pag. 161.

A Figura 3 representa o comportamento do consumidor, que se inicia com 0s
estimulos externos — de marketing, culturais, econémicos, tecnolégicos e politicos —
recebidos, o consumidor é influenciado pelas suas diferencas individuais, influéncias
ambientais e processos psicoldgicos, antes de iniciar o seu processo de decisdo de
compra (KOTLER e KELLER, 2011 e BLACKWELL et alii, 2006).

O processo de decisdo de compra € composto pelos seguintes estagios:

e Reconhecimento do problema ou da necessidade;
e Busca de informacgoes;
e Avaliacdo das alternativas;
e Decisédo de compra, que, por sua vez, compreende:
o Escolha do produto;
o Escolha da marca;
o Escolha do revendedor;
o Valor da compra;
o Momento da compra;
o Método de pagamento.

O comportamento pds-compra consiste ho consumo propriamente do produto,
na avaliacdo da escolha por determinado produto, dos seus beneficios e
desempenho percebido em relacdo as expectativas, e, finalmente, no seu descarte
(KOTLER e KELLER, 2011 e BLACKWELL et alii, 2006).

Partindo da necessidade, dos desejos do consumidor e da sua percepcéao de
valor, a estratégia de marketing envolve um plano para atingir seu publico-alvo
através da criacdo de valor maior que a sua concorréncia. (BLACKWELL et alii,
2006).
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2.2.1 VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM O PROCESSO DE DECISAO

A tomada de decisdo do consumidor sofre influéncia e € moldada por uma
série de fatores e determinantes. Blackwell et alii (2006) propde a separacao desses
fatores em trés categorias: diferencas individuais, influéncias ambientais e processos

psicolégicos.

2.2.1.1 DIFERENCAS INDIVIDUAIS

2.2.1.1.1 DEMOGRAFIA, PSICOGRAFIA, VALORES E PERSONALIDADE

A diferenciacdo entre as pessoas afetam o0s processos de decisdo e
comportamento de compra. A demografia & utilizada como uma variavel substituta
ao comportamento dos consumidores com base nas suas caracteristicas — idade,
renda e etnia. A analise de variaveis, tais como personalidade, valores e psicografia,
nos antecipam os efeitos das variaveis individuais sobre a compra e o consumo. As
diferencas individuais, separadas da demografia, permitem uma melhor
compreensdo das caracteristicas determinantes do comportamento. (BLACKWELL
et alii, 2006)

Para Kotler (2000), as pessoas consomem diferentes artigos e servicos
durante as suas vidas, visto que a idade e cada estagio no ciclo de vida determinam
as suas preferéncias. As suas atividades, interesses e opinides configuram o seu
padrao de vida, que pode representar completamente o individuo interagindo com o

ambiente.
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2.2.1.1.2 RECURSOS DO CONSUMIDOR

Para Blackwell et alii (2006), a cada situacdo de tomada de decisdo o
individuo carrega trés recursos: tempo, dinheiro e recepc¢ao da informacéo e atencéo
— ou capacidade de processamento. Fatores como renda disponivel, economias e
bens, débitos, capacidade de endividamento e atitude em relacdo a gastar ou
economizar influenciam o individuo no processo de escolha, principalmente

delimitando o nimero de opc¢des acessiveis (KOTLER, 2000).

2.2.1.1.3 MOTIVACAO

A motivagdo do consumidor representa a tentativa de satisfazer as
necessidades fisiologicas e psicolégicas por meio da compra e consumo de um
produto (BLACKWELL et alii, 2006). O alto nivel de intensidade de uma das muitas
necessidades — fisiol6gicas ou psicologicas — do individuo torna-se um motivo que
leva esse individuo a agir (KOTLER, 2000).

2.2.1.1.4 CONHECIMENTO

As informacdes a respeito do produto ou servico — tais como caracteristicas,
onde e quando comprar e utilizagdo — sdo guardadas na memoria do consumidor e
definem o seu conhecimento (BLACKWELL et alii, 2006).

2.2.1.1.5 ATITUDES

A atitude — avaliacdo geral, positiva ou negativa, de uma alternativa — sobre

uma determinada marca ou produto influencia fortemente o comportamento. As
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atitudes tém papel diretivo na escolha e mesmo sendo dificeis de alterar, sua
mudanca é um objetivo comum do marketing (BLACKWELL et alii, 2006).

2.2.1.2 INFLUENCIAS AMBIENTAIS

2.2.1.2.1 CULTURA

De acordo com Blackwell et alii (2006), a cultura refere-se a um “conjunto de
valores, idéias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a
se comunicar, a interpretar e a avaliar como membros de uma sociedade”.

Kotler (2000) afirma que a cultura expde os valores de uma sociedade no
individuo, logo, é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa.

Para Blackwell et alii (2006), a cultura ndo abrange o comportamento peculiar
ou ainda os instintos que surgem em algumas situacfes, porém, ela reflete as
“‘influéncias advindas de fatores como etnia, raga, religido e identidade nacional ou
regional. O fato desses elementos serem diferentes entre algumas sociedades,

resulta na diferenca de culturas.

2.2.1.2.2 CLASSE SOCIAL

Os membros de determinada cultura sao identificados e socializados mais
especificamente pela sua subcultura e, quando em grande namero, segmentam o
mercado. A classificagdo dos grupos de pessoas com base em alguns fatores
econdbmicos — renda, ocupacdo, grau de instrucdo e area de residéncia — €
denominada classe social. As classes sociais influenciam a maneira como o0s
individuos se véem como ocupantes de posicdes superiores ou inferiores, de acordo
com a sua classe social, e também no comportamento dos ocupantes de uma
mesma classe, que tende a ser semelhante entre os seus individuos (KOTLER,
2000).
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2.2.1.2.3 GRUPOS DE REFERENCIA

Um grupo de referéncia pode ser qualquer individuo ou grupo de individuos
cujos seus valores, atitudes, comportamentos e normas mantém influéncia sobre o
comportamento e aspiracdes de outro individuo ou grupo de forma significativa
(BLACKWELL et alii,2006).

Segundo Kotler (2000), os grupos de referéncia — os grupos de afinidades,
com 0S quais a pessoa interage continua e informalmente — exercem influéncia
direta ou indireta no comportamento do individuo. As pessoas séo influenciadas
também pelos grupos que nao pertencem — mas sim pretendem participar —, grupos
de aspiracéo, e os grupos de dissociagao — grupos cujos valores Ihe sdo avessos.

“‘Os grupos de referéncia podem ser formados por individuos como
celebridades, atletas e lideres politicos, como podem também ser grupos de
pessoas com semelhancgas, como grupos musicais, membros de partidos politicos e
times esportivos”. (BLACKWELL et alii, 2006)

Um individuo participa de muitos grupos, e em cada grupo ele pode possuir
uma posicao diferente. Sua posicdo em cada grupo pode ser definida em termos de
papéis — atividades que ele deve desempenhar — e status. “Cada papel carrega um
status” (KOTLER, 2000).

Em grupos de referéncia surge, geralmente, aquele individuo que, pelo seu
préprio interesse em determinados produtos acaba absorvendo conhecimento sobre
oS mesmos, tornando-se uma referéncia, um lider de opinido, oferecendo
informagdes sobre determinados produtos, chegando a aconselhar a compra e
melhor utilizacdo desses bens, apontando marcas, acabando por realizar uma
divulgacao informal. Assim como o interesse de um lider de opinido se concentra em
determinados itens, um grupo de referéncia deve ter mais de um lider para
diferentes tipos de bens ofertados no mercado. Dessa forma, um individuo pode ser
lider de opinido em certas areas de produto e um seguidor de opinido nas outras
(KOTLER, 2000).
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2.2.1.3 PROCESSOS PSICOLOGICOS

2.2.1.3.1 PROCESSAMENTO DA INFORMACAO

Para Kotler (2000), o processo de selecdo, organizacao e interpretacdo das
informacdes recebidas constitui a percepcéo do individuo. Ela ndo depende apenas
de estimulos fisicos, mas também da relacdo entre eles com o ambiente e das
condicdes internas da pessoa.

e Como o fluxo de informacdes recebidas pelo individuo, durante um dia,
por exemplo, € muito intenso, a maioria desses estimulos recebidos é
filtrada — processo chamado de atengao seletiva.

e A tendéncia de transformar a informagdo em significados pessoais e
interpreta-los de maneira que se adapte a seus prejulgamentos é
chamada distorcao seletiva.

e A propensao a lembranca dos pontos positivos de determinado produto
e ao esquecimento dos pontos positivos de outro é definida como

retencéo seletiva.

2.2.1.3.2 APRENDIZAGEM

O aprendizado € processo no qual o conhecimento e comportamento sao
modificados. Quando a informacdo processada na memoria de curto prazo —
pensamento e interpretacdo — € armazenada na memdria de longo prazo —
conhecimento — ocorre o aprendizado cognitivo. (BLACKWELL et alii, 2006)

A aprendizagem ocorre quando, através das experiéncias, surgem mudancas
no comportamento do individuo, continuamente “ensinado”. A generalizacdo sugere
que se a relacdo com algum fornecedor durante uma compra for satisfatéria, o
consumidor tera a premissa que na proxima aquisi¢cdo, baseado no estimulo da
Gltima experiéncia, o relacionamento se darA de uma maneira satisfatéria

novamente. A discriminacdo, tendéncia oposta a generalizacdo, traduz-se no
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reconhecimento, por parte do individuo, das diferencas em séries de estimulos
semelhantes, e a sua capacidade de adaptacéo. (KOTLER, 2000)

2.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

2.3.1 PAPEIS DO COMPRADOR

Para Kotler (2000, pag. 199) pode-se distinguir cinco papéis que as pessoas
podem desempenhar em uma decisdo de compra:
e Iniciador: sugere a idéia da compra.
¢ Influenciador: influencia a decisdo baseado no seu ponto de vista.
e Decisor: decide sobre comprar ou ndo, o qué, como e onde.
e Comprador: realiza efetivamente a compra.

e Usuério: consome ou utiliza o produto.

2.3.2 TIPOS DE PROCESSO DE DECISAO

Na maioria das vezes, o0 processo de decisdo é simples e despende de pouco
tempo e energia. Porém, em menor frequéncia, os consumidores acabam por
assumir um complexo processo de deciséo, dispendioso de grandes quantidades de
tempo e energia. Essas variacbes de complexidade, de acordo com Blackwell

(2006), podem ser pensadas como um continuum, conforme ilustrado pela Figura 4.
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Continuum do Processo de Decisdo

Solugdo Estendida Solugéo Intermediaria Solugdo Limitada

de Problema (SEP) de Problema (SIP) de Problema (SLP)

- | —
Alto Grau de Complexidade Baixo

Figura 4: Continuum do Processo de Deciséo
Fonte: BLACKWELL et alii, 2006, pagina 91

Quando o consumidor toma a decisdo pela primeira vez na aquisicdo de um
produto ou servico e esse processo se torna muito detalhado e rigoroso, a solucao
estendida de problema (SEP) ocorre. Podendo ser abastecida por davidas, medos
ou falta de informacgéo, a SEP € comumente utilizada quando os custos e riscos de
uma decisdo errada sdo grandes. Nesses casos, 0s consumidores estao receptivos
a informacéo vinda de varias fontes e sdo motivados a se esforcarem para acertar a
escolha. (BLACKWELL et alii, 2006)

Para Kotler (2000), o comportamento de compra complexo envolve trés
etapas. A primeira consiste no desenvolvimento de crencas sobre o produto, na
segunda sao desenvolvidas as atitudes e na terceira € feita a escolha refletida. Esse
comportamento é adotado quando o consumidor esta altamente envolvido com a
compra, normalmente de um produto caro, e tem as diferencas significativas entre
as marcas bem nitidas. Geralmente, o consumidor ndo conhece muito bem a
categoria do produto escolhido.

Na maioria das situagdes, os consumidores nao dispdem de tempo, recursos
e motivagédo para iniciar a SEP, simplificando o processo de escolha reduzindo o
namero e a variedade de fontes de informacéo, alternativas e critérios de avaliacao,
optando por uma solucao limitada de problema (SLP). (BLACKWELL et alii, 2006)

Para determinados produtos, de compra rotineira, sem necessidade de
maiores pesquisas devido ao seu baixo custo e constante necessidade, sob
condi¢cOes de baixo envolvimento e auséncia de diferencas significativas, a compra
repetida de determinada marca torna-se habito, ndo fidelidade. Nesses casos, 0
consumidor esti familiarizado com a marca, ndo possuindo uma convic¢ao dela.
(KOTLER, 2000)

A solucado intermediaria de problema (SIP) é utilizada quando, diante das

varias opc¢des potencialmente promissoras, a decisdo deve ser tomada baseada
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numa pequena quantidade de informacdes, porém de uma maneira rpida com
moderada deliberacdo. (BLACKWELL et alii, 2006)

2.3.3 ESTAGIOS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Kotler e Keller (2011, p.166), cinco etapas compdem o processo de

compra do consumidor, conforme demonstrado na Figura 5.

Reconhecimento
do problema

\
Busca de ‘ Avaliagéo das Deciséo de Compotamento
informagoes ‘ alternativas compra ’ pos-compra

Figura 5: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor
Fonte: Kotler e Keller, 2011, pagina 166.

2.3.3.1 RECONHECIMENTO DO PROBLEMA

Reconhecimento do problema ou da necessidade, que pode ser provocada
por estimulos internos ou externos (KOTLER, 2000). Ocorre quando o individuo
percebe a diferenca do que Ihe é ideal e 0 seu estado atual (BLACKWELL et alii,
2006).

2.3.3.2 BUSCA DE INFORMAGCOES

Iniciada assim que o consumidor reconhece a sua necessidade, a busca de
informagdes pode ser interna — através da recuperagdo do conhecimento na
memoéria —, ou externa — coleta de informagdes (BLACKWELL et alii, 2006).

Conforme Kotler (2000), a busca de informacdes distingue-se em dois niveis:

a. A atencado elevada € o estado de busca mais moderado no qual a

pessoa € mais receptiva a informacgdes sobre o produto.
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b. A busca ativa de informacdes € o processo mais intenso, no qual a
pessoa recorre a varias fontes (pessoais, comerciais, publicas e
experimentais) das quais recebe relativa influéncia, de acordo com o a

categoria de produtos e as caracteristicas do comprador.

2.3.3.3 AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS

Processo pelo qual o consumidor julga determinado produto ou marca
baseado na razdo. Ele compara o que conhece sobre diferentes produtos e marcas
com aquilo que considera importante. (BLACKWELL et alii, 2006)

O consumidor busca adquirir produtos que oferecam os beneficios desejados,
desenvolvendo uma série de crencas de marca, considerando o posicionamento
dessa marca em relacdo a determinado atributo. Dessa forma, sua preferéncia por
determinada marca esta relacionada diretamente com a avaliacdo de atributos do
produto. (KOTLER, 2000)

2.3.3.4 DECISAO DE COMPRA

A decisdo de compra compreende (KOTLER, 2000 e BLACKWELL et alii
2006):

e Escolha do vendedor, ou outra forma de varejo como catalogos,
vendas eletrbnicas ou vendas diretas.

e Escolha do produto e da marca, ndo necessariamente aquele produto
ou marca que pretendia comprar inicialmente.

e Escolha do revendedor, influenciada por alguns fatores como
conveniéncia, preco e meéetodo de pagamento, promogcao e
atendimento.

O consumidor decidira por efetivar determinada compra sempre baseado no
maior valor percebido. O valor total recebido pelo consumidor abrange o produto e o

conjunto de beneficios que esse produto ou servico lhe oferecer. Para se definir o
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valor recebido pelo cliente, considera-se o valor total deduzido do seu custo total —
custo monetario, tempo, energia fisica e psiquicos. (KOTLER, 2000)

Outros fatores podem interferir entre a intencdo e a decisdo de compra: a
atitude dos outros, quando intensamente negativa, pode interferir na reducdo da
preferéncia; e situagcbes como a perda do emprego, a necessidade urgente em
adquirir outros produtos ou ainda um mau vendedor sdo exemplos de fatores
situacionais imprevistos, que podem surgir e modificar a intencdo de compra. O risco
percebido também influencia altamente a decisdo do consumidor em relacdo a
compra (KOTLER, 2000).

2.3.3.5 COMPORTAMENTO POS-COMPRA

2.3.3.5.1 CONSUMO

O consumo propriamente dito do produto pode ocorrer imediatamente apés a
compra, ou em um momento posterior. A forma com a qual o produto € utilizado,

também, afeta 0 seu grau de satisfacdo com a compra.

2.3.3.5.2 AVALIACAO POS-CONSUMO

Na avaliacdo pds-consumo os consumidores experimentam a sensacdo de
satisfacdo ou insatisfacdo (BLACKWELL et alii, 2006).

A satisfacdo acontece quando o desempenho percebido do produto ou
servigo confirma as expectativas do consumidor (BLACKWELL et alii, 2006), geradas
pelas fontes de informacéo e influéncias que ele recebe a respeito de determinado
produto e o seu desempenho (KOTLER, 2000). A insatisfacdo ocorre quando a
performance frustra essas expectativas (BLACKWELL et alii, 2006). O consumidor

satisfeito provavelmente ira adquirir novamente o produto e também passar
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informagdes positivas aos seus amigos e conhecidos. O consumidor insatisfeito
pode abandonar ou devolver o produto (KOTLER, 2000).

Conforme Blackwell et alii (2006), o consumo adequado é o fator mais
importante na satisfacdo: ndo adianta o produto ser de qualidade se o consumidor
ndo utiliz4-lo da maneira correta. Kotler (2000) conclui: se o produto é abandonado
apos a compra, ele ndo se fez muito satisfatério aquele consumidor.

Quando a satisfacdo alcanca altos niveis, o cliente desenvolve um vinculo
emocional com a marca, nao ficando apenas na preferéncia racional da compra. O
resultado é um alto grau de fidelidade do cliente. (KOTLER, 2000)

2.3.3.5.3 DESCARTE

O consumidor, ap6s a utilizacdo e avaliacdo do produto, chega ao ultimo
estagio do seu processo de decisdo: o descarte. Nessa etapa, o consumidor tem
diversas opc¢Oes, dependendo do produto adquirido, incluindo descartar

completamente o produto, envia-lo para a reciclagem ou revendé-lo.

2.3.3.6 COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletrénico (CE), simplificando, é realizacdo da compra, venda,
troca de produtos, servicos ou informacdes através de redes de computacéo,
incluindo a Internet. O CE assume diferentes formas relacionadas com o grau de
digitalizacdo — grau de transformacdo do negdécio do meio fisico para o digital —
envolvido em trés dimensdes: o que esta sendo vendido, o processo de produgéo e
0 agente de producdo ou intermediario. No comércio tradicional as trés dimensdes
sao fisicas. O contrario, quando todas as dimensfes séo digitais, configura o CE
puro. Qualquer configuracao que utilize meio fisico e digital € considerada como CE
parcial. (TURBAN et alii, 2007)

A venda pela internet tem suas vantagens e desvantagens. Turban et alii

afrmam que o advento da internet trouxe muitos beneficios as organizacoes,
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possibilitando o maior alcance de tanto mercados nacionais quanto internacionais,
reduzindo os custos de processamento, distribuicdo e recuperacao das informacdes.
A internet também beneficia os consumidores por lhes possibilitar a acesso a
produtos 24 horas por dia, e a sociedade pela distribuicdo de informacdes, servicos
e produtos de maneira facil e conveniente.

A tomada de deciséo é afetada pela internet também, ao passo que o acesso
a diversos varejistas na procura por determinado produto ou servigo se torna menos
dispendiosa, o consumidor dispée de um maior numero de informacdes — como
caracteristicas do produto, preco, avaliagbes de outros consumidores — a respeito
das suas alternativas. Porém, ao mesmo tempo que o maior volume de informacdes
pode facilitar o processo de decisao, ele também pode atrapalhar aquele consumidor
que ainda nao definiu qual o produto ou servico a ser adquirido, visto o grande
namero de opc¢Bes disponiveis e 0 tempo necessério para analisa-las. (BLACKWELL
et alii, 2006)

2.4 ESTRATEGIA

Mintzberg (2000) ndo define a estratégia com somente um conceito, mas sim,
tenta explicar sua complexidade de mudltiplas atribuicbes, oferecendo cinco
definicdes — os 5Ps da estratégia de Mintzberg:

e Plano: a estratégia é uma diretriz, ou um conjunto de diretrizes,
destinando conscientemente a agao diante de uma situagao.

e Trugue, ou manobra (ploy): uma manobra especifica destinada a
enganar um concorrente.

e Padrdo: consiste na consciéncia do comportamento, direcionado ou
nao, um padrédo no fluxo das agoes.

e Posicao: o posicionamento da organizacdo no ambiente € uma estrat.

e Perspectiva: a estratégia € uma perspectiva compartilhada entre os

membros da organizacgao.
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A utilizacdo dos recursos disponiveis na organizagdo — fisicos, financeiros e
humanos — com o intuito de minimizar os problemas e maximizar as oportunidades
esta inserido na estratégia (OLIVEIRA, 2001).

2.4.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico, responsabilidade dos niveis mais altos da
organizacdo, € o processo gerencial que diz respeito a formulacédo de objetivos e a
selecdo dos cursos de acdo a serem seguidos com vista a sua consecucao,
considerando as premissas basicas que a organizacdo deve respeitar — para que o
processo seja coerente e tenha sustentacdo deciséria —, as condi¢cdes externas e
internas e sua evolucao esperada (OLIVEIRA, 2001).

E a técnica administrativa que cria a consciéncia das oportunidades e
ameacas — com a analise do ambiente da organizacdo e dos seus pontos fortes e
fracos. Dessa forma, direciona a organizacdo para melhor aproveitar as
oportunidades e evitar os riscos (FISCHMANN e ALMEIDA, 1991).

Ele abrange os principais movimentos pelos quais a organizacdo deve passar
no para fazer pleno uso dessa ferramenta de gestdo empresarial, segundo BORN
(2007), podendo ser dividido em duas etapas:

e Formulacéo: elabora o plano a ser implementado, essa etapa consiste
em dois momentos:
o Andlise: inclui projecbes de diferentes variaveis.
o Tomada de decisao estratégica.
e Implementacéo: nessa etapa, o plano é executado, também é feito o
controle e a avaliagéo, concluindo o processo de planejamento.

O concepcdo de um plano estratégico ndo se restringe a apenas sua
formulag&o e implementagdo, mas se torna fundamental a analise continua durante
a sua execucdo e, frente as constantes mudancas ocorridas no ambiente de

negocios, provaveis adequacoes.
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2.5 PLANEJAMENTO DE MARKETING

McDonald (2008, p. 18) assim define o planejamento de marketing: “A
aplicacdo planejada de recursos de marketing para atingir objetivos de marketing”.
Simplificando, o planejamento de marketing consta numa série de atividades
seguidas pela determinacéo dos objetivos de marketing e formulacdo de planos para
atingi-los. Complementando, os planos de marketing geralmente sdo desenvolvidos
a partir de processos administrativos das empresas, porém em empresas pequenas
— ndao diversificadas — o processo é informal (MCDONALD, 2008).

Stevens et alii (2001) ainda fazem uma ressalva, a respeito do processo de
planejamento de marketing, afirmando que ele “ndo deve ser confundido com planos
de pessoal ou departamentais desenvolvidos sob um sistema tal como o
gerenciamento por objetivos (GPO)”, visto que os planos GPO sdo voltados as

atividades de pessoal e ndo de marketing.

2.5.1 PLANO DE MARKETING

O “plano de marketing € um documento escrito que fornece um esquema das
atividades de marketing da organizagao, incluindo a implementacéo, avaliacdo e
controle dessas atividades” (FERRELL E HARTLINE, 2005).

McDonald (2008) divide o plano em quatro fases:

e Fase um: determinagcao das metas
o Misséo
o Objetivos corporativos

e Fase dois: revisdo da situacéo
o Auditoria de marketing
o Revisdo geral do mercado
o Analise SWOT

e Fase trés: formulacéo da estratégia
o Premissas

o Objetivos e estratégias de marketing



o Identificar planos e mixes alternativos
e Fase quatro: alocacdo de recursos e monitoracéo

o Orgcamento

o Programa detalhado de implementacao para o primeiro ano

Ferrell e Hartline (2005) estruturam da seguinte forma:
e Sumario Executivo
o Sinopse
o Principais aspectos do plano de marketing
e Analise da situacao
o Analise do ambiente interno
o Analise do ambiente do consumidor
o Andlise do ambiente externo
e Analise SWOT
o Forcas
o Fraguezas
o Oportunidades
o Ameagas
o Andlise da matriz SWOT
o Estabelecimento de um foco estratégico
e Metas e objetivos de marketing
o Metas
o Objetivos de marketing
e Estratégias de marketing
o Questbes estruturais
o Atividades de marketing tatico
e Implementacdo de marketing
o Questdes estruturais
o Atividades de marketing tatico
e Avaliagdo e controle
o Controle formal de marketing
o Controle informal de marketing

o Avaliaces financeiras

No modelo de Stevens et alii (2001) constam os seguintes elementos:

36
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e Andlise da situacéo
o Analise do produto/mercado
o Analise do consumidor
o Analise competitiva
o Andlise das oportunidades
e Objetivos
o Obijetivos de vendas
o Objetivos de lucratividade
o Objetivos de consumidor
e Estratégia
o Estratégia global
o Variaveis de marketing mix
o Demonstrativo de impacto financeiro
e Monitoramento e controle
o Anéalise de desempenho
o Feedback de dados do consumidor
Kotler (2000) é mais objetivo na sua estruturacao:
e Resumo executivo e sumario
e Situacdo atual de marketing
e Analise de oportunidades e questdes
e Objetivos
e Estratégia de marketing
e Programas de acéo
e Demonstrativo dos resultados projetados
e Controles
Kotler e Keller (2011) reduzem o plano de marketing a cinco passos:
e Resumo executivo e sumario
e Analise da situacao
e Estratégia de marketing
e Projecdes financeiras
e Controles de execucgao
O Quadro 1 compara as cinco estruturas citadas anteriormente e tenta

demonstrar aquelas etapas em comum entre elas, posicionando-as ha mesma linha.
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Kotler e Keller

McDonald Ferrell e Stevens et alii
(2008) Hartline (2005) (2001) Kotler (2000) (2011)
Sumério Resumo Resumo
: executivo e executivo e
executivo . L
sumario sumario
Determinacao
das metas
Andlise da Situacéo atual
s situagao . de marketing .
Revisdo da Analise da — Analise da
situacao . situacao Analise de situacéo
Anélise SWOT oportunidades e
guestbes
Metas e
Objetivos de Objetivos Objetivos
B marketing .
Formulagap da Estratégias de Estratégia de Estrateglla de
estratégia ; ; marketing
marketing marketing
Implementacéo Programas de
de marketing Estratégia acao
Demonstathe | erofecoes
Alocacao de o i i
recur?sos . Avaliagdo e projetados financeiras
monitoragdo Controle Monit t Controles d
onitoramento Controles ontroles de

e controle

execucao

Quadro 1: Estruturas de Planos de Marketing

Fonte: Autor (2011)

O plano de marketing para a Tecsys Engenharia, com base na reflexdo a

respeito das metodologias de diferentes autores apresentadas no Quadro 1, sera

estruturado com base nas proposi¢des de McDonald (2008), Ferrell e Hartline (2005)

e Kotler e Keller (2011), da seguinte maneira:

e Situacao

o Colaboradores

o Produtos e servigos

o Clientes

o Concorréncia

o Mercado

Analise SWOT

o Oportunidades e Ameacas

o Forcas e Fraguezas

o Matriz SWOT
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e Objetivos de marketing
o Estratégias de marketing

e Plano de acao

2.5.2 ANALISE SWOT

‘Uma analise SWOT é um resumo da auditoria sob os titulos forcas
(strengths) e fraquezas (weaknesses) relacionadas as oportunidades (opportunities)
e ameagcas (threats) externas”, devendo ser realizada uma analise SWOT para cada
segmento de interesse para a empresa (MCDONALD, 2008).

Kotler e Keller (2011) afirmam que a analise SWOT avalia os pontos fortes, as
fraquezas, as oportunidades e as ameacas de uma empresa, monitorando 0s

ambientes externo e interno de marketing.

2.5.2.1 OPORTUNIDADES E AMEACAS

“‘Uma oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao
atender as necessidades dos consumidores de um determinado segmento”.
(KOTLER, 2000)

O monitoramento das forcas macroambientais importantes e dos fatores
microambientais significantes que afetam a capacidade de obter lucros da empresa
deve ser feito constantemente, através de um sistema inteligente de marketing
envolvido no acompanhamento das tendéncias e de todas as oportunidades e
ameacas relacionadas (KOTLER e KELLER, 2011).
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(a) Matriz de oportunidades

Probabilidade de sucesso
Alta Baixa

Alta 1

Atratividade

Baixa

Figura 6: Matriz de oportunidades
Fonte: KOTLER e KELLER (2011, p. 49)

A esquematizacdo proposta pela Figura 6 representa as oportunidades com
maior atratividade e possibilidade de sucesso no quadrante superior esquerdo (1),
enquanto as situadas abaixo a direita sdo as menos atrativas ao negécio. As outras
duas situacdes — dos quadrantes 2 e 3 —, sdo apenas monitoradas para o caso de
uma elevacao na sua atratividade e potencial.

Kotler e Keller propdem para a avaliagdo das oportunidades, a utilizacdo da
andlise de oportunidade de mercado, com o intuito de se questionarem a respeito
de:

e Podemos articular os beneficios de forma convincente para um
mercado-alvo definido?

e Podemos localizar o mercado-alvo e alcanga-lo com baixo custo de
midia e canais de comercializacdo?

e Sera que a nossa empresa possui OU tem acesso aos recursos criticos
€ recursos gue precisamos para entregar os beneficios para o cliente?

e Podemos oferecer beneficios melhores do que nenhum concorrente
real ou potencial?

e A taxa de retorno financeiro atendera ou excederd o nosso limiar
necessario para o investimento?

‘“Uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou
desenvolvimento desfavoravel que, na auséncia de uma agdo de marketing
defensiva, levaria & reducdo das vendas ou do lucro”. (KOTLER e
KELLER, 2011)
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(b) Matriz de ameagas

Probabilidade de ocorréncia
Alta Baixa

Alta 1

- -

Figura 7: Matriz de ameagas
Fonte: KOTLER e KELLER (2011, p. 49)

Gravidade

Ao verificar a esquematizacdo proposta pela Figura 7, percebe-se que as
ameacas da célula superior esquerda (1) sdo as de maior importancia devido as
suas altas probabilidade de ocorréncia e gravidade, enquanto que as ameacas

localizadas no quadrante abaixo e a direita (4) sdo de menor impacto.

2.5.2.2 FORCAS E FRAQUEZAS

N&o basta somente a identificacdo das oportunidades mais atraentes e faltar
competéncia para aproveita-las. A organizacdo deve fazer uma andlise interna de
suas forcas e fraquezas, através das suas competéncias de marketing, financeiras,
de fabricagcdo e organizacionais, classificando cada fator confirme o seu
desempenho (KOTLER, 2000).

O objetivo principal da andlise € verificar se a empresa devera se limitar as
oportunidades para as quais possui 0s pontos fortes necessarios, ou considerar

aguelas que lhe obrigam a desenvolver novas for¢cas. (KOTLER e KELLER, 2011)
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2.5.3 OBJETIVOS DE MARKETING

Apoés as analises de mercado, consumidor, competitividade e oportunidade, é
necesséria a definicdo dos objetivos. Baseada nos dados qualitativos e quantitativos
obtidos das andlises anteriores, é feita a definicdo dos objetivos especificos que, por
sua vez, serdo a base para o desenvolvimento da estratégia de marketing.
(STEVENS et alii, 2001)

“‘Objetivos de marketing podem ser definidos como declaragdes claras,
concisas e por escrito que determinam o que deve ser alcancado em &reas-chave,
durante certo periodo de tempo, em termos claros e mensuraveis, consistentes com
as metas globais da organizacéo.” (STEVENS et alii, 2001)

A elaboracéo de planos de marketing de uma empresa sdo necessarios trés
tipos de objetivos: vendas, lucros e consumo (em relacdo aos consumidores). Os
objetivos de vendas referem-se ao impacto da empresa em um mercado ou
segmento e medem basicamente a atividade da companhia. Objetivos de lucro
envolvem 0s recursos necessarios para alcancar os objetivos de vendas e custos da
empresa. Os objetivos em relagcdo aos consumidores possibilitam a determinacao
das vendas e lucros, representando as definicbes das respostas do consumidor,

referente ao produto, esperadas pela empresa. (STEVENS et alii, 2001)

2.5.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Stevens et alii (2001) definem estratégia, no contexto do marketing, como o
curso das agOes de marketing que a organizacao toma para alcancar seus objetivos
de marketing. Complementa ainda que o desenvolvimento da estratégia de
marketing é, simultaneamente, cientifico — reine e aloca 0s recursos necessarios
com énfase nas oportunidades, custos e tempo — e artistico — referente a motivacéo
dos colaboradores, sensibilizagdo do ambiente e ajuste as respostas estratégicas

dos concorrentes —, e resulta da combinacdo da l6gica com a criatividade.
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“‘As estratégias de marketing sdo os meios pelos quais os objetivos de
marketing serdo alcangcados e geralmente referem-se aos quatro P.” (MCDONALD,
2008)

Dentre as alternativas estratégicas de marketing, Stevens et alii (2001) cita
trés:

e Orientadas para produto/mercado: forma global da empresa se
direcionar aos mercados que pretende servir, permite a utilizacdo de
trés abordagens: estratégia indiferenciada — um produto para todos os
segmentos de mercado -, estratégia de segmentacdo -
desenvolvimento de um mix de marketing exclusivo para o segmento
almejado — e estratégia de marketing focada — definicdo de um
segmento de mercado e dedicacdo exclusiva da empresa a esse
segmento.

e Marketing competitivo: tem relacdo as estratégias competitivas da
empresa. Nessa alternativa, sdo identificadas quatro posi¢cdes de
mercado para as empresas: lider de mercado — empresa com a maior
fatia do mercado em questdo —, desafiador de mercado — uma das
empresas com potencial para ser lider, porém ocupa uma posicao de
mercado relativamente proxima a da lideranca —, seguidor de mercado
— empresa satisfeita com as condi¢des do mercado, ndo desafia a
lideranca —, criador de nicho de mercado — empresa menor,
especializada e atuante em nicho geografico ou de clientes.

e Posicionamento: refere-se a posicdo do produto ou da empresa em
relacdo as ofertas competitivas e geralmente evolui quando existem
varios concorrentes bem definidos. Permite o posicionamento e
reposicionamento de um novo produto ou de uma nova empresa em

relacéo a produtos ou empresas existentes.
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2.5.5 ALOCACAO DE RECURSOS

Com o planejamento concluido, o proximo estagio consiste no teste da
viabilidade dos objetivos e das estratégias em termos de participacdo de mercado,
vendas, custos, lucros e tudo o mais. Os custos aproximados das estratégias sédo
calculados e, caso sejam impraticaveis, sdo propostas estratégias alternativas.
(MCDONALD, 2008)
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3 METODOLOGIA

Analisando os objetivos propostos e a elaboracdo do plano de marketing,
percebeu-se a necessidade da utilizacdo de uma metodologia de pesquisa de
marketing. Foi realizado um estudo de caso, de natureza qualitativa, com a coleta de

dados primarios e secundarios.

3.1 COLETA DE DADOS

Para a obtencdo das informacdes relevantes a respeito da empresa, suas
atividades e o seu mercado-alvo € necesséaria a coleta de dados. Existem duas
maneiras para a obtencdo desses dados: através da elaboracdo e aplicacdo de
pesquisa, a fonte primaria, com a finalidade de se obter conhecimento inédito e
através da analise de informacfes disponiveis de outras pesquisas, as fontes
secundarias.

Nesse plano de marketing, foram utilizados como fontes secundéarias os
documentos contabeis da Tecsys Engenharia, material publicado em portais de
noticias na internet, bem como pesquisas de institutos de estatistica.

Foi utilizado o método de pesquisa qualitativa como fonte primaria de
informacdes relevantes sobre os processos internos da empresa, através de duas
entrevistas diretas, em momentos distintos, com o0 soOcio-gerente da Tecsys na
prépria empresa, com duracdo média de 30 minutos cada. Também foi necesséria
uma entrevista direta com o colaborador responsavel pela gestdo da carteira de
clientes, com duracdo de 30 minutos também, na propria empresa. As entrevistas
ocorreram entre os meses de setembro e outubro de 2011.

Durante o processo de elaboracédo do trabalho, ocorreram diversas conversas
informais com o socio-diretor e os colaboradores da empresa, nas quais eram
apresentadas as impressdes de cada uma das partes a respeito da realidade da

empresa.
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3.2 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados, obtidos através da abordagem direta do método
qualitativo, foi feita visando o melhor aproveitamento possivel das informagdes,
através da transcricdo das entrevistas e sua andlise, tendo como premissa a
elaboracdo de um plano pratico e coeso, que pudesse ser aplicado integralmente no
contexto atual da empresa. Os dados coletados foram interpretados de acordo com

literatura escolhida.
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4 EMPRESA

4.1 HISTORICO

A Tecsys Engenharia teve inicio antes mesmo da sua fundacdo em 1996. O
engenheiro Sérgio Pires, fundador da empresa, durante muitos anos atuou como
funcionario de um Banco do Estado Brasileiro, como chefe do setor de engenharia
civi. Tendo como especialidade a engenharia de avaliagbes, durante os anos
trabalhando no Banco, o engenheiro se destacava demonstrando seu carater
empreendedor, buscando sempre desenvolver ferramentas que permitissem maior
agilidade e precisdo no trabalho da sua equipe, e sua habilidade didatica durante os
treinamentos.

Ainda exercendo suas atividades no Banco, sempre relacionadas a
engenharia de avaliacBes, 0 Sérgio percebeu que, mesmo com 0 advento recente
dos computadores, durante a década de 80, havia uma demanda por um software
mais especifico para facilitar o trabalho de avaliacdo, pois 0 que antes era feito de
uma forma mais empirica, agora necessitava ser feito de uma forma mais cientifica.
Foi entdo que, por meados de 1986, o engenheiro desenvolveu o seu software para
avaliacdes, o Sisreg, rodando no sistema DOS, o sistema era meio rustico, visto que
0 seu criador ndo tinha profundos conhecimentos de programacdo, mas para a
época era uma grande inovacdo para os profissionais gauchos que atuavam na
area.

Para a criacdo do seu software, o Sérgio teve que investir em um curso de
avaliacGes de imdveis que abordava outra técnica para avaliar. Ao participar desse
curso, o engenheiro deu inicio a criagdo do seu software. Segundo informacdes
fornecidas pelo proprio Sérgio, na época existia um software semelhante no Rio de
Janeiro, voltado as avaliacbes de imoéveis, porém ele nunca teve acesso ao
programa.

Alguns anos apo6s a criacdo do seu software, o engenheiro, que sempre
demonstrou vontade de montar o seu proprio negécio, pouco depois de se aposentar

da sua atividade no Banco, fundou a Tecsys Engenharia em 1996.
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4.2 INICIO

A Tecsys Engenharia iniciou suas atividades praticamente como um
profissional liberal, 0 engenheiro Sérgio Pires, porém que ja deveria administrar trés
areas de atuacdo da empresa: avaliacbes de iméveis, vendas do software e
treinamentos. Inicialmente a empresa atuava em parceria com outras duas: uma
para o software e outra para as avaliagcdes de imoveis.

Com o avanco tecnolégico dos sistemas de computacao, o Sisreg, que rodava
em sistema DOS, necessitava ser atualizado, para rodar nos novos computadores
com ambiente Windows e como, naquela época, no Rio Grande do Sul ndo existiam
empresas especializadas que pudessem suprir essa necessidade da Tecsys, surgiu
a parceria com uma empresa de Minas Gerais especializada em softwares. Segunda
a parceria firmada, a Tecsys Engenharia fornecia a tecnologia inicial do programa,
ainda no sistema DOS, e era responsavel pela venda do programa, ja a empresa
mineira se responsabilizava pela transicdo do programa para o ambiente Windows.

O fato do engenheiro Sérgio ter iniciado a empresa, sozinho, ainda sem o
prestigio que conseguiu alcancar, mais tarde, na area de avaliacbes imobiliarias, o
obrigou a atuar como profissional liberal, inicialmente. Dessa forma, ele firmou uma
parceria com outra empresa, situada em Porto Alegre, com o intuito de fazer seus
trabalhos de avaliagbes de imdveis como contratado por essa empresa, mas sem
formalidades, através de indicacdes. Essa parceria baseava-se na confianca.

Com o tempo as parcerias foram se diluindo. Com a empresa mineira, em
2003, houve alguns conflitos referentes ao software e direitos autorais, o que acabou
gerando um atrito entre os diretores das duas empresas. Ja a parceria com a
empresa gaucha foi encerrada por divergéncia nos interesses de cada uma das

partes, mas nesse caso ndo houve conflitos.
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4.3 ATUALMENTE

A Tecsys Engenharia é sediada em Porto Alegre, capital do Rio Grande do
Sul, e atualmente possui dois socios, além do engenheiro Sérgio Pires, sdcio-
fundador, completa a dupla o seu irméo, o engenheiro Rogério Pires, que entrou na
empresa em 1998. Apesar de possuir dois socios, a empresa continua sendo gerida
e centralizando suas atividades principais no engenheiro Sérgio.

Atualmente a empresa possui mais de 3.900 registros na sua carteira de
clientes. Nesse total estdo incluidos solicitantes de avaliagcbes de imdveis,
participantes de cursos e compradores do software. No seu quadro funcional, a
empresa conta com um assistente administrativo, um estagiario do setor
administrativo, dois programadores, uma secretéria, além dois sécios que atuam
como profissionais técnicos.

A empresa possui uma idéia a respeito da sua missdo e da sua visao,
definidas pelo préprio engenheiro, baseadas na maneira como ele enxerga 0 seu
negécio e o mercado no qual esta inserido. Como a empresa ndo possui uma norma
interna, onde geralmente constam esses itens definidores dos seus rumos, foi

solicitado ao engenheiro Sérgio que os escrevesse, conforme visto a seguir.

4.4 MISSAO

“Prestar assessoria técnica aos negocios imobiliarios de pessoas fisicas e
juridicas, por meio de analise econbmica e financeira desses empreendimentos e

avaliacdes de imoveis”.

4.5 VISAO

“Nos proximos anos, a Tecsys Engenharia pretende aprimorar seus servigcos

de andlises econbmicas e avaliacbes imobiliarias e permanecer atuando nesse
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mercado, criando ferramentas inovadoras que facilitem o trabalho dos profissionais

atuantes nesse setor”.

4.6 VALORES

N&o definidos.

4.7 SERVICOS

A principal atividade da empresa continua sendo as avalia¢cdes imobiliarias,
tanto de imoéveis individuais quanto empreendimentos imobiliarios. Os principais
clientes da empresa para essas atividades técnicas sdo 0os Bancos que financiam os
empreendimentos as corporacfes e a moradia a populagdo. Algumas vezes, além
do trabalha de avaliagdo, algumas empresas, profissionais ou investidores solicitam
assessoria para analise do investimento, relacionada a essa area técnica.

Os treinamentos sdo a outra atividade que, conforme o préprio engenheiro
Sérgio afirma, esta em segundo plano para a empresa. Porém, nesse caso a
empresa atua como contratada, através de parcerias com 0Orgdos de profissionais
técnicos do Rio Grande do Sul e de outros Estados — como Santa Catarina, Parana,
Pernambuco e Distrito Federal —, disponibilizando o instrutor.

A venda do software, agora rebatizado como TS-Sisreg, ndo é considerada
uma atividade principal para a empresa, embora tenha uma boa participacdo no
faturamento. Para o fundador da empresa e criador do programa, a Tecsys
Engenharia é centralizada no servigo de avaliagdo de iméveis, as demais atividades

— treinamentos, cursos e consultoria — € que estao no entorno dessa.



51

5 PLANO DE MARKETING

Embasado nos conceitos previamente explanados, a elaboracdo do plano de
marketing para a Tecsys Engenharia inicia-se pela sua andlise situacional, andlise
SWOT, definicdo dos objetivos e estratégias de marketing, alocagdo de recursos,
plano de acéo e controle.

Foram utilizadas informacbes de mercado e econdmicas, informacdes
contabeis da prépria empresa, gentilmente cedidas, e feitas consultas ao socio-
gerente da empresa, o engenheiro Sérgio Pires, a respeito do funcionamento do

negocio, foco da atividade e sua visdo de mercado.

5.1 SITUACAO

A missdo da Tecsys Engenharia, que identifica muito bem qual a sua
finalidade, define o foco da empresa com as andlises de valor dos
empreendimentos, porém, sem citar as suas outras areas de atuacao — treinamentos
e software — e seus valores. Sua visdo nao define uma meta a ser seguida ou um
objetivo explicito aos seus colaboradores, apenas informa que a empresa esta em
constante processo de aprimoramento sem gerar nenhuma expectativa nos seus
colaboradores ou demonstrar alguma ambicdo por parte da empresa. De acordo
com Aaker (2007), a visdo estratégica pode inspirar nos colaboradores Ihes
fornecendo um objetivo conjunto, que ndo se restringe somente ao lucro da empresa
e seus acionistas, exemplificado no caso da Tecsys.

Mesmo primando pela qualidade na informagdo, bom atendimento ao seu
publico e busca constante pelo seu aprimoramento, a empresa nao mantém claros
0S seus valores aos seus colaboradores. Segundo Aaker (2007), esses valores
devem traduzir a esséncia da empresa, atuando como 0S seus principios
orientadores. Dessa forma, a Tecsys esta dependendo do entendimento individual
de cada colaborador para atingir seus objetivos, dando margem a diferentes

interpretacdes internas sobre as suas pretensdes — onde, como e quando chegar.
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Logo, uma melhor elaboracdo e divulgacdo da triade missédo, visdo e valores
serd de suma importancia para o andamento coeso do plano de marketing proposto.

Através da analise da entrevista com o0 sOcio-gerente da empresa e conversas com

seus colaboradores, sdo sugeridos, conforme o Quadro 2, novas defini¢des.

Atual Sugerido

Missdo | Prestar assessoria técnica aos Atuar no mercado imobiliario através de
negocios imobilidrios de pessoas consultoria e assessoria técnica a
fisicas e juridicas, por meio de andlise | investidores, analise econdmico-
econdmica e financeira desses financeira de empreendimentos,
empreendimentos e avaliacdes de avaliacdo de imoveis, formacéao de
imoveis. profissionais técnicos competentes e

desenvolvimento de softwares
confiaveis, praticos e precisos.

Viséo Nos préximos anos, a Tecsys Tornar-se uma referéncia no mercado
Engenharia pretende aprimorar seus imobiliario, buscando a cada dia o
servi¢os de andlises econémicas e aprimoramento técnico necessario para
avaliag6es imobiliarias e permanecer fornecer as melhores informagoes
atuando nesse mercado, criando mercadoldgicas e ferramentas
ferramentas inovadoras que facilitem o | inovadoras para facilitar o trabalho dos
trabalho dos profissionais atuantes profissionais técnicos desse setor.
nesse setor.

Valores | Nao definidos. Respeito a todas as pessoas;

Atencéo total ao cliente e suas
necessidades;

Comprometimento com os colegas;
Primar pela qualidade da informacéao;
Buscar aperfeicoamento continuo.

Quadro 2: Comparativo entre missao, visdo e valores atuais e sugeridos
Fonte: Autor (2011)

5.1.1 COLABORADORES

Com cinco colaboradores no seu quadro fixo, e um programador que atua
como freelancer, a Tecsys Engenharia divide sua atividade em dois turnos, nos
guais seus colaboradores se revezam da seguinte maneira:

e Sdcio-gerente: trabalha em tempo integral no escritério, chegando a
trabalhar 10 horas por dia, e, quando necessario, faz a visitacdo dos
iméveis para vistorias e acompanhamentos, além de reunides com

empreiteiras.
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e Socio: trabalha como freelancer, quando necessario faz as visitacdes
aos imoveis para vistorias e retorna a empresa para concluir o trabalho.

e Assistente administrativo: trabalha somente no periodo da tarde.
Gerencia a carteira de clientes, as vendas do software, os canais de
relacionamento com os clientes, fornecedores e parceiros, além de
prestar suporte técnico, auxiliar na confeccdo dos laudos técnicos e
relatdrios e auxiliar nas demais atividades do escritorio.

e Estagiario do setor administrativo: em fase de treinamento no periodo
da tarde, ira assumir algumas das funcdes do assistente administrativo
na parte da manha no proximo ano.

e Secretaria: trabalha somente no periodo da manh@, é responsavel pela
agenda de vistorias, confeccdo e conferéncia de notas fiscais e pelo
abastecimento de material do escritorio.

e Programadores: freelancers, trabalham remotamente em torno de 20
horas semanais cada, um estd focado atualmente nas melhorias do

software e outro em um novo produto.

5.1.2 PRODUTOS E SERVICOS

A empresa que, além das avaliagbes de imOveis e acompanhamentos de
empreendimentos que unidos totalizam aproximadamente 90% do seu faturamento
anual, também atua em outras trés areas do segmento imobilidrio: treinamentos,
venda de software especifico e assessoria.

As avaliacbes de imoveis, pela sua importancia no faturamento anual, é a
atividade que ocupa mais tempo de trabalho na empresa. Sua demanda é quase
gue absolutamente advinda de Bancos publicos, através de contratos de longa
duracdo, onde a empresa atua como terceirizada, efetuando a avaliacdo do imovel
ou acompanhamento do empreendimento para o consumidor final desse Banco.
Logo, a Tecsys tem contato com o seu cliente, no caso o Banco, e com o cliente do

seu cliente, a pessoa ou empresa que esta solicitando crédito imobiliario ao Banco.
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Nos treinamentos, a empresa também atua como contratada, ficando outra
empresa como responsavel por toda a gestéo do treinamento. Nesse caso, 0 contato
com o consumidor € mais intenso que durante a avaliagdo, pois o produto final
daquela transacdo € o conhecimento adquirido através do monitor do curso, dessa
forma, mesmo a figura do monitor sendo exposta mais que a empresa, a captacao
de clientes se torna mais proveitosa durante as aulas, pois € utilizado o software TS-
Sisreg, da propria Tecsys, como ferramenta para aplicacado dos conceitos.

A venda de software €, em grande parte, alavancada pelos treinamentos
dados periodicamente, pois a empresa nédo faz uma divulgagcdo massiva do seu
programa. Dessa forma, a empresa se beneficia da sua influéncia no processamento
da informacdo — conhecimento obtido durante o curso sobre os métodos de
avaliacao e utilizacdo do software — e, consequentemente, na aprendizagem do seu
cliente, ressaltando os pontos positivos (retencao seletiva) do TS-Sisreg (KOTLER,
2000).

Alguns consumidores também chegam até o programa através de indicacdes,
dentro dos seus grupos de referéncia, de profissionais que o utilizam ha anos e
outros ainda o encontram através de pesquisas na internet. Mesmo a transacao
sendo feita totalmente através do meio digital, a Tecsys tem a melhor exposicéo da
sua imagem nesse servico, pois o software esta completamente vinculado ao nome
da empresa.

A Tecsys, além da venda do software e treinamentos, ainda disponibiliza um
canal aberto e totalmente gratis aos seus clientes que necessitarem de instrucdes a
respeito das avaliacdes e do software.

As assessorias sdo, assim como O0s treinamentos, em sua maioria,
relacionadas somente ao engenheiro Sérgio Pires que atua como profissional liberal.

Nesse caso, ha uma separacédo do profissional e da empresa.

5.1.3 CLIENTES

Como a empresa atua basicamente com trés tipos diferentes de servicos, de
modo geral, seus clientes ou estdo com intengc&o de adquirir ou estdo com intengao

de vender um bem imoével.
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No caso das avaliacdes de imdveis, o que faz esse cliente necessitar do
servico € a aquisicao de, ou interesse em, um imovel e sua capacidade para adquiri-
lo. Para os profissionais interessados em treinamentos ou no software, apresentam
diversos motivos para procurarem a Tecsys. A atuacao desses profissionais nessa
area pode comecar logo ao final da sua graduacdo ou também no andamento da
sua vida profissional e o contexto do mercado. Geralmente, 0 que inicia 0 processo
de compra do software é a participacdo no treinamento.

A empresa ndo possui um controle da quantidade de novos clientes que
conquista em determinado periodo ou época do ano, nem analisa sua carteira de
clientes. Apenas possui um cadastro com os dados basicos de cada cliente, que
serve como um registro geral, ndo sendo utilizado para qualquer outra finalidade a
nao ser o controle das vendas do software, cobranca dos servicos de avaliacao e
consulta durante a prestacdo de suporte técnico. Nesse caso, seria interessante e
oportuna a Tecsys a utilizacdo de ferramentas, como um database marketing, para
poder analisar seu cliente, identificando seus interesses e possibilitando ofertas
personalizadas (KOTLER, 2003).

5.1.4 MERCADO

Como ja exposto, a Tecsys atua no mercado imobiliario, através da
assessoria a investidores, avaliacdo de imdveis, treinamentos e criacdo de
softwares.

Como a atividade de avaliacdo de iméveis é gerida e mantida através de
contratos de longa duracdo junto a Bancos estatais, e diante do aquecimento do
mercado imobiliario brasileiro, reflexos da Copa do Mundo de Futebol e das politicas
de habitacdo do Governo Federal, ela se encontra estavel quanto ao numero de
clientes e com um crescimento na sua demanda.

Infelizmente, a empresa ndo possui um controle rigido sobre o numero de
treinamentos efetuados nos ultimos anos, porém, de acordo com o relato do
engenheiro Sérgio, eles estdo em alta nesse ano de 2011, devido a atualizacdo da
norma reguladora, e, ao verificar as informagdes dadas pela Tecsys, conclui-se que

a demanda é crescente, porém esta dispersa geograficamente, visto que o0s
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interessados em participar dos cursos, que se comunicam diariamente com a
empresa através de emails e telefonemas, séo de diferentes localidades do Brasil.

O setor de softwares, no caso o TS-Sisreg, esta relacionado com o nimero de
profissionais que atuam, ou decidem atuar no setor de avaliacbes, que,
primeiramente, procuram 0S cursos preparatérios para a atividade e apds, uma
ferramenta auxiliar.

A assessoria estd cada vez mais requisitada, com o mercado aquecido, a
analise da viabilidade do investimento é de suma importancia ao investidor, que
sempre procura minimizar 0os seus riscos. Em uma conversa com 0 engenheiro
Sérgio, ele comentou sobre uma tendéncia percebida nesses ultimos anos, de
aguecimento no mercado imobiliario, onde investidores individuais tém aplicado seus
recursos em imdveis novos, na planta, com a finalidade de lucrar com a valorizacéo
dos mesmos imdveis quando prontos. Logo, a assessoria tende a ter uma nova
vertente.

A empresa nao possui um controle assiduo e documentado sobre o volume
das suas diferentes atividades, visto que a sua gestéo é feita totalmente pelo préprio
engenheiro Sérgio, que dividido entre as outras atividades operacionais ndo dispde
de tempo para o devido controle. Como a empresa vem superando seu faturamento
ano apls ano, o controle é feito baseado no “feeling” do gestor, com o
enfrentamento das receitas e das despesas, estimadas de acordo com o

desempenho apresentado no ano anterior.

5.1.5 CONCORRENTES

Para as avaliacOes de imoveis, atividade fim da empresa, o fato desse servico
depender diretamente da demanda dos contratantes, no caso os Bancos estatais, a
verificagdo da concorréncia ndo se demonstra necesséria, visto que se percebe a
falta méo de obra qualificada, ocasionada pelo 6timo periodo do mercado imobiliario,
gerando uma sobrecarga de servicos a empresa.

As outras duas areas de atuacdo da Tecsys Engenharia, dos treinamentos e
da venda de software, possuem grande concorréncia. No setor de treinamentos,

pelo fato da empresa atuar em nivel nacional, a empresa concorre com 0S
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fornecedores locais de cada regido, que além de serem mais conhecidas nas suas
regibes, podem oferecer seus treinamentos com pre¢os mais baixos tendo em vista
seus custos menores — com deslocamento, hospedagem e divulgacdo. Nesse caso,
nao existe uma empresa que se destaque nacionalmente, mas sim existem algumas
que, pelo fato de serem mais conhecidas regionalmente, levam vantagem em suas
regioes.

A venda de software também é feita em nivel nacional, logo o seu mercado é
imenso e favorecido pelo meio eletrbnico, a internet. Pelo que foi levantado, no
mercado de avaliagBes de imoéveis se destacam cinco empresas fornecedoras de
softwares. Cada empresa fortalecida na sua regido de origem, porém com atuacao
em todo o territorio nacional. Estima-se que em volume de vendas, as empresas
situadas no Estado de Séo Paulo, bastante populoso e centro econémico do pais,
tenham maior share de mercado.

A empresa ndo efetua nenhum tipo de acompanhamento em relacdo a
atuacao dos seus concorrentes, tanto de treinamentos quanto de softwares, fato que
a deixaria sem possibilidade de reacdo diante de uma investida mais intensa de
seus concorrentes, em ambos o0s casos. Através da andlise da concorréncia,
entendendo 0s concorrentes e suas estratégias, a Tecsys obtera informacdes que a
auxiliem no processo de obtengédo de uma vantagem competitiva (AAKER, 2007).

5.2 ANALISE SWOT

5.2.1 OPORTUNIDADES

O melhor aproveitamento desse momento de aquecimento do mercado
imobilidrio pode proporcionar a Tecsys o desenvolvimento de sua imagem no setor,
através de uma maior oferta de servicos mercadologicos por parte da empresa — por
exemplo, assessoria e analise de mercado de novos empreendimentos e novo
software para analise desse investimento.

Segundo Aaker (2007), ao fornecer maior valor aos seus clientes, através do

desenvolvimento de ativos e competéncias e da oferta de produtos e servicos de
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qualidade, a empresa podera aumentar sua participagdo de mercado mais
permanentemente.

Conforme verificado com o crescimento no acesso ao crédito imobiliario, cada
vez mais pessoas estardo interessadas em adquirir o imével préprio, dessa forma,
surgirdo muitos novos compradores que estardo desorientados a investir seu
dinheiro nessa aquisicdo. A empresa poderia desenvolver um novo servigco de
acompanhamento a esses novos compradores, indicando quais as melhores ofertas
de acordo com o seu orgamento.

Também influenciados pelo aquecimento no mercado, os investidores
individuais do ramo imobilidrio, que também tendem a optar por grupos de
investimentos para reduzir seus riscos, surgem como oportunidade para a
assessoria, dessa forma, expandindo o0 escopo desse servico.

Nesse mesmo fluxo seguem os profissionais técnicos que se interessam cada
vez mais pelo ramo imobiliario, buscando formacéao e treinamento especifico.

A confirmacdo do pais sediar a Copa do Mundo de futebol, que aqueceu
ainda mais o mercado da construcao civil, acarretando no maior investimento de
recursos publicos em obras de infraestrutura, nesse caso, um aumento significativo
na demanda por profissionais técnicos para a monitoria e acompanhamento dessas

empreendimentos.

5.2.2 AMEACAS

A empresa atua num ramo que é caracterizado por ter varios profissionais
liberais atuantes. Dessa forma, a empresa que ja possui muitos concorrentes, vé
constantemente a entrada de novos.

Os treinamentos da empresa ndo possuem um diferencial substancial, além
do reconhecimento que o engenheiro Sérgio possui no ramo. A qualidade do
treinamento é indiscutivel, porém ndo se torna suficiente, visto que n&o existe uma
periodicidade dos cursos, ou organizacado e divulgacdo mais atuante, percebida na

concorréncia.
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A centralizacdo das atividades que trazem maior valor a empresa, tanto em
faturamento quanto em reconhecimento, em uma sO pessoa acaba por limitar

drasticamente a atuacdo da Tecsys no negocio.

5.2.3 FORCAS

7

A empresa é uma das poucas nessa area que concentra mais de uma
atividade relacionada as avaliacdes mercadoldgicas, logo, acumula conhecimento de
diferentes partes do negocio, configurando uma tentativa de estratégia de
segmentacdo, direcionando o seu mix de marketing exclusivamente para esse
segmento (STEVENS et alii, 2001), o que |he proporciona uma visao mais sistémica
desse mercado.

O fato da empresa ter desenvolvido um software de avaliacdes, a qualifica
dentre suas concorrentes prestadoras de servico, visto que ela pode se antecipar as
alteracdes de mercado, devido a sua constante busca pelo aprimoramento técnico, e
incorpora-las a sua ferramenta, adicionando novas funcionalidades ao software atual
e desenvolvimento de novas solugdes, auxiliando no seu crescimento (AAKER,
2007).

Por efetuar treinamentos, diante da qualidade do servi¢co prestado, a Tecsys
se beneficia ao ser reconhecida como formadora de profissionais técnicos
competentes, aptos a atuarem como avaliadores de imoveis em nivel nacional. Essa
qualidade percebida é atribuida a marca pelos clientes, que acabam por acreditar
gue ela podera superar as suas expectativas em varios atributos (AAKER, 2007),
fator esse que auxilia a Tecsys na construgdo de uma imagem de referéncia no
setor.

As parcerias firmadas com empresas gabaritadas complementam essa idéia
do cliente, pois o interesse de cada empresa € associar-se apenas com aquelas que
possuem boa reputacdo e prestam um servico ou fornecem um produto de
qualidade.

A atencdo e respeito no atendimento ao cliente, tanto no suporte técnico
guanto nas vistorias dos imdveis avaliados e treinamentos, diferenciam a Tecsys da

sua concorréncia. Uma vez que o cliente tem suas questdes atendidas de maneira
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satisfatoria, incluindo algumas solicitacbes que ndo sao de responsabilidade da
propria Tecsys, e, em alguns casos, superando as suas expectativas, o que acaba
no encantamento desse cliente (KOTLER E KELLER, 2011).

5.2.4 FRAQUEZAS

A equipe reduzida que a empresa possui acarreta na sobrecarga
especialmente do diretor, e de alguns colaboradores, visto que o aumento da
demanda pelos produtos e servicos da empresa ndo sdo acompanhados pelo seu
corpo técnico. Essa fraqueza compromete decisivamente a qualidade do
produto/servico, 0s servicos agregados, o fornecimento de assisténcia e a
reciclagem do conhecimento devido a falta de tempo do diretor.

Mesmo com uma equipe reduzida, a empresa ndo possui uma filosofia
explicita internamente, o que acaba por ndo desafiar e ndo direcionar os esforcos
dos seus colaboradores, influenciando o comprometimento desses profissionais,
visto que ndo se tem um objetivo especifico definido muito menos estratégico que
auxilie na preservacao das suas competéncias basicas (AAKER, 2007).

A falta de foco em uma atividade especifica e o tamanho reduzido da equipe
comprometem a qualidade do produto/servico, 0s servicos agregados, O
fornecimento de assisténcia e a reciclagem do conhecimento, j& que ndo € possivel
a especializacdo em todas as atividades executadas, fornecendo um servigo/produto
muitas vezes deficiente em alguns aspectos.

A dificuldade em atender toda a demanda do setor, em decorréncia da
sobrecarga do diretor, da quantidade reduzida de empresas que prestam 0 Sservigo e
da pouca mao-de-obra qualificada, pode prejudicar a imagem que a empresa
construiu ao longo do tempo, bem como a prestacado de servigos agregados e a
assisténcia continuada, ao passo que o valor percebido pelo cliente possa ser
menor, diminuindo seu grau de satisfagdo (KOTLER E KELLER, 2011).

O fato de a empresa subestimar a importancia do planejamento estratégico na
obtencdo de vantagem competitiva e na simples execucdo diaria das atividades

compromete a imagem da empresa e todos os fatores relacionados as atividades
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gue a empresa executa e fornece, visto que nao se sabe qual o rumo que a empresa

deseja seguir, diminuindo o interesse do seu quadro operacional.

5.2.5 MATRIZ SWOT

A patrtir da identificacdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da

Tecsys Engenharia, foi elaborada a matriz SWOT, representada no Quadro 3.

Forcas Oportunidades

Detentor do conhecimento, tecnologia e
experiéncia.
Visado sistémica do mercado.

Software préprio e constante
aprimoramento.

Formadora de profissionais técnicos.

Bom relacionamento no mercado local
expresso através de parcerias com
empresas gabaritadas.

Atencéo e respeito aos clientes.

Aquecimento do mercado imobiliario.

Aumento no nimero de profissionais
interessados na atividade de avaliages de
imoveis.

Nova tendéncia de investidores individuais.

Fraguezas Ameacas

Equipe reduzida (sobrecarga em alguns
colaboradores e do diretor).

Falta de filosofia e objetivo explicitos aos Novos entrantes.
seus colaboradores. Falta de diferenciagéo nos treinamentos.
Falta de foco em uma atividade especifica. Falta de mao-de-obra especializada para
Dificuldade em atender toda a demanda. atender a expanséo do mercado.

Marca pouco desenvolvida.
N&o héa foco no planejamento estratégico.

Quadro 3: Matriz SWOT Tecsys
Fonte: Autor (2011)

5.3 OBJETIVOS DE MARKETING

Apoés a analise SWOT, interpretacdo das tendéncias de mercado e reunido
com o gestor da empresa, foram definidos os seguintes objetivos de marketing

desse plano:
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e Desenvolver o espirito de equipe aos seus colaboradores e incorporar
neles a misséo, a visao e os valores da empresa;

e Fortalecer o vinculo da Tecsys Engenharia com o0s demais
profissionais do ramo, incluindo os participantes de cursos,
consumidores do software e parceiros;

e Posicionar melhor a empresa no mercado para agregar maior valor a

marca, diferenciando-a dos seus concorrentes.

5.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Definidos os objetivos de marketing para esse plano, passemos para a
definicdo das estratégias.

As estratégias de marketing sugeridas para a Tecsys Engenharia, tendo em
vista a sua esséncia de empresa prestadora de servicos, serdo baseadas na analise

dos 4 Ps, ou marketing mix: produto, preco, promogéo, ponto.

5.4.1 ESTRATEGIA DO PRODUTO/SERVICO

A excecdo das avaliacbes de imodveis, acompanhamentos de obras,
consultoria especializada e assessoria a empreendimentos, pois hdo existem muitas
variacbes da maneira com a qual o servico deve ser prestado, a estratégia da
reformulacdo do mix de produtos e servicos da empresa se aplica aos demais
produtos/servigcos e visa ir ao encontro das novas demandas advindas com o
crescimento do mercado e ampliacdo da participacdo da empresa.

Os treinamentos devem ser revistos, pois atualmente sé existem dois
modulos, 0 curso basico e o curso avancado de avaliacbes de imoveis, com a
inclusdo de um ou mais moédulos, por exemplo, sobre o retorno do investimento no
setor imobiliario e também sobre os acompanhamentos da evolu¢cdo de obras e
empreendimentos, que visem capacitar os novos profissionais a mais demandas de

mercado. Essa acdo pode possibilitar a Tecsys um possivel crescimento no mercado
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com o aumento do uso do seu servico, uma vez que aqueles participantes de um
modulo de curso tem mais facilidade de adquirir mais cursos complementares
(AAKER, 2007).

Na éarea de softwares, o TS-Sisreg supre bem as demandas, pois é
polivalente, serve para avaliagbes em geral, tanto de imoveis quanto de bens, porém
0 que se percebe € que, cada vez mais, 0s programas estdo sendo direcionados a
finalidades especificas, dessa forma, o desenvolvimento de novos programas
direcionados a essas finalidades especificas, com base no software atual, seria uma
boa estratégia para aumento de share e receita. A expansdo de linha do seu
produto, através da adicao de novas caracteristicas, ou ainda a expansao do escopo
do produto, atribuindo novos modos e diferentes contextos para a utilizacdo do
mesmo, fornecem um diferencial bastante competitivo a empresa, uma vez que lhe
gera mais oportunidades (AAKER, 2007).

5.4.2 ESTRATEGIA DO PRECO

Como a empresa nao possui nenhum estudo de mercado com relacdo a
precos praticados pela concorréncia, tanto em softwares quanto em treinamentos,
primeiramente sera necessario esse levantamento para assim poder se utilizar a
estratégia de precos competitivos, baseados no valor percebido pelo cliente, uma
vez que a andlise da concorréncia permite o posicionamento dos concorrentes e
tentar identificar suas estratégias (AAKER, 2007).

Como um dos objetivos da empresa é se posicionar no mercado vinculando a
qualidade aos seus produtos/servicos, 0 mais coerente sera adotar um regime de
precos no qual o consumidor tenha consciéncia de que paga um preco justo por
essa qualidade recebida, ou pelo valor percebido, mas sem supervalorizagcéo. Sera
necessaria a comparacdo direta do software da Tecsys ao das empresas
concorrentes, com a finalidade de identificar quais softwares realmente concorrerao
em preco e qualidade.

Os demais servicos prestados, de acordo com seus contratos de longa

duracdo, ndo tém seus precos alterados por questbes contratuais. Cabera entdo a
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verificagcdo dos seus custos fixos para a execucdo de tais servicos, visando

minimiza-los.

5.4.3 ESTRATEGIA DO PONTO

A estratégia da expansdo da area de atuacdo também ndo serd aplicada a
todos os produtos/servigos da empresa.

Para os treinamentos esti prevista a atuagdo nas principais capitais
brasileiras, através de parcerias de divulgacdo entre os profissionais dessas regioes,
ampliando assim o conhecimento da marca Tecsys em diferentes. De acordo com
Aaker (2007, p.255), uma expansédo, do nivel regional ao nivel nacional, € melhor
implementada através de parcerias firmadas com empresas de maior capacidade de
comercializacdo nesses mercados.

Como as vendas de software sdo feitas pela internet, sua abrangéncia ja é
potencialmente nacional e internacional. A assessoria e a consultoria serao
atendidas conforme a demanda, sem restricdes de regiao.

Com o auxilio de ferramentas de envio de correspondéncia eletronica
direcionada e otimizacdo do posicionamento da pagina da Tecsys em sites de
buscas (SEO), a empresa tera maior penetrabilidade nos seus servicos, uma vez
que essa midia tem o seu acesso facilitado e pode ser direcionada exclusivamente
ao publico-alvo. A escolha pelo meio digital para a divulgacdo vai de encontro as
idéias de Kotler (2003), que afirma que a midia escolhida deve ser capaz de
alcancar o mercado-alvo de uma maneira eficaz em relagéo ao seu custo.

Os demais servi¢os, devido as restricdes contratuais de area de atuacédo e
disponibilidade do profissional, permanecerdo sendo atendidas localmente.

5.4.4 ESTRATEGIA DA PROMOCAO

Elaborar diferentes canais de comunicagdo com o0s clientes, visto que

atualmente a empresa possui somente o canal telefénico, para atender o suporte
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técnico e demais assuntos em uma central telefénica, e o meio eletrénico que,
unidos ao fato da equipe ter tamanho reduzido, acabam por gerar filas de
atendimento, causando mas impressfes nos clientes. Essas impressdes geradas
pela empresa precisam ser harmonizadas consistentemente, transmitindo ao publico
o significado e a promessa da marca organizacional (KOTLER, 2003).

A divulgacdo dos produtos e servicos diretamente aos profissionais
cadastrados nos oOrgdos de classe, através de mailing eletrdnico e também
divulgacdo em universidades e centros formadores auxiliam nesse processo de

crescimento da marca.

5.5 PLANO DE ACAO

Este item aborda sobre as acdes que deverdo ser tomadas para que sejam
atingidos os objetivos de marketing através das estratégias definidas. A previséo
para a implementacédo desse plano de marketing € de fevereiro de 2012 a janeiro de
2013, totalizando um ano.

Sobre o investimento necessario para a aplicacdo do plano, verificou-se
primeiramente a disponibilidade econémica da empresa. A cada item do plano,
serdo identificados os custos totais, tanto de pessoal quanto monetarios. Alguns
itens necessitardo de contratacdo de pessoal qualificado, porém a maioria devera
ser realizada com o auxilio dos préprios colaboradores da Tecsys.

O controle das acbes sera feito pelo assistente administrativo da empresa,

supervisionado diretamente pelo engenheiro Sérgio.

5.5.1 DIVULGACAO INTERNA DA MISSAO, VISAO E VALORES

Atividade relacionada diretamente ao objetivo “Desenvolver o espirito de
equipe aos seus colaboradores e incorporar neles a misséo, a visdo e os valores da

empresa”, a divulgacao da triade da identidade corporativa € uma agao simples,
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bastando a sua inser¢cdo em um mural localizado a vista de todos os colaboradores
e visitantes da empresa.

Colaboradores envolvidos: 1 colaborador.

Data de inicio: 01/02/2012.

Tempo decorrido: meia-hora de expediente.

Custo monetéario: nenhum.

5.5.2 REUNIAO SOBRE AS DIRETRIZES DA EMPRESA E O PLANO DE
MARKETING

Além da divulgacédo, é necessario o entendimento do pessoal a respeito das
diretrizes da empresa, agora explicitas, e também sobre a aplicacdo do novo plano
de marketing.

Colaboradores envolvidos: todos os colaboradores.

Data de inicio: 01/02/2012.

Tempo decorrido: uma hora de expediente.

Custo monetario: nenhum.

5.5.3 FORMACAO DE PARCERIAS

Com o intuito do melhor posicionamento da empresa no mercado para
agregar maior valor a marca, diferenciando-a dos seus concorrentes, e possibilidade
da promocao de cursos em diferentes Estados, a formacéo de parcerias € a melhor
alternativa, visto que minimiza os custos em divulgacdo da empresa em novos
mercados. A meta € de uma parceria com empresas de outros Estados a cada dois
meses, com a promogao de um curso a cada acordo.

Colaboradores envolvidos: 1 colaborador para efetuar a triagem das
empresas e 0 primeiro contato, e 0 socio-gerente para firmar a parceria.

Data de inicio: 01/02/2012.
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Tempo decorrido: seis meses.
Custo monetario: estimativa de gastos telefénicos em torno de 50 reais

mensais e uma viagem por més com gastos médios de R$ 2.000,00.

5.5.4 APRIMORAMENTO DO WEBSITE DA EMPRESA

Visando melhorar os canais de comunicacdo entre os clientes e a Tecsys e
também facilitar a comercializagdo de softwares através do site, um aprimoramento
do site é necessario.

Colaboradores envolvidos: 1 colaborador e 1 webdesigner.

Data de inicio: 01/02/2012.

Tempo decorrido: dois meses.

Custo monetario: R$ 2.000,00.

5.5.5 ENVIO DE BOLETINS ELETRONICOS PERIODICOS

Visando fortalecer o vinculo com os demais profissionais do ramos, a Tecsys
devera gerenciar um boletim informativo, a respeito das tendéncias de mercado, e
ao mesmo tempo instrutivo, comentando sobre os procedimentos necessarios em
casos especificos.

Colaboradores envolvidos: 1 colaborador para o envio e o sécio-gerente para
elaboracao do conteudo.

Data de inicio: 01/02/2012.

Tempo decorrido: permanente.

Custo monetario: estimativa de R$ 98,00 mensais para 25 mil envios por més.
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5.5.6 PESQUISA DE SATISFACAO

Para obter um melhor feedback dos seus consumidores, a empresa devera
efetuar a pesquisa de satisfacdo através do meio eletronico, visando identificar, além
do grau de satisfacéo, possiveis oportunidades e demandas.

Colaboradores envolvidos: 2 colaboradores para elaboracdo e aplicacdo da
pesquisa.

Data de inicio: 01/07/2012.

Tempo decorrido: 1 més por pesquisa, feita anualmente.

Custo monetario: custo incluido no envio dos boletins.



69

6 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo elaborar um plano de marketing para
a empresa Tecsys Engenharia, visto que, através da analise das oportunidades de
mercado e do momento oportuno que o pais atravessa, devido ao aguecimento do
setor diante dos grandes eventos esportivos que estdo por vir, a empresa estava
perdendo 6timas oportunidades de crescimento e desenvolvimento da sua marca.

A Tecsys, criada por um profissional ja& reconhecido no meio, ainda néo
alcancou o mesmo prestigio do seu fundador, mesmo possuindo bastante potencial
para isso. Ao efetuar a analise interna, percebeu-se que a empresa nao possuia 0s
seus objetivos bem claros aos seus colaboradores, o que acarretava num desarranjo
de interesses e esforgos. Logo, primeiramente, era necessaria a incorporacdo dos
valores da empresa nos seus colaboradores, para que, com o alinhamento da
equipe, a introducdo do conceito de marketing a todos os niveis da empresa seja
possivel, permitindo a Tecsys o alcance de seus objetivos.

A necessidade de um planejamento de marketing era evidente, visto que seu
gestor ndo dispunha de tempo suficiente para analisar a situacdo mercadolégica da
empresa, atendo-se as atividades rotineiras de contabilidade e prestacdo de
servicos, tais como as avaliacbes de imoOveis e os treinamentos, feitos por ele
mesmo. Entdo, a analise SWOT foi de vital importancia para a conscientizacdo do
gestor a respeito da sua empresa.

O plano de marketing elaborado visou desenvolver a marca Tecsys
Engenharia no mercado de Engenharia de Avaliacdes de Imoveis nacionalmente,
através de acdes que permitissem o alcance geogréafico necessario, de uma maneira
viavel fisica e economicamente a empresa, sem comprometer as suas atividades e
compromissos profissionais vigentes. Com o objetivo de vincular ao nome da
empresa valores como respeito, qualidade e compromisso, essas agdes deverao
auxiliar a empresa no seu processo de crescimento e adaptacdo as novas
realidades futuras, através da conquista e fidelizacao de clientes.

O advento da internet, utilizado corretamente, ira acelerar o processo de
expansdo de mercado, visto que a empresa ja utiliza essa ferramenta na
comercializacdo de seu software, possuindo uma base de dados de clientes

consistente e conhecimento na utilizacdo dessa ferramenta.
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A implementacdo desse plano de marketing guiard a Tecsys Engenharia na
sua trajetoria de crescimento, desde que seja feito com total apoio dos seus
colaboradores, seriedade e controle. Porém, a empresa ja esta ciente que o plano
de acbes, assim como todo o plano de marketing, ndo é estatico, podendo ser
adaptado conforme as necessidades da organizacdo e mudangcas no mercado
imobiliario.

Ao autor, o planejamento de marketing elaborado nesse trabalho
proporcionou um maior entendimento e aprofundamento dos conceitos de marketing,
adquiridos durante a formacdo académica, suas aplicacdes praticas no meio

empresarial e as adversidades encontradas.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM O
GESTOR DA TECSYS ENGENHARIA

Histdrico
Como surgiu a Tecsys Engenharia?

Sobre a Empresa
Qual a misséo, a viséo e os valores da empresa?
Qual a sua percepcao do negécio?

Quais os objetivos da empresa?

Sobre o Ambiente de Trabalho

Quantos colaboradores a empresa possui?

Qual o tempo médio de permanéncia na empresa?

Qual o grau de autonomia dos colaboradores?

As decisdes séo centralizadas?

Vocé acredita que a forca de trabalho esta sendo bem aproveitada?
Existe alguma politica de premiacdo? Se sim, como é gerida?

No seu ponto de vista, os colaboradores estdo engajados nos objetivos da empresa?

Sobre o Mercado

Qual a sua percepcéao a respeito do mercado de atuacdo da empresa?

A empresa mantém alguma politica de analise mercadolégica permanentemente?
Como a empresa se comporta em relagcdo as mudancas mercadologicas? Tenta se
antecipar? Age de acordo com a concorréncia?

Como é caracterizada a concorréncia?

Qual o posicionamento da Tecsys?

Quais as ameacas enfrentadas pela empresa atualmente?

Quais as oportunidades identificadas?

Produtos e Servigos
Quais os produtos e servi¢os prestados?

Qual destes é o foco da empresa? Qual a atividade que a empresa prioriza?
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A empresa procura desenvolver novos produtos/servigos com qual frequéncia?
E feito um benchmarking? Qual a frequiéncia?

Qual a politica de precos da Tecsys?

Clientes

Qual o publico-alvo da Tecsys?

Como é feita a comunicacdo com esse publico?

A empresa possui uma estratégia para a captacao de novos clientes? Qual?
Quantos clientes a Tecsys possui na sua carteira?

Existe algum sistema para o gerenciamento dessa carteira?

Como é feita a gestdo dessas informacdes? Qual a finalidade da obtencdo dessas
informacdes?

E feita uma pesquisa de satisfacdo? Qual a freqiiéncia?



APENDICE B — ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE COM OS
COLABORADORES

Ha quanto tempo vocé trabalha na Tecsys?

Qual a sua funcao?

Vocé conhece a missao, a visao e os valores da Tecsys?

Vocé sabe quais séo os objetivos da empresa onde trabalha?

Vocé acredita no modelo de negécio da Tecsys?

Vocé modificaria algo nesse modelo? Por qué?

Qual a sua percepcéao a respeito do mercado de atuacdo da empresa?
Vocé destacaria alguns pontos fracos e pontos fortes? Por qué?

Onde a empresa poderia melhorar?

Vocé sabe quais os produtos e servigos que sao prestados?

Vocé sabe quem consome os produtos e servicos da Tecsys?
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