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RESUMO

LUCCA, Nicole Caroline. Agregando valores de marketing em uma locadora de frota de
veiculos com a utilizagdo dos 4P’S. 2013 54 f. Monografia (Especializacdo em Gestdo de
Negocios). Programa de Pds-Graduacgdo em Gestdo de Negocios. Centro Federal de Educagéo
Tecnologica do Parand. Curitiba, 2013.

Tem-se como objeto de andlise os valores de marketing em uma locadora de veiculos,
utilizando-se dos 4 Ps, sendo que desenvolver mecanismos que contribuam no mercado cada
vez mais competitivo e altamente volatil que nos encontramos devido a exacerbada
globalizacdo que tras diversas mudancas no ambiente de qualquer organizagdo. Conhecer
mais 0 mercado de atuacdo e como se deve atuar serd um fator mor a este estudo, suas
oportunidades de mercado, quais sao seus produtos e servi¢os oferecidos, pois vender o que 0
publico quer comprar e a um preco que possa pagar; sera o caminho ao sucesso e ao retorno
financeiro prometido aos investidores. Por meio de planejamento das a¢Oes de Marketing
analisar-se a segmentacdo de mercado, seus prec¢os, qualidade no atendimento ao cliente e no
servicos da locadora de veiculos oferecidos, bem como status e satisfacdo pessoal de cada
cliente. Assim questiona-se qual a eficacia do planejamento de marketing na gestdo as
empresas, especialmente na locadora estudada, uma vez que a eficacia de seu plano de
marketing esta calcada. Entende-se que o posicionamento realmente comeca com a
diferenciacéo da oferta de marketing da empresa, que faz com que os consumidores percebam
que estdo recebendo mais valor do que dos concorrentes por isso 0 posicionamento escolhido
para obtencBes de maiores vantagens competitivas estd na diferenciacdo por servicos e na
diferenciacdo pela imagem. O ndo entendimento dos desejos dos clientes e a falha ou falta de
comunicacéo e informacéo entre os departamentos tem grande contribuigdo para isso.

De nada adianta uma empresa ser a melhor na distribuicdo se ela ndo tem o que distribuir ou
se 0 produto que ela distribui com tanta perfeicdo ndo agrada os clientes. Da mesma maneira,
de nada adianta ter o menor custo, a melhor propaganda, ser uma perfeicdo nas financas,
qualidade, etc. se o cliente ndo fica satisfeito com o produto e ou servico.

Palavras-chave: Cultura Organizacional, Marketing, Marketing Mix 4P’s, Locadoras de
Veiculos (ABLA).



ABSTRACT

LUCCA , Caroline Nicole. Adding value marketing in a rental fleet of vehicles with the
use of the 4 P's. 2013 54 f. Monograph (Specialization in Business Management.
Postgraduate Program in Business Management. Federal Center of Technological Education
of Parand. Curitiba, 2013).

Has as its object of analysis values marketing in a rental car, using the 4 Ps, and develop
mechanisms to help the market increasingly competitive and highly volatile we are
exacerbated due to globalization that brings several changes the environment of any
organization. Know more about the market performance and that the duty to act will be a
major factor in this study, their market opportunities, what are your products and services, for
selling what the public wants to buy at a price they can afford, is the way the success and
financial returns promised to investors. Through planning of Marketing to analyze market
segmentation , their prices , quality customer service and car rental services offered as well as
status and personal satisfaction of each client . So the question is how effective the marketing
planning management companies, especially in rental studied, since the effectiveness of your
marketing plan is grounded. It is understood that positioning begins with actually
differentiating the company's marketing offer, which makes consumers realize they are
getting more value than competitors so the positioning chosen to achieve greater competitive
advantage is differentiation for services and differentiation by the image. The lack of
understanding of customers' wishes and the failure or lack of communication and information
between departments has great contribution to it. No use a company to be the best in the
distribution if it has nothing to distribute the product or if it distributes so perfectly does not
please customers. Likewise, there is no point having the lowest cost, best advertisement, being
a perfection in finance, quality, etc. if the customer is not satisfied with the product and or
service.

Keywords: Organizational Culture, Marketing, Marketing Mix 4P's, Vehicle Lessors
(ABLA).
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1 INTRODUCAO

Tem-se como objeto de pesquisa a importancia do marketing em uma locadora de
frota de veiculos, embasando no fato de que existe a importancia cada vez maior de prolongar
o ciclo de vida dos clientes, visto que a perenidade das organizacBes empresariais estard
ligada a capacidade que terdo para administrar o relacionamento com seus clientes, focando
que, entender o ciclo de vida dos clientes e quantificar o que cada etapa trard de impacto para
0 negdcio, do ponto de vista do resultado, sera essencial para o planejamento estratégico em
organizacGes empresariais. Desta forma, permitird um maior equilibrio dos investimentos em

programas de conquista, ativacao, fidelizacdo, retencédo e prospeccao de clientes.

Atenta-se que a procura pelo servico de locacdo de frota de veiculos vem crescendo
lentamente ao longo dos anos no Brasil devido a cultura da compra do veiculo prevalecer na
maioria das empresas, contudo a locadora visa fornecer solugdes de locagédo e gestéo veicular
com qualidade e custos adequados podendo assim o cliente centralizar esfor¢cos em sua

expertise sem desfocar do seu negdcio.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar como uma locadora de frota de veiculos pode agregar valores de marketing

com a utilizag¢do dos 4p’s relacionados ao Marketing Mix na regido Sul do Brasil.

1.1.2 Objetivos especificos

e Abordar os conceitos e definicbes de marketing, como objeto de estudo e
aprendizado;

e Elencar os fundamentos do marketing Mix e 4 Ps do Marketing;

e Estudar como agregar valores numa locadora de veiculos por meio de plano de

Marketing, fundamentando no Marketing Mix.



1.2 Justificativa

Este estudo justifica-se pela necessidade de fortalecer a importancia da utilizacdo do
marketing de servicos em uma locadora de veiculos, pois tem como enfoque a necessidade de
conhecimento do que vem a ser a aplicagdo marketing 4 P’s como uma "ideia de "trazer o
cliente” para dentro da organizacdo, de maneira que ele participe do desenvolvimento de

novos produtos/servicos e crie vinculos com a organizacao.

Desta forma, eleva-se a importancia deste estudo para 0 conhecimento da importancia
de ter estratégias eficazes de fidelizacdo e satisfacdo do cliente por meio de marketing de
relacionamento focado em servigos na locadora de veiculos. Como uma locadora de frota de

veiculos pode agregar valores de marketing através dos 4P’s do Marketing Mix?

Justifica-se com este estudo que em busca da exceléncia no atendimento e servicos,
devido a exigéncia do mercado de locadoras de veiculos onde a cada dia aumenta 0 numero
de clientes a procura destas necessidades, torne-se fundamental uma analise com a utilizagéo

dos mecanismos do marketing através dos 4 P’s.

Atenta-se que o interesse pelo tema surgiu quando o pesquisador percebeu as
dificuldades no atendimento e demora no tempo de retorno aos clientes desta locadora, quem
vem aumentando muito com o passar dos anos devido o pesquisador atualmente trabalhar em
uma empresa do mesmo ramo e também ao perceber a necessidade da graduacdo em Gestao

de Negocios para aumentar seu conhecimento tedrico.

Visando recuperar os clientes perdidos e melhorar o relacionamento dos clientes atuais
este trabalho propde relacionar os 4ps do Marketing Mix para mudar a cultura organizacional

desta locadora.

Este estudo foi desenvolvido em uma empresa especializada na Regido Sul do Brasil
com base nos procedimentos, politicas internas, departamentos, sistemas, equipe e gerencia de

vendas.

1.3 Metodologia

A fim de apresentar os conceitos relacionados ao tema, agregando valores de

marketing em uma locadora de frota de veiculos com a utilizagdo dos 4P’s, utiliza-se do



método cientifico e dentro dele o modelo dedutivo, no qual, conforme Lakatos e Marconi
(2008, p. 72), “... a necessidade de explicagdo nao reside nas premissas, mas ao contrario, na

relagcdo entre as premissas € a conclusao”.

No argumento dedutivo, para que a conclusdo seja verdadeira todas as premissas
também deverdo sé-lo. Portanto, seu propdésito € explicar o contedo das premissas levantadas

sem a ampliagdo do seu conteldo para se atingir a certeza.

Assim, o trabalho de conclusdo de curso € embasado na técnica de documentacao
indireta abrangendo a pesquisa documental e bibliografica em livros, artigos de revistas,
jornais, legislacdo e web sites que tratam do assunto em questdo de modo a comprovar todas

as premissas apontadas no seu tramitar em nivel de referencial tedrico do estudo.

Utiliza-se da pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinadas populac6es ou fenémenos. Uma de suas caracteristicas esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a
observagdo sistematica. (LAKATOS, 2008, p.72)

1.4 Estruturas do trabalho

e O capitulo 1 traz a introducdo do texto em estudo, explanando suas técnicas;

¢ O capitulo dois aborda os conceitos de Marketing, marketing mix e sua aplicacdo s
na venda de produtos e /ou servigos;

e O capitulo trés Metodologia, apresentam-se 0s métodos e técnicas utilizados na
presente pesquisa;

¢ No capitulo quatro apresenta-se e discussdo dos resultados do estudo na
locadora de veiculos;

¢ No capitulo cinco sdo relatadas as consideraces finais ou conclusfes deste estudo.
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2 FUNDAMENTACOES TEORICAS

Este capitulo elenca os principais conceitos relacionados ao marketing e Mix
Marketing, sendo que na contemporaneidade os conceitos classicos do marketing tornaram-se
insuficientes na tarefa de apresentar respostas num contexto de alta competitividade e
integracdo de mercados, ndo se pode questionar. Mas 0 escopo € 0 mesmo, o0 de satisfazer da
melhor maneira possivel a uma determinada necessidade do consumidor. (SWIFT, 2001)

2.1 Conceitos e defini¢cbes de Marketing

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 04), Marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Ja Etzel, et al (1997, p. 11) “[...]
departamentos e funcionarios devem estar empenhados em contribuir para a satisfacdo do

cliente”.

Fundamentado nas ideias de Las Casas (2009, p. 07), A satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores evoluiu para a oferta de valor para a clientela, ou seja,

beneficios que os clientes recebem na oferta comercial e o valor que pagam por eles.

Como se pode perceber nas ideias dos autores, observa-se que o Marketing parte da
satisfacdo de desejos e necessidades dos consumidores. Esta satisfacdo dos desejos e
necessidades cria novas opg¢des de mercado trazendo beneficios para ambas as partes, sendo
de responsabilidade de todos os integrantes da empresa. No mercado automobilistico, objeto
deste estudo, a situacdo ndo é diferente, pois existem muitas necessidades latentes e empresas
disposta a atendé-las e o Marketing se apresenta como ferramenta essencial ao

estabelecimento desta relagdo comercial.

Ao planejar sua oferta ao mercado, a empresa precisa abordar a aceitacdo do produto.
O fundamental é o beneficio central que o cliente esta realmente buscando, ou seja, quando se
busca um servico destinado a carros, busca-se qualidade e agilidade, pois ndo € sempre que 0

cliente pode esperar muito tempo pelo servico.

Segundo Kotler (2010 et al, p.283), “o planejamento de marketing comeg¢a com o

planejamento de uma oferta para suprir as necessidades ou os desejos dos clientes-alvo. O
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cliente ird julgar a oferta por quatro elementos bésicos: caracteristicas do produto, qualidade,

mix de servigos e preco”.

Ao longo dos anos, varias teorias e formulas, assim como modismos foram criadas
com o objetivo de apresentar respostas as principais questdes do marketing. A mais conhecida
e difundida das teorias, criada na década de 50, ¢ a dos classicos 4 P’s: Produto, Preco,
Promocdo e Praca (ou Ponto de Venda). Durante décadas se apregoou que o administrador

poderia reduzir o composto mercadoldgico a estas quatro variaveis. (MCKENNA, 2003)

Entretanto, na medida em que o0 mundo evoluiu, as culturas mudaram os mercados e 0s
conceitos também mudaram. O préprio perfil do consumidor mudou. A evolucdo da
tecnologia e dos meios de comunicacdo, a integracdo cultural e econdmica em niveis
mundiais e a globalizacdo dos mercados econémicos acrescentaram maior complexidade ao

trato das questdes mercadologicas. (SWIFT, 2001)

Hoje cabe fundamentalmente ao marketing, se é que se pode resumir sua abrangéncia,
a tarefa de interpretar o ambiente competitivo, identificando os desejos e necessidades dos
clientes, bem como o0s recursos disponiveis para a organizacdo; traduzindo esses
conhecimentos em produtos que satisfacam (e mesmo extrapolem), da melhor forma, os
desejos de seu publico alvo. (MCKENNA, 2003)

Neste sentido, € competéncia do marketing determinar as caracteristicas do mercado,
delimitando-se o segmento onde a empresa reconhece melhores condi¢des de competir. Como
as premissas do marketing sdo voltadas ao mercado, identificar e analisar suas caracteristicas
torna-se indispensavel a qualquer projeto de acdo. O objetivo dessa analise € reunir
informacdes que permitam a empresa, do modo mais eficaz, planejar sua estratégia de acdo e

desenvolver “produtos” capazes de criar a tdo sonhada vantagem competitiva.

Portanto, deve-se ter claro que apesar de ser relevante conhecer e entender 0s
chamados 4 P’s, a redugao das varidveis do complexo ambiente de marketing a eles, ndo tem
mais a capacidade de oferecer respostas ao dindmico mercado atual. E preciso ver o processo
de marketing de modo integrado, desde a diagnose do mercado até o estabelecimento de um
relacionamento de confianca e fidelidade com o cliente, baseado fundamentalmente na

satisfacdo, através dos “produtos”, das necessidades e expectativas do mercado consumidor.

“O Marketing ¢ usado para desenvolver trocas que visam ou nao lucros”. NO entanto,
as trocas, mencionadas acima, visam fundamentalmente satisfagcdo. (CHURCHILL e PETER,

2000: 5). Fica entdo a davida: de quais estratégias ou técnicas seriam apropriadas a solucéo
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deste problema. “Receitas de bolo”, solu¢des magicas, “revolucdes” e técnicas das mais

diversas revezam-se a cada instante como panaceia universal para a questdo do marketing.

Entretanto, deve-se assumir a postura de reconhecer que ndo se pode enunciar esta ou
aquela técnica como solucédo universal. Existem sim, tendéncias (e teorias delas decorrentes),
que devem ser conhecidas e consideradas no planejamento do composto de marketing de
qualquer produto ou empresa. Elas sdo o reflexo das mudangas de um ambiente em constante
transformacéo, sujeito a um imenso ndmero de variaveis que Ihe confere constantemente um
perfil novo. (MCKENNA, 2003)

Coldibelli (2003), por exemplo, comenta que ndo julga possivel descartar totalmente
uma teoria, que foi amplamente validada ao longo de mais de meio século. Apesar de seu
carater reducionista, os 4 P’s do marketing tem o mérito de focalizar 4 dos principais aspectos
a serem tratados pela administracdo mercadolégica. Contudo, na medida em que os mercados
tornam-se mais complexos e competitivos, surge a necessidade de se acrescer novas

perspectivas.

Embora diversas de variaveis estejam envolvidas, a tomada de decisdes em Marketing,
como mostram Churchill e Peter (2000), o Marketing pode ser dividido em quatro P’s:
Produto, Preco, Ponto (distribuicdo), Promoc¢do. Seu conjunto forma o composto de
Marketing ou Marketing-Mix — "mistura” dos quatro elementos de estratégia para atender as
necessidades e preferéncias de um mercado (alvo especifico). Cada estratégia € uma variavel

No composto.

Inicialmente, estas sete condi¢cdes foram apresentadas para gerar ideias e conversas,
para montar um conjunto mais purificado de condi¢Ges, mas podem ser utilizadas na
organizacdo do jeito que estdo. Elas incluem o planejamento e definicdo da direcdo; o
gerenciamento de servigcos e comunicacdes; as estratégias de tecnologias de relacionamento; o
gerenciamento de desenvolvimento de pessoal e de empresa; a protecdo de informacoes e

ativos; as estratégias de processo e de aplica¢fes, bem como as contribuicdes.

Segundo Ronald Swift (2001, p.57) é essencial determinar a estratégia e definir sua
missdo, objetivos e expectativas das geréncias, dos empregados, dos participantes, dos
parceiros / canais e dos clientes. Isso tem sido chamado, de maneira excelente, de “visdo” por

alguns lideres de empresas mais recentemente.

Fornecer servicos de qualidade e suporte ao cliente e as organizacfes internas pode

melhorar ou piorar qualquer organizacio. E importante o estabelecimento de comunicacdes de



13

marketing, e a integracdo de suas instalagbes de comunicac¢Oes, ndo importa que seja via

telefone, Internet, e-mail, comércio eletrdnico ou dispositivo de contatos pessoais.

Os clientes apreciam as técnicas de aprendizagem criativas quando fazem negdcios e
quando sdo usadas ferramentas eletronicas para beneficiarem a eles ou as organizagdes deles.
A integracdo de sua tecnologia na tecnologia do seu cliente leva a uma ligagdo comercial mais
forte e, dessa forma, é mais dificil de interromper posteriormente um relacionamento de

negaocio. 1sso se tornara uma parte importante de MR para sua equipe. (SWIFT, 2001)

Todos os funcionarios devem estar adequados a trocar informacGes entre si que
agreguem valor, bem como utilizar os recursos de comunicagao que a empresa possui.  Além
de investir em tecnologia de ponta, a vantagem é trabalhar em parceria com seus clientes seja

nos treinamentos técnicos como também nos comportamentais. (SWIFT, 2001)

Negdcios repetidos, em um relacionamento orientado para valor duradouro, estdo
assentados na confianga das pessoas (que compdem a organizagdo). S&0 0S Servigos e as
pessoas que fazem a diferenca e fornecerdo a mais alta contribuicdo para o crescimento de
qualquer empresa. Isso pode estar no mais alto ou no mais baixo nivel em qualquer
organizacdo, e os investimentos que vocé faz em seu pessoal aparecerdo no longo prazo.
Relacionamento aberto, confianca, honestidade, ética e preocupacdo com o cliente séo valores
essenciais para a empresa. Pois somente com essa conduta pode-se almejar o crescimento
desejado. (MCKENNA, 2003)

Para atingir seus objetivos, é necessario o envolvimento total com o ambiente de
trabalho, nas ferramentas de usuario para atingir os objetivos das pessoas, nas informacdes
para gerenciar processos e na educacdo / treinamento para desenvolver o conhecimento e as
habilidades das pessoas. As pessoas Se comunicam umas com as outras sobre seus

conhecimentos e experiéncias e sobre suas percep¢oes de valor. (MCKENNA, 2003)

Essa deve ser uma estratégia — chave de investimento para o crescimento em longo
prazo e a forca para uma organizacdo obter destacado sucesso. O estabelecimento de
processos de responsabilizagdo e comunicacdo levard a um entendimento mais claro e
também a reducdo do risco para a empresa. No mundo eletrdnico atual, as questfes de

privacidade dos clientes sdo extremamente importantes.

O gerenciamento de clientes por meio de tecnologias da informagéo exige estratégia
para administrar uma extensa carteira de investimentos em cursos e aplicagdes de tecnologias

da informacé&o. A definicdo da carteira de investimentos em tecnologia de curto prazo versus
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de longo prazo, ligada a processos e aplicacBes especificas, utilizaveis pelo pessoal interno e
externo, é essencial para o inicio e o crescimento do relacionamento de negdcios (SWIFT,
2001).

A implementacdo de suporte a decisdo, de processos analiticos e de sistemas (isto €,
data warehouse, mineragdo de dados, descoberta do conhecimento, sistemas de geréncia do
conhecimento) permite que as gerencias da empresa aprendam continuamente fazendo. A
fusdo e a reconciliacdo dos dados como informacGes em um depoésito central permitem o
compartilhamento ou a distribuicdo do novo ambiente de “versdao unica da verdade” com a
infraestrutura. Esse ambiente também gera numerosas questdes indefinidas, ou consultas, que

levam a mais questdes ao sistema e suas informagdes. (SWIFT, 2001).

Os consumidores compram produtos de acordo com as caracteristicas que estes podem
oferecer e que atendam a seus desejos particulares. Eles utilizam seus proprios critérios na
hora da decisdo da compra, escolhendo produtos com que se identifiguem. Para estes
compradores, a marca representa a origem do bem, consequentemente esta os protege dos
concorrentes que, as vezes, ndo possuem a mesma qualidade na marca oferecida e que seus

produtos apenas aparentam ser iguais ao outro, mas nao o sdo. (SWIFT, 2001)

Conforme McKenna (1991), a venda pessoal é um elemento central na formacéo e
sustentacdo de relacionamentos continuos com parceiros de canal, consumidores
organizacionais e consumidores finais. Antes do contato de vendas, a equipe de marketing e
vendas deve fazer planejamento e pesquisa. Ela identifica e qualifica os clientes potenciais,
faz pesquisas preliminares e planeja a abordagem. Durante o contato, o vendedor determina as
necessidades do cliente, apresenta informacdo responde perguntas e objecdes e ganha o

comprometimento do cliente para fechar a venda.

Depois do contato, a equipe de vendas faz o acompanhamento para assegurar a

satisfacdo do cliente e manter o relacionamento.

Em organizagbes de marketing orientadas para o cliente, o planejamento e o
acompanhamento normalmente tomam mais tempo do que o contato de vendas em si.
Utilizando estes procedimentos, a equipe de marketing e vendas pode prever melhor quais sao
as necessidades dos consumidores, estar preparada para demonstrar como 0s bens e 0s
servigos irdo beneficiar o cliente e verificar como vai a satisfacdo depois da venda. Atraves do

marketing as empresas também descobrem como melhorar o processo de vendas para



15

fortalecer relacionamentos com os clientes atuais e renovar os relacionamentos com 0s ex-
clientes (MCKENNA, 1991).

A orientagdo para vendas “enfatiza o uso dos instrumentos promocionais -
propaganda, venda pessoal etc. - com o propdsito Unico de gerar vendas para a empresa em

curto prazo. Essa mentalidade se expressa no ‘vender a qualquer custo. (KOTLER, 1980).

Ou seja, 0 conceito de vendas aduz que os consumidores normalmente ndo comprarao
o suficiente dos produtos da empresa, a ndo ser que sejam abordados por um esforco
substancial de venda e promocdo, ou seja, venda proporcionada pela forca de inducdo do

marketing.

2.2 Marketing Mix ou Composto de Marketing

Armstrong e Kotler (1999, p. 31) definem o composto de marketing como um
conjunto de varidveis controlaveis de marketing que a empresa usa para gerar a resposta
necessaria no mercado-alvo. Neste caso, McCarthy (1975) apresenta um composto de
instrumentos chamado 4P’s, Marketing Composto ou Marketing Mix e este composto inclui
quatro variaveis valorosas para o desenvolvimento do marketing composto conforme figura

01 sendo conhecidas como produto, preco, praca € promogao.

Fundamentado nas ideias de Etzel, et al (1997, p. 60) “[...] esses quatro fatores devem
satisfazer as necessidades de mercados alvo e a0 mesmo tempo, atingir 0s objetivos de

marketing da organizac¢do”.

Segundo Kotler e Keller (2006 p. 17) “[...] mix (ou composto) de marketing, que vem
sendo definido como o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para

perseguir seus objetivos de marketing”.

De acordo com Cobra (2009, p. 13): “A compreensdo das ferramentas de marketing
pode ajudar a neutralizar as forcas ambientais, canalizando recursos e obtendo resultados

financeiros e de posicionamento de mercado compensador”.

Percebe-se que os autores acima citam que os quatro fatores do mix de marketing
estdo relacionados, que decisbes em uma area afetam acdes em outra. Neste estudo precisa-se

administra-los de acordo com o publico que se pretende atender por se tratar de um conjunto
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de variaveis controlaveis que influenciam a maneira com que os consumidores respondem ao

mercado.

Conforme as visdes de Kotler e Keller (2006 p. 403). As expectativas dos clientes sao

verdadeiros padrdes de julgamento da qualidade de servicos.

Partindo dos conceitos de Zeithaml (2003, p. 359) “As empresas de servicos devem
agregar ao composto tradicional de comunicagdo ou de promocdo a preocupacao com forma

pelas quais 0s clientes recebem informagdes sobre os servigos”.

Segundo citam os autores Lovelock e Wirtz Wright (2006, p. 77), projetar novos
servicos € uma tarefa desafiadora porque requer pensar em processo, pessoas e experiéncias

bem como em resultados e beneficios.

Os autores definem o marketing de servicos como um conjunto de atividades que
objetivam a analise, o planejamento, a implementacédo e o controle de programas destinados a
obter e servir a demanda por produtos e servicos de forma adequada, atendendo desejos e
necessidades dos consumidores e/ou usudrios com satisfacdo, qualidade e lucratividade,

conforme disposto na Figura 1:

Figura 01 — 4 P’s com marketing Mix

Produto Praca
Variedade de produtos [ Mercado-alvo | Canais
Qualidade Cobertura
Design —- Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servios Prego Promocgdo
Garantias Preco de lista Promog&o de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessdes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Tecla Cursos



Tabela 01 —Modelo 4 P’s

* Design

e Caracteristicas
* Marca

* Embalagem

* Tamanhos

* Servigos

* Garantia

* Devolugoes

* Redugoes

* Prazo de pagamento
» Crédito

* Forma de
pagamento (dinheiro,
cheque, cartio de
crédito,
financiamento)

* Sortimentos

* Localizagao

» Estoque

* Transporte

* Atacadistas

* Lojas de
especialidade

* Lojas de
departamentos

* Supermercados

* Hipermercados

* Lojas de
conveniéncia

* Lojas de desconto
* Lojas de fabrica
* Franchising

* Centro comercial
* Shopping center
* Marketing direto
* Venda direta

* Venda por mdquina

Produto Preco Praca (distribuicio) = Promocio
* Vaniedade « Lista de pregos * Canais * Promogio de
* Qualidade * Descontos * Cobertura vendas

* Propaganda

* Venda pessoal

* Relagoes publicas
* Marketing direto
* Merchandising

* Amostras

» Cupons

* Descontos

* Prémios

* Pacotes
promocionais

* Brindes
promocionais

* Recompensa por
preferéncia

* Promogoes no
ponto-de-venda

* Concursos. sorteios
e Jogos

= Jornais ¢ revistas
* Televisio e ridio
* Mala direta

* Qutdoor

17

* Marketing esportivo

Fonte: (LIMA, VILHENA; GANGANA, 2007.p.53-54).

2.2.1 A importancia da énfase nas ferramentas do marketing mix

“Produto ¢ algo que pode ser oferecido ao mercado para satisfazer um desejo ou uma
necessidade” (Kotler, 2000, p. 416) para Lima, Sapiro, Vilhena e Gangana (2007, p. 55), “o
valor real de um produto deriva de sua capacidade de beneficiar a situacéo do cliente. Clientes
ndo compram inseticidas, compram um local livre de insetos.” O quadro abaixo mostra as

caracteristicas do marketing mix para produtos de consumo.

A Tabela 02 mostra a relacdo dos 4ps e 0 comportamento e reacdo dos consumidores.
E importante entender essas relacdes de modo a alinhar a estratégias de Marketing proposta.

Segundo Lima, Sopro, Vilhena e Gangana (2007, p. 65), “o preco tornou-se uma das
Variaveis de marketing mais relevantes. Tem impacto no nivel de vendas, na margem de
Contribuicédo propiciada pelo produto e, principalmente, na posicéo estratégica do produto no

mercado”.

Preco: Serdo oferecidas varias opcbes em relacdo aos precos praticados na nova

Escola: descontos para aluno que desejar pagar o curso a vista, financiamento em até 12
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meses com baixa taxa juros, desconto para formagdo de grupos. Escolhemos 0 nosso
posicionamento de preco acima dos nossos principais concorrentes ja que estamos oferecendo

servicos que eles ndo oferecem, como localizacdo centralizada, salas bem equipadas, corpo

docente altamente especializado e alta qualidade no material didatico.

Tabela 02 — Marketing Mix

Comportamento de
compra do cliente

Compra freglbente,
pouco plangjamento,
POUCE COMParagao ou
esfor¢o de compra,

Compra menos
fregiicate, muito
planejamento ¢
esforgo de compra,

Fidehdale o marcas
esforgos especus de
Compra, pouca
comparacdo de

Discriminagio Produtas de Produtos de compra Produtos de Produtos nio-
conveniéncia comparada especialidade procurados
C | rudn
Excmplos Pastas de dentes. Eletrodomésticos, Produtos de luxo ou Seguro de vada,
sabdo e pd, revistas,  televisores, mbveis, de marcas doagbes,
roupas. sofisticadag/prestigio.  enciclopédas.

Pouco conhecimento
do produto; havendo
conhecimento, pouco
ou nenhum nteresse.

merchandising sd0 os
elementos principais

pessoal, promogho de
vendas, nesta ordem,
330 08 clementos

»p_nlx'ipm\

venda pessoal ¢
relagoes piblicas s3o
os ¢lementos

§ Pn’m‘il\ais.

Fonte: Kotler. 1999.p.191

pouco envolvimente comparagao das MArcas. pouca
do chiente, TGTTIS uanto a preocupacio com
prego, guabdade ¢ preco.
estilo
“Produto Marca, embalageme  Os atributos do A identificagbo da "0 beneficio-nticleo ¢
rifulo sio importantes  produto amplixio marca & fundumental,  fundamental para
para encorajar (marca instalagoes, ASS1M COMO 08 despertar o mieresse.
compras por impulso  atendimento, eréditos,  atributos do produto
ou em busca de servigos ) devem ser amphado.
variedade. desenvolvidos.
Prego Preco baixo. Prego baseado no Preco alo. O prego deve ser
vithor, competitivo para
superar a resisténcia
do cliente.
Pragafdistnibuigio Distribuigio intensiva.  Distnbuicdo seletiva Distribuicio exclusiva  Distribuscido vana
locais convenientes., em pontos-de-venda ou seletiva emumou  caso a caso.
adequados ¢ poucos poatos-de-
convenientes. venda por drea de
mercado
Promogio | Propaganda, Propaganda, Propaganda. Propaganda ¢ venda
COmMUNKCA IO promocio de vendas ¢ merchandising, venda  marketing direto, pessoal agressivas

para conscrentizagao.

Segundo Lima, Sopro, Vilhena e Gang Ana (2007, p. 72), “entende-Se por canais de
marketing ou de distribuicdo (o terceiro P: Praga) o conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto, mercadoria ou Sservigo

disponivel para uso ou consumo”.

Segundo Lima, Sopro, Vilhena e Gang Ana (2007, p. 77-79), “o composto de

comunicagdo e promogdo consistem em atividades que visam comunicar os atributos e
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beneficios do produto e persuadir os clientes-alvo a adquiri-lo e consumi-lo”. Combina cinco

elementos para criar a estratégia geral de comunicacgdo de marketing:

Propaganda: qualquer andncio ou comunicacdo persuasiva veiculada nos meios de
comunicacdo de massa em tempo ou espacgo pago ou doado por um individuo ou organizacéo

Sao exemplo: televisdo, radio, imprensa, marketing direto, cartazes ao ar livre.

Venda pessoal: interagdo pessoal com o cliente. Permite a opinido imediata e o ajuste
na comunicacdo as necessidades da situacdo, porém custa mais caro por contato com clientes
do que outros tipos de comunicagdo de marketing. Além disso, a competéncia dos vendedores

varia, desafiando a homogeneidade da cobertura do mercado.

Promocdo de vendas: acdo de marketing seja de midia ou ndo, exercida por tempo

predeterminado e limitado sobre um cliente, varejista ou atacadista, visando estimular a.

Experiéncia, aumentar a demanda de consumo ou melhorar a disponibilidade do produto.
Incluem-se: cupons, ofertas de desconto por tempo limitado, amostras grétis, brindes anexos,
ofertas, abatimentos posteriores, concursos ou jogos de azar, eventos especiais ou campanhas

semelhantes visam incrementar rapidamente as vendas e, segundo se espera, criar fidelidade.

RelacBes publicas: € a comunicacdo, vista como ndo paga, de informacBes sobre a
organizacao ou produto, geralmente em alguma forma de midia. Por exemplo, reportagens

sobre novos produtos ou sucessos e fracassos de organizagoes.

Marketing direto: trata-se de conjugar meios pessoais, impessoais e eletronicos, tais
como visita ao cliente, telemarketing, internet, catalogos, malas diretas, para estabelecer
relacionamentos com clientes. Utiliza-se um banco de dados dos clientes, contendo dados
pessoais e de histérico de compras, que possibilita fazer uma nova oferta, aprofundarem a

fidelidade ou reativar o relacionamento com o cliente.

As citacdes acima mostram a importancia da propaganda para definicdo do
posicionamento da marca na mente do publico alvo, por isso, empresas como Coca Cola
inventem pesado em midia, mantendo o nome da sua marca sempre presente na mente de seus

consumidores.

E fundamental para o sucesso mercadoldgico de uma empresa ter uma estratégia
agressiva de promocao e propaganda, pois, estimulara o publico alvo a comprar mais por

impulso, além de mantermos sempre presente em suas mente 0 nome da nossa marca.
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A marca hoje é um grande fator de diferenciacdo de um produto/servi¢o. De acordo
com Lima, Sapiro, Vilhena e Gangana (2007, p. 59), “do ponto de vista dos clientes, a marca
é a sintese da experiéncia de valor vivida por eles em relacdo aos inimeros produtos, servicos,
organizacg0es, instituicbes ou mesmo pessoas com 0s quais se relacionam. Representa um
conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes e valores que funcionam como um facilitador na
tomada de decisdo, na medida em que os clientes esperam encontrar tal experiéncia de valor

do produto naquela marca. Em suma, trata-se de uma promessa.

Branding (do inglés brand, marca) é o conjunto de atividades de marketing destinadas
a aperfeicoar a gestdo das marcas, tornando produtos e servi¢cos mais significativos para os
clientes. O branding é orientado pela declaracdo de posicionamento desejado e implementado
através das decisdes relativas ao mix de marketing. Norteadas pela predominéncia dos
aspectos funcionais (énfase no produto: por exemplo, Gillette, BIC), econémicos (énfase no
preco: por exemplo, sabdo em p6 Ala), de imagem (énfase na comunicacdo: por exemplo,
Coca-Cola, Nike) ou de experiéncia proporcionada (énfase no ponto-de-venda e nos

servigos/atendimento: por exemplo, TAM), tal como previstos na proposta de valor.

E percebido nos exemplos citados como grandes empresas trabalham de maneira
intensa a construgdo de uma marca. Para que uma marca seja forte conforme citado acima, ela
precisa oferecer aos clientes uma boa experiéncia, e estes ao entrarem em contato com a

marca precisam encontrar o que eles estéo buscando.

Lima, Sapiro, Vilhena e Gangana (2007, p. 60-62) acrescentam que “a criagdo e a

selecdo de uma marca envolvem?:

Escolha do nome: a marca deve sugerir 0s beneficios proporcionados pelo produto ou
servigo. Deve ser positiva, distintiva, facil de lembrar e isenta de significados indesejaveis em
outros idiomas. A marca nominal deve ser compativel com a imagem do produto ou servico, e

0 nome deve ser legalmente permitido.

Construcdo de associacOes: deve-se buscar estabelecer um conjunto de associacfes
que tenham significado positivo e de valor para o cliente. Procura-se desenvolver um conjunto

de associacOes positivas para a marca mediante a combinacéo de cinco dimensdes possiveis:

E relevante considerar a importancia de fazer associagdes com a marca, como também,
passar um significado positivo de valor associado ao servigo. A seguir serdo relatadas essas

associacoes e definida a posicdo em relacéo a cada uma delas.
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Construcdo de identidade de marca: o fortalecimento e a projecdo da marca ocorrem
ao longo dos contatos com o cliente. Os principais instrumentos utilizados para construir a
identidade da marca junto ao cliente sdo: palavra ou ideia: Qualidade; Slogans: A melhor
entre os melhores; cores brancas e azuis e simbolos/logotipos: logomarca sera desenvolvida

por uma empresa especializada.

2.2.2 Como ter sucesso em um Plano de Marketing

Tracar um plano de marketing é fundamental para o sucesso da empresa, pois 0
marketing examinara as necessidades do consumidor e a capacidade da empresa para

satisfazer o que estes clientes necessitam.

Segundo Kotler & Keller:

O plano de marketing € um dos pontos mais importantes do processo de marketing.
Nele contém informacdes téticas sobre o que o profissional sabe sobre o mercado e
que indica como a empresa planeja alcancar seus objetivos. O plano de marketing
contém diretrizes para o programa de marketing e para a alocacdo de fundos ao

longo do periodo do planejamento. (KOTLER & KELLER, 2010, p.89):

De nada adianta uma empresa ser a melhor na distribuicdo se ela ndo tem o que
distribuir ou se o produto que ela distribui com tanta perfeicdo ndo agrada os clientes. Da
mesma maneira, de nada adianta ter o menor custo industrial, a melhor propaganda, ser uma
perfeicdo nas financas, qualidade, etc. Se o cliente ndo comprar o que ela produz, ou pior

ainda, se o cliente comprar e ndo gostar do que comprou.

Sabe-se que é muito complicado captar os desejos dos clientes, saber exatamente o que
eles desejam comprar, pois se necessita transformar as palavras dos clientes em caracteristicas

de produtos. A captagédo desses desejos se torna ainda mais complexa no setor de vendas.

Observa-se entdo que o elo entre os departamentos, o sucesso das vendas, a salde da

empresa passa necessariamente pelo cliente.

Segundo Kotler (1972, p.46-54 apud Las Casas, 2006, p.15) a distingdo entre
Marketing e Administracdo de Marketing consiste em que Marketing € uma ciéncia



22

descritiva® que estuda e descreve como as transaces sdo criadas, estimuladas, facilitadas e
valorizadas, enquanto Administracdo de Marketing é uma ciéncia normativa que busca criar

ofertas com o objetivo de estimular a ocorréncia de transagoes.

Conforme disposto na Figura 2, as etapas do planejamento de Marketing envolvem:

Figura 2 - Etapas do planejamento de marketing

Pesquisa

p.

Segmentacdo, mercado-alvo e
posicionamento

@

Mix de Marketing

.

Implantacao

™

Controle

Fonte: (Kotler, 2009, p.49).

Administracdo de marketing é o processo de planejamento, execucdo e controle das
estratégias e taticas de marketing realizado com o objetivo de otimizar os resultados para 0s
clientes e stakeholders da empresa (LEVITT, 2002)

Empresas que inspecionam o ambiente em que estdo inseridas tendem a estar
preparadas e mais aptas a se adaptar as mudancas que ocorrem no ambiente, por isso muitas ja
possuem planos de riscos para tentar diminuir o impacto de possiveis alteracGes negativas no
mercado. (KOTLER, 1999).

Segundo Kotler

! Ciéncia Descritiva é o termo usado para identificar ciéncias cujo objetivo é descrever, explicar e entender a
realidade. http://en.wikipedia.org/wiki/Descriptive_science. Acesso em 28 set. 2013.

Z Ciéncia Normativa é uma forma de investigacdo que visa descobrir maneiras de alcancar metas e objetivos.
http://en.wikipedia.org/wiki/Normative_science. Acesso em 28 set.. 2013.


http://en.wikipedia.org/wiki/Descriptive_science
http://en.wikipedia.org/wiki/Normative_science
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As empresas operam em um ambiente de marketing que consiste em forcas
incontrolaveis as quais elas tém que se adaptar. Como o ambiente produz
ameacas e oportunidades, a empresa deve analisd-lo com cuidado para
poder evitar as ameacas e tirar partido das oportunidades (KOTLER, 1999,
p.39).

O processo de gestdo de marketing é composto de cinco etapas representadas na
figura 3: Pesquisa; segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento; mix de marketing (os
quatro Ps: produto, preco, ponto de venda e promocdo — conceitos que serdo tratados mais
adiante); implantacdo; e controle (KOTLER, 2009, p. 49).

Kotler (2009, p.50-54) define da seguinte forma cada uma dessas etapas:

Pesquisa: é o ponto de partida do marketing. Através da pesquisa é possivel definir as
oportunidades de mercado e coletar importantes informacdes que mais tarde serdo utilizadas

na definicdo da estratégia e tatica de marketing;

Segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento: os dados obtidos através da pesquisa
permitem a andlise do mercado e a identificagdo dos segmentos de clientes existentes. Essa
informac&o aliada ao proprio conhecimento das competéncias da empresa define quais séo 0s
segmentos de clientes a ser focados pela empresa. A empresa deve escolher os seguimentos
nos quais identifique que, através de suas competéncias, pode atuar de maneira mais eficaz
que a concorréncia. O passo seguinte é o posicionamento do produto oferecido pela empresa.
Esse passo define de que maneira a empresa quer que seu produto ou servico seja reconhecido
pelo publico-alvo, ou seja, quais sdo 0s beneficios mais importantes oferecidos e qual a

principal diferenciacdo dos produtos em comparacao a concorréncia. (LEVITT, 2002)

Na fase Mix de Marketing, sdo definidas as ferramentas do mix de marketing que
apoiardo e divulgardo o posicionamento definido para o produto. Essas ferramentas sé@o
conhecidas como os quatro Ps do marketing: promocédo, preco, praca (local) e promocéo. Tais

ferramentas serdo tratadas em detalhes mais adiante.

Porém na iimplantagdo, varios problemas e falhas podem ocorrer. Nessa fase todos 0s
departamentos da empresa entram em agéo e devem trabalhar de forma integrada para garantir
gue o resultado final esteja de acordo com os requisitos determinados pela estratégia e taticas

definidas.

Ja na fase de ccontrole é possivel identificar e corrigir possiveis desvios na
implantagcdo ou mesmo no planejamento. A avaliagdo e analise dos resultados obtidos podem

identificar e realizar correcGes ou melhorias nas taticas (mix de marketing), ou na estratégia
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adotada (segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento) (KOTLER, 2009)

Kotler (2009, p.41) apresenta algumas definicbes importantes para a construgdo do
plano de marketing relacionadas com a etapa de segmentacdo do mercado. Uma importante
decisdo para as empresas € definir qual é o tamanho do mercado que ela podera atender de
forma lucrativa, a assim definir qual o tamanho do mercado que ela tratara de forma

homogénea.

Segundo Kotler, Armstrong (1995), produto sdo bens tangiveis, ou seja, algo que
possa ser tocado. E oferecer algo ao mercado que venha de encontro ao que o consumidor
procura para satisfazer seus desejos e suas necessidades e servi¢o sdo bens intangiveis, aquilo
que ndo pode ser tocado. Algo que sejam benéficos ao cliente e que no final ele sai satisfeito

com o que lhe foi oferecido.

As estratégias de precos estdo sempre presentes em todas as organizacfes. Para cada

tipo de produto ou servigo se aplicam determinado preco.

Nas concepg¢des de Churchill (2003), seja qual for a denominacgdo, o preco definido

para servicos € destinado a cobrir custos e gerar lucros.

Segundo Churchill (2003, p. 302), “devido a natureza intangivel dos servicos, parte
do estabelecimento do preco envolve assegurar que ambas as partes entendam o que esta
incluido na troca. O vendedor precisa entender o que o cliente quer, e este tem de entender o
que o vendedor esta oferecendo”. Assim sendo, os vendedores podem pedir que os clientes
expliquem suas expectativas sobre o que estara incluido no servico e quando eles irdo pagar.

Isso ajuda a evitar problemas de precos e deixa os clientes mais satisfeitos.

A estratégia de marketing de qualquer empresa associa-se sempre ao pre¢co. Um
produto de baixa qualidade, baixo esfor¢o promocional, deve ter sempre preco
baixo, a menos que a demanda esteja reprimida. Mas um produto de alta
qualidade, diferenciado, com alto esfor¢co promocional, justifica preco alto.
(COBRA, 1992, p.474).

Tal se enquadra na “estratégia de qualidade média ou comum”, por ter a pratica de
oferecer produtos novos no mercado, 0 preco € condizente com a qualidade objetiva, uma

parcela justa do mercado, nem mais nem menos. (COBRA,1992)

A fase de promocdo é a acdo adotada pelas empresas para divulgar, informar,

convencer e até mesmo lembrar os clientes de adquirir seus produtos e ndo os dos
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concorrentes. H& varios meios de se aplicar e divulgar a estratégia promocional como, por
exemplo, propaganda em radio, jornais, revistas, internet, fabricar catdlogos, enviar mala
direta, carro de som, faixas, banners, folders e até mesmo descontos concedidos de acordo

com a quantidade que o cliente levar.

As empresas segundo Kotler (1998) podem empregar as mesmas campanhas de
propaganda e promog¢édo usadas no mercado doméstico ou ajusta-las a cada mercado local.

Assim sendo, o trabalho com a promogéo de vendas consiste em incentivos de curta
duracdo destinados a estimular a compra ou a venda de um produto ou servi¢co. Enquanto a
propaganda e a venda pessoal oferecem razbes para comprar um produto ou servico, a

promocdao de vendas aparece oferecendo incentivos para comprar imediatamente.

A propaganda tem por missdo integrar o esforco promocional, operando no sentido de
atingir o subconsciente do consumidor com a penetracdo do apelo, influenciando sua decisao
de compra. E através da repeticdo de um conceito que ele se infunde e difunde, fazendo variar
a opinido do mercado, mas € preciso existir persisténcia para que ela se mantenha. ( LAS
CASA, 2001)

Um fator preponderante é a selecdo adequada dos veiculos de divulgacdo do esforco
promocional. Ardua e delicada é a decisdo entre jornais, revistas, radios, canais de televisio,

cinemas, mala-direta, outdoor, etc.

E por meio desta multiplicidade infindavel de wveiculos, somos macicamente
influenciados pelo marketing no cotidiano, como ja anunciara Marcos Cobra: "Desde que
acordamos até o momento em que dormimos, todas as nossas acdes sao permeadas pelo
marketing." ( KOTLER, 1999)

Cada vez mais presente na vida das pessoas, das empresas e na economia, a
propaganda vem sedo a cada dia mais requisitado na medida em que utilizada pois tem uma
grande forca no mercado. E preciso utiliza-la corretamente para atingir os seus objetivos, pois
ela é uma manipulagéo planejada da comunicacgdo visando informar e despertar interesse dos

consumidores para o beneficio dos anunciantes (empresas, pessoas ou entidades) que a utiliza.

Assim segundo Levitt:
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Quando se fala de propaganda, logo se lembra de um dos principios em que o
marketing se fundamenta, no processo de troca, esta era feita através de individuos
que faziam a propaganda de seus produtos de forma oral. Quando vai se desenvolver
uma propaganda, deve-se tomar algumas decisdes importantes, tipo: desenvolver
estratégia (decisdes de mensagem e midia); objetivo da campanha; orcamento e

avaliagdo das campanhas de propaganda. (LEVITT, 2001, p.101)

Visando atingir os objetivos de comunicacdo a elas atribuidos pela empresa, este
processo requer um cuidadoso planejamento e execucdo. As empresas na maioria das vezes
estrutura parcialmente a maneira que deseja a propaganda. O ponto chave da propaganda é
definir o seu publico — alvo, onde se vai exigir dos administradores o desenvolvimento de um
programa de propaganda eficaz, para que os mesmos desenvolvam, necessita-se tomar e por

em prética as principais decisoes.

Para que o anunciante desperte a informacéo, interesse de compra, 0 uso de produtos e
servicos nos consumidores, cabe a propaganda disseminar todos esses beneficios para que
possa atingir o publico-alvo.

A propaganda é qualquer forma paga, da manipulacdo planejada da comunicacéo,
visando promover comportamentos em beneficios do anunciante que a utiliza. Pois cabe a
propaganda informar e despertar interesse de compra/uso de produtos/ servigos, nos
consumidores, em beneficio de um anunciante (Empresa, Pessoa ou Entidade), este fica com
suas expectativas voltadas para o aumento de seus negocios, dos lucros, através destes
consumidores. Para que o consumidor tenha o produto/servico fixado em sua cabeca, a

empresa necessita ter trés fatores: boa qualidade, preco e distribuigéo.

Os objetivos da propaganda devem ressaltar de decises anteriores sobre o mercado
alvo, a posicdo no mercado, o mix de marketing (Adm. MKT) As propagandas podem ser
subdivididas, dependendo do objetivo da mensagem. Sendo que a propaganda informativa,
trata do langcamento de uma nova categoria de produto, desenvolver uma demanda inicial, ou

seja, um estagio introdutorio do ciclo de vida do produto.

Ja a propaganda persuasiva, passa a ser também uma propaganda comparativa, pois
procura desenvolver uma demanda seletiva por uma determinada marca, esta é utilizada no

estado de crescimento e no inicio de maturidade do ciclo de vida do produto.

Ao que concerne a propaganda de lembrete, esta € utilizada para produtos que estdo
em estagios de estabilidade ou declinio. Por sua vez, também chamada de propaganda de

reforgo, com o objetivo de deixar sempre na cabega do publico 0 nome, a marca e o simbolo.
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Faz-se parte também de uma propaganda, o seu orgamento. Nele depende de como se
encontra o produto.

Assim sendo, a propaganda tem o objetivo de mudar habitos, recuperar uma economia,
criar imagem, promover o consumo, vender produtos e informar o consumidor. Ela faz com
gue uma marca ou produto de uma determinada empresa passe de uma desconhecida para
uma posicao viva, forte e presente na cabega dos consumidores. Para que haja uma satisfatéria
posicdo no mercado, isso SO se da através da obtencdo positiva na mente do consumidor. (
LEVITT, 2002) Sendo que uma das grandes finalidades da propaganda é em fazer com que a
demanda do produto da empresa atinja um up-grade, ou seja, atrair receita dos consumidores

para 0s produtos ou servigos.

Os produtos mais conhecidos e principalmente os que disputam mercado devem ser
mostrados com certa frequéncia aos consumidores. Mesmo que produto seja superior ao dos
concorrentes, a propaganda € de fundamental importancia, pois ela mexe com os desejos,

sentidos, e 0 ego do consumidor.

A propaganda é a alma do negdcio, sem davida. Sem propaganda, no comércio atual,
seria impossivel vender qualquer produto ou servico, dada a grande concorréncia. A
propaganda, em primeiro lugar, busca divulgar um produto ou servico, a fim de que o
consumidor "saiba" que ele existe. Em segundo lugar, deve induzir o consumidor a compra do
produto / servigo. (VESTERGAARD, 2002)

Por que as pessoas compram determinado produto? Principalmente para sentir uma
satisfacdo qualquer. E assim é com todos os produtos, sem excecdo. E necessario, pois, situar
o produto de tal forma que ressalte a satisfacdo que ele proporciona e o beneficio que

usufruira aquele a quem é oferecido.

As campanhas publicitarias devem dizer, As campanhas publicitarias devem dizer,
antes de qualquer coisa, que um produto “deve ser concebido dentro da perspectiva de
satisfazer as necessidades de um mercado, isto € , de um ndmero mais ou menos elevado de
consumidores (ZYMAN, 2002, p.23”)

2.3 O plano de marketing focado na venda de produtos e /ou servigos

O planejamento e o acompanhamento normalmente tomam mais tempo do que o

contato de vendas em si. Utilizando estes procedimentos, a equipe de marketing e vendas
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pode prever melhor quais sdo as necessidades dos consumidores, estar preparada para
demonstrar como os bens e os servicos irdo beneficiar o cliente e verificar como vai a
satisfacdo depois da venda.

Muito se comenta sobre a criacdo de projetos de qualidade, produtos lideres de
mercado, alvo do desejo dos consumidores e “pedra no sapato” dos concorrentes. Mas com 0
dinamismo crescente do mercado, produtos de sucesso hoje se tornam obsoletos rapidamente
e preteridos pelos consumidores.

Segundo escreveu Aiba (1966): “Projeto de qualidade € toda atividade destinada a
transformar as qualidades exigidas pelos consumidores (grupos de caracteristicas verdadeiras)
em grupos de caracteristicas substitutivas através da inferéncia, tradu¢do e conversao”.

Kotler (1999) define produto como sendo: “... um bem ou servico que pode ser
adquirido mediante um processo de troca. Este processo também é conhecido como compra e
venda”.

Outro ponto importante e um dos alvos desse trabalho é a alta taxa de fracasso no
lancamento de produtos. Segundo observado pelo proprio Kotler (1998): ... existe um dilema
no lancamento de novos produtos. E a altissima taxa em que novos produtos vém fracassando
no mercado”.

Leonard-Barton afirma que:

A principal causa de falhas no langamento de produtos é o ndo entendimento correto
das necessidades dos usuarios. Isto ndo significa dizer que haja falta de esforgos
neste sentido. Ao contrario, as empresas gastam uma quantia consideravel de
dinheiro em pesquisas de mercado, mas muitas vezes sdo incapazes de determinar
quais problemas devem ser resolvidos em cada etapa na cadeia de clientes, desde a

fabrica até o consumidor final. (LEONARD-BARTON, 1994, p.78),

E evidente que ha dificuldade para o langamento de produtos e a concorréncia esta
cada dia mais acirrado, conforme relatou Cooper:

Toda empresa deve esforcar-se no desenvolvimento e lancamento de novos
produtos, visto que a criagcdo de produtos inovadores e produtos substitutos faz com
que sejam mantidas e desenvolvidas vendas futuras. Além do mais, os clientes
desejam novos produtos e 0s concorrentes fardo o possivel para fornecé-los

(COOPER, 1993, p.23).

E de vital importancia para qualquer organizagdo lancar produtos que atendam seus

clientes, pois sdo eles que garantem o bem estar da companhia.
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Muitos projetos falham por nao conseguirem transformar em produtos os “desejos dos
clientes”.

Quanto mais tecnologia existir, mais riqueza sera gerada. Conforme Semenik &
Bamossy (1995, p.78): “... a geragdo de riquezas, que flui no processo de troca (compra e
venda), sera maior na medida em que a sociedade tiver a sua disposicdo as novas descobertas
cientificas e as novas invengoes”.

Almeida (1981) define tecnologia como sendo: “... a técnica associada a todas as

mudangas, grande ou pequena, na matéria prima, no processo ou no produto”.
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3 METODOS DE PESQUISA

A fim de apresentar os conceitos relacionados ao tema agregando valores de
marketing em uma locadora de frota de veiculos com a utilizagdo dos 4P’s, utiliza-se do
método cientifico e dentro dele 0 modelo dedutivo, no qual, conforme Lakatos e Marconi
(2008, p. 72), “... a necessidade de explicagdo nao reside nas premissas, mas ao contrario, na

relacdo entre as premissas e a conclusio”.

No argumento dedutivo, para que a conclusdo seja verdadeira todas as premissas
também deverdo sé-lo. Portanto, seu proposito é explicar o conteldo das premissas levantadas

sem a ampliacdo do seu contelido para se atingir a certeza.

Assim, o trabalho de conclusdo de curso serd baseado preliminarmente na técnica de
documentacao indireta abrangendo a pesquisa documental e bibliografica em livros, artigos de
revistas, jornais, legislacdo e web sites que tratam do assunto em questdo de modo a
comprovar todas as premissas apontadas no seu tramitar em nivel de referencial tedrico do

estudo.

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

Para o estudo de caso do trabalho sera apresentada a seguinte abordagem quantitativa,
sendo que Malhotra, entende que:
[...] a pesquisa exploratéria € usada em casos nos quais € necessario
definir o problema com maior precisdo, identificar cursos relevantes de
acdo ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma
abordagem [..] a pesquisa conclusiva é geralmente mais formal e
estruturada que a exploratéria. Ela se baseia em amostras grandes e

representativas e os dados obtidos estdo sujeitos a analise quantitativa.
(MALHOTRA, 2001, p. 105).

Utilizou-se de questionario de perguntas fechadas. Para Malhotra (2001, p. 274) “um
guestionario, tenha ele o nome que tiver — tabela, modelo de entrevista ou instrumento de
medida, € um conjunto formal de perguntas cujo objetivo é obter informagdes dos

entrevistados”.
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Entende-se porem, que questionario € um conjunto de perguntas que visa obter

informagdes sobre um assunto determinado.

A Pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de
determinadas populacbes ou fendmenos. Uma de suas caracteristicas estd na utilizacdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario e a observagdo sistematica.
(LAKATOS, 2008, p.72)

3.2 Procedimentos da Pesquisa

Para que a pesquisa descritiva possa ser analisada, posteriormente, haverd um
questionario que sera aplicado ao publico, tipo de pesquisa de abordagem Quantitativa, o qual
“traduz em nGmeros opinides e informagdes para classifica-los e organiza-los. Utiliza

métodos estatisticos”. (LAKATOS, 2008, p.72)

Também sera utilizado o método da entrevista, que, segundo Aidil e Neide (2004,

p.91), é uma técnica que permite o relacionamento estreito entre entrevistado e entrevistador.

Aplica-se assim um questionario contendo perguntas diretas e uma pergunta sugestiva
aos entrevistados a fim de detectar quais as melhores técnicas de marketing de 4 Ps a serem

aplicadas na empresa.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos, iniciando pela empresa pesquisada
com uma breve apresentacdo e histdrico da mesma e os resultados obtidos com as

documentacdes internas, sistema interno de vendas, intranet e entrevistas nos departamentos.

4.1 A Empresa

A locadora iniciou suas atividades em 27 de fevereiro de 1985 com a unido de cinco
empresas de locacdo de carros e dois investidores, criando uma locadora com sete filiais a

aproximadamente 500 veiculos.

Ao longo do tempo a empresa passou por uma série de mudancas societarias e
alteracdes na administracdo até que em 2001 o maior Conglomerado Portugués do Setor
Automotivo exclusivo importador e distribuidor das marcas do grupo VW (Audi,
Lamborghini, Volkswagen e Skoda) em Portugal e com atuacdo também na Espanha e
Poldnia adquiriu a sociedade alterando seu tipo societario para sociedade por acdes e também

alterou sua razao social para a atual.

Em junho de 2011 a locadora recebeu um aporte de trés grandes fundos brasileiros de
investimento: o primeiro fundo sendo criado em 2009 possui profissionais com uma vasta
experiéncia no mercado financeiro brasileiro, especializada em servicos de gestdo de
investimento alternativos e assessoria financeira, tendo como objetivo gerar valor no longo

prazo para seus investidores e clientes.

O segundo em 2010, o qual trabalha com participagdes minoritarias com direitos de
governanga e mecanismos estabelecidos de saida do investimento com a protecdo do valGes
investido. E por fim, o terceiro e ultimo fundo, onde busca a constante geracdo de retornos

financeiros e presa pela ética, consisténcia estratégica e transparéncia nos processos.

H& ainda outras duas unidades de negécios estratégicos complementares: aluguel de
carros, que atende clientes fisico e juridico, em viagens, negocios e/ou lazer por meio de

contratos individuais; e venda de seminovos, tanto atacado por meio de leildes como varejo;
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além das franquias, que aumentam a capilaridade e a rede, todas no formato padrdo, onde o
franqueado recebe a loja pronta para operar com no minimo 25 carros, porém, a Terceirizagdo
de Frotas € o maior negocio da locadora atualmente, conforme elencado no anexo 2. O setor
esta entre os lideres de mercado, com uma das maiores frotas de automoveis terceirizados do

pais tendo um indice de renovacao contratual de aproximadamente 80%.

Este modelo de negdcio foi desenvolvido com o intuito de oferecer aos clientes uma
série de vantagens, como: reduzir o custo com frota propria, maior foco da empresa em sua
atividade base, solucdes automotivas customizadas para atender a necessidade do cliente,
desmobilizacdo do capital, maior eficiéncia e facilidade na aquisi¢cdo ou renovagéo da frota e

maior controle dos processos administrativos da frota.

Este negdcio compreende a locacdo a longo prazo, sendo minimo de 12 meses,
podendo ser de somente um carro, contudo, somente clientes corporativos podem adquirir este
servico, no qual estdo associados a consultoria na escolha da frota, manutengéo dos veiculos,
contratacdo de seguro, assisténcia emergencial 24 horas com veiculo substituto se necessario,

entre outras atividades relacionadas & gestdo e administracao da frota.

A terceirizacdo de frotas abrange trés macroprocessos: implantacdo, gestdo de servicos
e desmobilizagdo de veiculos. A regido Sul atualmente opera com 6 lojas proprias e 16
franqueadas, sendo 7 no estado do Parand, 7 no estado de Santa Catarina e 7 no Rio Grande
do Sul, mais de 5.000 oficinas credenciadas, 130 colaboradores e uma frota de

aproximadamente 3.000 veiculos.

O organograma 01 da locadora mostra como é composta a estrutura hierarquica dos

departamentos de terceirizacao de frota.
Cada gerente possui um ou mais departamentos sob sua responsabilidade.

O Gerente Regional Sul possui seu time composto por cinco comerciais, sendo um
Gestor de Negocios de prospeccdo no estado do Parand, um Gestor de Negocios de
prospeccdo no estado de Santa Catarina, um Gestor de Negocios de relacionamento nos
estados do Parana e Santa Catarina, um Gestor de Negdcios de prospeccao no estado do Rio

Grande do Sul e um Gestor de Negdcios de relacionamento no estado do Rio Grande do Sul.

O Gerente de Contratos e Faturamento possui dois coordenadores, sendo que o
coordenador de contratos tambeém é responsavel pelos seguros contratados para os veiculos e
0 coordenador de faturamento responsavel pelas multas e infragdes de transito. Porém ainda

héa assistentes, analistas e aprendizes.
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Organograma 01 — Estrutura hierarquica dos departamentos

Fonte: Autor

No caso do Gerente Operacional, estdo sob sua hierarquia trés coordenadorias sendo, a
de Manutencdo, de Gestdo de Documentos e Logistica, tendo como anexa a Implantacdo. Ha

também consultores, assistentes, analistas e estagiarios.

No setor de Marketing, estdo abaixo da Gerencia um Coordenador, um Gerente de

Produto e dois Especialistas, este departamento ainda possui outros assistentes e analistas.

O Gerente de Planejamento de Vendas ndo possui coordenadores, apenas Analistas,
Assistentes e Auxiliares.

O sistema ERP utilizado pela locadora hoje € de gestdo propria e adaptado as diversas
areas de negocios que a empresa possui, contudo a terceirizagdo de frotas utiliza os sistemas
de vendas onde o departamento comercial como um todo utiliza somente para fazer cadastro
de clientes, agendamento de visitas e histdrico, simulacdes, propostas, cadastro de usuéarios de
veiculos e fechamento de negdcio e o sistema financeiro, onde o comercial visualiza e

consulta o historico de faturas emitidas desde o inicio do fechamento do contrato.

A empresa conta também com intranet, sistema interno no qual possibilita uma série
de recursos internos como: agenda de ramais, aniversariantes, centro de custos, codigo de
conduta, chamados internos, CIPA, fale conosco, frota gerencial, frota loja, informatico
ouvidoria, manuais e politicas da empresa, manuais de locacdo de veiculos, portal de

relatdrios, procedimentos, produtos, recursos humanos, rede de lojas préprias e franquias,
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solicitacbes de compras, solicitaches de atendimento, comunicados internos, universidade

(convénios) e webmail.

Ha ainda um sistema para abertura de chamados, tanto para problemas internos de
colaboradores como solicitacdes de cadastro de novos funcionarios, manutencdes em
impressoras e telefones, alteraces de senhas, etc., como abertura de chamados externos, para
clientes, para correcOes e prorrogacdes de faturas, solicitacbes de reembolso, etc.

A carga horéria atual de trabalho esta sob-regime trabalhista, contendo 44 horas

semanais.

Os servicos de contabilidade, limpeza e conservagdo, manutencdo elétrica, predial,
seguranca e transporte de malotes sdo terceirizados, pois ndo fazem parte da expertise da

empresa.

4.2 Produto

Como a proposta da locadora é atender a necessidade e demanda do cliente seja ele de
pequeno, médio ou grande porte utilizando veiculos de pequeno, médio e grande porte a linha
de produtos deve ser extremamente variada. E hoje a locadora comercializa esta vasta gama

com diversas marcas e modelos onde estdo disponiveis no sistema ERP.

A tabela 03 mostra a variedade de modelos em relacdo as marcas que a locadora

possui sendo que 63,6% dos modelos sdo de marcas populares no mercado.

Devido a alta demanda de compra e por ndo possuir um local para armazenar os
veiculos, a locadora ndo trabalha com estoques € 0 mesmo sé pode ser comprado junto &
montadora ap6s a assinatura do pedido pelo cliente, e também pelo fato de que ndo ha a
garantia da locacdo daquele determinado modelo devido a vasta variacdo de marcas e

opcionais.

O prazo de contratagdo minimo ¢é de 12 meses e todos os veiculos precisam ter um km

médio por més, pois o km livre ndo faz parte dos beneficios da locadora.

O pacote de beneficios ou vantagens que a locadora oferta para o cliente e que esta
dentro da proposta mensal é: implantacdo, distribuicdo/desmobilizacdo, manutencéo,
impostos, administragdo da frota, emplacamento, licenciamento, assisténcia 24 horas e
assisténcia técnica além do beneficio fiscal de PIS/COFINS e IR que o governo oferece aos

contratantes de terceirizacdo de frotas através de uma bonificagéo fiscal.
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Tabela 03 — Quantidade de modelos por marca

Qtde Modelos Marca
9 Audi
1 BMW
2 Chrysler
21 Citroén
2 Dodge
62 Fiat
59 Ford
86 General Motors
13 Honda
17 Hyundai
22 Kia Motors
7 Land Rover
12 Mercedez Bens
24 Mitsubishi
16 Nissan
21 Peugeot
34 Renault
1 Subaru
27 Toyota
53 Volkswagen
6 Volvo

Total 495

Fonte: Sistema de Vendas Locadora

Depois de passado o prazo de producdo na montadora este carro serd faturado a
locadora e a mesma ira emplacar este veiculo dentro do patio da montadora com a placa do
estado de origem do CNPJ do cliente, bem como instalar os acessorios solicitados pelo
cliente, se houverem. Depois de emplacado e com os devidos acessorios instalados estes
veiculos deverdo ser entregue nas cidades escolhidas pelo cliente desde haja um ponto de
entendimento da locadora. O ponto ird lavar este veiculo para entrega no dia e horario que o

usuario agendar como mostra o quadro 01.

Fluxograma 01 — Processo de entrega do Produto

EMPLACAMENTO

PROCESSO DE

CLIENTE FRODUCAOE ENTRECA DO _ RETIRADA DO
i FATURANENTO VEICULOPELA = VEICULO PELO
PEDIDO LOCADORA CLIENTE
N , ~
\ / B INSTALAGAO

. /! DE ACESSORIOS
LOCADORA
COMPRA O
VEICULO
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Fonte: Autor

Ap0s a retirada do veiculo iniciasse uma série de servicos prestados pela locadora,
todos previstos em contrato, chamados de Atividades Base: Mobilizagéo da Frota, Assistencia
24 horas, Orientacdo Juridica, Relatorios Gerenciais, Plano de Manutengdo, Software de
Gestdo, Customer Service, Gestor de Relacionamento, Gestdo de Sinistros e Gestdo de
Multas; e as Atividades Complementares, que podem ser contratadas ou ndo: Veiculo
Substituto, Cobertura de Risco, Pneus, Escolha de Final de Placa, Leva e Traz, Motorista e
Venda de Veiculo ao Usuério.

Trés meses antes do término do contrato, o Gestor de Relacionamento entra em
contato com o cliente informando a data do vencimento e limite para devolucéo dos veiculos
para que em caso de renovacdo haja tempo habil para a compra, producdo, emplacamento,
instalacdo de acessorios e entrega dos novos veiculos aos usuarios sem que o cliente fique

com a equipe parada por falta de locomocéo.

No momento da devolucdo dos veiculos 0s mesmos sdo vistoriados por uma empresa
que atende a locadora em toda a regido Sul onde ird constar no check-list: danos, avarias,
estado dos pneus, km, placa e data da devolucdo. O usuario ira assinar a folha de inspecéo
juntamente com o vistoriador para que se ocorrerem contestacdes por parte do cliente a

locadora possa cobra-lo corretamente devido a ciéncia do usuario no momento da vistoria.

4.3 Preco

Os precos praticados neste ramo variam com frequéncia, pois as bases de calculo das

locacOes mensais estdo totalmente ligadas ao mercado e & demanda.

Estas variacdes estdo consolidadas na depreciacdo do veiculo, valor de compra e de
venda do bem, valores das manutencBes, nas negociacdes que a locadora possui com

fornecedores e aumento e reducao do IPI.

Ja no caso da composi¢do do pricing do veiculo, a base de célculos sera sempre a
mesma, sendo essas quantidades de veiculos; marca/modelo, opcionais e cor; prazo, em
meses; Km mensal; tipo de venda: Operacional, Administrativo ou Executivo; quantidade de
Pneus (opcional); seguro e valor das apolices (opcional); quantidade de veiculos reserva e
modelo (opcional); acessorios; leva e traz; outros Servicos, ex.: Extensdo da manutengéo e a

distribuicéo ou local de entrega.
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Esta proposta pode ser considerada como pedido também, pois ¢ através dela assinada

pelo cliente que serd dado inicio a compra dos veiculos.

O prazo de pagamento é dado pelo gestor de negocio ou conforme regra ou politica de
pagamento do cliente sendo no minimo de 20 dias, podendo chegar & 90dias, porém nem

sempre o cliente pagara a as mesmas parcelas de aluguel mensal de cada veiculo.

Todavia, estes processos s ocorrerdo se o crédito do cliente for liberado pelo setor de
Credito e Cadastro com andlise da documentacdo necessaria, pois o cliente so ira pagar as

locacBes mensais apds a retirada dos veiculos.

Além dos documentos a empresa deve ser constituida ha mais de seis meses a nao ser
que possua um contrato de fornecedor ou prestagdo de servigo com alto valor de faturamento

e capital social.

A Locadora utiliza boas praticas de Governanca Corporativa, alinhando seus interesses
e instrumentos de crescimento, atraveés de mecanismos confiaveis com regras de seguranga e

supervisdo das atividades e operagoes.

A Politica de Crédito interna visa garantir a integridade dos ativos de crédito e 0s
niveis adequados de risco e perdas, contribuindo para elevar o padrdo de qualidade e o

resultado da nossa empresa.

A concessdo de crédito para pessoa juridica utiliza método (Rating Interno) para
classificar as empresas em categorias de risco de crédito, através de critérios quantitativos e
qualitativos (informacGes cadastrais e financeiras) da empresa, definindo a probabilidade de

inadimpléncia e o limite de exposicéo.

Inicialmente a empresa deve ser idénea. Entdo, a anélise de crédito é feita em um
sistema onde alguns dados principais sdo lancas e analisados. Esta analise dard um numero de
Rating ou nota de risco, que é a capacidade desta empresa saldar ou honrar seus
compromissos, este niumero é um dos principais requisitos para liberacdo do fechamento do

contrato.

O tempo estimado para a analise de crédito é de trés dias Uteis apds o envio da
documentacdo completa ao departamento. Entdo, sera rodada a minuta do contrato com todos

0S anexos necessarios para assinatura e rubrica.
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4.4 Praca
Na regido Sul ha uma série de cidades para retirada e devolucdo dos veiculos
conforme tabela 04.

Tabela 04 — Cidades de retiradas e devolugbes

Estado Cidade
Cascavel
Foz do Iguacu
Londrina
Parana Maringa

Ponta Grossa
Sédo José dos Pinhais
Chapecoé
Floriandpolis
Joinville
Navegantes
Sé&o José
Caxias do Sul
Novo Hamburgo
Passo Fundo
Pelotas
Porto Alegre
Rio Grande
Santa Maria

Santa Catarina

Rio Grande do Sul

Fonte: Sistema de Vendas Locadora

Além destas cidades, os veiculos podem ser entregues no ponto de atendimento do
cliente desde que ele possua um CNPJ ou uma pessoa responsavel que ira receber o veiculo,
pois, a transportadora precisara emitir uma NF de transporte para o veiculo onde ir4 constar o
endereco de entrega utilizando o CNPJ ou CPF do responsavel conforme normas da ANTT.
Esta NF ndo tera nenhum valor financeiro, somente fiscal, neste caso o transporte ndo sera

cobrado do cliente.
O calculo do transporte varia conforme transportadora e distancia.

No caso de manutencbes a variedade de pracas e oficinas aumenta bruscamente,
devido estes veiculos estar em qualquer cidade da regido e por variar entra oficinas

autorizadas e oficinas multimarcas. A tabela 05 mostra isso.

Para qualquer tipo de reparo ou revisdo basta o condutor deve procurar uma oficina
credenciada mais proxima de sua localidade no site da locadora, agendar o servi¢o no dia e

horéario desejado.



Tabela 05 — Cidades de Manutenc¢do
Parana Santa Catarina Rio Grande do Sul
Apucarana Ararangua Alegrete Nova Prata
Arapongas Balneario Camboriu Arroio do Tigre Novo Hamburgo
Arapoti Blumenau Bagé Osorio
Palmeira das
Araucéria Brusque Barros Cassal Missdes
Assis Chateaubriand Cacador Bento Gongalves Passo Fundo
Campo Bonito Campos Novos Bom Jesus Pelotas
Campo Largo Canoinhas Cachoeira do Sul Porto Alegre
Campo Mourdo Capinzal Cachoeirinha Rio Grande
Cascavel Chapecé Camaqua Santa Cruz
Santa Cruz do
Castro Concérdia Canelas Sul
Cianorte Criciima Canoas Santa Maria
Colorado Curitibanos Carazinho Santa Rosa
Santana do
Cornélio Procopio Dionisio Cerqueira Caxias do Sul Livramento
Curitiba Florianopolis Cruz Alta Santiago
Dois Vizinhos Fraiburgo Dois Irméos Santo Angelo
Foz do Iguagu Icara Encantado Séo Borja
Francisco Beltrao Indaial Erechim Sao Gabriel
Goioeré Ipiranga Esteio Séo Leopoldo
Séo Luiz
Guaira Itajai Farroupilha Gonzaga
Guarapuava Jaragud do Sul Faxinal do Soturno Sao Martinho
Frederico
Ibaiti Joagaba Westphalen Sapiranga
Irati Joinville Getllio Vargas Sarandi
Ivaipora Lages Gramado Soledade
Laranjeiras do Sul Mafra Gravatai Taquara
Londrina Maravilha Guaporé Torres
Marechal C. Rondon Palhoga Ibiruba Trés Passos
Maringa Porto Unido ljui Uruguaiana




Matinhos Rio do Sul Ivoti Vacaria
Medianeira Rio Negrinho Lagoa Vermelha Venancio Aires
Palotina S&o Bento do Sul Lajeado Verandpolis
Paranagua Séo Jodo Batista Maral Viamao

Paranavai Sao José Monte Negro

Pato Branco

S&o Lourengo do Oeste

Pinhais Sdo Miguel d'oeste
Ponta Grossa Tijucas
Santo A. da Platina Tubaréo
Sé&o José dos Pinhais Videira
Telémaco Borba Xanxeré
Toledo
Umuarama

Unido da Vitoria

Fonte: Sistema de Vendas Locadora

4.5 Promocéao

Apesar de se tratar de uma grande locadora na regido Sul, os clientes podem ser de
qualquer lugar do pais, neste caso as divulgagdes e promocBes devem abranger o nivel
nacional, pois empresas de outros estados podem contratar o servi¢co para esta regido. Sendo

que das propagandas feitas pela locadora, destacam-se dois grupos: online e off-line.

As propagandas online s&o todas as propagandas que envolvem a internet como portais
e websites tais como: Terra, Google, Yahoo, Microsoft, Clima Tempo, Submarino,

Decolar.com e sites em geral de turismo.

No caso das propagandas off-line que sdo aquelas onde ha a impressdo ou algo
palpavel que ndo envolva a internet, dentre elas a locadora utiliza: Revistas de Bordo,
Revistas de Turismo, Jornais, Radio CBN e ap0s o més de Julho de 2013 serdo feitas

propagandas pela televisao.

Outra forma de divulgagdo muito forte utilizada pela locadora sdo as parcerias com
grandes empresas que fornecem um determinado desconto para o cliente que utilizam as

locagdes como: Fly&Drive com uma empresa aérea, Sleep&Drive com uma rede de hotéis,
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com uma rede de Postos de Combustivel, com dois bancos e com uma bandeira de cartdes de

crédito, conforme consta do anexo D.

Dentre estas formas de divulgacdo a locadora também possui 0 website e estd nas

redes sociais como facebook e twitter.

A participagdo em eventos como Feiras de Negdcios com atuacdo na area comercial

junto aos clientes PJ também ocorre com frequéncia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O projeto desenvolvido baseia-se em um segmento de mercado muito conhecido e em
crescimento constante, que sdo os centros automotivos. Contudo, o trabalho foi direcionado a
andlise da locadora de veiculos.

Com esse trabalho foi possivel identificar que o perfil e o habito de consumo dos
clientes, problemas no ambiente interno, o baixo mix de produtos, entre outros fatores levam a
ocorréncia dos problemas do saldo que é ter o menor ticket médio da rede, baixa saida de
produtos, baixa demanda por determinados servicos e crescimento do faturamento abaixo da
meta estabelecida pela rede.

Com a definicdo desses pontos através do diagndstico foram propostas acdes que
visam melhorar o desempenho da empresa em uma anélise geral. E ainda com o plano de
implementacdo é possivel para a empresa verificar o processo de implementacdo e
principalmente a forma de mensuracdo das acbes para ver se de fato elas estdo ou nédo
atingindo os objetivos propostos.

As pessoas buscam qualidade, rapidez e satisfacdo com relagdo a locadora de veiculos
e foi focando nisto que este estudo foi desenvolvido.

O nicho de mercado trabalhado encontra-se em condicdes favoraveis de crescimento,
apresentando. Tal constatacdo possibilita o investimento em ac6es de expanséo.

Para atender ao propdsito inicial de planejamento de marketing, sugeriu-se uma
reestruturacdo nos processos e ferramentas de controle comercial de forma a permitir decisoes
estratégicas para expansdo e direcionamento da empresa.

Entende-se por meio deste estudo que um plano de marketing consiste em definir a
forma com que se pretende atuar no mercado, e tem-se sempre que estar atento aos elementos
conhecidos como os "Quatro P's" de marketing: produto, pre¢o, ponto, promocao.

Assim sendo esses elementos sdo de fundamental importancia para poder tracar
estratégias e definir objetivos, precisa-se estar sempre atento a qualidade do produto para
poder consolidar uma marca forte, que traga confianca aos consumidores; estar de olho no
preco e na forma de atuar da concorréncia, para sempre superar as expectativas do mercado. E
imperioso estar atento na melhor forma de divulgagdo do produto, o ponto-de-venda deve
estar sempre ao alcance do publico alvo e deve-se haver promogdes para atrair ainda mais a

clientela.
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O plano de marketing € um dos pontos mais relevantes no processo de marketing final,
pois serd neste que constara informagdes taticas sobre o que o profissional sabe sobre o
mercado e que indica como a empresa planeja alcancar seus objetivos. O plano de marketing
contém diretrizes para o programa de marketing e para a alocacdo de fundos ao longo do
periodo do planejamento.

Para elaboracdo do planejamento de marketing é importante ter o panorama do cenario
em que a empresa esta inserida, por isso é fundamental a elaboracdo de um diagnostico
organizacional.

Atenta-se que a venda pessoal é um elemento central no plano de marketing, pois
reflete na formacdo e sustentacdo de relacionamentos continuos com parceiros de canal,
consumidores organizacionais e consumidores finais.

Desta forma, antes do contato de vendas, a equipe de marketing e vendas deve fazer
planejamento e pesquisa. Ela identifica e qualifica os clientes potenciais, faz pesquisas
preliminares e planeja a abordagem. Durante o contato, o vendedor determina as necessidades
do cliente, apresenta informacéo responde perguntas e objecGes e ganha 0 comprometimento
do cliente para fechar a venda.

Assim sendo, apds o contato, a equipe de vendas faz o acompanhamento para
assegurar a satisfagdo do cliente e manter o relacionamento.

A estratégia a ser adotada é a de marketing diferenciado e o posicionamento de
produtos e servicos mesclard duas estratégias: posicionamento com base em atributos

especificos e com base em beneficios.
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ANEXO 1

COMPANHIA (2013)
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ANEXO 2

Anexo - Proposta
Gestor de Negocios:
Data da Proposta:

PROPOSTA COMERCIAL - TERCEIRIZACAO DE FROTAS

Nome da Empresa:
CNPJ da Empresa:
Validade da Proposta:
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Cédigoda

Qrde Marca™Modelo M =

Opcionais

Cor

Prazodo Cuilometragem Veicul Substitto (D Erias) Seguro Franquia
Contrato Km Excad. Danocs Danos Danos Danos a - RS Acidems’ Roubo /
{Mesas) | Km Poal RS Cid | Grupo | Pool | Valor RE | Materiais RE |Corporais RE| Morais RS | Ocupanies R Incéndio R Furto RS Valor RE

Levae
Traz
(O

Alugusl
Mensal RS

| Acessorios’Opcionais |

| Disribuigio |




ANEXO 3

Valores comerciais ha as Atividades e Caracteristicas do Contrato conforme figura abaixo:
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Atividades Base [Aluguel Basico) Atividades Complementares Caracteristicas Gerais da Proposta
Mabilizagio da Frotas Contratado Veiculb Substituto Indica de reajuste a cada 12 mesas
Caobertura de Risco
kA Praus Prazo de Pagamento (dias apds faturamentao)
Assisténcia 24 horas Contratado )
Orientagao Juridica Contratada Escolha de Final de Placa Tipo de Contratagdo .
Relatérios Gerendiais Contratade hg;z;ﬂ:‘z Prazo de Entraga do Veiculo Conforme disponibilidade da Montadora
Plano Unidas de Manutengio Contratado

Venda de Veiculo ao Usuario

Condigdes de Contratagao

Condicoes de Contratacdo:
Esta proposta comercial constitui um contrato preliminar sujeito as condigcoes gerais do Instrumento Particular de Locacdo de Frota de Veicucs, vinculando as partes desde que aprovado o crédito da

EMPRESA CONTRATANTE . Apds a assinatura desta proposta o Instrumento Particular de Locacio de Frota de Veiculos (Contrato) devera ser assinado em um prazo de até 10 dias,
caso contrario as condicoes comerciais desta proposta estarao sujeitas a renegociacao.

A EMPRESA CONTRATANTE confirma, és da assi a deste d a intengdo de contratagdo da LOCADORA |, para a prestagdo de Servigos de Locacdo de Frota de Veiculos e auarizaa LOCADORA.
a efetuar a compra dos veiculos constantes desta proposta, nas condicées supra citadas.

Apos a assinatura desta proposta e a aprovagao do seu crédito, a EMPRESA CONTRATANTE ndo podera desistir ou cancelar a contratacio, ficando desde ja certo e esclarecido entre as partes que, caso isto ocorra, a
EMPRESA CONTRATANTE devera arcar com uma multa equi a 50% por cento) do valor total dos aluguéis referentes ao periodo contratado, além de indenizacao por eventuais perdas e danos

suportadas pela LOCADORA.

Al ds ante as dicoes comerciais e de servicos apresentadas durante o prazo de validade desta proposta, podendo vir a sofrer alteracdes, caso este prazo seja ultrapassada

A Locador reserva-se ao direto de alterar as condicGes comerciais apresentadas, caso ocorram igni ivas, ndo previ no cenario macro-econdmico, como e nao somente a alteragao da aliquota do IPI.

Demais clausulas e condicoes que regem a contratacao entabulada entre as partes, a i no pe Instr Particular de Locacao de Frota de Veiculos.

Importante : As pracas de atendimento e restricoes de utilzacao do Leva e Traz estao disponiveis para consulta no site DA LOCADORA.

LOCADORA EMPRESA CONTRATANTE

Nome Responsavel Legal
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ANEXO 4

Parceria Empresa Aérea

VOE COM A TAM
E GANHE DESCONTD . ..ccovonccs

embarquevale descontos exclusivos
NA paraalugar um carro com Km Livre,
protecdo e taxa inclusos.

0:-0+O

Comprovanta Didria com Tudo incluso
de embarque Km Livre (proteqao + taxa)

Locadora

Parceria Empresa Rede de Hotéis

VOCE PREFERE SEU QUARTO COM HATCH, PICK-UP OU SEDAN? ga

Agora 2l tem Sleep & Drive, e os hospedes dos hotéis
da Rede I i vantagens especiais 2 :

no aluguel de carros:

S . -

Diaria a partir de R$ 85,60* com km livre, protecéo e taxa @

GPS por apenas R$ 10,00 ao dia

SLEEP

Servico Il Te Busca por apenas R$ 10,00 por trecho & DRIVE

allllle dl]lll e f&a jé Slia I'ESQI’V&. *Oferta véliqg para uma didria de ve‘iculo do grupo A com I_<m livre, protecédo parcial

e taxa administrativa. Para os demais Grupos o desconto € de 50%.




Parceria Banco 01 e 02

Aqui vocé sempre encontra uma oferta especial
para aproveitar com os seus Cartées de Crédito do

Diaria a partir de R$ 85,60 com km livre, protecdo e taxa inclusos

Por apenas R$ 19 a mais o carro sai com ar condicionado

Digite os 6 primeiros niimeros do seu cartio I

N

, € facil, é para vocé.
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Regulamento Tarifdrio

Veja aqui o regulamento da promogao. Acesse e conhega nossos precos e pacotes.

A

Conhega nossas promogbes e beneficios.

Parceria Bandeira de Cartdo de Crédito

Na , 0s Associados aos Cartoes
tém beneficios especiais em aluguel de carros:

Diaria a partir de R$ 85,60 com km livre, protecao e taxa inclusos

Por apenas R$ 19 a mais o carro sai com ar condicionado

Digite os 6 primeiros nimeros do seu cartdo

-0 |

Regulamento Tarifario

Veja aqui o requlamento da promogao. Acesse e conhega Nossos precos e pacotes.

E rapido, & facil, é para vocé.

A

Conhega nossas promogoes e beneficios.
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Parceria Bandeira de Posto de Combustivel




N
1

3

4

5

QUESTIONARIO

Quiais atribuicdes dos gerentes na empresa?

Como funciona o sistema de terceirizacéo de frotas de veiculos?

Como a empresa retém sem cliente?

A promocédo da empresa, € eficaz, quais as taticas usadas?

Sugestao de melhorias ao que concerne o marketing na empresa.
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