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“Quem nao sabe o que busca, ndo identifica o que acha”.

Immanuel Kant



RESUMO

FERREIRA, T.K.M. Estratégia e Plano de Marketing para o Programa Saude da
Crianca e do Adolescente. 2016. 78f. TCC (MBA Gestéo Estratégica em Marketing)
— Universidade de Sao Paulo, S&o Paulo, 2016.

O sistema de marketing de servicos inclui elementos de comunicacédo integrada e a
divulgacdo do servico por meio de site, redes sociais, telemarketing, publicidade,
opinido do cliente, entre outras formas de divulgacdo. Na area de Saude, o servi¢co
de marketing é recente, e tem funcdo social a medida que visa atender as
necessidades dos usuarios individual e coletivamente, buscando a qualidade do
servico ofertado, e constituindo-se como ferramenta que auxilia no relacionamento
com o cliente e na promog¢édo da qualidade de vida, uma vez que ao ouvi-lo
possibilita o ajuste do servico as suas necessidades, pois o foco € o cliente. A Mltua
dos Magistrados do Estado do Rio de Janeiro, Operadora de Saude Suplementar,
autogestdo de pequeno porte (5.298 associados), iniciou, em 2008, o Programa
Saude da Crianca e do Adolescente, direcionado a faixa etaria entre 09 e 17 anos, e
focado na prevencdo da obesidade e sindrome metabdlica, problemas esses que
tornam o adulto jovem suscetivel a doenca cardiovascular. A estratégia de marketing
do programa através da comunicacdo integrada de marketing se faz necessaria,
porque o programa nao vem alcancando o desempenho esperado, embora tenha
relevancia social. O Trabalho de Concluséo do Curso objetiva a elaboracdo de um
plano de marketing fundamentado em resultado da pesquisa realizada para
conhecimento da melhor data e horario para oferecimento do programa; a melhora
na comunicacao, entre a empresa e seus associados, sobre os fatores criticos de
sucesso (equipe especializada, atendimento personalizado, prevencao de doencas e
gualidade de vida, equipamentos modernos e custo zero para o cliente), e o alcance
crescente da populacdo-alvo (80%, no curto e médio prazo, e 100% no longo prazo
(cinco anos)). O Plano de Marketing construido foi embasado no roteiro apresentado
por Philip Kotler, uma vez que a estrutura realizada pelo autor tem como

caracteristica ser muito operacional e flexivel.

Palavras-chave: Marketing de Saude, Estratégia de Marketing, Plano de Marketing



ABSTRACT

FERREIRA, T.K.M. Strategy and Marketing Plan for Health Program for Children
and Adolescents. 2016. 78f. TCC (MBA Gestdo Estratégica em Marketing) —
Universidade de S&o Paulo, Séo Paulo, 2016.

The service marketing system includes integrated communication elements and the
publication of the service through website, social networks, telemarketing,
advertising, customer feedback, among other forms of publication. Health care
marketing is recent service, and has a social function as it aims is to solve the needs
of individual users and collectively, seeking the quality of service offered, and
establishing itself as a tool that assists in the relationship with the customer and
promoting quality of life. Hear the customer permits the adjustment of service to
yours needs. The Mutual of Magistrates of the State of Rio de Janeiro,
Supplementary Health Operator, small self (5,298 members), started in 2008, the
Health Program for Children and Adolescents, aimed at the age group between 9-17
years old, focused on the prevention of obesity and metabolic syndrome, such
problems that make the young adult susceptible to cardiovascular disease. The
marketing strategy of the program through integrated marketing communication is
necessary because the program has not reached the expected performance, though
social relevance. The study intends the development of a marketing plan based on
results of the research to know the better moment to offer the program; the
improvement in the communication between the company and its associates on the
critical success factors (specialized team, personalized care, disease prevention and
quality of life, modern equipment and no cost to the client), and the reach the
population-target (80% in the short and in the medium term, and 100% in the long
term (five years)). Marketing Plan constructed was based on the model presented by

Philip Kotler, because the structure made by the author is operational and flexible.

Keywords: Health Marketing, Marketing Strategy, Marketing Plan
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1. INTRODUCAO

A Mutua dos Magistrados do Estado do Rio de Janeiro € uma Operadora de
Saude de autogestdo de pequeno porte (5.298 associados) e iniciou, em 2008, o
Programa Saude da Crianca e do Adolescente (faixa etaria entre nove e 17 anos),
focado na prevencdo da obesidade e sindrome metabdlica, problemas esses que

tornam o adulto jovem suscetivel a doenca cardiovascular.

A estratégia de marketing do programa se faz necessaria para que se possa
alcancar 100% da populacdo-alvo, uma vez que o programa ndo vem alcancando o
desempenho esperado, embora tenha relevancia social e a avaliacdo dos exames
dos participantes aponta para problemas sérios em saude, que se corrigidos séo

reversiveis nessa faixa etaria.

Como o0s servicos possuem as caracteristicas de intangibilidade (ndo podem
ser tocados, ouvidos, observados), inseparabilidade (ndo podem ser separados de
guem os presta e da forma como o prestador € percebido), heterogeneidade (pode
ser prestado de formas diferentes e a sua qualidade pode variar), perecibilidade (n&o
podem ser armazenados para venda ou utilizacdo posterior), é fundamental ajustar a
prestacdo do servico as necessidades do cliente para que se possa alcancar 0s
objetivos e metas tracados (ALMEIDA; PEREIRA, 2014, p. 23;25).

Almeida acrescenta que a auséncia da tangibilidade faz com que o cliente
procure outras formas de avaliacdo do servico, como por exemplo, instalagbes
fisicas, pessoal de contato, tecnologia, além do servico ficar dependente da
experiéncia dos clientes e da imagem que vai sendo construida em funcéo dessa

experiéncia.

Para Kotler, marketing € definido como um processo social no qual as
pessoas obtém o que necessitam e desejam, enquanto para Levitt, € a arte de

conquistar e manter o cliente.



Caréap (on line, acesso em 10 de maio de 2016, p.1) cita o conceito de Peter
Drucker “Marketing é tdo basico que nado pode ser considerado como uma funcéo
isolada. E o negécio inteiro, cujo resultado final depende do ponto de vista do

cliente”.

Santini (2013, p. 6) refere que:

Richers afirma que “marketing séo atividades sistematicas voltadas para a
busca e realizacdo de trocas com seu meio ambiente, visando beneficios
especificos”. Ja Las Casas, ressaltando sua preocupagdo com as
necessidades e desejos dos consumidores, afirma que marketing pode ser
definido como uma area de conhecimento que “engloba todas as atividades
concernentes as relagfes de troca orientadas para a satisfacdo dos desejos
e das necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos, e considerando sempre o ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem-estar da
sociedade”.

O marketing de servicos surge com maior significado a partir de 1970, e sua
importancia e evolucao esta ligada ao desenvolvimento do setor de servi¢os, pois
dentro de uma perspectiva alargada do conceito, refere-se a um processo social e
de gestdo, e através do qual os individuos obtém aquilo de que necessitam, e
estando associados aos conceitos de marketing interno, relacional e qualidade dos
servicos (ALMEIDA; PEREIRA, 2014, p. 63).

O sistema de marketing de servicos inclui elementos de comunicacgéo
integrada e a divulgagéo do servigo por meio de varias ferramentas tais como site,
redes sociais, telemarketing, publicidade, opinido do cliente. Pode-se ainda
capitalizar as histérias de sucesso e as experiéncias positivas dos clientes,
enfatizando-as na sua comunicacdo, de forma que os potenciais clientes se vejam

nas experiéncias e opinides positivas dos atuais (ALMEIDA; PEREIRA, 2014, p. 41).

Nos servicos a prestacdo, a entrega e o consumo ocorrem de forma

simultanea e, por isso, o valor percebido pelo cliente esta relacionado & comparacao
2



entre o que € expectavel e ao que é efetivamente entregue, gerando assim a cadeia
de valor, que é o resultado de dois atributos: atributos de suporte e atributos
primarios (ALMEIDA; PEREIRA, 2014, p. 43).

Dessa forma, o servigco pode ser definido como um conjunto de acfes que
suprem necessidades, porém sendo o cliente o determinante de seu valor, e
decidindo em razf8es dos beneficios que usufrui. E a comunicagdo integrada de
marketing exerce papel fundamental na comunicacdo do posicionamento do servico,

conferindo-lhe significado.

O Trabalho de Conclusdo do Curso tem por objetivo a elaboracdo de um
plano de marketing e execucdo com base no resultado da pesquisa realizada a
respeito da melhor data e horario para oferecimento do programa, tendo em vista
que a adesdo ao acompanhamento estd aquém do esperado, e visando o alcance
crescente da populacédo-alvo de modo que 100% das criancas e adolescentes com

idade entre 09 e 17 anos sejam rastreadas em cinco anos.

1.1.Pergunta

Qual a melhor época para oferecer o Programa Saude da Crianca e
Adolescente? Pois, para que se possa alcancar 100% da populagao-alvo,

necessario se faz conhecer a sua necessidade.

1.2.0bjetivos
1.2.1.Geral

Elaborar o plano de marketing para o Programa Saude da Crianca e

Adolescente da Mutua dos Magistrados do Estado do Rio de Janeiro.



1.2.2 .Especificos

- Conhecer o problema, ou seja, 0 motivo da baixa adeséo, e sua solugao,
para que as decisfes impliguem em menos incertezas e em maior sucesso quanto a
adesao da populacdo-alvo (associados com idade entre 09 e 17 anos) ao programa

de saude.

- Verificar os fatores criticos de sucesso para que o Programa Saude da

Crianca e Adolescente venha lograr éxito.

- Elaborar plano de marketing especifico para o programa, melhorando a
comunicacdo entre a empresa e seus associados, e objetivando alcancar 80% da

populacao-alvo (curto e médio prazo) e 100% (longo prazo, ou seja, em cinco anos).

1.3.Justificativa

O marketing na area de saude é recente e, nesse caso, tem funcéo social a
medida que visa atender as necessidades dos usuarios de forma individual e
coletiva, sempre buscando a qualidade do servi¢co ofertado, e constituindo-se como
uma ferramenta, que auxilia no relacionamento com o cliente e na promoc¢édo da
qualidade de vida, uma vez que ao ouvi-lo possibilita o ajuste do servico as suas

necessidades, eis que o foco € no cliente.

1.4.Estrutura do Trabalho

O primeiro capitulo trata da Introdugdo, juntamente, com a Pergunta,
Objetivos Geral e Especificos; Justificativa; Estrutura do Trabalho e Limitacdes do
Trabalho. O segundo capitulo trata da Metodologia; Populacdo e Amostra; Coleta de

Dados, Periodo da Coleta; Etapas e Limitacdes da Pesquisa.

Para levantamento das informagfes, adotou-se, por meio de questionario,

levantamento das informacfes que dardo ensejo a agdo de novo Plano de
4



Marketing. Acresce a necessidade de embasamento tedrico que sera apresentado

no terceiro capitulo.

Apés coleta das informacBes e recorrendo-se aos autores do referencial
tedrico, elabora-se analise dos dados obtidos e, a partir de entdo, o desenho do

novo plano de Marketing recomendado para ser executado na Mdtua.

1.5.Limitacdes do Trabalho

O estudo pretende conhecer, por meio de questionario a ser respondido por
telefone, as necessidades e os desejos dos responsaveis pelos associados na faixa
etaria entre 09 a 17 anos, quanto a melhor época para execucao do Programa
Saude da Crianca e do Adolescente, e ainda identificar se os associados tém
consciéncia dos problemas causados pela obesidade na infancia, e da necessidade
e importancia de sua correcdo. O conhecimento da melhor época possibilitara
aumentar a frequéncia ao programa por meio das acdes previstas na estratégia e
plano de marketing a ser elaborado, visando melhorar a comunicacdo entre os

envolvidos.

O programa, iniciado em 2008, ndo esta apresentando o resultado esperado
e, por isso, a empresa, objetivando o bem coletivo e individual, resolveu empreender

esforcos para alcancar gradativamente 100% dos elegiveis.



2. METODOLOGIA
2.1.Tipo de Pesquisa

Jacobsen refere que Lakatos e Marconi (2009, p. 22) apontam ciéncia como
“‘uma sistematizagdo de conhecimentos, um conjunto de proposi¢cbes logicamente
correlacionadas sobre o comportamento de certos fendmenos que se de deseja

estudar”.

A presente pesquisa apresenta as seguintes caracteristicas: qualitativa,
exploratéria, descritiva, aplicada, pesquisa de campo, bibliogréfica e artigo cientifico.
Qualitativa, quanto ao método de abordagem, uma vez que busca estabelecer uma
relagdo dindmica entre 0 mundo real e a subjetividade dos individuos entrevistados

(os associados de uma organizacao).

7

Jacobsen ensina que para Roesch (2009, p. 64), este é o tipo ideal de

pesquisa para se fazer uma

[...] avaliacdo formativa, quando se trata de melhorar a efetividade de um
programa, ou plano, ou mesmo quando é o caso de proposi¢des de planos,
ou seja, quando se trata de selecionar as metas de um programa e construir
uma intervencdo, mas nao € adequada para avaliar resultados de
programas ou planos.

Quanto aos fins (objetivos) é exploratéria, descritiva e aplicada.

E exploratdria, porque tem como finalidade sondar determinado assunto,

permitindo que se amplie o conhecimento sobre o assunto, isto é, € usada para

esclarecer certos aspectos que ajudam o pesquisador nos passos seguintes.

Ainda conforme Jacobsen (2009, p. 67)

De acordo com Hair Jr. et al (2005, p.84), este tipo de pesquisa €
especialmente interessante em empresas inovadoras, que passam a adota-

6



la com vistas a descobrir novas ideias e tecnologias que atendam as suas
necessidades ou as do consumidor.

E descritiva, pois dentro do conceito de Cervo e Bervian “se limita a
observar, registrar, analisar e correlacionar os fatos e fenémenos do mundo fisico e,
especialmente, do mundo humano, sem a interferéncia do pesquisador. E usada
para descrever uma situacédo” (JACOBSEN, 2009, p. 67).

Para Hair et al. (2014, p.111), “a pesquisa qualitativa € descritiva no sentido
de muitas vezes resultar em descricbes textuais vividas e detalhadas dos

consumidores, contextos de consumo e cultura”.

Gil acrescenta que “As pesquisas descritivas tém por objetivo a descricéo

das caracteristicas de determinada populagédo” (2010, p.27).

E aplicada, uma vez que “pretende gerar conhecimentos visando & aplicacéo
pratica e que sejam dirigidos a solu¢do de problemas especificos”, segundo Vergara
(JACOBSEN, 2009, p. 67).

Quanto aos meios (procedimentos técnicos) € pesquisa de campo para
Fialho, Otani e Souza, porque as informacdes foram coletadas no local da prestacao
do servico; e bibliografica, pois material impresso, também, foi pesquisado na
geracéo das informacgdes (JACOBSEN, 2009, p. 69 e 70).

2.2.Populacédo e Amostra

s

A populacdo € representada pelos responsaveis das 568 criancas e
adolescentes que estédo incluidas na populagcéo-alvo do programa (idade entre 09 a
17 anos). A amostra serd aleatoria e tentar-se-4 alcancar 50% da populagéo-alvo,

tendo em vista a importancia da pesquisa para o alcance dos objetivos.



Participou da pesquisa uma Operadora de Saude de pequeno porte, com
uma amostra de 207 responsaveis pela populagédo-alvo (associados com faixa etaria
entre 09 e 17 anos). Os respondentes poderiam ou nao ter participado anteriormente
do programa, uma vez que o objetivo foi conhecer a melhor ocasido e horario para
gue o programa fosse executado, de acordo com as necessidades e possibilidades
dos associados.

Houve dificuldade na obtencdo do alcance dos 50% da populacdo-alvo, em
razdo das ligacdes ndo atendidas, e de algumas recusas em responder as questbes

do formulario.

2.3.Coleta de Dados

Foram elaboradas questfes respondidas por telefone junto a populacéo-

alvo, o que significa aplicacdo de um formulario, conforme pode ser observado no

Apéndice 1.

2.4.Periodo de Coleta

A coleta dos dados ocorrera no més de marco de 2016, e a andlise dos

dados sera realizada pelo Software Minitab.

2.5.Etapas da Pesquisa

O objetivo da pesquisa €, inicialmente, conhecer e avaliar as informacdes
que permitam estabelecer a melhor ocasido para execugcdo do programa e
determinar a quantidade de associados potenciais para participacdo nas acgdes que
serdo oferecidas. Posteriormente, elaborar plano de marketing para o Programa
Saude da Crianca e Adolescente, visando melhorar a comunicacéo entre a empresa
e seu publico-alvo, gerando valor e suprindo, com qualidade e eficiéncia, as

necessidades diagnosticadas.



Inicialmente, pesquisa no banco de dados foi realizada, objetivando
relacionar os nomes, datas de nascimento e contatos da populacdo-alvo.

Planilha no Excel foi montada com os dados de identificacdo, juntamente,
com o questionario elaborado para facilitar a coleta das informacfes e a analise

estatistica pelo Software Minitab.

Posteriormente, foi realizada a pesquisa por telefone e por ultimo, o estudo

estatistico dos dados coletados.

2.6.LimitagOes da Pesquisa

O entrevistador encontrou algumas limitacdes, tais como a falta de
atualizacdo dos dados cadastrais dos associados, dificultando o contato com os
responsaveis pelas criancas e adolescentes, assim como algumas recusas para
responder ao questionario. O horario da pesquisa também foi um limitador, tendo em
vista que foi realizada das 10:00h as 18:00h, horario em que muitos responsaveis
estavam trabalhando. Alguns contatados pediram para retornar mais tarde por

estarem ocu pados.



3. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo tratara dos conceitos e definicdes tedricos, abordando o
conceito de marketing de servicos, evolucao histérica, marketing de relacionamento,
marketing mix de servicos, comunicacdo integrada de marketing, ambiente de
marketing (interno, mercado e externo), estratégia e plano de marketing, visando,
assim, por meio das definicbes tedricas, implementar a avaliacdo do marketing do
Programa Saude da Crianca e Adolescente, e propor a¢cdes de melhoria para que o
referido programa possa apresentar desempenho satisfatoério.

3.1. Conceito de Marketing de Servicos

Servigos podem ser definidos como acbes, esforcos ou desempenhos, e a
diferenca principal entre bens e servicos é a sua intangibilidade. Assim, o
conhecimento do servico € obtido pela experiéncia de receber o servico real, ou
seja, quando o cliente compra o servico, esta comprando uma experiéncia
(HOFFMAN, 2009, p. 31, 32).

Os servicos exigem tratamento diferenciado, porque sado intangiveis,
inseparaveis, heterogéneos e simultaneos (LAS CASAS, 2012, p. 15). Podem ser de
dois tipos, ou seja, de consumo (servigcos de conveniéncia (tinturarias, sapatarias);
de escolha (bancos, seguros, pesquisas) e de especialidades (altamente técnicos e
especializados: médicos, advogados, técnicos)); servigcos industriais (de
equipamentos, relacionados a instalacbes e montagem de equipamentos e
manutenc¢ao); de facilidades (servigos financeiros, de seguros, pois facilitam as
operacdes da empresa) e de consultoria/orientacdo (0s que auxiliam nas tomadas
de deciséo e incluem servicos de consultoria, pesquisa e educacéo)(LAS CASAS,
2012, p. 7; 8).

Segundo Santini (2013, p. 05), “a primeira definicdo de marketing registrada
€ da American Marketing Association (AMA), em 1950, afirmando que se trata de
desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servicos do

produtor ao cliente ou usuario”. Refere ainda que o conceito evoluiu, incluindo a
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preocupagao com o relacionamento com os clientes (2004) e que, em 2008, a
redefinicdo do conceito ressaltou a importancia do valor na oferta de bens e servigos
para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo (SANTINI,
2013, p. 05 e 06).

Santini (2013, p. 6) relata que “Kotler, por sua vez, define marketing como
um processo social, “por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
de que necessitam e que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de

produtos e servigos de valor com outros”.

Dessa forma, o marketing de servigos tem como fundamento o enfoque nas
atividades que visam suprir as necessidades dos clientes, diferentemente da
necessidade de consumir produtos, e para isso o marketing tradicional sofreu
adaptacdes (ALMEIDA, 2014, p.63).

Las Casas (2012, p. 15) refere que “o marketing de intangiveis (servicos) é
diferente do marketing de bens, de tangiveis” e por isso exige tratamento
diferenciado e ainda impde desafios para os administradores de marketing,

acrescentando que

Ha autores que defendem que a principal diferenca esta no aspecto da
imagem e da administracdo da evidéncia. Os servicos profissionais
dependem destes fatores para se desenvolverem, uma vez que nao
possuem uma parte mais tangivel para se apresentarem aos clientes.

Em sintese, o conceito de marketing evolui de acordo com a evolucdo das
prioridades dos consumidores (SANTINI, 2013, p.6), e, com isso vem adotando

novas orientagcdes classificadas em: orientacdo a producao; orientacdo a venda,
orientacdo ao cliente (CARAP, p.3;4;5).

Para Kotler (2015, p.57)
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O marketing 3.0 gira igualmente em torno da inclusdo do marketing de
significado na misséo, visdo e valores empresariais. Ao definir o marketing
desse modo, desejamos elevar o estado de marketing de forma a torna-lo
um interveniente importante na concepcdo do futuro estratégico da
empresa. O marketing ndo deve continuar a ser considerado apenas um
instrumento de venda e a utilizacdo de ferramentas para gerar procura. O
marketing deve ser considerado agora a grande esperanca de uma
empresa para recuperar a confianga do consumidor.

3.2. Evolucéo Historica

Nos ultimos anos 1960, o marketing deixou de centrar no produto (Marketing
1.0) para centrar no consumidor (Marketing 2.0), e hoje o foco € na humanidade (nos
valores), fase centrada na responsabilidade social (Marketing 3.0) (KOTLER, 2015,
p. 17,18, 12).

Almeida e Pereira (2014, p.69) destacam que na década de 1950, o
marketing possuia como enfoque principal os bens de consumo. Na década de
1960, os mercados industriais passaram a ser 0 novo centro de atencado, e surgem
0s primeiros textos e publicacdes sobre estes mercados na area de marketing. Nos
anos 1970, foco do estudo de marketing foi direcionado para as organizagbes sem

fins lucrativos, para a administracdo publica e para questdes sociais.

Na década de 1980, o marketing de servicos ganha forca, provavelmente em
razdo do crescimento rapido do setor terciario. As empresas procuraram
compreender melhor o seu posicionamento, efetuando segmentacao dos clientes e
diferenciacdo dos seus servicos. Em meados dessa década, as instituicdes
bancarias comecaram a reconhecer a importancia do cliente e focaram no

desenvolvimento de atividades que o satisfaga.

A partir dos anos 1990, a gestdo da qualidade foi introduzida na prestacao
de servicos com o objetivo de evitar falhas e retrabalho e otimizar a entrega do
servigo. Destaca-se nesse periodo o marketing relacional, isto é, o cliente torna-se o
elemento central da organizacdo, e com isso o foco do marketing se transfere da
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transacéo para o relacionamento, visando a fidelizacdo do cliente e a interagdo com

0s mercados externos e stakeholders.

Com o surgimento da tecnologia da informacéo e comunicacdo, o marketing
sofre nova evolucao pela web, onde e-marketing, marketing digital, web-marketing,
e-service se tornam formas de entrada de servicos e manutencdo de clientes

lucrativos e satisfeitos.

Kotler (2012, p. 45) refere que “O marketing de servigos enfrenta novas
realidades no século XXI em decorréncia do poder do cliente, da coprodu¢édo do
cliente e da necessidade de satisfazer os funcionarios tanto quanto os clientes”.

Abaixo, a evolugdo dos conceitos de marketing, que em 1950 era focado no
produto e, a partir de 1990, alcancou o marketing digital; emocional; de co-criacao;
de responsabilidade social, chegando ao conceito de ética no marketing (KOTLER,
2015, p.40).

Figura 1: A Evolucéo dos Conceitos de Marketing

Anos 1950 Anos 1960 Anos 1970 Anos 1980 Anos 1990 Anos 2000
| | | | | |
| | ! | | |
Pos-guerra Em Alta Turbuléncia Incerteza “ymparaum”  Movido pela financa
L] “Markating Mix" . . .
+  Cidode ".?'lda do ' EDF?:;LW i + Markefing M + MatketngdeGuema o Marketing * Markeling ROl 2
Produtn Marketing ¢ Ciclode Vida do s Markefing Globel Emocional +  Marketing da Patrimanio
* Imagem da Marca M Marketing de Froduto ) Marketing Local R Marketing da da Marca .
s Segmentsgiode Etiodevida | oo oeMere o yemerkeng Experiéngia ~ *  Merkefing Pafiménio
Mercado v O Conpaito ' Segentspiode +  MarkefingDirsto & Marketing da do Cliente
+  Oconczito de Aargado de Mercado + Marketing de Relagio Intemat & * Markefing de
Marketing Marketing *+ Dconcsito de com o Consumidor Cibemegcios Responsabilidade
o AMuditoria de Meriting o Makeingltemo  »  Marketing de socel
Marketing Fatroginia +  Cepacitacodo
. Efica de Consumidor
Markefing * Mm‘?ﬂgﬁng dos Media
Socigis
" Tribalismo
* Marketing de
Autenticidade

+  Marketing de Co-criacdo
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Fonte: Kotler P. Marketing 3.0: Do produto e do Consumidor até o Espirito Humano.
3.3. Escolas do Pensamento de Marketing

Com base em Santini (2013, p. 17-20), varias escolas de pensamento de
marketing foram surgindo desde 1914 e seguindo as necessidades e o
desenvolvimento de cada época, até alcancar, nos dias atuais, o foco no suprimento
das necessidades dos clientes, e na responsabilidade social, como forma de garantir
a sustentabilidade da empresa por meio da diferenciacdo em qualidade e

competitividade.

Abaixo, quadro 1 apresenta 0s pensamentos das diferentes escolas,
abrangendo suas principais caracteristicas no periodo compreendido entre 1914 a
2007).
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Quadro 1: Evolucéao do Pensamento em Marketing

. Primeira escola da disciplina de marketing

Charles Parlin (1914)

DE COMMODITY
+ Foco nas transagdes e vendas de objetos. Melvin Copeland (1923)
L. Aspinwall (1958)
- Foco nas atividades necessérias para executar as transagdes de
. . ~ ~ Arch Shaw (1972)
marketing e nos métodos de execugao dessas transacoes.
FUNCIONAL ;1F(’?Sla55|f|ca(;ao das fungdes de marketing que deram origem aos Edmond McGarry (1950)
L.Weld (1916)
H.Vanderbluf (1921)
E.Jerome McCarthy (1960)
* Criada por volta de 1930. D. Revzan (1961)
- Os autores perceberam o marketing como uma forma de atividade
REGIONAL econdmica para reduzir a lacuna espacial entre compradores e W Reilly, (1931)

vendedores. O foco estava nas transacfes entre vendedores e
consumidores de uma dada regido.

* Analisava em que pontos consumidores estariam mais dispostos
a fazer suas compras.

As principais éareas estudadas foram o varejo, o0 mercado
atacadista e os centros de atividades econdmicas das regides.

Paul Converse (1943)

E.T. Grether (1930)

INSTITUCIONAL

- Considerada, ao lado das escolas de commodity e funcional, um
dos pilares do pensamento de marketing.

- Criada por volta de 1910, pois os consumidores urbanos né&o
compreendiam o markup que pagavam sobre os produtos
agricolas.

- Atinge o auge no periodo de 1954 a 1973.
* Foco na fungéo de comercializagdo pelos intermediarios.

- Surge o primeiro manual de marketing, escrito por Weld.

* Homens de negécios partiram para o trabalho de pesquisa em
universidades e vice-versa.

L. Weld (1916)

Ralph Butler (1923)

Ralph Breyer, (1934)

Wroe Alderson (1954)
B.McCammon (1963)
Balderston (1964)

Bucklin (1965).

B. Mallen (1973)

FUNCIONALISTA

* Criada por volta de 1930.

* Considera que os mercados s&o heterogéneos, tanto do ponto de
vista da oferta quanto da demanda.

- Compreende marketing como um sistema de estrutura inter-
relacionada e interdependente da dinamica de relacionamento.

- Alderson defende a existéncia de trés tipos de sistemas, o
atomistico, 0 mecéanico e o ecoldgico e ndo considerava o canal de
marketing um sistema comportamental organizado.

Wroe Alderson (1945)

S. Hunt (1989)




* Crada no final dos anos 1940 e inicio dos anos 1950

-0 marketing reconhece a Interdependéncia natural entre os

Neil Borden (1950)

GERENGIAL consumidores e os gestores de marketing. Wandel Smibh: (1856)
- Segundo o marketing concept, o consumidor deveria ser o centro £ Jorome McCarthy (1960)
da pratica de marketing.
- Foco na determinagéo das necessidades dos consumidores, no
mix de marketing, na segmentagdo de mercado, na miopia de|Theodore Levitt (1960)
marketing.
Philip Kotler (1987)
* Criada no inicio da década de 1950 G.Katono (1953)
DO » Aprofunda os estudos sobre as motivagdes do consumo. Lazarsfeld (1955)
COMPORTAMENTO

DO CONSUMIDOR

* Foco nos mercados consumidores, na informagéo demografica
de quantos e quem s#o esses consumidores

* Enfase nos produtos de consumo, finalizados e bens duréaveis.

Festingar (1957)

AMaslow (1954)

Philip Kotler (1967)
JMarch e H. Simon(1958)

* Surgiu por volla da década de 1970.

Representa uma orientagéo critica, e muttas vezes tendenciosa,

ATIIB TR sobre os efeitos do marketing no ambiente. SRR
Foco no desequilbrio da forga entre vendedores e consumidores,
no mau uso do marketing pelas empresas individuais e em|Gardner(1976)
assuntos do bem-estar e satisfagéo do consumidor
Prop6e integrar o marketing classico, o marketing social e o
marketing societal., Russo (1976)
Jacoby e Small (1975)
Preston (1976)
) . R.Hollowqy e R Hancock
* Crada no inicio dos anos 1960
bo (1964)
MACROMARKETING | Foco nas atvidades de marketing e instituigGes sociais. G Fisk(1967)
- Caracteriza-se pelo desenvolvimento na érea do relacionamento
entre o marketing e a socledade. Shawver @ Nickels:(1879)
* Surgiu como consequéncia do crescente interesse da fungéo dos|g yunt e J.Bunett (1982)
neqécios na sociedade.
O marketing deve ser aplicado a todas as transag¢fes sociais, néo
apenas as transages econémicas
- ldentifica¢@o do marketing publico como um dos novos mercados
nesse perfodo.
* Surgiu no final dos anos 1950 e meados dos anos 1960 V. Ridgeway (1957)
DA DINAMICA * Foco no bem-estar do consumidor e nas necessidades dos

ORGANIZACIONAL

membros dos canis de distribuigéo,
atacadistas e vare|istas.

como o0s fabricantes,

"0Os temas abordados pela escola envolvem poder, confito e
cooperagao.

Bruce Mallen (1963)

L.Stern (1969)

Ronaldo Gorman (1969)
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SISTEMICA

* Emergiu nos anos 1960.

" Marketing considerado um subsistema dentro da sociedade,

dividido em outros subsistemas, como o mercado e os canis de
distribui¢éo

* Foco nas respostas as mudangas do meio ambiante.

K.Boulding (1956)

JForrester (1958)

AKuhn (1963)
L.Bertalanffy (1968)
Howard (1983)
G.Dowling (1983)

DAS TROCAS SOCIAIS

"Surgiu no Infeio dos anos 1960.

|* Marketing poltico e marketing aplicado a religbes como novas
areas de marketing

* Caracteristica critica do conceito de troca era o papel principal

atribuido as percepges e as preferéneiais dos atores nas trocas,
na determ inagéo do ponto 6timo da transagéo.

Foco nas trocas entre vendedores e consumidores e na
perspectiva interativa com respeito as transagées de mercado.

" Alguns autores defendem que a forga que hé por trés da troca éa
necessidade de satisfacéo

W . Macinnes (1964)

Alderson e Martin (1965)

P Kotler (1972)

R.Bagozzi (1974)

F.Houston e
J Gassenheimer(1987)

MARKETING DE
RELACIONAMENTO

* Surgiu por volta dos anos 1980.

"Foco na cnagéo de lealdade e na satisfagéo e retengéo de
clientes

Berry et al (1983)
Jacson (1985)

Spekman e Johnston (1986)

* Emergiu com forgas no final da década de 1990 e inicio de 2000.

Rowsom (1998)

CYBERMARKETING |* Considerado um instrumento facilitador de marketing. Rosembloom (1999)
* Foco na possibilidade de trabalhar a personalizagéo em massa, ‘
proporcionar rapidez no processamento de transagdes e pemiti| P0€! € Leunis (1999)
alta interatividade com os clientes
Graham (2000)
Mc Cune (2000)
" Emergiu no final da década de 1990 e inicio de 2000.
MARKETING

EXPERIENCIAL

* Foco nas sensag6es que os produtos possam proporcionar aos
clientes, e ndo meramente nas necessidades dos consumidores

Schmitt (1999)

DEBATE ATUAL

* Surge no inicio de 2000

- Foco na visdo de marketing como um processo econémico e
social continuo em que operant recursos séo os paréametros.

- Preocupagéo de se entender a disciplina de marketing como um
todo.

- O marketing estéd em constante evolugéo (Lush)

R.Lusch (2007)

J.Sheth e C. Uslay (2007)

G.Gundlach (2005)

G.Zinkhan e B Willians (2007)

Fonte: Adaptado com base em AJZENTAL, 2010, e MIRANDA e ARRUDA, 2004. SANTINI,FA;

LUDOVICO, N(org.). Gestdo de Marketing: O plano de marketing como orientador das

decisdes.
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3.4. Marketing de Relacionamento: foco no cliente e cadeia de valor

O marketing de relacionamento tem por objetivo construir relacionamento de
longo prazo entre as empresas e seus clientes, favorecendo a fidelizacdo e a

sustentabilidade da organizacéo.

Las Casas (2012, p. 12 e 13) refere que

Os diversos tipos de servicos polarizam-se em funcdo de dois tipos de
estratégias basicas: o marketing de relacionamento, que depende do
contato intimo e permanente com 0s clientes e no qual ganha importancia e
confianca a qualidade percebida pelos clientes, e o chamado marketing de
ocasido, que indica aqueles clientes que buscam vantagens imediatas e
oportunidades.

Lendo o autor Cristian Gronros percebe-se que o0 marketing de
relacionamento € o processo de identificar e estabelecer, manter e aprimorar e,
qguando necessério, encerrar o relacionamento com os clientes e outras partes, para
gue sejam atendidos objetivos das partes envolvidas por meio de trocas muatuas e
promessas. (Las Casas, 2012, p. 84). O autor (2012, p.83) acrescenta que a criacao
de valor é elaborada em conjunto com os clientes, em vez de distribuicdo acabada, o

gue favorece a cooperacao e a interdependéncia.

Observa também que, além das ferramentas tradicionais, é necessario
incluir atividade de gestdo de reclamacg0Oes, avaliacdo de satisfacdo e procedimento
de melhoria. E, quanto ao programa de fidelidade, este é realizado através de
correio, caixa eletrbnico ou internet, porém, para que o cliente se fidelize, o
atendimento precisa ser personalizado a partir das informagfes geradas pela

constante interacao e registros em bancos de dados.
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De forma totalmente diferenciada, esse relacionamento se estende aos
intermediarios na criagdo da cadeia de valor, sendo a confianga conquistada a base

do relacionamento.

Para Santini (2013, p. 24), “o consumidor, ao adquirir um produto ou servico,
leva em consideracdo o custo com o beneficio obtido. Assim, podemos dizer que
valor é a diferenca entre beneficio recebido com a aquisicdo do produto ou servigco e

0S custos que o cliente teve para adquiri-lo,...".

As empresas buscam a fidelizag&do do cliente, e este se torna fiel & marca e
menos sensivel ao preco, quando percebe a qualidade do produto ou do servico;
gquando o preco é justo e ele esteja disposto a pagar; o produto/servico seja
disponibilizado no local onde o cliente possa adquiri-lo e, ainda, que ele saiba disso
por uma comunicagéo eficaz (SANTINI, 2013, p.25).

3.5. O Marketing Mix dos Servicos

“‘Existem varias estratégias que enumeram as principais variaveis de
marketing” (SANTINI, 2013, p. 08-10), porém todas direcionam para os elementos
gue compdem as atividades de marketing, ou seja, os 4 Ps, sendo a mais utilizada
(divulgados por Jerone McCarteny: Produto, Preco, Praca, Promoc¢ao); os 4Cs
(contrapondo-se a McCarthy, Lauterborn, em 1990, propds Visdao do Cliente
(necessidade), Custo para o cliente, Conveniéncia para o cliente, Comunicacao; e
os 4As (modelo de quatro fases denominado sistema integrado de marketing,
desenvolvido por Raimar Richers e contrapondo-se aos 4 Ps: Analise, Adaptacao,
Ativagéo e Avaliagao.

Em razdo da natureza dos servicos, 0s autores reconhecem a necessidade
de, além dos 4 Ps (Produto, Preco, Promoc&o/comunicagdo, Praca/distribuicdo),

acrescentar pessoas, processos e servigo ao cliente, uma vez que ha participacao
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do cliente na prestacao do servi¢o, podendo esse modelo alargado ser acrescido de
outros elementos, se necessario (ALMEIDA E PEREIRA, 2014, p.73).

O Produto corresponde ao servigco principal e aos complementares. O Preco
significa tanto o valor a ser pago pelo cliente em funcdo de determinada margem,
guanto os custos adicionais, o esfor¢co (temporal, fisico, mental) e as experiéncias

sensoriais negativas (relacao custo-beneficio/experiéncia).

A Promocado/comunicacédo integrada é elemento vital, porque é por essa via
que o cliente conhece o servico e é estimulado a experimenta-lo. Nesse elemento,
temos as atribui¢des: informar e orientar o cliente; convencer os clientes sobre os
beneficios e encoraja-lo a agir, comprando o servico. Ajuda a comunicar o
posicionamento do servico e confere tangibilidade e apoio ao cliente na sua

avaliacao.

Torres (2011, p. 46) refere que “A comunicagdo em marketing € a atividade
dedicada a difusdo de ideias associadas a organizacdes que pretendam vender
produtos ou servicos. A comunicacdo € o ato de transmitir uma mensagem de um

emissor para um receptor”.

A comunicacdo pode ser dividida em duas vertentes: comunicacdo above-
the-line, que inclui comunicacdo de massa (radio, TV, jornais e revistas) e
comunicacdo below-the-line, que engloba a difusdo da mensagem por meio de
interacdo direta entre vendedor e comprador (telemarketing, mailing (carta fisica, e-
mail, sms), congressos, eventos), objetivando interagir diretamente com o cliente,

comunicando um produto/servico (TORRES, 2011, p. 46).

Segundo Torres, no processo de comunicagao, o gestor deve:

i.identificar quem pretende atingir (target);
ii.definir os objetivos da comunicacao;
iii.desenvolver a mensagem (estrutura, contetdo, formato);
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iv.selecionar os meios e suportes a utilizar;
v.definir o orcamento para comunicacao;
vi.definir os timings e nimeros de insercdes.

A distribuicéo refere-se ao tempo e ao canal, podendo ser tanto fisico como
virtual. O servico ao cliente € o que o diferencia dos demais concorrentes e o
mantém fidelizado (relacdes duradouras), pois com a exigéncia cada vez maior do

cliente, ele assume importancia elevada, uma vez que supre suas necessidades.

As pessoas sdo essenciais em todas as fases do servico, isto é, na
prestacao e na entrega do servico, sendo parte da diferenciagéo do servigo e criagao
de valor ao cliente, e por isso devem ser usadas de forma adequada nas acdes de

marketing.

Os processos representam os procedimentos, fluxos e rotinas inerentes a
prestacdo e entrega dos servicos, e por isso devem ser gerenciados, observando a

qualidade do servi¢o e a melhoria continua.

Para Almeida e Pereira (2014, p. 73), 0 modelo alargado acima ainda pode

ser acrescido de outros elementos, se necessario.

Las Casas (2012, p.32) acrescenta que “o aspecto procedimentos, na
relacdo do cliente e prestador de servicos, € possivel fazer muita diferenca como foi

”n

0 caso da Disney, que se tornou famosa pelo “procedimento™ .

O composto de marketing de servigos, detalhado na figura 3, destaca as
caracteristicas dos servicos e a distribuicdo dos elementos de marketing (Preco,
Distribuicdo e Promocéo) acrescidos dos elementos especificos dos servigos (perfil,
processo, pessoas e procedimento). A intangibilidade apresenta conexdao com a
imagem, e a inseparabilidade, a heterogeneidade e a demanda flutuante, com o

treinamento.
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Figura 2:

Composto de Marketing de Servicos

Intangibilidade

Inseparahilidade

Imagem

| Preco Perfil
o a Processo
Distribuicao
Pessoas
Promogao
Servicos | L Procedimento

Heterogeneidade

Demanda flutuante

Treinamento

Fonte: LAS CASAS, AL. Marketing de Servigcos

3.5.1. Sistema de Informacdo de Marketing (SIM) e Comunicacdo Integrada de
Marketing (CIM)

Segundo Torres (2011, p. 30), “As informagdes a disposicao da empresa sao
a matéria prima para uma gestdo de sucesso”, constituindo uma importancia

fundamental na organizagao do processo de marketing. Acrescenta ainda que

Esse sistema de informacéo de marketing (SIM) ndo é mais do que a gestédo
de marketing ao nivel das informacdes recolhidas, ou seja, a selecéo
ponderada da informacdo de marketing pertinente e que inclui a recolha,
processamento, analise e interpretacao.
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Nesse sentido, a primeira fase do SIM se refere a recolha de informacdes no
campo interno e externo (pesquisa de marketing, anélise da produtividade e das
informacbes de marketing), sendo essas informacbes tratadas, visando sua
utilizacdo nas estratégias a serem elaboradas (Torres, 2011, p. 30), de acordo com

diagrama abaixo.

Diagrama 1: Sistema de Informacéo de Marketing

Recolia de Dados Sistema de produgéo de Informagéo de Marketing Recolha de Dados
Ambiente de Marketing Pesquisas de Marketing Ambiente de Markefing
Externo g ! Interno

! Analise de InformacBes de Markefin - i :
Clientes Potenciais ¢ g 1—P Clientes Actuals
Concortentes _ Produtividade de Marketing ,.— Mercado alvo
Seqnentos de Mercado Inteligéncia de Marketing Prestagio dos Podutos
. Modelos de Marketin . i
Tendéncias de Mercado ? Canais Utilizados
Canas de Mercado I l Recursos de Marketing
Pesquisas de Marketing

Andlise de Informagbes de Marketing
Produtividade de Marketing
Inteligéncia de Marketing

Modelos de Marketing

Fonte: TORRES,H. PME: Plano de Marketing Empresarial

A Comunicacéo Integrada de Marketing € um processo de planejamento que

avalia os papéis estratégicos de comunicacao, combinando-os de modo a oferecer
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clareza e coeréncia, visando alcancar o impacto maximo por meio das mensagens

integradas com coeséo (Kotler, 2012, p. 531). Segundo Kotler et al

A American Marketing Association define a comunicacdo integrada de
marketing (CIM) como “um processo de planejamento destinado a
assegurar que todos os contatos da marca com um cliente ou consumidor
em potencial relativo a um produto, servico ou organizacdo sejam
relevantes para essa pessoa e consistentes ao longo do tempo”.

3.6. Ambiente de Marketing

O ambiente de Marketing € composto: pelo ambiente interno da prépria
empresa; microambiente ou mercado, e 0 macro ambiente ou ambiente societario,
conforme detalhado na figura 4 abaixo (SANTINI, 2013, p. 34).

Figura 3: Ambientes da Empresa

AMBIENTE
EMPRESA MERCADO SOCIOECONOMICO
Produto Economia
Preco Consumidor Legislacao
Praca Concorrente Tecnologia
Promogéo Fornecedor Cultura
Politica
Areas funcionais da IFETmEiETes
empresa como: RH,
Financas, producéo, etc.

entre outras

Fonte: SANTINI,FA; LUDOVICO, N(org.). Gestdao de Marketing: O plano de marketing como
orientador das decisdes.

3.6.1. Ambiente Interno da Empresa

24



Formado pelas é&reas funcionais da empresa e pelos elementos que
compdem o marketing - 4 Ps - gera os pontos fortes e fracos quando em

compara(;éo com 0s concorrentes.

Torres (2011, p. 28) refere que, “ao nivel interno (da empresa) é fundamental
analisar as vendas do ultimo ano, as margens atingidas, os precos praticados e a
meédia de descontos e concessdes, sempre divididos por segmento e/ou produto”.
Acrescenta que a matriz SWOT reconhece os principais elementos identificados na
parte interna (empresa) como forcas - valor positivo - ou fraguezas - valor negativo -,
e ha parte externa (mercado) como oportunidades - elementos que podem melhorar
a sua prestagcao - ou ameacas - elementos que devem ser reconhecidos para evitar

a sua influéncia negativa — (2011, p. 31).

O Mix de Marketing com foco no mercado-alvo (cliente) é composto pelo
Produto, Preco, Promocdo e Praca e suas possiveis variedades, tendo como
objetivo a diferenciagdo no mercado diante da concorréncia, conforme mostrado

pela figura 5.

Figura 4. Elementos do Composto de Marketing
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MERCADO-ALVO
PRACA
PRODUTO ¢
. Canais
Variedade de produtos B
PROMOCAO
i PRECO [; Cobertura
Qualidade
_ Prego de Lista Promogao de Vendas Variedades
Design
o Descontos Propaganda Locais

Caracteristica

Concessies Forga de Vendas
Mome da Marca Estoque

Prazo de Pagamento Relagdes Publicas
Embalagem

Condigdes de Marketing Direto
Tamanhos Financiamento
Servigos
Garantias

Fonte: SANTINI,FA; LUDOVICO, N(org.). Gestdao de Marketing: O plano de marketing como
orientador das decisdes.

3.6.2.Mercado

Também chamado de microambiente, é formado pelos consumidores,
fornecedores e concorrentes (os diretos, que competem no mesmo mercado,
oferecendo servicos parecidos, e os indiretos, que fornecem aos mesmos
consumidores servicos que substituem os ja ofertados por outra empresa) e
stakeholders - acionista, governo, midia e comunidades locais — (ndo estéo
diretamente interessados no servico ou sdo afetados pelo servico). Existe o
relacionamento constante entre todos, e como as decisdes do mercado ndo séo
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controlaveis, podem resultar em oportunidades e ameagas e, por isso, O
monitoramento e a avaliacdo das a¢Oes do mercado sdo importantes (SANTINI,
2013, p. 36).

Celeste e Moniz (2015, p. 92) referem que “Numa otica de marketing, o
mercado é composto pelos atuais clientes, potenciais clientes e concorrentes de

varios segmentos de cada mercado relevante em que a empresa opera”.

Polizei (2011, p. 25) destaca que “o principal objetivo de um produto/servigo
¢é satisfazer uma necessidade e um desejo do consumidor final”, e que “este objetivo
deve ser idealizado como a questdo mais importante na definicdo de um plano de
marketing. Refere que questbes tais como recursos, motivacdo, grau de
conhecimento, atitudes, personalidade, valores e estilo de vida precisam ser

observadas, para melhor definir um conceito em consideragdo ao consumidor.

Quanto aos intermediarios e concorrentes, reforca que a andlise correta
mostrara a melhor estratégia a ser seguida no lancamento e acompanhamento de
um novo produto/servico no mercado, permitindo ainda projetar o nivel de

dificuldade com a questéo.

A Matriz BCG (Boston Consulting Group) € uma ferramenta obrigatéria no
plano de marketing, uma vez que define os mercados atrativos a entrada de novos
investimentos, combinando os fatores de crescimento e participacdo no mercado
(POLIZEI, 2011, p.27).

No plano de marketing, a matriz BCG possui a seguinte aplicagcdo: os
quadrantes “estrela” e “vaca leiteira” apresentam lucro, e os “abacaxis” e “crianca
prodigia”, o lucro é nulo ou negativo, e sua finalidade € a “definicdo de um mercado-

alvo que seja normalmente crianca prodigio (poucas excec¢des nhascem como
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“estrela”) e evitar mercados em declinio (final da fase de “vaca leiteira” e “abacaxi”)”
(POLIZEI, 2011, p. 28).

Para Polizei (2011, p. 27), os nomes definidos na Matriz BCG traduzem uma
visdo adequada a realidade, pois a crianca prodigio nos remeter ao futuro promissor;
a estrela, a algo de destaque e expressao notéria; a vaca leiteira representa a fonte
de nosso sustento e dividendos, por meio da simples operacado de ordenha; e o
abacaxi € aquilo que popularmente ndo gostamos de ter nas maos, ou um sinénimo

de “dor de cabega”, conforme representacao na figura 6.

Figura 5: Matriz BCG

Crianga-problema

Interrogagéo (+) CRESCIMENTO
\
CRIANCA
PRODIGIO ESTRELA +)
(-)
PARTICIPACAO PARTICIPACAO
VACA
ABACAXI LEITEIRA
~ N
(-) CRESCIMENTO \
Cao Vaca

caixeira

Fonte: POLIZEI.E. Plano de Marketing: 22 edi¢do revista e ampliada

3.6.3.Macroambiente ou Variaveis Incontrolaveis

Segundo Santini (2013, p. 37), “A analise do macro ambiente consiste na
selecdo das tendéncias macro ambientais que possam causar impactos nos

mercados e na empresa, bem como no horizonte de tempo de planejamento”.
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A monitoracdo deve ser constante, uma vez que essas variaveis
incontrolaveis (variaveis de origem econdmica, politico-legal, tecnoldgica,

socioculturais, demograficas e de origem natural) geram oportunidades e ameacas.

As variaveis econdmicas referem-se as caracteristicas da economia nacional
e global, e por isso afetam a demanda e a oferta dos servicos; as politico-legal,
relacionadas a leis, instituicdes governamentais e correntes ideoldgicas, podem
afetar os negocios; as tecnoldgicas, sdo de grande impacto, porque a velocidade
com que chegam as informagdes e inovagdes mostram as tendéncias relativas ao
conhecimento cientifico, um exemplo vivo dessa importancia, € a utilizacao da rede
digital na relacdo fornecedor — consumidor; as socioculturais, trata-se das
preferéncias, habitos e atitudes das pessoas, que direcionam a decisdo de compra
dos produtos e servi¢os, e se manifesta em todas as varidveis do macro ambiente
de marketing, sendo a sociedade quem define e molda as crencas, valores e
normas, bem como as mudancas na direcao da responsabilidade social corporativa;
as demograficas sdo compostas das caracteristicas da populagcdo em geral,
afetando as atividades da organizacdo, e as naturais, representam 0S recursos
disponiveis para a empresa e que sdo afetados por sua atuacdo (SANTINI, 2013,
p.38-41).

No mesmo sentido, Polizei (2011, p. 20-24) refere que “as forcas politicas
estdo presentes em todos os momentos, influenciando e sendo influenciadas pelo
mercado”. Acrescenta que o desconhecimento das leis de regularizagdo do mercado
na elaboracdo de um plano de marketing pode gerar um produto/servi¢o proibido ou

de dificil aceitacdo pelo governo, grupos de interesse e consumidor final.

Quanto as forcas econdmicas, Polizei (2011, p. 21) relata que todo e
qualquer indicador econémico deve ser mapeado, pois descrevem como 0 mercado

estard ou se comportara no momento do langcamento do plano.

As forcas sociais estdo ligadas a fatores demogréficos, composicédo
socioeconémica e etaria da populacdo, entre outros. Polizei (2011, p. 22-23) reforga
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que “O acompanhamento adequado dessas tendéncias sociais permite ao
planejador ndo somente atender a um novo mercado, mas antecipar o mercado que
possa vir a existir’”. E, que as tecnoldgicas mostram que o avanco da tecnologia é
uma realidade e que, desconsidera-lo e seus detalhes, na elaboracdo do plano de

marketing, € assumir uma condicéo estatica de mercado.

As forgas ambientais ajudam a definir produtos e servicos que ndo tenham
impacto negativo no meio ambiente, em razdo da escassez de algumas matérias-
primas, e sua analise passa por aspectos geograficos e fisicos (POLIZEI, 2011, p.
23).

Quanto as forcas culturais, os principais valores culturais “sdo expressos por
meio de visbes, que as pessoas tém de si proprias, das outras pessoas, das
organizag0es, da sociedade, da natureza e do universo” (POLIZEI, 2011, p. 23).

A figura 7 representa o mercado e as diferentes forcas macroambientais,
gue devem ser observadas no planejamento de marketing, tendo em vista o impacto

que podem causar no negécio (POLIZEI, 2010, p.20).

Figura 6: Forcas de Marketing
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Fonte: POLIZEI, E. Plano de Marketing: 22 edic&o revista e ampliada
3.7. Estratégia e Plano de Marketing

Para Polizei, a estratégia de marketing € chamada de “recheio”, porque € a
parte mais operacional e de maior aplicacdo pratica no plano. Nessa parte, 0
composto de marketing (4 Ps) é destacado (2010, p. 47).

‘O plano de marketing € um instrumento amplo e flexivel, destinado a
estruturar um conjunto de elementos com vista a uma orientagcéo de tarefas e acdes
no mercado, pelo que deve ser utilizado sempre que a empresa o0 considere
importante” (TORRES, 2011, p. 18).

Para Polizei (2011, p.3), “o planejamento de marketing tem como base
primaria de organizagdo e controle um documento formal conhecido por plano de
marketing”, que considera o beneficio que trara ao publico-alvo, sabendo-se que as
escolhas do cliente estdo associadas a desejos e critérios racionais e emocionais,
dependendo do servico.
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Segundo Santini (2013, p. 40 e 50), o plano de marketing € um plano tatico,
e 0 planejamento estratégico possui um tempo longo, ao redor de 5 anos, e é nele
gue sado estabelecidos os valores, misséo, visdo, mercado-alvo, analise dos clientes

em potencial, e escolha do foco estratégico a ser adotado.

O planejamento tatico, dura em regra um ano, e € executado pelas areas
funcionais da empresa, tais como: marketing, recursos humanos, produgéao,
financas, logistica; e o operacional, de curto prazo, € executado pelas areas

operacionais, envolvendo planos de venda, de producéo, de promocao, entre outros.

O plano tatico define quem gqueremos atingir, qual a gama de produtos
disponibilizados, qual a politica de precos e comercial, quais 0s meios de
comunicac¢do, como e quando e como abordar o mercado (TORRES, 2011, p. 33).

A figura 8 representa a hierarquia dos planos, juntamente, com a definicao
das areas envolvidas, assim como, as atribuigcbes e prazo esperado pela estratégia

adotada.

Figura 7: Hierarquia dos Planos

Estratégico  Envolve a alta administracéo das organizagdes e é longo prazo

Traduz os objetivos estratégicos em atividades especificas e €
executado pelas areas de Marketing, RH, Producéo, Finangas,
entre outras

Tatico
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Fonte: SANTINI, FR; LUDOVICO, N (org.). Gestdo de Marketing: O plano de

marketing como orientador das decisdes.

Torres (2001, p.15) define o plano de marketing como o planejamento das
atividades de marketing de uma organizagédo como de curto prazo e para atingir os
objetivos estabelecidos. Acrescenta que qualquer plano de marketing incorpora ou
deve incorporar quatro areas distintas: o diagnostico do estado atual do mercado; a
estratégia de abordagem a esse mercado; a implementacéo da estratégia definida e
o controle de todas as atividades desenvolvidas com a consequente avalicdo dos
resultados atingidos, seguindo uma sequéncia légica de acordo com a

representacéo do diagrama 2.

Diagrama 2: Sequéncia Estrutural

04

01 02 03
Estratégica Implementacgdo ' Avaliagao

Diagnéstico

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial.

De acordo com Santini (2013, p. 21), o entendimento de marketing esta
fundamentado em necessidades (caréncias), desejos (materializagdo das
necessidades), demandas (disponibilidade financeira ou poder de compra) e
satisfacdo (qualidade percebida do desempenho do produto ou servico comparado
com suas expectativas), sendo “importante lembrar que quem cria essa expectativa

€ a propria empresa, por meio de sua comunica¢cdo com o mercado”.
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A satisfacdo do cliente leva ao valor adicionado e a lealdade e, em
consequéncia, a lucratividade e produtividade, conforme a representacdo do modelo

basico de satisfacdo abaixo detalhado.

Figura 8: Modelo Béasico de Satisfacdo

Satisfagao do
Satisfagédo do E

. Cliente
Cliente

\‘ Satisfacéo do

Cliente

v

Valor
adicionado e
lealdade

v

Lucratividade
e
produtividade

Fonte: SANTINI, FR; LUDOVICO, N (org.). Gestdo de marketing: O plano de

marketing como orientador das decisfes.

O objetivo do plano de marketing, programa de acdo no qual constam
objetivos da empresa, estratégias que serdo utilizadas e acBes que serao
praticadas, visa organizar o futuro da organizacdo e sua estrutura de responder as
questdes abaixo (SANTINI, 2013, p. 48).

Qual a missédo da empresa?
Em que mercado pretende atuar?

Qual é o posicionamento buscado nesse mercado?
Quais atrativos os produtos ou servicos precisam ter?

Quais as forcas e fraquezas de nossa empresa?
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Aonde a empresa quer chegar?

Quem é seu cliente?

O que fazer para chegar onde a empresa quer, envolvendo decisbes de
produto, preco, praca (distribuicdo) e promocao (comunicacao)

A elaboragdo do plano de marketing deve seguir a sequéncia: 1-

levantamento de informacdes; 2- lista de problemas e oportunidades; 3- definicao

dos objetivos; 4- desenvolvimento da estratégia; 5- determinacdo do orcamento; e
6- projecéo de vendas e lucro (SANTINI, 2013, p. 50).

Para Polizei (2011, p.19)

A investigacdo ampla de mercado talvez seja a parte mais robusta e
carregada de informacdo do plano de marketing, por ser ela que lhe d&
subsidio. E nesse momento que o conceito deve ser avaliado em relagédo as

oportunidades de mercado.

(...) Todos os dados relevantes de mercado

devem ser incluidos, a fim de dar um panorama do cenario competitivo
através da abordagem das forgas macro e microambientais.

Modelo de cronograma de plano de marketing com as diferentes tarefas a

serem desenvolvidas e seus respectivos prazos é apresentado no quadro 2.

Quadro 2: Cronologia de Construcdo do Plano de Marketing

Tarefa

Semana
1

Semana
2

Semana
3

Semana
4

Semana
5

Andélise do ambiente de
marketing interno e

capacidades da empresa

Andlise do ambiente
concorrencial, mercado e

fatores macroambientais

Definicdo de objetivos
previsdes e estratégicas de

marketing gerais




Definicdo das taticas de

marketing e planos de acéo

Desenvolvimento dos
orcamentos e metodologia de

controle e avaliacao

Redac&o e preparacéo do ><
documento e sua

apresentacao

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial.

A analise das forcas referentes aos macro e microambientes mostram as
tendéncias de mercado e o impacto no negdécio, devendo ser incluidas no plano,
aguelas com evidente aderéncia ao produto/servigo a ser defendido (POLIZEI, 2011,
p. 19). Enfatiza ainda que “Segundo Porter (1986), “a esséncia da formulagao de

uma estratégia competitiva € relacionar uma companhia ao seu meio ambiente
(2011, p. 19).

De forma pratica, o quadro 3 mostra a sequéncia da elaboracdo do plano de
marketing, discriminando as diferentes etapas com o0s respectivo conteudos, assim
como, as ferramentas Uteis, objetivando informacédo e avaliacdo, e a estrutura de
cada etapa (SANTINI, 2013, p. 50 - 52).

Quadro 3: Sequéncia de Elaboracéo do Plano de Marketing
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PLANO DE MARKETING

CONTEUDO DO PLANO
FERRAMENTAS ESTRUTURA
Declaracdo da visdo, missdo e valores
Andlise da empresa Informago

- Estilo dos executivos

- Perfil dos consumidores

- Objetivos estratégicos

- Principais produtos e seni¢os

- Distribuicdo de recursos

Sumario executivo

Andlise do Ambiente Externo

Oportunidade X Ameacas

- Andlise do macroambiente

- Andlise do mercado consumidor

- Andlise das tendéncias de ewlugéo do
mercado

- Sistema de informacdo de

Marketing

Pesquisas de mercado

- Pesquisas de dados secundarios

ambientais

- Pesquisas de dados secundarios

setoriais

Diagndstico e Marketing
(situagdo atual)

"onde estamos "

Andlise do ambiente interno
Pontos Fortes X Pontos Fracos

- Clientes

- Fornecedores
- Substitutos

- Concorrentes

- Entrantes

. Pesquisa de mercado

. Database

. Andlise SWOT
. Benchmarking
. Matriz de Porter
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CONTEUDO DO PLANO

PLANO DE MARKETING

FERRAMENTAS ESTRUTURA
Determinacéo dos objetivos de
Marketing
. Faturamento
. Market Share - Matriz BCG
. Vendas . Ciclo de vida "para onde queremos ir?

. Conquista de clientes
. Lancamento de produtos

. Séries histéricas
. Estimativa de demanda
. Previsdes financeiras

"que resultados desejamos
atingir?"

Estratégias de Marketing

. Estratégias de competicao
. Segmentac&o de mercado

. Estudos de segmentacéao

. Estudos de posicionamento
. Matriz de Porter

Objeticos e estratégias de
Marketing

"guais as melhores formas de

. Diferenciagdo . Matriz BCG atingir os objetivos?"
. Posicionamento
. Mix de marketing
Acdes operacionais de
Mix de Marketing . Inovagéo Marketing

. Produtos e senvi¢os
. Preco

. Promocgéo

. Vendas

. Elsaticidade de preco

. Pesquisa de mercado

. Territério de vendas

. Modelos de distribuigéo
. Logistica

"quais acdes de marketing
devem ser empreendidas por
quem e quando?"'

Orgamento

. Planejamento das agfes para o primeiro

ano
. Planejamento para o segundo ano

. Controle continuo

. Politica de Investimento

Recursos

"Financeiros
Tecnoldgicos
Humanos"

Monitoramento

. Avaliacdo das margens de contribuicdo

por produtos

. Controle continuo

. BSC

. Sistema de informacgfes

Controle Operacional

Fonte: SANTINI, FR; LUDOVICO, N (org). Gestdao de Marketing: O plano de

marketing como orientador das decisdes.

3.8. Modelos de Plano de Marketing

Analisando os diversos autores, verifica-se a apresentacdo de diferentes

modelos de plano de marketing, conforme Torres (2011, p.69 a 78).
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1. Stapleto (1971), apresenta a estrutura do plano de marketing dividida em

trés partes: estabelecer as fundacgdes; construir o plano e implementar o plano.

A primeira parte é dividida em cinco se¢des, isto é, na analise de mercado da
empresa, focando na elaboracdo de uma auditoria a capacidade competitiva da
empresa e auditoria do histérico de consumo, incluindo auditoria de produto, de
preco, de ciclo de vida, de comunicagao e distribuicdo. Em seguida, refere-se ao
sistema de informacdo de marketing, como elemento central de pesquisa;
segmentacdo como fonte estratégica da empresa através da quantificagcdo do
comportamento de compra, divisdo das classes sociais, classificacdo demografica e
critérios psicogréaficos e psicologicos; analise de quota de mercado (conhecimento
da dimensdo de cada concorrente), e por fim, analise da estrutura competitiva de

mercado.

A segunda parte é dividida em sete secdes, e trata da organizacdo das
tarefas de marketing com definicdo de objetivos, desenvolvimento das estruturas,
incluindo analise de SWOT e linhas orientadoras de desenvolvimento de taticas. Em
seguida, apresenta o plano de produto (politicas de produto, de marca e de servigcos
aos clientes), incluindo a reorganizacdo do composto de produtos, sendo que o
plano de comunicacdo é verificado em secdo posterior (plano da campanha,
publicidade, embalagem, relacdes publicas), em um fluxo onde se refere a umas e
abolindo outras varidveis de comunicacédo, acrescentando ainda o plano de precos e
distribuicdo, e critérios de controle gerais e orcamentérios, separando controle de

resultados do controle das atividades no campo das estratégias.

A terceira parte, implementar o plano, apresenta potenciais agfes de

contingéncias em alusao a potencial faléncia das medidas do plano de marketing.

Em sintese, a organizacdo do diagndéstico € bem estruturada, mas extensa,
apesar de falhas de coeréncia e algumas fragilidades ao nivel da secdo de
implementagé&o do plano.
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2. Kotler (1974) apresenta uma das primeiras estruturas de plano de
marketing com base operacional e flexivel, sendo a mais utilizada nas empresas
nacionais. E desenvolvida em oito sec¢des, podendo ser dividida em quatro areas:

diagnéstico, estratégia, previsdes e controle.

O primeiro elemento é o sumario executivo, contendo as metas e as
recomendacdes, sendo defendida pelo autor como a forma de apresentar 0s
elementos mais importantes e o indice de assuntos, para que a administracdo possa

examinar rapidamente.

O segundo é a situacdo atual de marketing, visando orientacdo sobre quais
necessidades suprir e a quem servir, e sugerindo analise transversal de todos os
elementos. Analisa dados do mercado (taxas de crescimento e tendéncias e
percepcao dos consumidores); do produto (vendas, precos, lucro liquido dos ultimos
trés anos, apresentando como fundamental a andlise estrutural do portfolio de
produtos e sua evolucdo), da concorréncia (tamanho, participacdo de mercado,
qualidade de produto e estratégias de marketing), a distribuicdo (tamanho ou
dimensdo de cada canal de distribuicdo) e do macroambiente (tendéncias
demograficas, econbmicas, politicas/legais e socioculturais, que afetam os

produtos).

O terceiro elemento é a identificacdo das oportunidades e problemas
(analise SWOT), seguido da definicdo dos objetivos, divididos em financeiros (lucro
e retorno dos investimentos), e os de marketing (taxas de penetragdo dos produtos,
quotas de mercado, expansdo de pontos de distribuicdo); das estratégias de
marketing, que abordam todos os elementos do marketing, sem distingdo entre os
estratégicos e operacionais; dos programas de acdo (o que sera feito, quando sera
feito, quem fara e quanto custa). E no final da estrutura, propde a demonstracédo dos
resultados (orgamento geral e estimativa de lucro), e os controles de acordo com 0s

objetivos (mensais e trimestrais). Em relagdo ao plano de contingéncia, define
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apenas como providéncias que a administragdo deve tomar em caso de

acontecimentos adversos em uma visao reativa.

3. Cohen (1983) da énfase a importancia de preparacéo e organizacao para
construcdo eficaz do plano, mostrando a necessidade de uma sistematizacdo da

recolha de conteudos nas diversas fontes de informacao.

No seguimento da preparacdo, cria o outline do plano, identificando os
elementos que fardo parte da estrutura, e dando enfoque a andlise da situacao atual,
dividida em trés secdes: andlise da situacdo (fatores culturais e sociais,
demograficos, econdmicos, legislacao e politica, em razdo da influéncia direta nos
negocios), seguida pela de mercado (ambiente competitivo, com descricdo das
politicas de marketing de cada concorrente e recursos gerais (financeiro, know- how,
recursos humanos, fornecedores), culminando na identificagcdo de suas préprias
forcas e fraquezas, e finalmente de problemas e oportunidades, correspondendo ao
ambiente da empresa, e a analise do mesmo nivel realizada nos concorrentes, tanto

ao nivel de marketing, quanto ao de recursos gerais.

Na terceira parte da estrutura, o autor menciona o mercado-alvo, separado

da analise situacional e inserindo-o no diagndstico da situacgao.

A guarta fase, apresentada como problemas e oportunidades, corresponde a
uma selecdo e resumo de todo o diagnostico, isto é, analise SWOT, centrada no que
a empresa pode aproveitar do mercado e nos pontos negativos que deve eliminar ou

melhorar.

A quinta parte refere-se aos objetivos de marketing em relagcdo aos volumes
de venda, quota de mercado e retorno do investimento, além de outros obijetivos,
separando 0s objetivos gerais (escopo mais vago) e especificos (definidos em

termos quantitativos).
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Na quinta secdo (estratégias de marketing) e na sexta secdo (taticas de
marketing — politicas de marketing mix) sdo apresentados os elementos criativos do

plano.

Como pendultima secao do plano, apresenta a implementacao e controle, na
qual agrupa o orcamento, previsbes de venda e retorno, e acdes de controle,
apresentando preocupacédo ao nivel financeiro como o ponto de equilibrio, em uma

base mensal, embora as previsées sejam para trés anos.

A Ultima se¢do é o sumario e apresenta carater inovador na estrutura do
planejamento de marketing, sendo um resumo estruturante e orientador e com
abordagem mista entre um plano puramente estratégico, de longo prazo, e outro

puramente operacional, de médio prazo.

4. Westwood (1996) conceitua o planejamento de marketing como uma
ferramenta de identificacdo de oportunidades, permitindo o gestor captar e manter
posicdo no mercado-alvo, combinando as variaveis de marketing-mix em um plano
de acdo. A estrutura de seu plano de marketing é dividida em introducéo, sumario
executivo, andlise de situacdo, objetivos de marketing, estratégias de marketing,
definicdo de acdes e prazos, promocdo de vendas, orcamento, controle e

atualizacao.

Uma das caracteristicas do autor é a importancia dada a auditoria de
marketing, correspondendo a uma analise situacional do ambiente interno (analise
profunda a atividade de marketing, estudando o marketing mix da empresa e a

estrutura da organizacado de marketing), para depois chegar a situacéo externa.

Seu planejamento de marketing se divide em 3 setores, ou seja, analise

situacional (auditoria de marketing interna e externa (concorréncia); objetivos,
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estratégias e plano de acgéo; e por ultimo, distribuicdo, promocao e orgcamento, com
o controle e avaliacdo em sec¢do acessoria e integrada ao plano.

Na primeira sec¢do, ndo considera as variaveis macroambientais, porque nédo

considera que causem impactos diretamente na empresa.

Na segunda secdo, agrega a estimativa de resultados nos objetivos,
abordando planejamento e implementacdo na mesma secdo. Define programas
com foco na publicidade e nos planos de promocédo (segmento tatico do marketing,
ou seja, politicas de marketing mix, onde séo trabalhadas as variaveis: produto,

preco, comunicacao e distribuicéo).

Em relacdo ao orcamento, defende orcamentos individuais para cada area
de intervencdo do plano. ApGs, menciona escrever e comunicar o plano, dentro de

uma visdo da importancia de difus&do dentro da empresa.

Finalmente, o autor apresenta a fase de controle (avaliacdo segundo os
objetivos) e revisédo e atualizagéo do plano, correspondendo aplicacdo de acdes de

contingéncia (atualizacado), se necessario.

5. Malcolm Mcdonald (2002) defende que o planejamento de marketing é a
aplicagéo planejada de recursos de marketing, visando o alcance dos objetivos de

marketing.

Sua orientacdo ndo distingue entre o0 planejamento estratégico e o
operacional, porém menciona que a incorporac¢do do planeamento de marketing mix,

no plano operacional, é referido como plano de marketing de curto prazo.
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Sua estrutura € desenvolvida em quatro fases. A primeira traz as metas,
missdo, visdo e objetivos corporativos. A segunda sec¢do atua ao nivel de
diagnéstico, incluindo auditoria, analise SWOT (criacdo de varias analises, por
segmentos e areas de interesse para a empresa, focando apenas os fatores chaves)
e previsoes, referentes ao mercado. No ambiente interno, analisam-se os elementos
de marketing, recursos humanos, financeiros e tecnolégicos. No ambiente externo,

analisam-se os concorrentes e as variaveis macroecondmicas.

Na terceira fase, defende a formulacdo da estratégia com definicdo dos
objetivos, quanto a produtos e mercados e com medicdo quantitativa (0 que se
pretende alcancar) e estratégias de marketing (a forma como alcancar os objetivos
por meio das variaveis mix), as estimativas de resultados, e a identificacdo de planos

e mixes alternativos, estes, ndo muito explicitos.

by

A guarta fase diz respeito a alocacdo e monitoracdo de recursos, com a
definicdo de orcamento e o programa de implementacdo para o primeiro ano; a
medicdo e revisdo das estratégias e das varidveis operacionais sdo tratadas de
forma paralela. Sua visdo tem maior enfoque na estratégia do que nas questdes
praticas, e sua implementacdo, sendo flexivel e mais voltada para o médio/longo

prazo.

Nos quadros 4 a 11 se traz o resumo dos diferentes modelos de plano de
marketing de acordo com as sec¢les, isto é, analise interna, andlise externa,
objetivos, estratégia, operacionalizacdo, implementacdo — programa de acéao,

or¢camento, controle — avaliacdo e contingéncias (TORRES, 2011, p. 78 - 81).

Na analise interna, todos os autores focam na importancia da andlise dos 4
Ps, dimensdo e prestacdo; Stapleto inclui auditoria e rentabilidade do produto, e
Cohen e McDonald a analise dos recursos gerais da empresa (humanos,

financeiros, tecnolégicos e produtivos).
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Quadro 4: Resumo Comparativo da Analise Interna

J. Stapleto
(1971}

Atribui elevada importancia a esta secccao, ao focar a auditoria a capaciadade competitiva da
empresa, auditando todos os seus recursos, a rentabilidade da linha de produtos, o historico de
CONsUMo, & as variaveis de marketing.

P Kotler
(1974)

Apenas ao nivel do ambiente de markefing da empresa (produtos, pregos, canais e comunicagao)
e a sua dimensao e prestagdo.

W.Cohen
(1983)

Foca a importancia a analise a todos os recursos gerais da empresa, (humanos, financeiros,
tecnoldgicos e produtivos) bem como a analise ao ambiente de marketing.

J.Westwood
(1998)

Atribui importancia da analise aos recursos financeiros da empresa, bem como a anadlise ao
ambiente de marketing (4P's), sua dimens&o e prestagdo.

M.McDonald
(2002)

Foca a importdncia a analise a todos os recursos gerais da empresa, (humanos, financeiros,
tecnologicos e produtivos) bem como a analise ao ambiente de markefing (4P's), sua dimensao e
prestacao.

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial

Na analise externa, todos os autores focam no ambiente competitivo;

Stapleto acrescenta o SIM como sistema de informacdo de marketing para

orientacdo da

analise externa. McDonald acrescenta a analise das variaveis

macroambientais.

Quadro 5: Resumo Comparativo da Analise Externa

J.Stapleto
(1971)

Centrado na analise ao ambiente competifivo € ao dimensionamento do mercado, apresetna
também como fundamental a auditoria ao consumidor. Refere o sistema de informagéo de
marketing como orientag&o & analise externa.

P Kotler
(1974)

Breve referéncia ao ambiente contextual que afete a empresa e andlise pormemorizada ao
ambiente compefitivo e consumicores / clientes.

W.Cohen
(1983)

Elevada importdncia & analise do ambiente contextual com exce¢éo a tecnologia e ambiente, bem
como ao ambiente competitivo e consumidores.

JWestwood
(1996)

Breve referéncia ao ambiente contexteual que afete a empresa e analise pormenorizada ao
ambiente compefitivo e consumidores / clientes.

M.MeDonald
(2002)

Analise ao ambiente contextual focada nos factores econdmidcos e polticos-legais, apesar de
referir todos os restantes. Andlise ao ambiente competitivo & consumidores/clientes como
factores transacionais.

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial
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Em relacdo aos obijetivos, todos citam objetivos especificos de marketing;

Kotler acrescenta os financeiros e Cohen, os gerais (orientacdo estratégica).

Quadro 6: Resumo Comparativo da Definicdo dos Objetivos de Marketing

J.Stapleto
(1971)
P.Kotler  |Financeiros (lucro, retorno,fluxo de caixa) / Marketing (quota de mercado, penetracdo de
(1974) produtos).

W.Cohen
(1983)
J.Westwood
(1996)
M.McDonald

Marketing (quantitativos e qualitativos incidindo sobre o marketing da empresa).

Gerais (orientagdo estratégica-qualitativos) / Especfficos (indicam o caminho-quantitativos).

Marketing (resultados / estimativas da prestag&o no mercado).

Marketing (quantitativos ao nivel dos produtos e mercados).

(2002)

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial

Kotler ndo faz distingdo entre a estratégia e a tatica;, Cohen defende a
estratégica como alternativa para penetracao e diferenciacdo no mercado; McDonald
defende que a estratégica deve orientar as variaveis mix e Westwood e Stapleto,

que a estratégia esta inserida na tatica de mercado.

Quadro 7: Resumo Comparativo da Estratégica de Marketing

J.Stapleto  Defende que a estratégica, 0 pensamento orientador das taticas, e aparece integrado aos
(1971) objetivos e decisdes.

P.Kotler  [Selecdo do mercado alvo; Diferenciagdo de mercado; Posicionamento da oferta; Sem grande
(1974) disting&o entre a estratégia e a tatica.

W.Cohen  |Apresenta alternativas para a estratégica global, ao nivel da penetracdo de mercado, da
(1983) exploragéo e ahordagem de segmentos e timings.

J Westwood
(1996)

M.McDonald
(2002)

Defende que a estratégia aparece inserida na tatica de mercado.

Defende que devem dar orientagGes ao nivel das variaveis mix baseadas nos objetivos definidos.

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial
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Todos

defendem que a operacionalizacdo deve apresentar politica de

marketing mix, exceto McDonald que ndo faz referéncia individual aos 4 Ps,

referindo que esta implicita na estratégia e objetivos.

Quadro 8: Resumo Comparativo da Operacionalizacdo de Marketing

J.Stapleto
(1971)

Apresenta 0 desenvolvimento das varidveis de marketing, com planos individuais para cada
variavel, dando particular importancia ao produto e promogao.

P.Kotler
(1974)

Portifolio de produtos; Taticas de preco; Forca de venda; Promogao de vendas, Meios e suportes
de comunicagdo; Estratégia de comunicac&o; Canais e zonas de implantagdo.

w.Cohen
(1983)

Politica de marketing-mix, levando as estratégias definidas anteriormente, ao produto, preco,
comunicac&o, distribuicdo e eventualmente outras varidveis taticas ou ambientais.

J.Westwood
(1996)

Define a operacionalizacéo de marketing centrada na publicidade e nos planos promocionais de
apoio ao produto.

M.McDonald
(2002)

Defende que a operacionalizagdo esta implicita na estratégia e objetivos do plano, néo fazendo

referéncia individual a nenhuma.

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial

Kotler refere que as préticas identificam Como, Quando e O qué; Cohen cita

também controle e avaliagdo; McDonald faz mencao aos 4 Ps; Westwood menciona

publicidade e Stapleto, formulacdo do plano de vendas e planos individuais por

variavel.

Quadro 9:

Resumo Comparativo da Implementagcéo dos Programas de Acao
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J.Stapleto
(1971)

Apenas referido através da formulag&o do plano de vendas e planos individuais por varidvel.

P Kotler
(1974)

A criagdo dos programas de agdo, em que as estratégias delineadas vao ser postas em prética
idenficando como, quando e 0 que vai ser feito.

W.Cohen
(1983)

Nao refere especificamente. Inclui a implementag&o no &mbito do controle e avaliag&o do plano.

J.Westwood
(1996)

Define os programas de atuagdo com especial incidéncia na publicidade e nos planos
promocionais de apoio ao produto.

M.McDonald
(2002)

Defende que a implementagdo depende da natureza da empresa e que pode ser ao nivel do
mercado ou por cliente, sempre ao nivel dos 4P's.

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial

McDonald defende que o plano deve prever todos 0s custos e proveitos

estimados; Kotler prevé orcamento geral com prestacdo por produto, custo de

marketing e

lucro estimado; Westwood e Stapleto diferenciam orgamentos

individuais para cada area e Cohen inclui, no orcamento, previsbes de vendas,

retornos e custos das agoes.

Quadro 10: Resumo Comparativo da Definicdo de Or¢camento de Marketing

J.Stapleto
(1971)

Defende a definigdo de estimativas de custos e investimentos para cada plano individualmente ao
definir orcamento por cada area de intervencéo do plano.

P Kotler
(1974)

Orcamento geral de marketing, no qual é prevista a prestacdo por produto, 0s custos de
marketing e as estimativas do lucro dai resultante.

W.Cohen
(1983)

Incluindo or¢amento previsdes de vendas, previsdes de retorno e custos das agdes.

J.Westwood
(1996)

Define orcamento de todos os elementos e varidveis, devendo, ser definidos orcamentos
individuais para cada érea de intervengdo do plano.

M.McDonald
(2002)

Deve prever todos 0s custos e proveitos estimados, permitindo a incorporagdo de despesas
incrementais extraordinarias ndo previstas.

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial

Cohen

refere controle e avaliacdo no nivel financeiro e de resultados;

McDonald, Stapleto e Westwood, o controle de equilibrio, e Kotler defende o controle
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do plano mensal ou trimestrais. A¢des de contingéncia sdo mencionadas por todos,

e para Kotler em uma visao reativa.

Quadro 11: Resumo Comparativo do Controle, Avaliacdo e Contingéncia do Plano

de Marketing

J.Stapleto
(1971)

Apresenta orientac&o para a definicéo de medidas de controle ao nivel da prestacéo do plano e da
execucdo do orcamento, ainda inserido na sec¢do de construgdo do plano. No final, apresenta
secdo de contingenciamentos implementacéo com agdes ou medidas de contingéncias.

P Kotler
(1974)

Defende critérios de controle para monitorizar o plano, mensais ou trimestrais e avaliar a sua
prestacdo e eficacia. Contingéncia apenas ao nivel da resposta aos acontecimentos.

W.Cohen
(1983)

Apresenta agbes de controle e avaliagdo de acordo com o determinado previamente,
nomeadamente ao nivel financeiro e dos resultados previstos.

J.Westwood
(1996)

Estabelece os critérios a utilizar ao longo da execucéo do plano. Defende a aplicagéo de agdes de
contingéncia, Sempre que Seja necessario, que designa por atualizagdo.

M.McDonald
(2002)

Inclui no programa de implementacéo como elementos acessorios de controle das agdes e dos
objetivos. Defende o teste as acGes definidas para analisar a sua exequibilidade e definir caminhos

alternativos.

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial

4. RESULTADO DA PESQUISA

Como forma de entender melhor a baixa adesdo ao Programa de Saude,

optou-se por realizar pesquisa de marketing, objetivando conhecer as necessidades

dos associados, para melhor adequagéo e alcance do objetivo (100% de adesé&o da

populacao-alvo ao programa em 5 anos), superando assim as dificuldades atuais na

frequéncia do programa.

Perguntal: Estratificacdo por Género.

Participaram da pesquisa, 207 associados, porém 567 ligacdes foram

realizadas. Dos 207, 58,9% foram do género masculino, e 41,1%, do feminino.

Gréfico 1: Estratificacdo por Género
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Grafico de Setores de GENERO

Categoria
@F
Ewv

Feminino
85:41,1%

Masculino
122: 58,9%

Fonte: Sistema de Gestdo da Mutua

Pergunta 2: Estratificacéo por Idade.

A populacao-alvo respondente da pesquisa correspondeu a 36,2% na faixa

etaria de 09 a 11 anos e a 63,8%, de 12 a 17 anos.

Gréfico 2: Estratificacéo por Idade
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Grafico de Setores de Estratificacao por Idade

Categoria
[ 9-11 anos

12-17 anos

9-11 anos
75; 36,2%

12-17 anos
132; 63,8%

Fonte: Sistema de Gestao da Mutua

Pergunta 3: Epoca que melhor se adequa a disponibilidade de seu filho.

A época escolhida pelos respondentes como a melhor, que se adequa a
disponibilidade das criancas e adolescentes, foi 0 més de julho (90,4%); o periodo

de jan/fev correspondeu a 9,4% das preferéncias e qualquer periodo, 11,53%.

Gréafico 3: Epoca mais adequada para o Programa
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Carta de EPOCA QUE MELHOR SE ADEQUA A DISPONIBILIDADE DE SEU FILHO
200 187

150 -

Frequéncia
=
o
o

50 -

11 9

EM QUALQUER PERIODO JANEIRO/FEVEREIRO JULHO

Fonte: Sistema de Gestdo da Mutua

Pergunta 4: Horario que melhor lhe atende.

Em relacdo ao horéario, o periodo da tarde foi o que apresentou maior
preferéncia (54,6%) contra 45,4%, para o periodo da manhd, demonstrando
pequena diferenca entre os dois periodos.

Gréfico 4: Preferéncia quanto ao horario
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Grafico de Setores de HORARIO QUE MELHOR LHE ATENDE?

Categoria
[ MANHA

TARDE

MANHA

94, 45,4%
TARDE

113; 54,6%

Fonte: Sistema de Gestao da Mutua

Pergunta 5: Ja participou do Programa

Dos entrevistados, apenas, 29,14% participaram do programa, contra
70,86%, que nunca participaram, mostrando a importancia do plano de marketing,
para uma divulgacdo mais efetiva, tendo em vista que o programa foi implementado

em 2008, e todos deveriam estar mobilizados sobre a importancia dessa prevengéo.
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Gréfico 5: Participacdo no programa

Grafico de Setores de JA PARTICIPOU DO PROGRAMA?

Categoria

SIM [ NAO
29: 14,0% M ™

NAO
178; 86,0%

Fonte: Sistema de Gestdo da Mutua

Pergunta 6: Se sim, quantas vezes?

Dos 29,14% que participaram do programa, 62,1% participaram apenas uma
vez; 27,6%, duas vezes; 3,4%, de trés a cinco vezes, 0 que aponta para um
acompanhamento aquém das necessidades, ou seja, 0 resultado demonstra baixa

fidelizacdo ao programa.

Gréfico 6: Fidelizacdo ao programa
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Grafico de Setores de SE SIM, QUANTAS VEZES

4 VEZES > VEZES

. o 1, 3'40/ Categoria
3 VEzes L 34% T2

1: 3,4% o

2 VEZES
8; 27,6%
1 VEZ

18; 62,1%

Fonte: Sistema de Gestdo da Mutua
Pergunta 7: Tem conhecimento que a obesidade estd associada a doenca

cardiovascular (DCV) precoce na idade adulta?

A grande maioria dos associados respondeu que tém conhecimento que a
obesidade estd associada a doencas cardiovasculares (95,7%), e apenas 9,43%
afirmaram o desconhecimento, mostrando a necessidade de divulgacdo mais efetiva

sobre a doenca e suas consequéncias.

Gréfico 7: Conhecimento da associacado da obesidade com DCV
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Gréafico de Setores de CONHECIMENTO QUE A OBESIDADE ESTA ASSOCIADA A DVC

NAO Ca:cegoria
° NAO
9; 4,3% A

SI
198; 95,7%

Fonte: Sistema de Gestao da Mutua

Pergunta 8: Vocé participaria do programa se o horario Ihe atender?

Informaram que querem participar do Programa, 92,30% dos associados,
contra 7,70% com resposta negativa, 0 que aponta para a necessidade de maiores
esclarecimentos sobre a referida prevencdo como forma de reverter esse

posicionamento.

Gréfico 8: Adesdo ao programa apos adequacéo do horério
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Grafico de Setores de PARTICIPARIA DO PROGRAMA SE HORARIO LHE ATENDER

NAO - ﬁlai:ggoria
16; 7,7% i SM

SIM
191; 92,3%

Fonte: Sistema de Gestao da Mutua

Pergunta 9: Qual a localidade de sua preferéncia?

A preferéncia maior, 72,90%, foi para o servigo oferecido no Centro, contra

27,10%, que optaram pela Barra da Tijuca.

Gréafico 9: Preferéncia da localidade
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Grafico de Setores de LOCAL DE PREFERENCIA

Categoria
[7] BARRA
[ CENTRO

BARRA
56; 27,1%

CENTRO
151; 72,9%

Fonte: Sistema de Gestdao da Mutua

5. PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing construido tem por base roteiro apresentado por Philip
Kotler, uma vez que a estrutura realizada pelo autor tem como caracteristica ser

muito operacional e flexivel.

5.1. Sumario Executivo (primeiro elemento da estrutura de Kotler)

Mutua dos Magistrados do Estado do Rio de Janeiro, Operadora de Saude
Suplementar, modalidade autogestédo, localizada no Centro da Cidade (RJ) e com
filial na Barra da Tijuca (RJ), possui 5.298 associados. Conta com 58 colaboradores,
desses, 06 profissionais vinculados ao Programa séo da area de saude (02 médicos,
03 enfermeiros e 01 técnico de enfermagem), todos altamente qualificados e

capacitados. Exceléncia no atendimento assistencial e administrativo € a missdo da
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Operadora. O fluxo dos servicos € adequado a demanda, e a comodidade dos
clientes faz parte da meta da empresa, objetivando proporcionar conforto fisico e

mental a todos.

A Operadora estrategicamente realizou Verticalizacdo Ambulatorial e
implantou diversos programas de prevencao de doencas, tendo como programa de

porta de entrada o check-up anual (adulto e infantil).

Em 2008, como inovacéo, criou o Programa de Prevencdo da Obesidade e
Sindrome Metabdlica da Crianca e Adolescente (Programa de Saude da Crianca e
Adolescente — check-up infantil), cuja populacdo-alvo esta compreendida na faixa

etaria de 09 a 17 anos.

O principal diferencial da Mdtua é o atendimento personalizado executado
por profissionais especializados e com padrdo técnico e ético excelentes, o que
reflete no desempenho da Operadora junto a ANS, ou seja, indice de desempenho
em saude suplementar igual a 1 (nota maxima) e ainda classificacdo de Risco

Assistencial Baixo, tendo obtido a 102 classificacdo entre 632 Operadoras.

A autora desse Trabalho de Conclusdo de Curso é Diretora Executiva da
Empresa e responsavel pela elaboracdo e coordenacao dos programas de saude,
tendo obtido aprovacdo de cinco programas pela ANS, em dezembro de 2015,

estando o Programa de Saude da Crianca e Adolescente entre os aprovados.

No periodo de cinco anos, a Mutua apresentou 23 trabalhos cientificos
referentes aos programas de saude em Congressos Médicos (nhacionais e
internacionais), sendo quatro referentes ao Programa Saude da Crianca e
Adolescente.

O programa ¢é oferecido no Centro da Cidade do Rio de Janeiro (Centro de

Diagnostico e Tratamento Desembargador Paulo César Salomao - CDT) e na filial
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localizada na Barra da Tijuca (RJ). A filial foi inaugurada em margco de 2015, onde
foram realizados 578 atendimentos, e nos trés primeiros meses de 2016, 178, ou
seja, 30% dos atendimentos de 2015, porém em relacdo as criancas, apenas, 04
atendimentos foram realizados no periodo. No CDT (Centro), houve 26

atendimentos.

A pesquisa de marketing foi realizada em marco de 2016, em razdo do fraco
desempenho do programa, apesar da sua importancia na geracédo de qualidade de
vida. O objetivo da pesquisa foi verificar as necessidades dos associados quanto ao
melhor periodo e horério, visando a adequacéo do programa e elaboracao do plano
de marketing especifico e, com isso, o alcance de 100% da popula¢édo-alvo em cinco

anos.

O controle rigoroso das acdes planejadas para promocédo do referido

programa é recomendado, objetivando alcancar a meta estabelecida.

Visdo - Ser a Operadora reconhecida como Centro de Referéncia em Saude
Suplementar, no prazo de dois anos a partir de 2014, tanto interna (pelos
associados) quanto externamente (demais stakeholders).

Missao - Gerenciar o cuidado e exercer agao integral a saude de seus associados,

visando adog¢ao de habitos saudaveis e qualidade de vida.

5.2. Diagnéstico de Situacao (segundo elemento da estrutura de Kotler)

5.2.1. Andlise do Ambiente Interno da Empresa

O programa possui uma populacao-alvo de 567 associados. Destes, 214

foram atendidos desde 2008, conforme quadro abaixo:
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Quadro 12: Adesao ao Programa

2009 | 2010 | 2011 | 2012 |2013 |2014 | 2015 | Total

12 vez 31 51 60 45 11 11 5 214
Retorno X 20 34 39 18 17 21 149
Total 31 71 94 84 29 28 26 363

Fonte: Sistema de Gestdo da Mutua

Verifica-se que a adesdo é baixa, e que apenas 149 associados (69,62%)
retornaram para o acompanhamento anual. Os principais concorrentes sdo 0s
pediatras que acompanham o0s associados, uma vez que, por diversas vezes, 0S
responsaveis pelas criancas e adolescentes mencionaram que 0 programa nao é
aprovado por eles, sob o argumento de que ndo ha necessidade da prevencao e

acompanhamento da obesidade.
Recursos de Marketing
1. Estratégias e organizacao de marketing — andlise da situacéo atual

A estratégia de marketing para o Programa de Prevencdo da Obesidade e
Sindrome Metabdlica das Criangcas e Adolescentes é definida com os 4P’s

acrescidos de mais 4P’s, conforme abaixo:

a. Produto (servigo) — o programa é de alta relevancia, tendo em vista que a
obesidade infantil se tornou uma epidemia mundial, cujas taxas cresce a cada ano, e

ainda é fator que predispde a doenca cardiovascular no adulto. O referido programa
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esta entre os aprovados pela ANS em dezembro de 2015, o que demonstra rigor

técnico em sua elaboragéo.

b. Preco - o servigo € oferecido sem custo adicional para o associado, que

apenas paga o valor da mensalidade do plano de saude.

c. Praca - atualmente, o programa é oferecido em dois servicos proprios, no
Centro da cidade, local que ndo é area residencial, e na Barra da Tijuca, local
residencial. O desempenho do programa n&o melhorou com a inauguracdo do
servico na Barra da Tijuca, demonstrando que o fato do servigo ser oferecido em

local residencial ou ndo, nao é fator preponderante para o fraco desempenho.

d. Promocdo - a comunicacd0 com 0S responsaveis pelas criancas e
adolescentes nao tem sido feita por meio de ferramentas de comunicacao integrada
de marketing (correspondéncias, site, contetdo publicado na pagina da empresa no
Facebook (escrito e por video), boletins eletrbnicos e informativos), apenas uma
correspondéncia é enviada aos associados no inicio do ano, divulgando o servico e
enfatizando a importancia da prevencdo da obesidade nessa faixa etaria. A
tangibilidade do servico esporadicamente é acrescida na descricdo do servico e
publicidade dos trabalhos cientificos apresentados em Congresso Médico sobre o
assunto.

e. Perfil — o lay-out do espaco onde o servico é realizado € moderno,
organizado, agradavel, decorado e limpo, assim como toda a comunicacédo visual &
compativel com a qualidade do servico.

f. Processos — 0s processos sao definidos de forma clara, organizada e
materializados por meio de fluxograma com as etapas de prestacdo de servigco
estabelecidas, visando a fluidez e eficiéncia, e o atendimento realizado dentro do

horéario agendado, gerando satisfacéo do cliente participante do programa.

g. Procedimentos — os procedimentos referem-se ao atendimento, ou ao

‘momento da verdade”; os clientes percebem a boa prestacdo do servico pela
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qualidade do contato pessoal com os colaboradores, que sé&o capacitados para
serem atenciosos e resolutivos. Os colaboradores usam uniformes e os profissionais

de saude, jaleco, com nome identificado no bolso e o logo da empresa na manga.

h. Pessoal - o programa € coordenado e executado por profissionais
especialistas, altamente qualificados e comprometidos, e que apresentam excelente
desempenho no relacionamento interpessoal. A atencdo a saude é integral e
realizada por equipe multidisciplinar.

7z

i. Duragdo do servico — o servigco é executado de forma personalizada e
renovado anualmente. ApOs a primeira consulta, o acompanhamento das
comorbidades encontradas é agendado a cada ano, ou em periodo menor,

dependendo da necessidade.

j. Equipamentos de suporte — bioimpedanciometria elétrica, aparelho
moderno e sofisticado, é utilizada para avaliacdo da composicdo corporal dos
participantes, assim como realizacdo de exames de Iimagens, ou seja,
ultrassonografia abdominal e de tireoide, e doppler de carétidas. Software Nutro 1.0,

elaborado em parceria com a Associacdo Brasileira de Nutrologia - ABRAN, é
utilizado para avaliagéo e elaboracao de dieta equilibrada.

|. Pacote e rotulagem - 0 nome do programa e a descricdo dos servicos
estdo compativeis com o objetivo do Programa, ou seja, Prevencdo da Obesidade e

da Sindrome Metabdlica da Crianca e Adolescente.

Recursos Gerais

a. Recursos Financeiros — a empresa disponibiliza o recurso financeiro
necessario ao bom andamento do programa, isto é, recursos para o pagamento das
despesas administrativas e dos honorarios dos profissionais de saude (equipe

multidisciplinar).
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b. Recursos Humanos — dois pediatras realizam o atendimento clinico, uma
radiologista executa as ultrassonografias, e uma nutricionista avalia a composi¢cao
corporal e alimentagcdo. Participam também da equipe: enfermeiro, técnica de

enfermagem e a recepcionista.

c. Recursos Tecnolégicos — aparelho de bioimpedanciometria elétrica
sofisticado e aparelho de ultrassonografia s&o disponibilizados para o programa,
visando a medicdo da composicdo corporal, e avaliacdo abdominal, pélvico e de
tireoide, assim como Software Nutro 1.0, para avaliagdo e elaboracdo de dieta

equilibrada.

5.2.2. Andlise Externa (Anélise de Mercado - Microambiental)

a. Andlise da Concorréncia.

Verifica-se que o0s pediatras que atendem a populacdo-alvo sdo o0s
concorrentes diretos do programa, uma vez que alguns orientam aos associados no
sentido da ndo necessidade em participar do programa, sob o argumento de que o
acompanhamento proposto ndo tem relevancia, embora o relato dos responsaveis &
de que as criancas e adolescentes ndo estdo sendo rastreados e acompanhados

com foco na obesidade e sindrome metabdlica.
b. Anélise dos Canais de Distribuigéo.

A Operadora de Saude é Instituicdo fechada, e por isso seus planos de
saude ndo sdo comercializados no mercado, sendo assim os canais de distribuicéo

(servigos proprios) sao adequados.

c. Analise do Cliente/Consumidor

O cliente (associado) possui um perfil de exigéncia alta, razao pela qual o

guadro técnico é diferenciado e foi escolhido com perfil semelhante, ou seja, entre
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os profissionais melhores capacitados, com alto padréo técnico, comprometidos e
com conduta ética adequada.

5.2.3. Andlise Externa (Variaveis Macroambientais)

a. Variaveis Socioculturais.

As varidveis sociais observadas foram aquelas associadas a obesidade, em
razdo da epidemia mundial da doenca ter alcancado as criancas e adolescentes, e

ser fator que predispde as doencas cardiovasculares na fase adulta precocemente.

As variaveis culturais avaliadas corresponderam as ligadas aos valores,
atitudes e habitos, ou seja, estilo de vida do cliente, no que se refere a escolha
alimentar (alimentagdo saudavel X alimentos gordurosos; ricos em carboidratos,
principalmente, acucar; e consumo excessivo de sédio), e a pratica de exercicios

fisicos/sedentarismo.

b. Variaveis Politico-legais

Nesse aspecto foi pesquisada a posicdo da sociedade no que se refere a
leis/resolucdes, disciplinando a composi¢cao dos alimentos quanto a gordura trans,
excesso de acgucar e sédio nos alimentos. Assim como uma tendéncia das escolas
de oferecerem em suas cantinas alimentos mais saudaveis. Forca reguladora com

grande impacto na questao da importancia da alimentacéo saudavel.

A valorizagdo da pratica de exercicio fisico também vem sendo estimulada,
inclusive na Europa, a Convencdo de Viena prevé a préatica de atividade fisica
incluida na politica de saude dos paises membros até o ano 2020. As escolas
oferecem educacado fisica, porém ainda aquém do que € preconizado pela
Organizac¢do Mundial de Saude (OMS), ou seja, uma hora de exercicio fisico por dia,
cinco vezes por semana, totalizando 300 minutos por semana, distribuidos em

atividades ludicas e praticas esportivas diversas.
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c. Variaveis Tecnoldgicas

Presenca significativa do computador, internet, redes sociais, jogos
eletronicos e aparelho celular etc. nas formas de agir, pensar e consumir das
criancas e adolescentes, ora beneficiando em razdo do acesso e velocidade da
informacéo, ora prejudicando quando utilizados em excesso e em detrimento de

praticas saudaveis de convivéncia social.

5.3. Anélise SWOT (terceiro elemento da estrutura de Kotler)

A identificacdo das oportunidades e dos problemas é apresentada como o
reconhecimento e resumo do diagnéstico, e se refere a analise SWOT,
possibilitando a avaliacdo global dos pontos fortes, pontos fracos, oportunidades, e
ameacas. E instrumento que monitora o ambiente externo e interno. A denominac&o
SWOT é termo inglés, significando Strenghs, Weaknesses, Oportunity, Threats,

respectivamente.

Assim, na avaliacdo realizada pela Matriz SWOT analisam-se as forcas e as
fraquezas (ambiente interno), e as oportunidades e as ameacas (ambiente externo),
visando a maior informacdo possivel para adequada elaboracdo do plano de

marketing.

Dessa forma, as avaliagdes seguem conforme estruturado abaixo:

Ambiente Interno

a. Forcas (S) — atendimento personalizado, equipe especializada, custo zero
para o associado, equipamentos modernos utilizados para avaliagdo da composicao

corporal e exames de imagem e software especifico para avaliagdo da dieta.
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b. Fraquezas (W) — divulgacéo precaria do programa e de seus resultados;
divulgacao insuficiente sobre as doencas associadas a obesidade na infancia e

adolescéncia e sobre a importancia da prevencao.

Ambiente Externo

a. Oportunidades (O) — Programa Saude da Crianca e Adolescente focado
na obesidade foi uma inovacdo da Mutua em 2008. Oportunidade de prevenir a
obesidade e as comorbidades associadas a obesidade, além de proporcionar
qualidade de vida, e redugéo do custo com a doenca na idade adulta, uma vez que
0s associados ao completarem 24 anos, em regra, permanecem na Operadora por

meio do plano Familiar Especial.

b. Ameacgas (T) — a obesidade infantil predisp6e a doenga cardiovascular
precoce no adulto, sendo, portanto, uma ameaca a sustentabilidade dos associados
e da empresa, em razdo da doenca e dos gastos com seu tratamento,
respectivamente; outra ameaca €é o0 desestimulo de alguns pediatras que
acompanham as criancas e os adolescentes, que ndo valorizam 0 programa e

alguns ainda criticam, talvez, por receio de perder o paciente.

A estrutura da Matriz SWOT ocorre conforme quadro abaixo:
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Quadro 13: Matriz SWOT

Na prestagcéo da empresa

Ajuda Prejudica
8 S w
._‘._% INTERNO FORCAS FRAQUEZAS
'E Empresa (Strenghts) (Weaknesses)
) @) T
S EXTERNO OPORTUNIDADES AMEACAS
Mercado (Opportunities) (Threats)

Fonte: TORRES, H. PME: Plano de Marketing Empresarial

A andlise da Matriz SWOT destaca a andlise interna e externa a empresa, e
como os pontos fortes séo utilizados para maximizar as oportunidades, e minimizar,

os fracos e as ameacas.
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Quadro 14: Matriz Swot — Matua dos Magistrados

Pontos Fortes

Equipamento moderno - InBody 370

3
o &
S S
$ o]
3 2
c 3 @ £
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%] N +—
Q © = © =
o = ] = o]
[S] (o = ©
o ()
€ o o CD ©
) ) ) © ()
= [ N 0 T
= Q (] QO
© o o £ 8
0 2 =
o 5 %) S @
- o = X >
< L O L <
» |Divulgagéo precaria do Programas
5 Divulgacdo precaria dos reusltados dos
@ Programas
S |Divulgagdo insuficiente sobre as doencas
0. |associadas a obesidade na infancia e
adolescéncia
9 Obesidade
O
© .
o |Doencga cardiovascular
g
Desestimulo de algum pediatras
< , .
ke Programa Saude da Crianca e Adolescente
=
2 |Prevencéo a Obesidade
3 Prevencdo das comorbidades associadadas a
O |obessidade

5.4. Objetivos (quarto elemento da estrutura de Kotler)
Sistema de Informacédo de Marketing

O sistema de informacdo de marketing e a comunicacdo integrada de
marketing ndo foram observados de forma constante, razéo pela qual a estratégia de
marketing se mostrou inadequada e insuficiente, pouco auxiliando na divulgacéo e

adesdo dos associados ao referido programa, e no alcance da missdo da Muatua
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(oferecer programa inovador, visando a prevencéo da obesidade e seu tratamento

de forma efetiva, eficaz e eficiente).

a. Objetivos financeiros

A Mduatua é uma Operadora de Saude Suplementar fechada, modalidade
autogestdo, que atende apenas 0s magistrados e seus dependentes, nao
comercializando o plano de salude no mercado e, por isso, ndo cabendo objetivo

ligado ao fluxo de caixa, lucros e retorno de investimento no sentido financeiro.

b. Objetivos de Marketing

Implementar estratégia de comunicacdo constante e integrada por meio de
varios instrumentos (site, boletim, informativo, Facebook, e-mail marketing,
correspondéncias, pesquisa de marketing), visando melhorar a comunicacdo e
aumentar a adesdo gradativa ao programa (aumentar a quantidade absoluta e
percentual dos participantes), a partir do segundo més de sua implantacao (20% ao
ano) até alcancar 100 % da populagcdo-alvo em 05 anos, e ainda fidelizar o
associado, que devera retornar ao acompanhamento, conforme estipulado pela
equipe do programa, anualmente ou em periodo menor, de acordo com 0 caso
clinico individual de cada participante, em percentual igual ou superior a 70% dos
atendidos na primeira consulta e com indicagdo de acompanhamento,

respectivamente.

5.5. Estratégia de Marketing (quinto elemento da estrutura de Kotler)

Nessa secéo sdo abordados os elementos do marketing, ou seja, a selegcéo
do mercado-alvo (segmentacdo), a promocdo do programa e a estratégia de
marketing (diferenciacdo e posicionamento da oferta), sendo identificados: O que

sera feito?; Quando sera feito?; Quem fara?; Quanto custara?
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Estratégias Centrais de Marketing

a. Desenvolvimento da adesdo pelo beneficio proporcionado e pela
diferenciacdo — aumento da adeséo € o esperado com a diferenciagdo e divulgagéo

do programa, sua importancia e seu resultado (beneficio).

b. Fidelizacdo — sera demonstrada pelo retorno do participante anualmente
ou antes conforme orientacdo da equipe responsavel pelo programa em razdo da
qualidade do servico (Programa) e da satisfacdo do associado além das

expectativas.

c. Segmentagédo e alvo — o0 alvo séo as criancas e adolescentes com idade
entre nove e 17 anos (prevencgédo de doengas comeca na infancia).

d. Diferenciacdo e posicionamento da oferta — o programa é executado por
especialistas altamente qualificados, competentes e comprometidos (equipe
multidisciplinar: pediatras, radiologistas, nutricionistas, enfermeiros e técnicos de
enfermagem), e ainda de forma personalizada, visando o atendimento com atencéo
integral em saude). A imagem da Mutua no mercado como uma prestadora de
servicos com exceléncia no atendimento posiciona a empresa de forma favoravel,

contribuindo para o aumento da adeséao dos associados.

Detalhamento dos Elementos de Marketing
a. Produto

O Programa de Prevencao da Obesidade e Sindrome Metabdlica na Infancia
e Adolescéncia, destinado aos associados na faixa etaria entre 09 e 17 anos, foi
implantado em 2008 e é embasado conforme as orientagdes da Sociedade Brasileira
de Pediatria para a doenca. Pioneiro na Saude Suplementar foi aprovado pela
Agéncia Nacional de Saude (ANS) em dezembro de 2015, o que ratifica a qualidade

do programa e o conceito de observacao da boa pratica médica no sentido cientifico.
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b. Preco

N&o havera cobranca aos associados, que apenas pagardo a mensalidade
do plano de saude, ndo cabendo definicdo de preco para o atendimento.

c. Praca

O Programa ser& oferecido aos associados na Sede (CDT), onde alguns
responsaveis pelos associados trabalham, e na filial Barra da Tijuca, onde muitos
associados residem e objetivando facilitar o acesso. Em ambos os locais, o
programa sera realizado em julho e no horario das 10:00h as 16:00h, conforme
preferéncia dos responséveis verificada por meio de pesquisa de marketing
realizada pela Mutua.

d. Promocao

A comunicacdo do programa de saude serd realizada por meio de

ferramentas de comunicacao integrada de marketing, conforme discriminado abaixo:

1. elaboracdo e envio de correspondéncia sobre o programa no inicio do
ano (mala direta);

2. elaboracdo e publicacdo mensal de noticias a respeito da adesédo ao
programa no site da Operadora,
manutencao e hospedagem do site;
conteudo sobre o programa publicado na pagina da empresa no
Facebook (escrito) e veiculado por e-mail marketing para os que nao
usam o Facebook (marketing direto), também mensalmente;

5. producdo mensal de video sobre o programa e seu resultado veiculado
pelo Facebook, e-marketing e boletim eletrénico;

6. boletim eletrénico quinzenal;

7. informativo trimestral com o0s associados relatando suas experiéncias

com O programa,
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8. participagdo anual em eventos: Congressos Meédicos Nacionais e
Internacionais, visando o compartilhamento de conhecimento com a

comunidade cientifica.

Toda a promocao visa divulgar o servico e enfatizar a importancia da
prevencado da obesidade nessa faixa etaria. A tangibilidade do servico sera possivel
através na descricdo do servico e da publicidade da qualificacdo da equipe, dos
resultados obtidos pelos participantes e dos trabalhos cientificos apresentados em
Congresso sobre o0 assunto, objetivando mostrar a imagem positiva do programa

junto ao publico-alvo e aumentar a adesao dos participantes.

e. Pefrfil

Manter o lay-out do espaco onde o servico € realizado de forma organizada,
agradavel, decorado e limpo e com comunicac¢ao visual compativel com a qualidade

do servigo.

f. Processos

Manter os processos definidos de forma clara, organizada e atualizar o
fluxograma com as etapas de prestacdo de servico sempre que necessario, de
forma a manter a fluidez e a eficiéncia, o atendimento dentro do horario agendado e

a satisfacao do participante do programa, fidelizando o associado.

g. Procedimentos

Manter os procedimentos, conforme fluxograma e manter os uniformes dos
colaboradores e os jalecos dos profissionais de saude novos, em bom estado e

substituindo-os a cada dois anos, ou antes, se necessario.

1. Duracao do servico
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Manter a execugdo do programa de forma personalizada e com a
disponibilidade de tempo necesséaria a qualidade do atendimento e das orientacdes
em saude, e com estratégia anual (check-up anual) e acompanhamento periddico,

de acordo com as necessidades de cada associado.
2. Equipamentos de suporte

Aparelhos de bioimpedanciometria elétrica (BIA), aparelho moderno e
sofisticado, sdo utilizados para avaliacdo da composicao corporal dos participantes,
assim como ultrassonografia para realizacado dos exames de imagens do abdomen e

tireoide.

Fazer manutencao dos aparelhos, substituindo-os, se necessario, e realizar

a atualizacao do Software Nutro 1.0 utilizado na adequacéo da dieta anualmente.

h. Pessoal

Realizar treinamento e oferecer capacitacdo para equipe administrativa e
técnica anualmente, assim como autorizar e financiar um Congresso por ano no Rio
de Janeiro a equipe de profissional de saude terceirizada, ou financiar parte do
Congresso (50%), se em outro Estado. Manter programa de capacitacao (cursos e

congressos) para a equipe de saude contratada. Realizar feedback continuo.

Politicas de Marketing-Mix

a. Politica de Servico — oferecer o servico no periodo e horario conforme
necessidade e desejo dos associados informado na pesquisa de marketing realizada
em marco pela empresa, observando o fluxograma e os procedimentos pré-

estabelecidos.

b. Politica de Comunicacdo — mensalmente sera publicado artigo na pagina
do facebook e informacdes do andamento do programa serdo veiculadas pelo
boletim eletrénico, videos e e-mail marketing. Informativo especifico sobre o
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programa serd editado quatro vezes ao ano, ou seja, a cada trés meses. Atualizacao
e manutencao do site sobre o programa serdo realizadas, assim como mala direta

no inicio do ano (correspondéncia) a populacdo-alvo.

c. Politica de Distribuicdo — o servi¢co sera oferecido no Centro (CDT) e na

filial Barra da Tijuca, ambos com a mesma padronizacao e equipe multidisciplinar.

d. Politica de Preco — ndo cabe politica de preco, pois ndo ha preco
estipulado para participacdo no programa, ou Sseja, auséncia de custo para o
associado participante, bastando apenas pagar o plano de saude.

5.6. Programa de Acdo Operacional (sexto elemento da estrutura de Kotler)
a. Nome

Comunicagéo Eficaz: sucesso garantido

b. Descricéo

Comunicacdo integrada de marketing direcionada aos responsaveis dos
associados com idade entre 09 e 17 anos, populacédo-alvo do Programa Saude da

Crianca e Adolescente, cujo objetivo € a Prevencdo da Obesidade e Sindrome

Metabdlica.

c. Objetivo

O objetivo da acéo é estabelecer conexao eficaz com a populagéo-alvo do
Programa, de forma a alcancar os objetivos estratégicos em relacdo a rastrear e
acompanhar os associados desde a infancia, ou seja, prevengdo precoce contra

obesidade e Sindrome Metabdlica.

d. Medicéo
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A medicdo sera realizada por meio dos indicadores estabelecidos no item

controle e avaliacao e em periodicidade mensal.

e. Meios

Serdo usados diversos meios de divulgacdo para que o alcance da
populacdo-alvo seja de 100% em 05 anos, ou seja, desde comunicacdo escrita
(cartas e informativos), até virtual (e-mail institucional, e-mail marketing, internet

(redes sociais: Facebook e Twiter)).

f. Custos

Os custos ndo sao relevantes, uma vez que os informativos sao editados a
cada 03 meses, com custo médio de R$15.000,00 por edicdo (quinze mil reais),

acrescidos de R$5.500,00 dos honorarios profissionais (designer e jornalista).

g. Responsavel

A Mutua tem um profissional especifico com formacdo em Comunicacgao
responsavel pela Ouvidoria da empresa e pelo marketing nas suas diversas
modalidades, e mais dois colaboradores em nivel gerencial (gerente administrativo e

de qualidade, que iniciaram o MBA on line pela USP em maio de 2016).

h. Duracao

As acOes operacionais seréo realizadas durante o ano 2016, sendo, porém,
avaliados mensalmente seus resultados e, se necessario, replanejamento sera feito

para que os objetivos sejam alcancados (monitoragdo continua).

5.7. Orgcamento de Marketing (sétimo elemento da estrutura de Kotler)

a. Custo das Acdes e Custo de Marketing
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O orcamento atual corresponde a média mensal de R$6.800,00, valores de
2015, tendo em vista a utilizagdo frequente da comunicacao virtual, ficando a
divulgacdo em papel em periodicidade trimestral (Informativo) direcionada,

principalmente, aos associados idosos que ndo usam internet e redes sociais.

A Mutua ndo possui um setor especifico de marketing, e as acdes séo
planejadas e implementadas pelos seus colaboradores, alocados em outros setores.
N&o havendo orcamento individualizado para o marketing, embora a empresa
possua um informativo trimestral e e-mail marketing utilizados para a divulgacédo de

programa.

b. Previsdes de Receita e do Lucro Resultante

N&o h& geracdo de receita e nem de lucro, pois o plano de saude néo é
comercializado no mercado. Assim, o plano de marketing tem por finalidade divulgar
0 servico e aumentar a adesao dos associados ao programa, que tem por finalidade
proporcionar qualidade de vida aos participantes, por meio da adocao de habitos de

vida saudavel.

5.8. Controle e Avaliacédo (oitavo elemento da estrutura de Kotler)

A monitorizagdo das acdes, marketing-mix e resultados serdo efetuados
mensalmente em relacdo a adesdo inicial e ao retorno, ou seja, ao
acompanhamento dos associados por outros especialistas em periodo inferior a um

ano; aléem da avaliacdo mensal de satisfacdo dos beneficiarios.

Principais agdes de controle e avaliagéo:

Acdes de controle

a. acompanhamento semanal do agendamento e do comparecimento as

consultas (fluxo efetivo de adeséao ao Programa);

77



b. montagem de banco de dados, visando acompanhamento dos faltosos, e

objetivando incentiva-los a comparecer.

Acdes de avalicao

a. eficacia: % de resultados alcancados/% de resultados previstos;

b. taxa de prospeccéao;

c. taxa de retencdo ou indice de fidelizacdo: numero de clientes antigos
(fieis)/namero de clientes totais;

d. indice de penetracdo: numero de clientes novos/namero de clientes totais;

e. implantacdo de mural com as avalia¢des positivas e sugestoes;

f. marketing de relacionamento com os responsaveis pela populacdo-alvo;

g. pesquisa quantitativa de satisfacdo ao término do atendimento (qualidade
percebida):

gualidade e rapidez do atendimento;

gualidade das orientacdes em saude;

ambiente;

= percepcao total de valor.
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h. utilizar e avaliar os dados fornecidos pelo sistema analitico do Google

Analytics.
6. CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing considerado como estratégico na empresa é fundamental para
gue as metas organizacionais sejam alcancadas. Embora a Instituicdo ndo tenha um
setor especifico voltado para o marketing exclusivamente, em 2015, varias acdes
foram implementadas, visando a comunica¢cdo com seus associados. Porém, essas
acOes englobaram assuntos gerais, sem focarem, exclusivamente, no Programa da

Saude da Crianca e Adolescente.

O Programa Saude da Crianca e Adolescente tem relevancia social, uma
vez que a obesidade e a Sindrome Metabodlica vém alcancando prevaléncia

crescente e colocando em risco a sustentabilidade dos seres humanos.

A obesidade é considerada doenca cronica e epidémica, cuja etiologia
corresponde a 30% em nivel genético, havendo mais de 400 genes envolvidos com
a doenca, porém 70% possui ligacdo ambiental, ou seja, alimentacéo hipercalorica e

sedentarismo.

Associadas a obesidade, encontram-se varias comorbidades, tais como:
dislipidemia, intolerancia a glicose, resisténcia insulinica e Diabetes Mellitus,

predispondo a doenca cardiovascular (DCV) precoce na idade adulta.

Dessa forma, é fundamental a mudanca de habito de vida na infancia e na
adolescéncia como intervencdo, que propicia qualidade de vida, pois previne

doencas crénicas como a DCV e a Diabetes Mellitus.
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A importancia da divulgacdo do Plano de Marketing e a sensibilizacdo da
Diretoria sado aspectos que favorecem o alcance dos objetivos do programa

(atendimento de 100% da populacao-alvo).

O presente trabalho diagnosticou a deficiéncia do marketing especifico para
o referido programa e, com o plano estabelecido, espera-se realizar o screening e

acompanhamento da populagao-alvo, alcangando 100% em 05 anos.

O programa seré oferecido no més de julho e em ambos os horarios (manha
e tarde), uma vez que a preferéncia pelo horario da tarde ndo foi muito significativa
guando comparada com o horario da manha, e nos dois servi¢cos (Centro e na Barra

da Tijuca).

A pesquisa mostrou que 7,7% dos respondentes informaram que nao
querem participar do programa, e que 4,3% desconhecem a associacdo da
obesidade com doencas crbnicas na fase adulta, o que mostra a importancia de
maior divulgacdo ndo sé do programa, mas também dos motivos que levaram a
Mutua a implementa-lo, uma vez que um dos objetivos da empresa € proporcionar
qualidade de vida aos seus associados, e a prevencado € fundamental para evitar

doencas futuras.

O simples fato da realizacdo da pesquisa de marketing foi suficiente para
aumentar a frequéncia ao programa, pois, em 2015, apenas quatro associados
participaram do programa na Barra da Tijuca, e ap0s a pesquisa de marketing, em
abril de 2016, dois associados foram atendidos, em maio, quatro, e em junho, oito,
apontando para a positividade do resultado da pesquisa e, da implantagcédo do plano
de marketing. Espera-se que a adesao cresca, gradativamente, até o alcance de
100% da populacao-alvo.
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No entanto, novos estudos sobre a melhor época para a realizacdo do
Programa sé&o recomendados, em razdo do quantitativo alcan¢ado (207 associados,

em uma populacéo-alvo de 567), objetivando a abrangéncia de mais associados.

Implantado o plano de marketing, nova pesquisa no sistema de gestdo
devera ser realizada mensalmente e no final do semestre, para verificacdo do

aumento da adesao e analise da qualidade do programa.

Recomenda-se que novos estudos sejam elaborados, abordando os demais
programas realizados, visando ampliar a comunicacéo e a adeséo dos associados e,
ainda, a divulgacédo dos resultados da atual pesquisa aos integrantes da Mutua por

todos os canais de comunicacdo disponiveis.
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APENDICE 1

Pesquisa de Marketing

O Programa Saude da Crianca e Adolescente teve inicio, em 2008 e, tem
por finalidade prevenir e tratar a obesidade e a sindrome metabdlica. A presente
pesquisa objetiva conhecer melhor as necessidades do grupo para melhorar sua
prestacao do servico.

Esta pesquisa visa a estudar detalhes do Programa para subsidiarem o
trabalho de conclusdo de curso sobre Marketing, feito na Universidade de S&o
Paulo- USP.

Desde ja, agradecemos sua participacdo, e informamos que os dados
pessoais sobre 0 grupo serdao mantidos em carater de confidencialidade.

1. Género

() masculino

() feminino

2. ldade:

3. Epoca que melhor se adequa a disponibilidade de seu filho (a):
() julho
() janeiro/fevereiro

() em qualquer periodo
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4. Horéario que melhor |he atende:
() pela manha

() atarde

5. Ja participou do Programa:
() sim

() néo

6. Se sim, quantas vezes?

7. Tem conhecimento que a obesidade est4 associada a Doenca
Cardiovascular na idade adulta?

() sim

( ) ndo

8. Vocé participaria do programa se o horario lhe atender?
()sim

( ) néo
9. Qual alocalidade de sua preferéncia?
() Barra

() Centro

10. Nome do responsavel:
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