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1 INTRODUCAO

Atualmente a competitividade vem aumentando a dealae para se manter no
mercado as empresas devem estar sempre buscande fwwmas de atuacdo e
fidelizacéo de clientes.

Este trabalho apresenta uma proposta de constdg;®&lano de Markting da
empresa Camarim da Beleza que esta apenas a qettes no mercado e busca novas
formas de atrair clientes, realizar negécios fugudivulgar sua marca e aumentar seus
lucros.

Desta forma esta distribuido da seguinte maneipainaeira sec¢ao descreve de
maneira sucinta e objetiva, a introducgdo, situap&mblematica, objetivos gerais
objetivos especificos, e por fim a justificativa.

O capitulo dois expbe a revisdo de literatura oséte encontrados conceitos,
defini¢cdes teorias que descrevem a importancisisetaisticas do marketing e dos seus
componentes, Marketing de servigos, composto d&ehag 4Ps, analise do ambiente
interno e externo, Planejamento, Plano de marketimgtriz swot. Esta revisao literaria
concretizou-se através de embasamentos cientifleastores renomados.

O capitulo trés realiza um breve relato sobre actarizacdo da empresa onde
descreve 0 ambiente organizacional e todos osc¢ssne produtos ofertados pela
mesma, no intuito de conhecer melhor a organizastimada.

No quarto capitulo apresenta os procedimentos raigidos utilizados para a
realizagdo do, composto pelos métodos, as técaiandlise da pesquisa.

O capitulo cinco encarregara de apresentar e desce cronograma de
atividades, ou seja, a sequéncia de etapas quiEaedxicomo uma base para execucao
do trabalho de pesquisa.

O capitulo seis exibe o orgamento previsto paeabzacédo do projeto, com 0s
recursos em valores identificados pela académitaasodespesas essenciais.

Por ultimo, o estudo apresenta as referénciasagmdifica as obras literarias e
artigos cientificos da internet que foram utilizageela académica para a elaboracéo da

revisao de literatura e avanco de todo o estudo.



1.1SITUACAO PROBLEMATICA

As empresas para se manterem no mercado estdo/e€adaais em busca de
alternativas para se tornarem competitivas e fidekeus clientes.

Independente do porte, desde Micro empreendedodegiduais até grandes
empresas é necessario buscar estratégias de gestao.

E uma das principais estratégias, € o Plano de edlagk pois através dele
iremos conduzir a empresa pelo caminho de atrawsholientes, fideliza-los tornando a
empresa competitiva no mercado.

A Mania de Beleza é uma empresa de porte Micro eemaiedor individual que
busca projetar-se no mercado para crescer e tsenslicro empresa. Para guiar 0 seu
planejamento o Plano de Marketing sera fundamemigis iremos, identificar os
clientes, analisar o ambiente e tracar as estemtgegue irdo conduzir a empresa, para
atingir seus objetivos.

Diante do contexto apresentado no problema de @Eesalaborou-se a segunda
pergunta: Quais as estratégias e a¢bes do planadeting podem ajudar a empresa

Camarim da Beleza a projecédo de sua marca e S&Pvico

1.20BJETIVOS

Este item apresenta os objetivos que determinargesquisa efetuada neste

trabalho de estagio.

1.2.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de marketing, voltado para aegéy dos servicos da

empresa Mania de Beleza.

1.2.2 Objetivos especificos

» Identificar o perfil dos clientes da empresa
« Identificar os pontos fortes e fracos da Mania deBa.
* Identificar ameacas e oportunidades do ambient¥rextla empresa

» Sugerir estratégias e acdes de marketing que mstja consonancia com o



ambiente mercadolégico.

1.3 JUSTIFICATIVA

O plano de marketing é de suma importancia para emaresa seja ela de
grande ou pequeno porte, para se manterem no roeataal que esta cada vez mais
competitivo, devem procurar alternativas para izdelclientes, e tornarem mais fortes
no ambiente em que estéa inserida.

A sociedade; Estimular os empresarios, que mesmodoseMicro
empreendedores Individuais, podem elaborar um plienblarketing para tornarem-se
competitivos e manter-se no mercado.

A empresa; Sera um guia a Micro empreendedora ithdil; pois podera
projetar através das estratégias lancadas no Rledes que visam atrair mais clientes,
fidelizar clientes, aumentar seus lucros e torearebmpetitiva e buscar sua
consolidacédo no Mercado.

A UnirG; Este estudo ira auxiliar futuramente acam®s do curso de
administracdo e demais cursos condizentes com ® deste estudo, pois enfatiza uma
area muito explorada que é o Marketing.

A académica, este trabalho é de suma importands, pgudara a mesma
colocar na prética a teoria estudada em sala dg apkendendo realmente como
elabora um plano de marketing para uma empresatrilmando assim para 0 seu

crescimento profissional .



2 REVISAO LITERATURA

Neste capitulo discorre a teoria que da suport@ padesenvolvimento do
trabalho, no qual se pretende elaborar um planonadeketing para a projecdo dos
servigos da empresa Mania de Beleza. Apresentars®itos referentes ao marketing,
considerando suas funcdes, e identificando atrdeés vantagens competitivas para
empresa. Duarte e Barros (2008, p. 52) afirmam ‘Gjug:a revisao da literatura € uma
atividade continua e constante em todo o trabathdé&mico e pesquisa, iniciando com

a formulacdo do problema e/ou objetivos do estudale até a analise dos resultados

[.].

2.1 MARKETING

Marketing € um conjunto de atividades, que tem @bjetivo atender as
necessidades, vontades e desejos, do cliente silavidens e servigos oferecidos pela
empresa, visando a satisfacao e fidelizacdo do mesm

Las Casas (2011), que define o Marketing como sendo

A é&rea do conhecimento que engloba todas as alesdaoncernentes as
atividades de troca, orientadas para a satisfagdaddsejos e necessidades
dos consumidores visando alcancar determinadogivaede empresas ou
individuos e considerando sempre o ambiente dec@bua o impacto que
essas relagbes causam no bem estar da socieda8€ABAS, 2011, p. 10).

Segundo o autor acima, confirma, mas uma vez goerxeting busca criar,
promover e fornecer bens e servicos para pessaaspeesas também, objetivando a
satisfacao e desejos deles.

Nickels e Wood (1999, p. 04) conceituam que "mankget o processo de
determinar e manter relacdes de troca reciprocgwathitos e valor, com clientes e
outros grupos de interesse".

E segundo Peter Druckaapud KOTLER e KELLER, 2006, p. 04) dizem que:

Pode-se considerar que sempre havera a necesdigéadender. Mas o

objetivo do marketing é tornar supérfluo o esfodgovenda. O objetivo do

marketing é conhecer, entender o cliente tdo beenogproduto ou servico

seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealnemterketing deveria

resultar em um cliente disposto a comprar. A GmigBa necessaria entdo
seria tornar o produto ou servico disponivel.



Neste sentido entende-se que o marketing ndo pstéas ligado na area de
vendas, como no pensamento antigo, mas sim na Ipetaasatisfacdo do cliente e
concedendo produtos e servigos com qualidade fazeomd que 0 mesmo se venda por
si s6.

Conforme Las Casas (2008, p. 03) o marketing:

€ uma atividade de comercializagdo que teve aas@ o conceito de troca.
No momento em que os individuos e organizacdes rma sociedade

comegaram a desenvolver-se e necessitar de proges/igos, criaram-se
especializacdes. [...]. Com a especializacdo, cegssp de troca tornou-se
mais facil, uma vez que a sociedade beneficiouesa a qualidade e a
produtividade dos mais capacitados.

1]

Cobra (1992, p. 29), ressalta que o marketingegm“duvida, a razdo de ser das
organizacdes, a identificacdo de necessidadesea ssatisfeitas por meio de idéias,
produtos ou servi¢os, pois a fungdo priméaria ddketarg, € ligar a organizagdo com o
meio ambiente, [...]".

Conforme Kotler e Armstrong (2005, p. 03), “marketié um processo
administrativo e social pelo qual individuos e gapobtém 0 que necessitam e
desejam, por meio da criacao, oferta e troca déupos e valor com os outros”.

Para Mcdonald e Wilson (2007), “o propdsito fundatakdo marketing é a
troca correspondéncia entre 0s recursos de umaesay® as necessidades e vontades
dos clientes e dos consumidores de forma a satrst&zobjetivos de ambos”.

Kotler (2000, p. 30) “um processo social por meboqial pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o quardesem a criagao, oferta e livre
negociacao de produtos e servigos de valor conogutr

A esséncia do marketing entendida como o desemwehto de trocas onde

pessoas e organizacdes participam no objetiveadertbeneficios para ambos.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Servigo é qualquer atividade de troca que possafiocear ambas partes, que seja
essencialmente intangivel, torna-se fundamentdiemaT as expetativas e necessidades
dos clientes de uma empresa sendo ela ligada setsse

Kotler (1998, p. 403) define o termo servico comun“ato ou desempenho



essencialmente tangivel que uma parte pode ofeaenetra e que néo resulte na posse
de nenhum bem. Sua execucdo pode ou ndo estaa Agau produto fisico”.

Segundo esse autor os servicos podem ser defipiolosua intangibilidade,
onde os mesmos ndo podem ser vistos, provadosiomcauvidos, ou cheirados antes
de adquiridos ou comprados.

Wirtz e Lovelock (2011, p. 37) segundo os elesigesvpodem ser definidos
como, “atividades econdémicas oferecidas de uma @adutra. Em troca de dinheiro,
tempo e esforco, os clientes dos servicos espeadon do acesso aos bens, trabalho e
competéncias profissionais, instalacdes, redestensas, mas geralmente ndo detém a
posse de qualquer um dos elementos fisicos enweslvidLas Casas (2008, p. 284),
salienta que “os servicos podem ser considerado® cios, acdes e desempenho.
Como tal, os servicos sao intangiveis e estdo mieseem quaisquer ofertas
comerciais”.

Kotler e Keller (2006, p. 396) afirmam que:

O setor de servicos € muito variado. A area goveemdal, com tribunais,

hospitais, agéncias de financiamento, servicostareék, departamentos de
policia, corpos de bombeiro, correios e escolaspéate do setor de servigos.
A area de organizagdes ndo governamentais (ONGa)} museus,

instituicbes de caridade, igrejas, universidadesyddcfes e hospitais,
também faz parte do setor. Boa parte da area ean@esna qual estédo
incluidas companhias aéreas, bancos, hotéis, skmas escritorios de
advocacia, empresas de consultoria administrateasultérios médicos,

empresas cinematograficas, empresas de manutemp@diéarias, faz parte

do setor de servicos.

Segundo Kotler (1998, p. 414) “os servicos possupratro caracteristicas
importantes que afetam grandemente o desenho dograpras de marketing:
Intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade,perecibilidade”. A figura abaixo

apresentam as quatro caracteristicas importantssrdigo.



Figura 1: Quatro caracteristica dos servicos

Intangibilidade £ Inseparabilidade
Os servigos ndo podem
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: Perecibilidade Z
A qualidade dos servicos \ 2
depende de quemos Os servigos ndo podem ser
executa e de quando, onde armazenados para venda
e como sdo executados.” ou uso posterior.

S s B s T e

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 224)

Intangibilidade: SegundoKotler (1998, p. 414) “os servicos sdo intangiveis.
Diferentemente dos produtos, ndo podem ser vigimsjados, sentidos, ouvidos, ou
cheirados antes de serem comprados.” Em outradebsua autoria Kotler, (1998, p.
405) afirma que “diferentemente dos produtos fsicid@o podem ser vistos, provados,
sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem edogt

Inseparabilidade: “Producdo e consumo ocorrem simultaneamente. No
momento em que o funcionario da empresa prestatoservicos esta frente a frente
com o consumidor é que ocorre a acdo” (LAS CASA®,22 p. 206). Para Kotler
(1998, p. 414) “os servicos sao produzidos e cordsrsimultaneamente. Isto ndo é
verdadeiro para bens fisicos que sao fabricaddecass, distribuidos através de
revendedores multiplos e, posteriormente, consushido

Variabilidade: “servicos altamente variaveis, uma vez que deperdke quem
0s executa e de onde séo prestados” (KOTLER, 1298,5).

Um funcionario podera assimilar bem os objetivasesnpresa e sempre
prestar a mesma qualidade de servicos aos edie@utro funcionario
podera ter diferente percepcdo, prestando um serde qualidade

completamente diferente, apesar de ambos pertencarenesma firma
(LASA CASAS, 2012, p. 209).

Perecibilidade: “o processo de prestacdo de servicos e o de cansaarrem
ao mesmo tempo” (LAS CASAS, 2012, p. 209).

Kotler (1998, p. 416), explica que “servicos naalgra ser estocados. Alguns
médicos cobram de seus pacientes o horario qudadm@&o comparecem a consulta

marcada, por que o valor do servigo existiu apeagsele periodo.”



Compreende-se entdo de acordo com Kotler (19981).que:

Cada caracteristica apresenta desafios e eridas estratégias. As empresas
devem encontrar maneiras de dar tangibilidadeimasgiveis; aumentar a
produtividade das pessoas envolvidas na prestaggieedvicos; aumentar e
padronizar a qualidade do servico prestado; ajustdornecimento dos
servigos durante os periodos de pico e de baixéorpe ademanda de
mercado.

Kotler (1998, p. 65) descreve que “qualidade é talitade de aspectos e
caracteristicas de um produto ou servi¢co que poipmam a satisfacdo de necessidades
declaradas e implicitas”.

Ainda segundo a linha de pensamento de Kotler (199&1):

Uma das principais maneiras de uma empresa de;gerdiferenciar-se de
concorrentes € prestar servicos de alta qualidadehave é atender ou
exceder a expectativas de qualidade dos consursidtves. Suas
expectativas sdo formadper experiéncias passadas, divulgacdo boca a boca
e propaganda da empresasgevicos.
Para que uma empresa possa oferecer servicos atgsode qualidade, e
diferenciar dos concorrentes € necessario que matsha em pratica a necessidade
de atender as expectativas e necessidades de b&oopalvo tornando, assim a

aceitacao de seus produtos no mercado e a fid&@tizéeg seus clientes.

2.3 COMPOSTO DE MARKETING -4 P’S

O composto de Marketing ou Mix de Marketing é umjanto de elementos que
influenciam alcancar estratégias relacionadas aade, ou seja os quatro pilares
basicos de marketing, que ajudam a empresa na cafiExcao de novos produtos,
novos canais de distribuicdo e clientes-alvo, falongelos 4Ps: Produto, Preco, Praca e
Promocao.

Kotler e Armstrong (1998, p. 29) afirmam que, o posto ou mix de marketing
€: “o grupo de variaveis controlaveis de marketjng a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo [...] conemt@cdes que a empresa pode fazer
para direcionar a demanda para seu produto”.

“A integracdo de uma organizagao com seu meio eminterno e externo se

realiza através do composto de marketing” (COBR®2] p.41)



Figura 2: Os 4Ps do mix de marketing

/\
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17)

“Os quatro fatores da mix de marketing estdo irgkxeionados; decisbes em
uma area afetam acdes em outra” (ETZEL; WALKER; STAN, 2001, p. 61).

Baker (2005, p. 427), define que “o mix de markgti@ o conjunto de
ferramentas disponivel para uma organizacdo a &@nmddelar a natureza das suas
ofertas aos clientes”. O autor ainda enfatiza quenix ndo € baseado em nenhuma
teoria, mas na necessidade que os gerentes detimgrtéam de dividir seu processo
decisorio em varios titulos identificaveis e aciaia” (BAKER 2005, p. 427).

Encontram-se a seguir, as ferramentas do compastanarketing citadas

separadamente em topicos distinto, com base n&itoagdo de alguns autores.

2.3.1 Produto

Kotler e Armstrong (2003, p. 204) conceituam prodtamo “algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciagédo, aquisiEDOU cONSUMO e para satisfazer
um desejo ou uma necessidade”. Os mesmos autoresomem ainda que “produtos
sdo mais do que apenas bens tangiveis. Definidptgaamante, incluem bens fisicos,
servigcos, eventos, pessoas, lugares, organizaighi@as ou um misto de todas essas
entidades” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 204).

Na mesma linha de pensamento os autores, EtzekewalStanton (2001, p.



197) ressaltam que:

Um produto é um conjunto de atributos tangiveistangiveis os quais

podem incluir embalagem, cor, preco, qualidade raanais os servi¢os e a
reputagédo do vendedor. Um produto pode ser umaamgheria, um servico,

um lugar, uma pessoa ou uma ideia. Em essénciap &t consumidores
estdo comprando mais do que um conjunto de atshyando compram um
produto. Eles estdo comprando a satisfacdo de wsmjadem forma de

beneficios que esperam receber do produto.

Kotler e Armstrong (2003, p. 205), orientam o pjader para se atentar no
sentido de pensar o produto em trés niveis: praditteo, basico e ampliado.

Figura 3: Os trés niveis de produto

/ Produto Ampliado

Instalacio

/ Produto Basico

Caracteristica

/ Produto Nicleo

Beneficio
o servico
central

Entrega
L
crédito

Qualidade

Embalagem

Garantia

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 205)

Cobra (1992) explica de maneira clara os trés sid@iseguinte forma:

Os produtos possuem trés niveis: 1.a parte catarpfoduto, constituida dos
atributos, dos beneficios ou servicos; 2.a partgiv@l, como a configuragao
fisica, estilo, qualidade, embalagem e nome daanaa 3. a ampliacdo do
produto pela anexagédo de um servico, ndo espeiasialacdo, entrega,
crédito, garantia, servico pos-venda (COBRA, 1$9335)

Las Casas (2011, p. 255) ressalta que: “... proéutm objeto principal de
comercializagdo. Ele € desenvolvido para satisfazelesejo ou a necessidade de

determinado grupo de consumidores”.



2.3.2 Preco

Assim, como o produto, o preco também é de grangmritancia para as
organizacfes, uma vez que agregam valor ao progggp ndo € apenas um valor
monetario de um produto mas também tudo aquiloogeensumidor tem que sacrificar
ao adquirir um bem, e do ponto de vista positivé domerciantes, as empresas
recebem o retorno de seus investimentos, atrav@s de

Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 278), explicare gQreco “é simplesmente a
quantidade de dinheiro e/ou outros itens com afiled necessaria para adquirir um
produto”. Entretanto, “em sentido mais restritcggar € a quantia em dinheiro que se
cobra por um produto ou servico. Em sentido maiglan@ a soma de todos os valores
que os consumidores trocam pelos beneficios der ateutilizar um produto ou
servico” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 263).

Ao longo de grande parte da histéria, os precoanfodeterminados pela
negociagdo entre vendedores e compradores. Agpslite pregos fixos — o
estabelecimento de um prego Unico para todos opremiores — é uma ideia
relativamente moderna, que surgiu com o desenvehiondo varejo em
grande escala no final do século XIX. Agora, passggbuco mais de cem
anos, a Internet promete reverter a tendéncia dgopfixo e nos levar de
volta a uma era de precos dindmicos — cobranca rdeop diferentes
conforme os clientes e as situa¢des individuaisTTKER; ARMSTRONG
2003, p. 263).

Para Las Casas (2011, p. 355) “0 preco é o Uniemezito do composto de
marketing que gera receita: os demais sdo custdso[preco € o0 elemento mais
facilmente ajustavel do composto, diferentemengeddonais [...]".

Segundo os autordstzel, Walker e Stanton (2001, p. 279), o precerfate
significativamente:

Na economia: porque regula o sistema econdémiclyeiméiando a distribuicado
dos fatores de producdo, determinando o que seduzido e os compradores destes
produtos/servicos ja produzidos;

Na mente do consumidor: visto que 0s consumid@egentam primeiramente a
precos mais baixos; por causa da percepcédo dosimames sobre qualidade do
produto e sua variagdo juntamente com o precoy 8gyoo pre¢o sinbnimo de valor; e
por fim

Nas empresas individuais: por afetar a competdngdda empresa juntamente
com sua parcela de mercado; por causa de suanaiguggnificativa nos rendimentos e

lucros organizacionais; e em algumas empresasagiorde uma imagem de qualidade



superior em relacéo aos concorrentes (ETZEL; WALKERANTON, 2001).
De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 263) ‘@ecisdes de preco
tomadas por uma empresa sao afetadas tanto poedatdernos a ela quanto por

fatores ambientais externos”.

Figura 4: Fatores que afetam as decisfes de preco.

Fatores internos Fatores externo

Natureza do mercado e
demanda

Objetivos de marketing

Estrategia de mix de Decisdes

marketing de preco

Concorréncia

Custos Outros fatores ambientais

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 263).

Segundo os objetivos de marketing, Kotler e Arnmgjr(2003, p. 263) afirmam
que “antes de estabelecer o preco, a empresa dewntirdjual sera sua estratégia para o
produto. Se ela escolheu cuidadosamente seu meabaxle seu posicionamento, entdo
sua estratégia para o mix de marketing, incluingoego sera descomplicada”.

“De modo geral, a melhor estratégia ndo é cobrarego mais baixo, mas
diferenciar a oferta ao mercado para fazer com vplea um preco mais alto”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 267). A proxima ferrama do mix a ser

apresentada sera a distribuicdo ou Praca.

2.3.3 Praca

Praca ou distribuicdo de um produto no mercadourenpapel muito importante
no Mix de Marketing. Pois é a partir da distribuigfue o cliente tera acesso a oferta do
produto e servicos.

Um canal de distribuicdo refere-se a “um conjunte drganizacdes
interdependentes envolvidas no processo de ofegatinde um produto ou servigco
para uso ou consumo de um consumidor final ou isswempresarial” (KOTLER;
ARMSTRON, 2003, p. 307). Etzel, Walker e Stato@Q®, p. 350), conceituam canal

de distribuicdo como “um conjunto de pessoas e esagrenvolvidas na transferéncia



da propriedade de um produto, durante seu tragefratlutor até o consumidor final ou
usuario empresarial”.

Las Casas (2011, p. 295) “o que caracteriza gssalé distribuicdo € que os
fornecedores devem estar presentes nos mercadogsgjem atuar”.

No processo de distribuicdo a utilizacdo de inteliaredos que, conforme com
Kotler (1998, p. 466), “aumenta eficiéncia da distribuicdo de bens por torna-los
amplamente disponiveis e acessiveismescados-alvos”, tem sido muito usado pelas
empresas, uma vez que a utilizacdo dos mesmodifgere oferecem a empresa mais
do que ela conseguiria por conta propria” (KOTLRRMSTRONG, 2003, p. 307).

Kotler e Armstrong (2003, p. 307), ainda afirmameqto papel dos
intermediarios consiste em transformar o sortimei¢o produtos fabricados pelas
empresas em sortimento de produtos desejados |pitet

Kotler (1998, p. 467), ressalta que “um canal deketang desempenha o
trabalho de movimentar bens de produtos até cowlsuwes. Ele preenche as lacunas de
tempo, local e propriedade que separa os bensieasedas pessoas que 0s usariam”.

A distribuicdo torna viavel a disponibilidade dosogutos na quantidade
suficiente e em locais certos para realizar as éexigs e necessidades dos
consumidores. Esses canais merecem uma atencaciabspevido a existéncia de
inmeros tipos de canais de distribuicdo. Consdquoente os administradores devem
optar por aquele que melhor suprira os objetivosodganizacdo, detectando os
provaveis ambientes de venda. Por fim, a segu@osabordara a Promocé&o o ultimo

“P"do mix de marketing.

2.3.4 Promocao

Esse “P” do mix de marketing tem como objetivo,uttjar e promover o
produto ou servico, de maneira que chame a atatg@aiblico-alvo e faca com que o
mesmo seja aceito e aprovado. Segundo Kotler e tAongs (2005, p. 48) “promocao
envolve as atividades que comunicam o0s pontossfatte produto e convencem o0s
clientes-alvo a compra-lo”. “A promocao é o eletoemo mix de marketing de uma
empresa, que serve para informar, persuadir e &mokbmercado de um produto e/ou da
organizacdo que o vende, tendo em vista influenogrsentimentos, crencas ou
comportamento do publico” (ETZEL; WALKER; STANTOIZQ01, p. 446). Ou seja,
a promocao faz uma apresentacao do produto, fazssmdoque os clientes tenham a



certeza que ele ira suprir suas Necessidades, corgExto existe elementos que facilita
na melhor divulgacdo do produto, que séo:

Promocdo de Vendas Segundo Las Casas (2011, p. 381) “... o objati@o
promocao de vendas € promover, sendo uma ferrarabraagente, incluindo cupons,
concursos, amostras, demonstracdes, shows, desfiles outras coisas”.

Propaganda —Para Las Casas (2011, p. 380) “propaganda € umefpaga,
nao pessoal, em que ha um patrocinador identificAgmwopaganda pode ser usada para
informar ou persuadir determinada audiéncia”.

Forca de Vendas de acordo com Las Casas (2011, p. 409) “... a vpadsoal
merece atenc¢ao devido a sua importancia como fdemamunicacgao direta. [...] Em
algumas atividades a for¢ca de vendas é mais immertho que outros instrumentos de
comunicacao”.

Relacbes Publicas Segundo Las Casas (2011, p. 398) “... sdo agdedacom
os diversos publicos de uma empresa. E a admigéstrdestes relacionamentos com o
objetivo de causar uma imagem favoravel da emmasamaior eficiéncia”.

Marketing Direto - para Kotler e Keller (2006, p. 606) “marketingeto € o
uso de canais diretos para chegar ao consumidéerecer produtos e servicos sem
intermediarios de marketing”.

Esse conjunto de ferramentas que foram apresentddage suma importancia
dentro do P de Promocéao, pois buscam propagarjawliselgar o produto de maneira
que o publico-alvo tenham a oportunidade de comhedgentificar as caracteristicas e
os beneficios oferecidos por ele. As empresas ea getdo utilizando bastante a
tecnologia como aliada para uma melhor divulgagé® produtos e servigcos tudo e
planejado visando sempre a satisfacdo dos clientes.

A geréncia de marketing deve tomar algumas decs@etaborar um programa
de propaganda: “determinar os objetivos da campgmhtdicitaria, estabelecer os
orcamentos de propaganda, desenvolver a estratégialiacdo das campanhas de
propaganda” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 387).

“O objetivo da propaganda € uma atividade especifie comunicacdo a ser
realizada com um publico-alvo especifico durantepamodo de tempo determinado. E
podem ser classificados segundo seus propésitowiliais: informar, persuadir ou
lembrar” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 387).

Kotler e Armstrong (1998, p. 29) Afirmam que, o qsto ou mix de

Marketing é: “o grupo de variaveis controlaveishrketing que a empresa utiliza para



produzir a resposta que deseja no mercado-alyadnsiste em acdes que a empresa
pode fazer para direcionar a demanda para seutptfodu
2.4 ANALISE DO AMBIENTE — INTERNO E EXTERNO

Atualmente as empresas estdo em constantes muddegao a um mercado
cada vez mais exigente, competitivo, e claro, ctientes cada vez mais exigentes.
Diante desse cenario € essencial que a mesmauymogsa obter vantagens contra 0s
concorrentes, devem definir estratégias e analis@amdbiente tanto externo quanto
interno.

“A andlise do ambiente fornece informacéo sobriéuagio atual da empresa no
gue diz respeito ao ambiente de marketing, ao merabvo e aos objetivos e
desempenho atuais da empresa” (PRIDE; FERRELL,,20®&B).

Oliveira (p. 102) ressalta que:

A anadlise interna tem por finalidade colocar endéncia as deficiéncias
equalidades da empresa que esta sendo analisad@japupontos fortes e
fracos da empresa deverdo ser determinados diantsua atual posicédo
produtos versus mercados (OLIVEIRA, 2005, p. 102).

Toda andlise e interpretacdo das ameacas e opati@s que uma empresa
encontrar, deve comecar com um entendimento doeatebexterno em que ela esta
inserida. O ambiente externo é constituido por efdos que existem fora dos limites
da empresa, mas que de alguma forma exercem ioffluGobre a mesma. Nao ha
controle nesse ambiente, mas que deve ser morotocastantemente.

Oliveira (2005, p. 92) caracteriza analise extelmaeguinte forma:

A andlise externa tem por finalidade estudar acéelaexistente entre a
empresa e seu ambiente em termos de oportunidaiasagas, bem como a
sua atual posicdo produtos versus mercados e, qutds quanto a sua
posicéo produtos versus mercados desejada no futuro
[...] “o ambiente externo consiste em alguns elg¢ogennter-relacionados:
mudangas tecnoldgicas, naturais, socioculturahaclecondémico e politico”, afirmam
Barney e Hesterly (2009, p. 28).

Assim Churchill Jr e Peter (2000, p.26) ressaltamet g

Os profissionais de marketing devem examinar toassdimensfes do
ambiente externo. As informagdes resultantes pogiena-los a identificar
as oportunidades para servir melhor seus mercadasdo valor superior. A



analise também pode ajudar a identificar ameacaspacidade de uma
organizacao em manter sua vantagem competitiveewobr e prosperar.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 51) “uma coispegceber oportunidades
atraentes, outra é ter capacidade de tirar o mplooeito delas.”

Assim, as empresas devem aproveitar ndo sO asuom@aties que todos veem
para as quais dispéem de recursos, mas tambémoasirogades que exigirdo um

maior esfor¢o e dedicacéo de sua organizagao.

2.5 PLANEJAMENTO

O planejamento estratégico busca direcionar a esagrara o futuro, facilitando
a vida dos gestores, empresarios e empreendedomasp objetivo de analisar suas
ameacas, oportunidades seus pontos fortes e frpaos,a realizacdo de estratégias
adequada para a organizacdo. E uma ferramentasadgeepara o diagndstico e
projecéo futura de uma empresa seja ela de grandequeno porte.

Wright, Kroll e Parnell (2000, p. 24) “estratégiefare-se aos planos da alta
administragéo para alcancar resultados consistentesa missao e os objetivos gerais
da organizacédo.”

Certo e Peter (1993, p. 06) conceituam administragsiratégica como “um
processo continuo e interativo que visa manter arganizagdo como um conjunto
apropriadamente integrado a seu ambiente.”

Segundo Oliveira (1993, p. 65), o planejamentoagsgico “[...] ndo deve ser
considerado como uma afirmacéo das aspiracoes demnpresa, pois inclui também o
que deve ser feito para transformar essas aspgagdeealidade.”

E uma ferramenta necesséaria para o diagndsticoojecfip futura de uma
empresa seja ela de grande ou pequeno porte. Fische Almeida (1991, p. 25)
completam que “administracdo estratégica € o psocdse tornar a organizacao capaz
(capacitacdo) de integrar as decisfes adminisig#\operacionais com as estratégias”.

Rasmussen (1990) descreve planejamento estratigy®eguinte forma:

Planejamento estratégico, por definicdo, signifilzaejar o futuro perante as
limitacdes psicolégicas e fisicas e os pontos dorge fracos de uma
organizacdo, considerando as alteracfes do compamta do macro
ambiente referente aos segmentos econdmicos, cpslititecnolégicos,
sociais, ecoldgicos, legais, geograficos, demografie, principalmente,
competitivos (RASMUSSEN, 1990, p. 33).



Com base no autor acima esse planejamento nadaéngais planejar o futuro
da organizacgdo, utilizando os recursos necessgu®®la oferece, maximizar os lucros
minimizando custos e despesas, a fim de realizanetas e objetivos tracados pela
empresa.

Boone e Kurtz (2009, p.43) concluem que “o0 planejaim € 0 processo que
antecipa condicdes e eventos futuros, determinamallaor maneira de atingir objetivos
organizacionais”.

Segundo os autores, Fischmann e Almeida (1991)gawe@Emento estratégico

pode ser definido da seguinte maneira:

Planejamento estratégico € uma técnica adminigrajue, através da
andlise do ambiente de uma organizacdo, cria dmsai das suas
oportunidades e ameagas dos seus pontos fortasos fpara o cumprimento
da sua missédo e, através desta consciéncia, estaliepropdsito de direcao
gue a organizacdo devera seguir para aproveitapadunidades e evitar
riscos (FISCHMANN; ALMEIDA, 1991, p. 25).

Ambrésio (2007, p. 14) ressalta que O “planejamehta reflexdo sobre a
realidade”.

Las Casas (2000, p. 15), apresenta trés niveisfonadtais de planejamento:

- Planejamento Estratégico: refere-se ao planejgnmeéa empresa como um
todo. Inclui o planejamento de varios departamedeoama empresa, ou seja, envolve
toda a empresa.

- Planejamento Tatico: refere-se ao planejamentdodes os departamentos
especificos, corresponde a cada funcéo da empresa.

- Planejamento Operacional: Sdo planejamentos gpeesentam atividades
detalhadas dos niveis taticos de uma empresa.gporrde ao plano detalhados de cada
diviséo.

Para melhor entendimento desses niveis, apresent&igura 5 a seguir.



Figura 5 - Niveis de planejamento.
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Fonte: Churchill apud Las Casas, 2011

Las Casas (1999, p. 13) “planejamento estratégicopgocesso gerencial de
desenvolver e manter uma direcdo estratégica dnkeahs metas e 0s recursos da
organizacdo com suas mutantes oportunidades dadoérc

Las Casas (1999, p. 15), afirma que “o planejaménttto tatico quando se
refere ao planejamento para departamentos espacific

Churchill apud Las Casas (2012, p. 85) reforca aigde a “criacdo de
objetivos, estratégias destinadas a alcancar rdetdspartamentos especificos ao longo

de um intervalo de tempo médio”.

2.6 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing € um documento que detalhacéss e informacdes
importantes para atingir um ou mais objetivos daketing necessarias, para um
melhor posicionamento da empresa no mercado.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.41):

O plano de marketing € o instrumento central paecibnar e coordenar o
esforco de marketing. Ele funciona em dois nivesratégico e tatico. O
plano de marketing estratégico estabelece os nasedo e a proposta de
valor que sera oferecida [...]. O plano de markgtatico especifica as taticas

de marketing, incluindo caracteristicas do produt@romocéo,
comercializagdo, determinacéo do preco, canai®ddave servicos.

O plano de marketing e uma ferramenta essencialgptsmada de decisdo, em
uma empresa seja ela micro ou de grande portesipsimente diante de um mercado
onde ocorre mudancgas constantemente de forma rapitia.

Richers (2000, p. 61), “todas as empresas precgganm plano de marketing



gue una as pessoas em torno de seus objetivasbelegth metas para o futuro”.

Las Casas (1999, p. 20) afirma que:

O plano de marketing é importante para as empresasyez que € resultado
de um processo de planejamento. O processo dgafaemo toma forma no

momento em que o administrador escreve o planoisBemesmo se diz que
um bom plano ndo valida uma ideia de marketing, oraa boa ideia de

marketing é validada com um bom plano. Ele é ugzata concretizar a

criatividade, a imaginacao e a inovacao.

Kotler e Keller (2006, p. 110) “Um plano de marketé um documento escrito,
onde estd resumido o que o gestor ou profissionamdrketing entende sobre o
mercado e indica quais estratégias a empresa dalzar para alcancar seus objetivos”

Conforme Kotler (2008, p. 100): “...0 plano de naikg € um dos produtos
mais importantes do processo de marketing”.

Para Las Casas (2011) “o Plano de Marketing deveclseo e objetivo,
resumido e conter somente as principais informagéaes quem deve tomar decisbes”.

E Segundo Ambrézio (1999, p.15)

Como o plano de marketing é o espelho, a partaetasto processo de
planejamento de marketing, € preciso que o docuwmemtenha todos os
detalhes necessarios a acdo que sera implemeriagaeciso que seja
flexivel, permitindo alteragGes, e que seja adabiy mudancas de rota.

E necessario que esse documento tenha todos tisedatacessarios permitindo
mudancas de acordo com o mercado onde geralmeniteee frequentemente, para as
acOes serem implementadas trazendo beneficios paiganizacao.

Ainda conforme com Las Casas (2011, p. 37) “ascjpais informacdes de um
plano de marketing sdo aquelas que se referem acadog aos consumidores, aos
programas de marketing e a alocagédo dos investimecessarios”.

Ambrézio (1999, p. 03) Afirma que “O responsavelopplano de marketing
controla enorme volume de informacdes, muitos deglimportantes. Deve reunir
ideias e procedimentos e certificar-se de que tedagariaveis, que ndo Sao poucas,
serdo consideradas”.

O responsavel pela criacdo do plano de marketing dstar atento sempre em
todos os detalhes, como foi citado acima existenovdatores que podem dificultar na
producao do plano.

Segundo Westwood (2002, p. 2) o plano de markedingm processo que

permite “uma melhor utilizacdo dos recursos da esgpara identificar oportunidades



de mercado, um encorajamento de espirito de e@yipar ultimo, ajuda a empresa a
alcancar os seus objetivos corporativos”. “Um pldeomarketing é o documento que
formula um plano para comercializacdo de produtsereicos” Westwood (1997, p.
12).

Richers (2000, p. 61), ressalta que “todas as esaprnerecisam de um plano de
marketing que una as pessoas em torno de seusvobjet estabeleca metas para o

futuro”.

2.7 MATRIZ SWOT

Andlise SWOT @&engnts, Weaknesses, Opportunities eTheats), € uma das
ferramentas mais simples e importante, que uma esaptem ao seu dispor, para
entender o ambiente em que esta inserida e chasade informacdes essenciais para
projetar seu futuro.

Para Oliveira (2007, p. 37) a analise SWOT podelsnida da seguinte forma:

1.Ponto forte é a diferenciacdo conseguida pelaresap— variavel
controlavel — que lhe proporciona uma vantagem ampenal no ambiente
empresarial (onde estdo os assuntos ndo contreldels empresa).

2. Ponto Fraco é a situacdo inadequada da empresaével controlavel —
gue lhe proporciona uma desvantagem operacionamtgente empresarial.
3. Oportunidade é a forca ambiental incontrolavela empresa, que pode
favorecer sua acdo estratégica, desde que conhexidaproveitada,
satisfatoriamente, enquanto perdura.

4.Ameagca é a forga ambiental incontrolavel pelaresay que cria obstaculos
a sua acado estratégica, mas que poderd ou ndovitedae desde que
reconhecida em tempo habil.

O quadro abaixo mostra 0s quatro elementos dasarfavot.

Quadro 1 - Elementos da analis€WOT.

ELEMENTOS DA ANALISES WOT

FORAS FRAQUEZAS | OPORTUNIDADES AMEACAS
Capacidade Desorientacéo Mercado em expansadsurgimento de
financeira. estratégica. econdmica. novos

concorrentes.
Produtos notaveis.Produtos de baixo Abertura de Recesséo
desempenho. mercados. econdmica.




Fonte: Adaptado de | Competéncias Falta de Crescimento da Produtos

Las Casas, 2012. | distintivas. experiéncia. categoria do produto.| Substitutos.
Andion e | Rede de Dependéncia de | Desregulamentacédo | Intervencdes do

Fava (2002, p distribuicao. um mercado. de mercados. governo.

43) ressaltam Capacidade Produtos Baixa rivalidade Ciclo de vida da

que “Através da gerencial. desatualizados. | competitiva. categqna em

declinio.

analise dos Parcerias e Dependéncia de | Dificuldades dos Legislagéo e

pontos fortes ¢ CONEX0es. um produto. rivais. regulamentacoes.

fracos, 0S| Talentos Imagem de Expanséao global. Impactos no me

gestores e suashumanos. mercado fraca. ambiente.

equipes poderag

determinar com

D Porte adequado
para economia de
escala.

Baixo
investimento em
P&D.

Oportunidades de
parcerias.

Alteracdes no
comportamento dt
consumidores.

mais clareza ag

> Comprometiment

Limitacoes em

Novos servigos

Alterac&o no grau

prioridades em| © com/da equipe. | distribuic&o. agregados. de rivalidade do
mercado.
termos de Producao Problemas Novos usos do Outras mudancas
ameacas @ eficiente. operacionais produto. nos ambientes
internos. social, econdmico

oportunidades

Lideranca de

Linha de produtos

Novos paradigmas.

tecnoldgico, legal

existentes ng mercado estreita. etc.
: reconhecida.

ambiente Pesquisa e Gestéo ineficiente Novas tecnologias.

externo”. tecnologia. de RH.

Reputacao no

Outras mudancas no

UJ

Q

mefcado. ambientes social,

Formulas e econdmico,

processos tecnoldgico, legal e

protegidos. etc.

Implementacao de Outras alteracdes no

marketing comportamento

efiatente.

Paﬂaentes. dos consumidores.
b

racdo inclui a identificacdo das oportunidades eamas no ambiente da
empresa e a adogéo de estimativas de risco patteastivas estabelecidas.
Antes de escolher entre essas alternativas, o tx@adeve identificar e

avaliar os pontos fortes e os pontos fracos daesapr sua capacidade real e
potencial de tirar vantagens das oportunidadesp&tas no ambiente, bem
como de enfrentar as ameagas. O executivo devddeoms também, a

explicitacdo dos objetivos e das metas a serenngddas pela empresa,
incluindo as maneiras de desenvolver as estratégiagdes necessarias a



concretizacdo do processo, respeitando determineadiéieas ou orientacdes
de atuacaol...] (OLIVEIRA, 2007, p. 39).

Luecke (2009) afirma que “considerar os fatoresmxs e internos € essencial e
de suma importancia porque eles ajudam esclarecengdermitem informacgdes do
mundo em que a empresa ou unidade esta inseritaitipdo planejar positivamente o
futuro desejado”.

Ulrich (2002) afirma que:

A analise SWOT é uma das técnicas mais utilizadagneestigacao social,

quer na laboracdo de diagndsticos, quer em analiganizacional ou

elaboracao de planos. No entanto a sua utilizag@o, sempre se traduz em
contributos efetivos para os processos, sendo muéas vezes, ela surge
mais como um ritual ou uma tentativa desprovidacdetetudo real, de

sermos mais cientificos ou técnicos nos processoplanejamento e/ou
avaliacdo. Na realidade, devido a sua aparentelisidgzle, esta técnica
emergiu como uma das preferidas por técnicos destaed areas (ULRICH,
2002, p. 212).

Segundo Ferrell e Hartline (2009, p. 130) “um d@samres beneficios da analise
SWOT é que ela gera informacdes e perspectiva ggenp ser compartilhadas entre as

diversas areas funcionais da empresa”.

3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A empresa Camarim da beleza € uma empresa enqaguzted receita federal

do Brasil como microempreendedor individual, camaeada por ter um faturamento de



até R$ 81.000,00, podendo ter um funcionério dieicarassinada e estar trabalhando
de forma legalizada.

Constituida em 01/2018, cadastrada no CNPJ: 28528001-20 que atende
pelo nome fantasia: Camarim da beleza. Esta le@diizna rua 25 vila alagoana
proximo a praca da biblia N°2294,no municipio deupuTO. A empresa pode ser
encontrada também pelos meios virtuais atravésyde RAgina no Facebook chamada
Camarim da Beleza e também através dos grupos dds®¥dpp onde a empresaria
envia mensagens para as clientes atraves dedstagnsmissao.

A empresa atua no ramo de comercio e servigos titicas formada por
profissionais da area da beleza, que proporcionalates da beleza. O seu leque de
atividades é composto por: corte escova, luzes,hasecmaquiagem, design de
sobrancelha, depilagdo com cera e egipcia na lurtteg em gel, acrigel, fibra de seda,
unha decorada, unha simples, com joia, colorag&arad, relaxamento, alisamento,
hidratacdo, Banho de brilho, progressiva, recogdtrucauterizacdo, selagem capilar,
plastica capilar, limpeza de pele, buco, penteadlodos os servicos prestados pela
empresa visa atender o publico feminino, da regiao.

Atualmente a empresaria esta investindo em prodeitcasmeéticos para atrair
clientes e fornecer para outros saldes. Disponéém seu espaco produtos como:

- Tinturas de variadas marcas

- Cremes para hidratacéo

- Produtos para unhas (esmaltes, acetona, Paditoslth, Lixas de unha, Polidor
de unhas Creme amolecedor de cuticulas, Luvas eeduems de cuticulas,
Espatula/afastador de unha, Alicate de cuticulaspilra pequena e cortador de unhas,
Base fortalecedora, Oleo secante, Cobertura exilteo pEsmaltes, Algoddo, Acetona
ou removedor de esmalte sem acetona, para cligugespossuem alergias ou pele
sensivel)

- Escova progressiva (com formol aprovado pela AR

- Selagem profissional

- Oleos naturais para cabelo (coco e ricino)

- Mascara para restruturacao dos fios

- Queratina liquida

- Batons matte

- Mascara preta removedora de cravos black head

- Agua oxigenada (para descoloracao)



- P06 descolorante

- Cera depilatéria

- Touca térmica

- Shampoo antirresiduos

- Luvas descartaveis

- Espatulas para depilacéo

Atua no mercado local hA 4 meses com objetivo @mdar a demanda
principalmente mulheres que vao a eventos bailefomeaturas, festas entre outros.
Atualmente sua estrutura conta com uma funcionéalbelereira (proprietario), e mais
uma profissional da area de estética e cabelo.

A empresa néo possui planejamento estrategicoaf@ado, misséo, visdo e
objetivos formais, mais se compromete em prestarotimo atendimento a seus
clientes, consumidores e oferecer produtos de dpddi A empresa apresenta como
missao, atender os clientes visando o respeitprefssionalismo, como viséo, tornar-
se maior e mais competitiva no mercado em que atos, seus principais valores sao
baseados nos principios de atender seus clientesoc@speito e atencdo e ética que
merecem. O ambiente conta com dois lavatoérios, swiéortavel para espera, utilizado
para as clientes que precisam esperar seu hogaospr atendida com wi-fi liberado e
revistas para passarem o tempo, e uma melhor cdadsli por enquanto na empresa
conta com dois comodos de inicio, a proprietaretgmde entender mais um cémodo
para melhor atender seus consumidores, local paangaure realizar seu trabalho, com
uma cadeira pequena, e uma cadeira maior pararasslie mais duas cadeiras para a
aplicacao dos procedimentos realizados pelo stidoras , escovas , cortes e etc, para
as clientes que estiverem sendo atendidas, a eenfae®ém conta com uma parte
destinada apenas para o caixa, onde faz paganeerdosbimentos, ou seja toda a parte

financeira.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente capitulo, serdo apresentados os pnoeeitis metodoldgicos que é
a representacdo da maneira com que serdo realieagesquisados que ajudaram na
investigacdo dos assuntos que abrangem este imsttoitie pesquisa, que por sua vez é

composto pelo delineamento da pesquisa, técnicassiplisa e analise de dados.



Segundo Bermejo (2009, p. 20), “metodologia de piesqdescreve o que foi
pesquisado no projeto e como foi realizado o trabglor completo, desde a sua

concepcao até as Conclusées”.
4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa € o esboco geral, nednandicados os métodos
e os tipos de pesquisas que serdo executados paaizacdo desse projeto. Duarte e
Barros (2008, p. 288) afirmam que “o desenvolvimedb método de andlise de
conteudo é o resultado da contribuicdo de diveastmes”.

Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 57) ressaltam queesquisa é uma “atividade
voltada para a investigacao de problemas tedringsréticos por meio do emprego de
processos cientificos”.

Segundo Oliveira (2002) o objetivo da pesquisa é:

Estabelecer uma série de compreensdes no sentidiestebrir respostas
para as indagacBes e questdes que existem em tElosamos do
conhecimento humano, envolvendo o mundo sociakteéganimal, mineral,
além do espaco e do mundo marinho (OLIVEIRA, 2@0217)

Baseado nos autores a pesquisa pode ser entermhu@ wm conjunto de
procedimentos e ac¢bBes que auxiliam p na investigad@ problemas teoricos,
experimento ou estudo de maneira a produzir nogokerimentos.

O meétodo dedutivo conduzira a realizacdo destedestliveira (2002, p.62)
esclarece que o método dedutivo “procura transform@aunciados complexos,
universais, em particulares”. E ainda acrescenga“glconclusao sempre resultara em
uma ou varias premissas, fundamentando-se no miciazdutivo”.

Sera utilizada a pesquisa descritiva, onde de aamnh Oliveira (2002, p. 114),
“o0 estudo descritivo possibilita o desenvolvimed® um nivel de analise em que se
permite identificar as diferentes formas dos fen@wsesua ordenagéo e classificagcdo”.

Vergara (2004, p. 47) Salienta que a pesquisa itleacfexpde caracteristicas
de determinada populacdo ou de determinado fenGmieso pode acarretar em
decisbes, tanto positivas, quanto negativas, aohdgera uma observancia
comportamental dentro da organizacao”.

Conforme Castro (1976, p. 66), “Quando se diz qua pesquisa € descritiva,

se esta querendo dizer que se limita a uma desqoigéa e simples de cada uma das



variaveis, isoladamente, sem que sua associacdoteracdo com as demais sejam
examinadas”.

O préximo subcapitulo apresentara as técnicas shuEa essenciais para que o
projeto relevante neste estudo seja realizado damérecia e alcance os objetivos e

resultados propostos pelo académico.

4.2 TECNICAS DE PESQUISA

Com o objetivo de realizar uma coleta de dadosesfie e proporcionar atraves
dos resultados obtidos através desse estudo dstapswlo apresentara as técnicas de
pesquisas utilizadas. “A pesquisa € uma atividaoiéada para a investigacdo de
problemas tedricos ou praticos por meio do empdegprocessos cientificos. Ela parte,
pois, de uma duvida ou problema e, com o0 uso dmduoétientifico, busca uma
resposta ou solucdo” (CERVO; BERVIAN; DA SILVA, p7, 2007).

Uma das técnicas utilizadas serd a pesquisa hiéfiog, onde se buscara
auxilio em livros, no trabalho apresenta diversts;6es de autores por tratar de forma
clara o assunto trabalhado no artigo, possibiliiamal coleta e extracdo de dados para
compor o trabalho desenvolvido.

Segundo Oliveira (2002, p. 119) “a pesquisa bibéfiga tem por finalidade
conhecer as diferentes formas de contribuicdo ifiemtque se realizaram sobre
determinado assunto e de laboratoério”.

Marconi e Lakatos (2010, p.166) ressaltam ainda aypesquisa bibliogréafica
ndo € “mera repeticdo do que ja foi dito ou es@idbre certo assunto, mas propicia o
exame de um tema sob novo enfoque ou abordagengarudi® a conclusdes
inovadoras”.

A pesquisa documental conserva-se praticamente esmaen definicdo da

bibliografica, Fonseca (2002) enfatiza:

Pesquisa documental trilha os mesmos caminhos slguisa bibliografica,
ndo sendo facil por vezes distingui-las. A pesqbibhogréfica utiliza fontes
constituidas por material ja elaborado, constitdiedsicamente por livros e
artigos cientificos localizados em bibliotecas. sguisa documental recorre
a fontes mais diversificadas e dispersas, senmieat® analitico, tais como:
tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatodosumentos oficiais, cartas,
filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, rela®rde empresas, videos de
programas de televisdo, etc. (FONSECA, 2002, p. 32)



Baseado nestes conceitos acima, a pesquisa béiflzagrcolabora de forma
vasta para que 0 pesquisador investigue 0s conbets e informacdes em
publicagbes tanto em livros como na internet confinalidade de desenvolver
determinado assunto a ser estudado.

Outra técnica realizada sera uma entrevista dimad@ para a proprietaria do
saldo camarim da beleza Gurupi-TO, Duarte e B4&0868, p. 242) afirmam que “as
entrevistas sdo consideradas os melhores e maipletom dos instrumentos, pois
permitem obter o maximo de informacdes. Elaboaméatar um questionario e roteiros
de entrevistas requer cuidado e rigor cientifiadordo com os padrfes universais da
pesquisa cientifica”. Para Marconi e Lakatos (2p092) “a entrevista € um encontro
entre duas pessoas, afim de que uma delas obtafdranacdes a respeito de um
determinado assunto, mediante uma natureza de rsaig@e profissional”. Observacao
nao participante, pois o aplicador ndo esta endolom a empresa estudadgaste

estudo empregara a andlise qualitativa que segdottenberg (1997):

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com repwasadade numeérica,
mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo dgrupo social, de
uma organizacao, etc. Os pesquisadores que adashordagem qualitativa
opBem-se ao pressuposto que defende um modelo deiqmesquisa para
todas as ciéncias, j4 que as ciéncias sociais t@nespecificidade, o que
pressupde uma metodologia prépria. Assim, os psadaies qualitativos
recusam o modelo positivista aplicado ao estudaidtasocial, uma vez que
0 pesquisador ndo pode fazer julgamentos nem permite seus

preconceitos e crencas contaminem a pesquisa (GA@BERG, 1997, p.

34).

A pesquisa qualitativa € um método de investigagin objetivo de entender
certas coisas, geralmente as pesquisas qualitaiaseitas com numero pequeno de
entrevistados com énfase na compreensdo do commamta de determinado grupo

alvo.

O proéximo subcapitulo apresenta a analise de desdponsavel por avaliar os
resultados coletados.

4.3 ANALISE DE DADOS

A andlise de dados é importante para avaliar, saradi classificar os resultados
coletados através das técnicas de pesquisa. E mplaoento fundamental para os
procedimentos metodologicos.

Segundo Gil (2010, p.113) a composicao do procgssmalise de dados:



Envolve diversos procedimentos: codificagdo dapasss, tabulacdo dos
dados e célculos estatisticos. Apés, ou juntaneote analise, pode ocorrer
também a interpretacdo dos dados, que consistéafentalmente, em
estabelecer a ligacdo entre os resultados obtioimsautros ja conhecidos,
quer sejam derivados de teorias, quer sejam dedasstuealizados
anteriormente.

Para a realizacao deste estudo sera empregadésa goalitativa. Tendo como
suporte as técnicas de pesquisa, serdo apreseinfiasgcoes, recentes e verdadeiras.

Oliveira (2002, p. 116) explica que a pesquisaitpinla difere da quantitativa
pelo fato de “ndo empregar dados estatisticos @antvo do processo de analise de um
problema. A diferenca esta no fato de que o métp@ditativo ndo tem a pretensdo de
numerar ou medir unidades ou categorias homogéneas”

Conforme Vergara (2004, p. 98) afirma que a pesgujsalitativa pode
“caracterizar a tentativa de uma compreensdo detalhdos significados e
caracteristicas ou comportamento, ao analisar desdpara que através deste possa
surgir reflexdes criticas, construtivas sobre zatéra”.

O capitulo cinco exposto em seguida, apresentar@riograma de atividades.
As fases divididas em acdes e prazos que necesséarseguidas pela académica

procurando desenvolver o projeto com eficiéncia

5 CRONOGRAMA DE ATIVIDADES

Este capitulo apresenta o cronograma, segundo Ro@&d5, p. 176) o
cronograma é definido como uma “estrutura que sgota a distribuicdo planejada das

atividades que compdem o projeto e 0 tempo neg¢egsA Sua execucao”.

Quadro 1. Cronograma das Atividades

Atividades 2018 | Agosto| Setembro| Outubro | Novembro| Dezembro|




1. Encontros para orientacao.

2. Entrega de documentos para a
coordenacgao

3. Aplicacéo da entrevista.

4. Analise e interpretacéo das dad
levantados.

5. Revisao de literatura.

6. Defesa do Artigo.

7. Correcao pos banca.

8. Entrega definitiva.

Fonte: Dados Primarios (2018)

O capitulo seis deste trabalho expde o orcamentgpmEendendo as despesas

para realizacao do projeto.

6 ORCAMENTO

Este capitulo apresenta o orcamento, ilustrande@ssos financeiros gastos,
para a efetuacdo deste projeto, Para HorngrengrFestDatar (2000, p. 125), “a
expressdo quantitativa de um plano de acédo fut@oadministracdo para um

determinado periodo”. A tabela abaixo mostra oroggeo utilizado neste estudo.




Tabela 1. Orcamento para a execucao do projeto

Custo

Item Descriminacéo Quantidade Unitario Custo Total
1 Pen Drive 8 GB 01 un. R$ 25,00 R$ 25,00
2 Mensalidade internet 06 meses R$ 80,00 R$ 480,00
3 Combustivel 40 litros R$ 4,35 R$ 174,00

Resma papel A4 500
4 folhas 02 un. R$ 12,00 R$ 24,00
5 Recarga de Tonner 01 un. R$ 50,00 R$ 50,00
6 Farejador de plagio 01 un. R$ 50,00 R$ 50,00
7  Encademacdo em 03 un. R$ 3,50 R$ 10,50
aspiral
TOTAL R$ 813,50

Fonte: Dados Primarios (2018)

O proximo capitulo é representado pelas referénciakizadas para o

embasamento deste projeto.
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APENDICE A: ROTEIRO DE ENTREVISTA

Prezado (a) Senhor (a),

Essa pesquisa faz parte do Trabalho de Conclus&udsm de Administracédo
do Centro Universitario UNIRG da académica Kacyé&leusa Reiscom o tema:
Elaborar o plano de marketing da empresa camaribeldza.

Sua informacdo sera de grande ajuda para o aprmeota da académica e
também para que a empresa possa manter com seudeglirelacionamentos

satisfatorios para ambas as partes, buscando seelprmelhoria continua.
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7.

8.

9.

Desde ja agradeco pela colaboracéo e participacao.
Obrigado.
Académica: Kacyelle Sousa Reis.

Quanto tempo a empresa atua no mercado?

Quais as maiores dificuldades encontradas no deabais atividades?

Em relacdo ao seu empreendimento existe algumedd&l em relacdo a
concorréncia? Qual?

Com relacdo ao ambiente externo, vocé consegueelpar quais sdo as
oportunidades no seu segmento e quais Sado as anpeaiaa seu negocio?
Qual é o seu perfil de seus clientes?

Como é realizado o controle da gestdo? Existe agiemamenta de apoio?
Exemplo: software, planilhas, cronogramas e etc.

Vocé procura investir em capacitacao profissioal?sos ou palestras etc. Por
que considera importante?

Como é feito para que seus clientes venham até sad&o?

Quanto é disponibilizado para o investimento enketarg? E quais eles?

10.0 saldo de beleza possui alguma estratégia paaa alientes e manté-los

sempres ativos? Quais?

11.Perante os concorrentes como o Saldo camarim dagbsé posiciona e qual o

seu diferencial?

12.0 que o Camarim da beleza considera como ponttesferpontos fracos?
13.0 que o Camarim da beleza considera como umawpdade e uma ameaca?
14.0 camarim da beleza possui uma relagédo de parcemaos fornecedores?

Como seria?

15.Qual a sua percepgao em relagao ao seu salaoetabel
16. Quais os critérios o saldo utiliza para ofereceriges de qualidade?
Os clientes possuem um canal aberto de comunigagaariticas, sugestdes e elogios?

Como funciona?



