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RESUMO

Este artigo demonstra a importincia da administracdo de marketing no cotidiano de uma
organizagdo, e por isso escolhemos como tema, principios e ferramentas da administragio de
marketing a servigo da cultura empreendedora dos empresarios de Itabaiana. Observa-se em
boa parte das empresas desta cidade um 6timo desempenho econdmico-financeiro, mas com
deficiéncias administrativas que poderiam ser superadas através do auxilio de uma
administragdo profissional munida de novos conceitos e estratégias de marketing,
descreveremos alguns principios de marketing com o intuito de possibilitar a aplicabilidade
destes em empresas da cidade, podendo desta forma melhorar os niveis de administragdo
destas. Para conseguir alcangar tais propositos abordaremos conceitos de diversos autores
sobre: cultura empreendedora ou empreendedorismo, endomarketing, marca ou branding,
marketing de relacionamento e planejamento estratégico; tentando com isso fomentar uma
busca, por parte dos empresarios itabaianenses, de profissionaliza¢io na gestio das empresas,
gerando consequentemente melhoria de desempenho nas referidas organizagdes.

Palavras chave: Marketing, Administra¢do, Empresas, Importancia.



ABSTRACT

The article demonstrates the importante of the marketing administration in the routineof an
organization, for this reason we choose as treme incentive a marketing administration keeping
an enterprise culture of Itabaiana businessmen. It is observed in quite a lot of companies in this
city a great performace financial economic, but with administrative deficiencies which cold be
overcome by the aid of a professional administration which new marketing cocept and
strategies. We are going to describe some marketing principles to make the applicability of
these, possible in companies of the city, giving the importunity to improve the levels of
administration in these companies. To reach these purposes we are going to approach concepts
of many authors about: enterprising culture, endomarketing, branding, relationship marketing
and strategic planning; trying to increase the professionalism in the management of the
companies by thr businessmen from Itabaiana and consequently generate the improvement of
the organizations.

Keywords: Marketing, Administration, Companies, Importante.
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1 INTRODUCAO

Observando o marketing como parte integrante da moderna administragiio e suas
acdes e ferramentas como algo preponderante para o sucesso das organizagdes, este artigo tem
como objetivo evidenciar a importancia destes principios no cotidiano das empresas na cidade
de Itabaiana e conseqiientemente na mente dos seus respectivos gestores. O artigo devera
apresentar, baseado em teorias, enfoques administrativos de marketing e gestdo moderna,
tentando impulsionar o crescimento das empresas itabaianenses, buscando agregar valor as
mesmas, alem de perseguir uma vantagem competitiva estratégica sustentavel sobre os demais
concorrentes.

A escolha do tema justifica-se pela constatacdo de que nas empresas de Itabaiana a
administragdo das mesmas se di de forma empreendedora mas, com pouca base tedrica,
embora o comercio desta cidade e seus administradores sejam conhecidos “além fronteiras”
por sua cultura empreendedora e habilidade de negociagio, apesar disso ainda observa-se uma
lacuna aonde os conceitos de marketing podem maximizar crescimento real das empresas que
propuserem-se a promover mudangas de mentalidade administrativa. O artigo deve abranger
alguns principios de marketing, como: valorizagdo da marca, marketing de relacionamento,
principios de endomarketing, cultura empreendedora e planejamento estratégico. Este artigo
tem ainda como objetivo contribuir para a geragdo de emprego, renda e qualidade de vida para
individuos, empresas, e sociedade através das praticas de uma administragio profissional e
embasada teoricamente pelos mais modernos conceitos académicos aliando esses as

experiéncia de sucesso dos administradores de Itabaiana.



2  PRINCIPIOS E FERRAMENTAS DA ADMINISTRACAO DE
MARKETING A SERVICO DA CULTURA EMPREENDEDORA DOS
EMPRESARIOS DE ITABAIANA.

Para que se possa entender melhor o marketing de uma maneira geral, nés deve-se
conhecer algumas defini¢des dessa expressdo sobre o ponto de vista de diversos autores e
estudiosos do assunto.

Segundo a AMA (América marketing Association), na década de 60, o marketing era
definido como o desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo de bens e
servigos do produtor ao consumidor ou utilizador.

Esse conceito se torna muito complexo e, a0 mesmo tempo, pouco abrangente na
atual visdo moderna do mercado. A evolugio das defini¢des sobre marketing niio pararam de
desenvolver-se.

A vis@io de Cobra (1997) aponta um conceito de marketing defendido por Kotler,
propondo que a esséncia do marketing é transagdo, definida entdio como a troca de valores
entre duas partes por meio do seguinte conceito: “Marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos € grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagio, oferta e
troca de produtos de valor com outros”.

Observa-se, em relagdo a defini¢do anterior, que essa ja é bem mais acessivel ao
entendimento geral € que também agrega novos principios econdmicos e gerenciais. Essa
defini¢do mostra ainda o florescimento da idéia social do marketing atualmente bastante
explorada.

Segundo Kotler (2000), marketing € o processo de planejar e executar a concepgio,
determinar a promog&o, do preco e a distribuicdo de id€ias, bens e servigos criando trocas que
satisfagam metas individuais, como também promova totalmente as organizagdes. Observa-se,
nessa definicdo de marketing, a preocupagdio do autor em exaltar a satisfacio de ambas as
partes durante a agdo propriamente dita do trabalho, enfatizando o alcance dos objetivos tanto
do individuo ou empresa que ofereca o produto, como também do consumidor ou utilizador
deste.

Segundo Lamb (2004), muitos pensam que marketing significa 0 mesmo que vendas.
Outros, pensam que marketing significa publicidade e vendas. Ainda h4 os que acreditam

estar o marketing relacionado a disponibilizagdio de produtos nas lojas, organizagdo das



prateleiras € os estoques para vendas futuras. Na verdade, o marketing inclui todas essas
atividades e muito mais.

O marketing tem duas perspectivas: primeiro, é uma filosofia, uma atitude ou uma
orienta¢do de gerenciamento que realga a satisfagdo dos clientes; segundo, € um composto de
atividades usadas na implementac@io dessa filosofia. A definicdo da American Marketing
Associacion, citada anteriormente, engloba ambas as perspectivas. A seguir, demonstrar-se-a
como uma administragdo de marketing pode melhorar o desempenho de empresas e gestores

através da utilizagdo de algumas ferramentas e principios de marketing.

2.1 Valorizacao da Marca e sua Consolidagiio

A criagdio e gestdo de uma marca t€m extrema importdncia no planejamento
estratégico da empresa ou, especificamente, de um produto. Conseqiientemente, desenvolver e
promover uma marca requer investimento de longo prazo. Uma das principais habilidades de
um profissional de marketing € criar, manter, proteger ¢ melhorar a marca. Esta funciona
como uma identidade da empresa ou produto; pode ser um nome, uma marca comercial, uma
logo ou outro simbolo.

Giuliani (2006) mostra que € possivel criar um relacionamento emocional entre a
marca e seu publico-alvo, fazendo-as, assim, mais fortes e confiaveis, eliminando também
surpresas € riscos.

Relacionar uma marca conhecida a algo intangivel e de valor emocional forte agrega
fidelidade extrema entre consumidor e produto, tornando-os cada vez mais intimos e
entrelacados pelo poder do sentimento, do emocional e do afetivo.

Lamb (2004) afirma que o sucesso de qualquer empresa ou produto depende, em
parte, da capacidade dos consumidores em distinguir um produto do outro. Gestdo de marca
ou branding ¢ a principal ferramenta que os profissionais de marketing utilizam para
distinguir os produtos que concorrem com os seus. A marca é um simbolo, ou a combinaggo
desses elementos, identificando assim os produtos de um vendedor, diferenciado-os dos
produtos concorrentes.

A importancia da marca na identificagdo de um produto assemelha-se a um registro
que fica na mente do consumidor e, a partir dessa identificacdo, ele reconhece suas

qualidades, seu valor e sua importancia.



Giuliani (2006) afirma que a utilizagdo da marca como instrumento de marketing
inicia-se a partir da revolugéo industrial, com intengfio de distinguir, marcar e assegurar a
identidade dos seus criadores, gerando de certa forma, a idéia de diferencia¢do. No fim da
revolucgdo industrial (século XIX), torna-se importante o uso da selegdo de nomes e marcas
reconhecidas para o uso de técnicas de promogéo e vendas. Nos Estados Unidos, os primeiros
utilizadores de marcas foram os fabricantes de remédios populares e alimentos. O uso de
marcas, como observa-se atualmente, tem mais de um século, e hoje, a maioria dos paises tém
legislacdo especifica em relagdo a protegio delas. Desde essa época, as marcas foram criadas
para firmar e assegurar a qualidade e reputagdo dos fabricantes, objetivando a criagdo de
valor, responsabilidade e relacionamento entre o vendedor e o comprador.

Para Lamb (2004), a gestdo da marca tem trés finalidades principais: vendas
repetidas, vendas de novos produtos e identificagdo de produto. A finalidade mais importante
¢ a identificacdo do produto. Muitos nomes de marcas sdo estritamente familiares aos seus
consumidores, indicando aos mesmos a sua qualidade. A questdo mais importante é que a
marca pode e deve ser protegida para uso exclusivo de seus proprietarios.

Gerir de forma coerente a valorizagdo de uma marca é também um das principais
atribui¢cdes de um profissional de marketing, pois diferenciar e fazer com que seu produto seja
reconhecido e valorizado pelos consumidores deve ser uma das suas principais metas

Historicamente, a marca tem um valor para os que a consomem € para 0s que a
fabricam, pois ela identifica um passado de valores para ambas as partes, além de identificar
através do tempo um relacionamento entre consumidor e fabricante, que normalmente
identifica uma preferéncia, confian¢a ou um anseio.

O desafio para qualquer marca que deseja sucesso € desenvolver um sentimento
positivo e relacionado cada vez mais com seus consumidores. Uma marca valorizada tem alto
grau de reconhecimento, e com isso traz para si consequentemente um valor, tornando-a um
patriménio, agregando valor a todos os produtos que, por ventura, ela venha a vincular-se. A
empresa terd custos de marketing reduzidos, devido a conscientizagdo e a fidelidade do seu
consumidor em relagdo a marca.

As organiza¢Ges devem obter proteg@io legal para suas marcas, registrando-as no
INPI, 6rgdo federal que cuida das marcas e patentes, tornando-a uma marca registrada e,
dando ao proprietario, o direito exclusivo de uso da mesma. Quando o uso indevido ocorre,
deve, o proprietario que faz uso da marca, tomar medidas legais cabiveis para proteger seus

direitos, podendo processar aqueles que a usarem indevidamente.
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2.2 Marketing de Relacionamento, Ferramenta Estratégica de Retencdo e Obtenciio de

Clientes.

Saber quem ¢é seu publico-alvo, conhecer as suas necessidades, seus anseios e manter
um relacionamento cada vez mais préximo do cliente ndo é apenas um diferencial competitivo
para as empresas, mas passou a ser um componente continuo e decisivo para que os
estrategistas de marketing tenham informagdes decisivas em relagio aqueles.

A comunicagdo € recebida de forma a ser compreensivel e atraente para o publico-
alvo, isso significa que € necessério descobrir quais as palavras soam claras para o

publico-alvo e de que maneira ele interpreta os fatos, imagens e sons utilizados na
mensagem. (CHURCHILL,20035, p.453).

Repassar uma mensagem de qualidade para o publico-alvo e potenciais
consumidores, de uma maneira acessivel e clara e que possa mostrar as reais inten¢des do
produto, servico ou mesmo de uma organizagio ¢ de extrema importancia no contexto da
interligacdo cliente/empresa, suprindo e entendendo, assim, suas necessidades, anseios e
peculiaridades.

Analisando Gongalves (2002), pode-se encontrar alguns dos principais objetivos do
marketing de relacionamento. S3o eles:

e Manter os clientes sempre satisfeitos e, caso necessario recupera-los.

Estabelecendo um canal permanente de relacionamento estreitando desta forma,
o processo de compra.

e Incentivar através do relacionamento a recompra, desenvolvendo um
relacionamento duradouro entre as partes, fornecedor — cliente, agregando a essa
recompra fatores como: confiabilidade e fidelidade.

e Mensurar a satisfagéo do cliente, promover maneiras eficazes de quantificar essa
satisfacdo, acompanhando a dindmica dos clientes e as a¢des dos concorrentes.

e Valorizar os canais de comunicagdio com o cliente no pos-venda, além de
promover o recebimento de feedback, percebendo desta forma os niveis e
alteragoes de humor dos clientes, perfazendo assim um ambiente propicio para
que o cliente conheca a filosofia da empresa, relativa ao marketing de

relacionamento.



11

Segundo Dantas (1997), o marketing de relacionamento surge porque, nos dias
atuais, as transformagdes acontecem com grande imprevisibilidade e rapidez, uma vez que os
padrdes antes estabelecidos do mercado nfio mais se sustentam.

Pensar no marketing de relacionamento como uma coisa estatica e previsivel é algo
irreal, pois as nuances culturais, comportamentais e econdmicas sdo apenas algumas
caracteristicas dos clientes que os profissionais dessa area podem analisar.

Para Kotler (2000), ndo basta atrair clientes: hoje é necessario reté-los e, além de
melhorar a relagdio com os mesmos desenvolvendo vinculos mais solidos, oferecer-lhes um
retorno satisfatorio, pois, atualmente, esses consumidores tém diversas alternativas a sua
escolha, além de estarem a cada dia mais exigentes, inteligentes e conscientes do seu poder.

As organizagbes que desejam crescer e obter lucros devem investir tempo e
recursos consideraveis na busca por novos clientes e reter os ja existentes. Veicular e
desenvolver pegas publicitarios em meios de comunicagfio s3o instrumentos que aproximam a
organizagdo dos prospects. O marketing concentra-se bastante na arte de atrair novos clientes,
mas, em alguns momentos, deixa a desejar quanto a retengio desses clientes.

Segundo Lamb (2004), o marketing de relacionamento € a estratégia que busca o
estabelecimento de parcerias continuas com os clientes. Além disso, o marketing de
relacionamento estd redesenhando e redefinindo os papéis fundamentais de vendedores
organizacionais € de compradores. Ajustes consideraveis e importantes estfio sendo feitos no
estilo de pensamento e de gerenciamento aos requisitos operacionais dos compradores. Um
cliente satisfeito ¢ uma das melhores e maiores fontes de novos e bons negécios. Quando o
cliente esta ciente de que o fornecedor pode atender a suas expectativas, cria-se a confianga,
que € a base da maioria das bem-sucedidas iniciativas de marketing de relacionamento.

Analisando o marketing de relacionamento, nos dias atuais, e vinculando 0 mesmo a
necessidade de confianga entre as partes envolvidas, consumidores e fornecedores, é bem
mais dificil ganhar essa confianga e, portanto manté-la deve ser um desafio diério por parte
dos gestores, pois os principios éticos nem sempre sdo colocados em primeiro plano. Prova-
se, mais uma vez, que um relacionamento baseado na mutua confianga é um agregador de
valor nas transagdes comerciais.

Com base em Dantas (1997), estd na hora de redesenhar e redefinir o conceito de
marketing e posicionamento. O conceito padrdo deve ser abandonado em favor de uma nova
abordagem que se baseia na relagdo com os clientes e com a infra-estrutura do setor. Ele ainda
salienta que o alvo a ser alcan¢ado estd em constante movimento, ndo para, devendo ser

perseguido com atengdo para onde quer que ele se movimente.



12

Pensar e agir por meio de agdes-padriio e tradicionais ndo cabem no marketing
moderno. Seguir tendéncias, inovar e criar sio as ferramentas a serem usadas no novo
marketing de relacionamento, pois os clientes, como dissemos anteriormente, estdo cada vez
mais necessitados de novas abordagens e tratamentos especificos. Tais abordagens devem
faze-los pensar e sentir que sfo Unicos e extremamente valiosos para as organizagdes que os
servem.

A constru¢do de um relacionamento continuo, ou seja, da fidelidade dos clientes, tem
como base a avaliagdo permanente da satisfagiio dos mesmos e a estimulag@o da interatividade
de idéias vindas desses clientes.

O reconhecimento da importincia de satisfazer e reter clientes € cada vez mais atual
por parte das organizagdes. A aquisi¢do de novos clientes custa em torno de cinco vezes mais
que a retengdo dos atuais clientes. Entdo, empregar um alto grau de satisfagéo a esses clientes
ja existentes e também passar essa satisfagdo dos atuais para os prospects € atribui¢do do
departamento de marketing por meio do marketing de relacionamento.

Para Kotler (2000), o marketing de relacionamento € a chave, porque séo os clientes
o ponto de partida na busca do sucesso € a empresa deve trabalhar detalhada e
minuciosamente junto a esses, sejam eles potenciais, eventuais ou clientes regulares. O
préximo desafio é transformar esses clientes preferenciais em associados por meio da
implantagio de um programa de associa¢do que ofereca uma série de beneficios aos clientes
que a ele se vinculam. Tornar um nimero maior de clientes fiéis aumenta a receita, porém
deve-se investir mais na construgio de maior lealdade.

A valorizagdo do marketing de relacionamento deve ser, por parte dos
administradores, muito e especialmente observado, pois essa ferramenta define,
emocionalmente, a escolha de um produto, de um servigo e até de organizaggo por parte do
cliente, como também pode fazer com que esse cliente seja multiplicador de opinido
favoravel.

O marketing de relacionamento nfo se restringe apenas a relagdo com o cliente, mas
também envolve fornecedores e parceiros, pois os anseios e necessidades destes sdo
importantes para obteng¢@io de sucesso por parte da organizacdo. Essas relagdes devem ser
pensadas a longo prazo para que possam ter um resultado eficaz e duradouro, a fim de
transformar essa durabilidade.

Todas as facilidades que a evolugio tecnoldgica traz para que a empresa tenha uma
enorme base de informagdes de clientes, além do acesso as pesquisas de mercado, ndo ¢

suficiente para promover um relacionamento produtivo e duradouro. As informagdes
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cruzadas, baseadas em questionarios e coleta de dados, tornam os relacionamentos tedricos e
superficiais.

O marketing de relacionamento apenas se auxilia das informagdes, porque,
efetivamente, os contatos com os consumidores é que fortalecem as bases constituidas de

experiéncias, criando, valorizando e transformando algumas marcas em mitos.

2.3 Aplicagio dos Principios de Endomarketing

Uma boa definicdo de endomarketing é: “Acdes de marketing para o publico interno-
FUNCIONARIOS-das empresas € organizagdes” (Benkin,1995).

Endo, segundo Giuliani (2006), provém do grego, significando acdo no interior, ou
seja, movimento para dentro. Portanto é uma agfio de marketing voltada ao publico interno.
Para Marinho (1994) apud Giuliani at all (2006), sdo acdes que devem ser utilizadas
adequadamente pelas empresas para vender sua imagem aos funcionarios e seus familiares, O
endomarketing € ainda uma nova édrea da administragsio que busca adaptar elementos do
marketing tradicional para o uso no ambiente interno das organizagdes, visando a exceléncia
organizacional.

A aplicagéio do marketing interno deve abranger a empresa como um todo; e s6 o
comprometimento total dos envolvidos, provavelmente, serd a chave do sucesso da estratégia
adotada. Ele mostrar aos funcionarios a importancia das tarefas desempenhadas dentro da
empresa € conscientizando-os da sua co-responsabilidade pelo sucesso da estratégia de
marketing e pela promogdo da satisfagio do cliente. De forma geral, o endomarketing tem
como objetivo a motivagdo dos clientes internos, a fim de que estes possam atender,
satisfatoriamente, os clientes externos.

Gronroos (1993) apud Giuliani at all (2006) aponta como objetivo principal o
gerenciamento dos recursos humanos e implementagio de agdes, objetivando a motivagio.

Marketing interno deve ser encarado pelos modernos administradores como uma
estratégia solucionadora de problemas do ponto de vista da satisfag@o dos funcionarios, entfio,
intensificar e investir nas suas equipes internas pode ser um diferencial competitivo diante
desse dilema que, por muitas vezes, pode deixar o gestor em duvida entre investir no seu
pessoal ou ndo, pelo receio de que o mesmo pode ser, posteriormente, o seu concorrente

direto em outra organizaco.
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Para Benkin (2004), a maneira de construir lagos de lealdade no relacionamento com
o publico interno € estreitar, facilitar e realizar troca de objetivos empresariais e sociais entre
a empresa e colaboradores. Portanto ¢ harmonizando, cultivando e cativando melhores
relagdes que se pode refletir uma imagem favoravel da organizagdo para o mercado.

Buscar envolver os funcionarios em busca de um bem comum e apresentar para os
mesmos os objetivos gerais e especificos do marketing da empresa se torna de extrema
importdncia no planejamento estratégico de qualquer organizagdo que quer objetivar voos
mais altos e pretende chegar a um lugar de destaque no mercado.

Sdo valorosas as idéias de Benkin (2004), pois mostram que se deve entender as
organiza¢des modernas como estruturas complexas e com estreita interdependéncia entre seus
setores, atividades e operagdes. A coesdo entre estes fatores podem definir o sucesso ou
fracasso de uma determinada empresa ou organizacio, ja que o atendimento das expectativas
dos clientes externos, e sobretudo internos, pode ser fator definidor de desempenho.

Antever as provaveis mudangas dos cendrios externos e, principalmente, interno, que
nesse momento € O que mais interessa, torna-se primordial para que os modernos
administradores possam desenvolver suas a¢des de endomarketing de forma satisfatoria e, por
meio destas, consigam promover a visdo do todo de uma empresa, mostrando, de maneira
clara, a importancia de cada um no alcance dos objetivos gerais da mesma, suas contribui¢des
gerais e especificas na missdo a que se propde, além da relevancia do seu esforgo para a
sociedade.

O endomarketing tem como grande desafio proporcionar aos colaboradores
condi¢cdes de aplicagio de valores, tais como transparéncia, empatia, afetividade,
comprometimento e cooperagdo, transformando tudo isso em resultado palpavel e ganho de
produtividade. O endomarketing proporciona aos empregados mais liberdade para expor suas
idéias, mais seguranca para tomar atitudes, pois eles conhecem as organizagdes das quais
fazem parte, como ninguém. Transforma-se em ganho de produtividade a satisfagdo a
motivagdo interna e o conhecimento prévio da cultura da empresa. Essas vantagens sdo
constatadas a curto prazo, mas os resultados operacionais virdo a partir do segundo ano de
implementag@o.

A execugdo das premissas e o desenvolvimento das agGes de endomarketing sdo
deveres de toda a empresa, inter-relacionando os diversos departamentos (produgdo, RH,
financeiro e marketing). Quando o marketing interno € feito de maneira correta, transparece

na abrangéncia maior do marketing como um todo; se cada empregado for um multiplicador
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da marca e dos valores da empresa, os produtos ou servigos destas serdio mais aceitos pelos
consumidores.

Os principais beneficio que busca o endomarketing s3o o estreitamento e o
fortalecimento das relagdes empresa/empregado, compartilhando os valores e objetivos de
todos os que compdem a empresa. O endomarketing surge como um elo de ligacdo entre o
cliente, o produto/servico e o colaborador, significando assim que este é um aliado,
desenvolvendo o pensamento de que o sucesso da empresa est4 diretamente ligado ao seu, e
por isso deve ser trabalhado como ferramenta de comunicagdo e integragdo permanente,
dando a todos um mesmo senso de diregéo e de prioridades.

Benkin (2004) n3o tem receio em afirmar que uma das perspectivas  do
endomarketing € justamente a identificagéio e a realizagio profissional, fazendo com que as
pessoas sintam-se entdo recompensadas e reconhecidas, independentemente do nivel
hierarquico ou do tipo de organizagio que atuem.

Reconhecer talentos e fazer disso uma ferramenta de ganho produtivo por parte da
empresa €, nos dias atuais, uma vantagem estratégica sustentivel em relagdo aos demais
concorrentes, € pode fazer a diferenga entre elas, tirar o melhor do funcionario e reconhecer os
seus esforgos, portanto ndo ¢ mais uma agdo de vanguarda, mais sim uma atitude corriqueira
entre as grandes empresas. A que melhor souber usar essas ferramentas vai obter,

conseqiientemente, uma superioridade empresarial.

2.4 A Importincia do Planejamento Estratégico como Ferramenta de Mudanga

A importancia do planejamento estratégico nas organizagdes modernas mostra-se
cada vez mais relevante para a definicio do sucesso na vida das empresas que o fazem de
forma profissional e embasado em conceitos atuais, voltados ao curto, médio e longo prazo.

Silva (2003) afirma que um processo de planejamento estratégico bem sucedido deve
contribuir decisivamente para o desenvolvimento das empresas. Alguns motivos so:

¢  Ampliagdo, tanto dentro, quanto fora da empresa, de uma consciéncia de relacdo

entre os ambientes externo e interno da organizagio.

e Por intermédio do planejamento estratégico as pessoas envolvidas tem a

oportunidade de conhecer novas abordagens sobre a organizagéo, si proprias

e a sociedade como um todo.
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e O planejamento estratégico deve ainda ajudar na criagdo de uma cultura interna,
voltada para observar abertamente o passado, o presente € o futuro das
organizagdes.

e Desenvolve-se ainda um trabalho cooperativo entre as pessoas da organizagéo
sobre questdes significativas.

Para Giulliani (2006) administragio estratégica de marketing é o planejamento ¢ a
execucdo de atividades que atendam as reais necessidades de empresas e clientes. Desta forma
conciliar planejamento e ac¢o, deve ser o modo operante de uma administragdo com visdo
estratégica do negdcio, deixando de lado agdes meramente empreendedoras e valorizando
cada vez mais agdes profissionais, buscando atender as mais diversas necessidades do
mercado, que por sua vez € a cada dia mais exigente e mutante.

De acordo com Kotler (2000), o planejamento estratégico voltado para o mercado € o
processo administrativo que desenvolve e mantém adequadamente vidvel os recursos da
organizagdo, seus objetivos e suas habilidades, além das suas oportunidades dentro de um
mercado altamente competitivo € mutavel. O real propésito do planejamento estratégico € o
de formatar negécios € produtos das empresas, de modo que possam ser alcancado o
crescimento desejado ou ainda a geragdo dos lucros pretendidos. Kotler (2000) desdobra ainda
o planejamento estratégico nas seguintes atividades: Analise das oportunidades e ameagas
externas, analise das forgas e fraquezas, definicio e formulagdo de metas, defini¢do e
formulagio de estratégias, definicdo da missdo do negécio, implementagdo de programas
coletores de feedbacks.

Em muitos casos e por muitos autores, o planejamento estratégico organizacional €
comparado as a¢des militares estratégicas. Para Reis (1989): “ O objetivo de uma estratégia de
vulto é fazer a operagdo funcionar em um nivel tatico. Em outras palavras, facilitar a
aplicagdo do principio da forga em nivel tatico”.

Sendo assim, a administragdo deve ter as suas equipes ou gestores sempre prontos €
capazes de colocar em pratica seus planos de agdo, antecipando os passos dos seus
concorrentes ¢ mantendo uma vantagem competitiva sobre eles. Colocar em pratica um
processo de planejamento estratégico nfio ¢ meramente seguir de forma rigorosa, um roteiro
pré-determinado de normas e agdes, mas reconhecer que problemas irdo existir € questdes
serdo levantadas durante o processo, estando muitas dessas ainda sem resposta, deve-se
reconhecé-las, apropriar-se delas e, apos discuti-las, chegar a uma conclusido de que maneira

pode-se adequar essas questdes a0 momento da empresa e, por fim colocé-las em pratica.
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Conforme Silva (2003), as cinco fases do planejamento s3o:

L

Fase de organizacdo: considerada normalmente a fase mais importante no
processo de planejamento estratégico, pois nesta fase podem ser criadas as
melhores condi¢des, no que diz respeito ao ritmo, forma e diregio do
referido processo. Objetiva-se nesta fase:

Ter a clareza do processo: ritmo, forma, duragfo, custo, pessoas envolvidas,
etc.

Definir fungdes a serem assumidas durante o processo.

Buscar um consenso sobre as razdes e necessidades de um planejamento
estratégico.

Expor os resultados esperados.

Nesta fase também, € importante ter a iniciativa e coragem de iniciar tal processo,

dar condigdes as pessoas envolvidas de participar adequadamente, definir periodos de tempo

limite para conclusdo de cada etapa e ter uma organizagio realista, adequando todas as etapas

€ prazos as reais condi¢des da empresa.

'

Fase da orientagdo: esta fase proporciona as pessoas envolvidas a
maximizagdo da visdo sobre a sociedade e a organizacio envolvida no
processo. O foco principal é compartilhar dados, fatos, idéias, sugestdes,
conhecimentos e quaisquer informagdes sobre os ambientes de atuaciio da
organizagdo. Examinando, desta forma, os diferentes aspectos das questdes
que envolvem o processo de planejamento estratégico nesta fase, existe
espago para a criatividade e exploragdo de idéias. Algumas das atividades
desta fase sdo:

Pode ser dada, por especialistas de fora, uma visdio dos cenarios, tendéncias e
desafios do futuro.

Pessoas da propria organizagdo devem contar historias vividas na propria
entidade.

Podem ser feitas visitas a outras organizagdes.

Deve-se fazer estudos individuais ou por grupos para que sejam apresentados

aos demais envolvidos.

E muito importante que sejam feitos levantamentos de informagdes como também

checar se ocorreu o entendimento necessirio dos envolvidos, buscando conhecer as

experiéncias de fora da organizagio. E necessario frisar que nesta fase ndo se deve tomar
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decisbes e sim explorar diferentes abordagens, unicamente com o intuito de aprender e
orientar-se.

3. Fase do direcionamento: o principal objetivo desta fase é definir balizas
que dardio ao processo, sentido e organiza¢io no decorrer do trabalho. Na fase de
direcionamento é importante:

e Primeiro estabelecer critérios e depois solugdes.

e Foco no essencial.

e Ter o registro das decis6es tomadas.

e Escolher pessoas para escrever a sintese ou documento relativo as
discursdes.

e Ter a totalidade das pessoas de acordo com as decisdes tomadas.

e Perguntar, mesmo que ainda ninguém tenha ainda uma resposta
satisfatoria.

Pode-se encontrar alguns problemas nesta fase, como: evitar questdes polémicas, as
pessoas comecam a adiar escolhas e fazer apenas criticas e perguntas, a participagdo pode ser
apenas de parte do grupo, sentimentos e intui¢gdes podem ser ignoradas e ainda existe a
enorme pressdo de tempo, acompanhada de perto por um ambiente de disperséo e irritagdo por
parte das pessoas envolvidas.

4. Fase da elaboragéo do plano de agdo: esta fase é caracterizada, principalmente,
pela riqueza de detalhes, o plano de agdo tem que ser palpavel, concreto e necessariamente
explicar o que vai ser feito, por quem e quando. Podendo ainda ter sua elaboragéo, dividida
entre os componentes do grupo, com o cuidado de juntar, posteriormente, o que cada grupo
produziu. Nesta fase, o passado tem vital importancia, pois as decisdes tomadas anteriormente
sdo normalmente confrontadas com a realidade. Também € nesta fase que sdo gerados os
orgamentos ¢ deve-se avaliar o grau de realismo do plano de agfio. Diversos fatores colaboram

com a qualidade de um plano de ag¢do. Alguns deles sdo:

° Ser preciso nos detalhes.

° Quantificar valores e prazos de execugao.

° Fazer a estimativa dos custos, principalmente para prazos longos.
° Fazer claramente a nomeagdes dos responsaveis.

o Ter uma criteriosa pesquisa de prego.

° De forma sintética, colocar o plano de ag¢do no papel.
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° Fazer a comparagdo do seu plano de agdo com o plano de diferentes
programas, setores ou unidades.

A elaboragdo do plano de agdo pode ser prejudicada, quando:

e Se baseia em “ckutes” ou hipéteses.

e Quando o plano se torna genérico demais.

e E restringida a colocacdo dos prazos, mesmo que para mera orientago.

e Existe resisténcia em elaborar orgamentos.

e Ndo sdo assumidas as devidas responsabilidades, por parte dos envolvidos.

e A elaboragdo das propostas ¢ feita por um individuo que nfio tem o devido -
conhecimento do assunto em questio.

5. Fase de avaliagdo: € uma etapa de refinamento, ajuste e aprimoramentos. Desta
forma, torna-se necessario a utilizagdo de informagdes precisas, proporcionando o encontro
entre os envolvidos, formulando perguntas que devem ser do aprendizado e, também,
avaliando suas causas e conseqiiéncias. Um plano se nfo for bem avaliado ou até nem
avaliado provavelmente serd deficitario ou ruim, e, consequentemente, ndo aplicavel na

pratica. Na fase de avaliagdo podem ocorrer erros como:

° Fazer a mistura de questdes de aprendizado e questdes de poder.
° Punir o erro, criando assim um ambiente negativo.

e Confundir avaliagdo com critica.

° Nao haver equilibrio na redefini¢do do tempo.

° Desviar de assuntos delicados.

° Executar mudangas apenas nos trabalhos dos outros.

Na viso de Ferrell (2000), o planejamento estratégico deve ser encarado como um
processo de longo prazo e que deve atingir seus objetivos organizacionais. Para ele, sem uma
estratégia de marketing definida ¢ um plano de marketing, as organizacdes ndo conseguem

reunir forgas para buscar uma vantagem competitiva sustentavel.

2.5 Cultura Empreendedora

Conforme Dornelas (2005), empreendedor é o individuo que consegue detectar
oportunidades e, a partir dai, cria um determinado negécio para capitalizar sobre ele,

calculando e assumindo riscos. Outras caracteristicas do empreendedor séo:



20

° Aceita a possibilidade de fracassar, mesmo calculando os riscos assumidos.

° Usa a criatividade com o intuito de transformar o ambiente econdmico e

social onde vive, munindo-se dos recursos disponiveis naquele momento.

° Tem paixéo pelo que faz e iniciativa na criagdo de novos negécios.

O empreendedor tem que ter ainda um alto grau de ousadia e 4nimo, pois 0 mesmo
pode se deparar com falhas e erros constantes.

Segundo Gongalves Martins (2006), a palavra-chave do sucesso da maioria dos
empreendedores € inovagdo, sendo assim o empreendedor moderno ndo fica esperando que as
oportunidades aparecam para ele e direciona todas as suas forcas no trabalho constante. Para o
autor, em muitos casos, a inovagéo nada mais é do que mudar ou aprimorar algo j4 existente
que, de certa forma, aproveita a oportunidade de ser diferente.

Dornelas (2005) entende que o empreendedor deve aceitar suas limitagdes e o
aprendizado com seus proprios erros. Outra fun¢So muito importante a ser cumprida pelo
empreendedor durante a fase de crescimento do seu negécio é gerenciar os conflitos internos e
a luta pelo poder central da empresa. Em muitos casos, seria importante que o empreendedor
definisse quais pessoas seriam responsaveis pela administragio do negdcio, em caso de sua
auséncia ou sucessio.

O empreendedor assume um papel de responsavel social pelo desenvolvimento de
uma empresa, de uma cidade, de uma regifo e, principalmente, de uma sociedade. Por mais
que o empreendedor colha os frutos do sucesso, ele jamais se da por satisfeito e, geralmente,
tenta novos empreendimentos, mesmo se expondo a derrota. Um momento muito dificil para
um empreendedor € reconhecer o instante exato que o negocio deixa de ser lucrativo e

necessita ser fechado.
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3 ANALISE DOS RESULTADOS

A anédlise dos graficos, a seguir, representam a opinido dos entrevistados, como
também seu posicionamento em relagio a administragdo de marketing nas organizagdes. As
perguntas foram feitas, separadamente, a cada um dos vinte e cinco empresarios itabaianenses

entrevistados, para que os mesmos nio se sentissem induzidos nas suas respostas.

3.1 Qual o seu sexo?
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O grafico referente a pergunta acima representa que 84% dos empresarios

entrevistados sdo do sexo masculino, enquanto 16% sdo do sexo feminino.

3.2 Qual o segmento de atuagio da sua empresa?
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O gréafico acima mostra que 80% dos empresarios entrevistados atuam no varejo,

16% no atacado e 4% no ramo de servigos.
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3.3 . A empresa tem algum administrador profissional na gestido do negécio?
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Demonstra-se no grafico que 100% dos gestores entrevistados n3o tem na

administragdo das suas empresas um administrador profissional.

3.4 Sua empresa ja usou os servicos de consultoria empresarial alguma vez?
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E demonstrado através do grafico acima que apenas 12% das empresas em questdo ja

dispds de consultoria, enquanto que 88% ainda ndo fez uso de consultoria empresarial.

3.5 Na sua opinifio, sua empresa poderia alcancar melhores resultados se tivesse um

administrador profissional ou se buscasse auxilio de consultores externos?
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60% dos entrevistados responderam que poderiam obter melhores resultados se
tivessem o acompanhamento de profissionais da administragio em seus negécios, enquanto

40% néo consideraram tal fator tdo importante.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O referido estudo tem como objetivo principal demonstrar que, através da alianga
entre a teoria cientifica e a pratica administrativa empreendedora, excelentes resultados
econdmicos e financeiros podem ser alcangados. Neste caso, com o auxilio de uma
administracdo de marketing, gerida por profissionais qualificados e especialistas em
administracdo com um enfoque especifico de marketing, mesclando desta forma o
embasamento cientifico com a reconhecida qualidade de negociagio e empreendedorismo dos
empresarios itabaianenses, deve-se obter uma melhoria substancial de qualidade nas
organizacdes.

A pesquisa feita durante este estudo demonstra que um parte consideravel dos
empresarios questionados tem consciéncia da importancia de uma administragdo profissional
de marketing. Mas, em contrapartida, ndo tem em seus quadros funcionais gestores pessoas
devidamente qualificadas profissionalmente para administrar suas empresas com melhor
qualidade e baseada em principios e ferramentas modernas de administragdo e marketing,
como as que abordamos no decorrer do estudo. SZo elas: marketing de relacionamento,
planejamento estratégico, endomarketing e empreendedorismo. Sendo assim, tem-se um
conflito entre o resultado da pesquisa e as a¢des dos empresarios entrevistados.

Este trabalho buscou apresentar as ferramentas citadas anteriormente através da visdo
de vérios e renomados autores e tenta ainda concientizar a classe empresarial de que o
negécio que estd indo bem pode ainda melhorar. Consequentemente, propde-se que os
empresarios procurem admitir em suas equipes, profissionais graduados nas diversas areas da
administracdo e busquem, quando necessirio, suporte de consultorias empresariais

qualificadas e dispostas a desenvolver um trabalho sério € que persiga sempre a perfei¢do.
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