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RESUMO

Estabelecer caminhos, programas de agdo a serenmdee@or uma empresa para que alcance seus ojétio que
define um planejamento estratégico em marketinge Bstigo visa apresentar a analise das estraségéecaarketing
utilizadas em uma empresa concessionaria de veicam o intuito de fazer com que o fim da reducadRl —
imposto sobre produtos industrializados, ndo seetarm indicador de baixa nas vendas. Através de pesguisa
exploratoria, foi possivel relacionar as atuaisa¢sgias de marketing ao volume de vendas em difesesituacdes
financeiras e assim propor sugestdes estratégieapassibilitardo manter ou até aumentar o nimergethidas da
respectiva empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, IPI, Vendas.
STRATEGIC PLANNING IN MARKETING FOR A VEHICLE DEALE R IN CASCAVEL/PR.
ABSTRACT

Establish ways, programs of action to be followgdabcompany for it to reach your goals is what mke=fia strategic
planning in marketing. This article aims to preseatv marketing strategies for the car dealer comparorder to
cause the end of the reduction of the IPI - extage does not become an indicator of low salesodgin exploratory
research, it was possible to relate the currenketiug strategies to sales volume in differentritial situations and to
propose a new plan that will enable to maintain emen increase the number of sales of their company.

KEYWORDS: Marketing, IPI, Sales.

1 INTRODUCAO

A macroeconomia € o ramo da economia que a estodsedl sentido amplo, analisa a
determinacdo e o comportamento de grandes agregada$micos, tais como: renda, producao
nacional, nivel geral de precos, emprego, desempesgoque de moeda, taxas de juros, balangos
de pagamento, taxa de cambio, entre outros. Assiteoria macroecondmica tradicional trata
fundamentalmente das questdes de desemprego dlatzan consideradas como problemas de
curto prazo ou conjunturais. Enquanto as teoriasle®nvolvimento e crescimento incorporam
guestdes estruturais, que envolvem politicas cefleisos demandam um periodo maior de tempo
para apresentarem resultados, pois exigem mudapgzEandas na estrutura econOmica e

institucional do pais.
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A crise internacional que atingiu 0 mercado ecorongiobal a partir do més de setembro de
2008 fez com que a venda de veiculos novos nolBmafsesse uma queda acentuada. Com base
nessa queda o Governo Federal decidiu reduzir qucali do IPlI — Imposto sobre Produtos
Industrializados — de veiculos novos, a partijageiro de 2009.

A industria automobilistica foi uma das principbheneficiadas pelas medidas anticiclicas do
Governo Federal, uma vez que a nova medida auximtotal de vendas que ficou em 191 mil
automoveis comerciais leves no primeiro semesstedao (REZENDE, 2009).

No entanto ndo basta apenas uma medida do govaraape uma empresa tenha um maior
indice de vendas. O sucesso das empresas dependmaddusca constante de melhoria da
competitividade através de objetivos estabelecidos.

Segundo Meggisson (1986) trés palavras definem lamopestratégico: missdo, objetivo e
estratégia. Inicialmente séo estabelecidos osiobget a missdo, ficando a cargo da administracao
a adocdo de estratégias para a consecucdo das feetaxlo em consideragcdo uma criteriosa
analise para saber quais o0s planos que serdoadtiiz sua extensdo, sua eficacia e os
procedimentos para chegar a decisbes corretastiZzamido a andlise dos concorrentes e das
circunstancias de um dado conjunto.

Assim o planejamento estratégico consiste em dstayeum conjunto de providéncias a
serem tomadas pelo administrador para que o fudaja diferente do passado. Para que isso
aconteca, a empresa devera operar sobre fatorasiazers de modo que se possa estabelecer
alguma interferéncia. A finalidade do planejameastratégico empresarial é, pois, estabelecer
quais serdo os caminhos, programas de acao queideser seguidos para alcancgar os objetivos
estabelecidos pela empresa.

Tendo em vista 0 contexto discutido até o momenfwesente artigo foi desenvolvido com o
objetivo de analisar o Planejamento Estratégichbldeketing de uma concessionaria de automoveis
da cidade de Cascavel/PR, que visava manter saaléaxendas de veiculos novos, mesmo com a
volta do IP1 ao seu patamar original.

O Planejamento estratégico de Marketing para a &sapfoi posto em pratica a partir de
janeiro de 2010, que coincidiu com o fim definitida reducédo do IPI para veiculos. Esse Plano
Estratégico de Marketing tinha o proposito de nraote até aumentar o numero de vendas da
concessionaria. Para tanto, foi efetuado um levaemiéo do volume de vendas dessa empresa de

janeiro de 2008 a setembro de 2009, verificandbfgua impacto da crise na empresa.
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2 A ECONOMIA

A Macroecondémica € um ramo da economia que preeseigdm questdes como a demanda
agregada, o desemprego, o0 crescimento econdomizoQeindice de desemprego tem um peso
muito grande na administracdo de um agregado edoafsgja ele um pais, um estado ou uma
regido, pois ela afeta boa parte das variaveisGesmas citadas acima. O desemprego aparece
normalmente quando a economia esta trabalhandxcalol® seu nivel de pleno emprego de
producdo. A demanda agregada, de uma forma gevafju@nto a sociedade esta disposta a gastar
comprando bens e servicos. O crescimento econdmejgesenta quanto um pais cresceu se
comparado ao ano anterior. Todas essas variaviie @dimamente ligadas, e uma mudanca
drastica no curto prazo em uma delas pode desearcagersdes em todas as outras. A andlise de
curto prazo de uma economia visa fundamentalmeméneer questbes conjunturais, que sao bem
sensiveis a aplicagdo dos instrumentos de pol@mmoémica (VASCONCELLOS e GARCIA,
2004).

A estabilidade de precos € definida pela inflagd®, gegundo Vasconcellos e Garcia (2004),
significa 0 aumento continuo e generalizado nolrgeeal de precos. Costuma-se aceitar que um
pouco de inflacdo faz parte dos ajustes de umadade dinamica, em crescimento. Efetivamente,
a experiéncia histérica mostra que existem alguroaslicbes inflacionarias que sao inerentes ao
préprio processo de crescimento econdmico. Astieatados paises em via de desenvolvimento de
alcancar estagios mais avancados de cresciment®ragm dificilmente se realizam sem que
também ocorram, concomitantemente, elevacdes @b geval de precos.

Ainda segundo Vasconcellos e Garcia (2004) a paliiacroecondémica envolve a atuacéo do
governo sobre a capacidade produtiva (oferta ageggadespesas planejadas (demanda agregada),
com o objetivo de permitir que a economia operéeagemprego, com baixas taxas de inflacéo e
com uma distribuicdo de renda justa. Os principarumentos para atingir tais objetivos sao as
politicas fiscal, monetaria, cambial e comercialegendas.

Politica Fiscal refere-se a todos os instrumen®sjue o governo dispbe para arrecadar
tributos (politica tributaria) e controlar suaspksas (politica de gastos). A politica tributaalém
de influir sobre o nivel de tributacdo, é utilizagar meio de manipulagéo de estrutura e aliquotas
de impostos, para estimular (ou inibir) os gassahsumo do setor privado (VASCONCELLOS
e GARCIA, 2004).
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Sandroni (1999) conceitua Politica Monetaria como aonjunto de medidas adotadas pelo
governo visando adequar 0os meios de pagamentonivgi® as necessidades da economia do pais.
Essa adequacdo geralmente ocorre por meio de udiwareguladora, exercida pelas autoridades
sobre 0s recursos monetarios existentes, de tatimague estes sejam plenamente utilizados e
tenham um emprego tao eficiente quanto possivel.

As Politicas Comerciais séo politicas que atuanresals variaveis relacionadas ao setor
externo da economia. A politica comercial diz réspeos instrumentos de incentivo as exportacées
e/ou ao estimulo e desestimulo as importacoesjaurefere-se a estimulos fiscais (crédito-prémio
do ICMS, IPI, etc.) e crediticios (taxas de jurobssdiadas) as exportacbes e ao controle das
importagbes (vias tarifas e barreiras quantitatigabre importagbes) (VASCONCELLOS e
GARCIA, 2004).

Quando em setembro de 2008 a Crise Americana agtafla, rapidamente atinge boa parte
do sistema economico mundial, por se tratar de ensa proveniente do mercado financeiro. Em
virtude das repercussdes no exterior, 0 GovernsilBna toma a iniciativa preventiva de diminuir
o Imposto sobre Produtos Industrializados de alguwodutos nacionais, visando uma queda nos
precos finais ao consumidor, e com isso incentivagstes ao consumo, para que as principais
variaveis econbmicas (Demanda Agregada, Desempf@gscimento Econdmico) do pais nao
sofressem um grande impacto (BRESSER PEREIRA, 2010)

O IPI criado pelo governo brasileiro em 12/11/19468, substituicdo ao Imposto de Consumo.
Recolhido na fonte de producédo das mercadoriagaparado ao preco destas, sendo, portanto,
pago pelo consumidor no ato da compra. Incide podpaalmente sobre o preco do produto, em
taxas variaveis: a taxa € mais elevada sobre artignsiderados supérfluos e de luxo (cigarros,
automoveis) e mais baixa sobre bens de primeirass@ade (alguns dos quais podem ser isentos
da tributacdo) (SANDRONI, 1999).

3 IMPACTOS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING NAS
ORGANIZACOES

Neste ponto do trabalho, serdo apresentados aspe&ta o entendimento do objetivo em
questdo. Para tanto, sera realizado um levantanmiico de assuntos como marketing, estratégia
de marketing e planejamento estratégico.
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Pode-se considerar imenso o numero de definicdesadeeting, nenhuma delas iguais entre
si, mas com seu objetivo final semelhante. Naoamibst tais conceitos séo complementares uns ao
outros.

Para Cobra (2003) o marketing é algo excitantagtied e empreendedor. Tem o poder
inclusive, de causar impacto na vida das pessoalyer possa até modificar habitos e formas de
pensamento, pois atravées dele podem-se fazer cagil@s entre as mais variadas disciplinas, como
a ciéncia, historia, jurisprudéncia, demografiaic@egia e a geografia, entre tantas outras

combinacoes.

O marketing como o ato de gerar, compor, determpraco, fomentar e propagar ideias,
bens e servigos que satisfazem as necessidadessdeap e/ou organizagfes. Para tal,
busca se antecipar &s mudangcas ambientais, mesendegba de alterar os produtos
ofertados a fim de competir eficientemente em unmca@d inconstante e suscetivel a
mudancas rapidas (VAVRA, 1993, p. 137).

Segundo Kotler (2000) o marketing € uma atividadendna dirigida a satisfacdo de
necessidades e desejos e estas se concretizagsateapgrocessos de troca.

Pride e Ferrel (2001, p. 27) definem marketing cofaoprocesso de criar, distribuir,
promover e aprecar bens, servicos e ideias paitdaiaelacées de trocas satisfatorias com cliente
em um ambiente dinamico”.

O marketing € o conjunto de atividades referense®l@acdes de troca, voltada para satisfazer
os desejos e necessidades dos consumidores.

Kotler (2000), afirma que é necessario que a erapremitore continuamente as estratégias
de seus concorrentes, pois ela deve verificar coquancorrente esta buscando no mercado e o que

impulsiona o comportamento de cada.

As estratégias de marketing apresentam prograntatha@os de acdo, de recursos a ser
alocados para as areas de atividades e regidegjegta obter ainda indicadores de

desempenhos a serem alcancados. O plano precisgpresentado de forma clara como

deve ser feito, deve ser quantificado e todas ieglades estimadas, deve haver o foco,
onde estar definido corretamente, ou no que semuetatingir (COBRA, 2003, p. 143).

Planejamento é um processo gerencial continudessisico de avaliar e formular programas
de acao utilizando as oportunidades e recursos, queg a empresa possa modificar melhorar ou

fortalecer a sua posi¢cao em face da concorréncia.

4° Simpaosio de Sustentabilidade e Contemporaneidadas Ciéncias Sociais — 2016 5
ISSN 2318-0633



"R §1MpGS10 DE SUSTENTABILIDADE E S T &I I
CONTEMPORANEIDADE NAS CIENCIAS SOCIAIS CQDPEX = FAG mgm

Para Bethlem (1998), o ambiente organizacional estaconstante mutacéo e incerteza. As
organizagfes precisam interagir como ambientep tgopanto as tendéncias atuais, quanto &s do
futuro, visando a sobrevivéncia e competitividade.

O planejamento estratégico instiga o crescimerdesenvolvimento da organizacéo além de
monitorar o comportamento do ambiente externotajd® as estruturas e recursos internos para
aperfeicoar as oportunidades, identificar e enfiras ameacgas minimizando ou até eliminando
seus efeitos.

O planejamento estratégico é composto de:

a) Anadlise da concorréncia - A empresa deve ideatifseus concorrentes, descobrir suas
caracteristicas, principalmente suas estratédmstivos, seus pontos fortes e fracos e seu alilo
reacdo, monitorar constantemente as estratégiasseos concorrentes, observar 0s grupos
estratégicos, formados por empresas que usam aaresgratégia para um mercado - alvo. Com
relacdo aos pontos fortes e fracos a empresa dgifear no que 0s concorrentes se destacam e
onde deixam a desejar (KOTLER, 1998).

b) Selecdo do publico-alvo - O publico-alvo € unmjoato de individuos que tém interesse ou
preocupac¢ao com uma organizacdo, um produto owcausa social, onde de mostram o interesse e
0 desenvolvimento da organizacéo (PRIDE e FERREQ1R

c) Produto - A aparéncia do produto, seu rétulombaagem, também podem influenciar o
processo de compra do consumidor. Uma embalageenatrpode introduzir o produto na escolha
final do consumidor. Bem como o rétulo deve cordger destaque beneficios importantes do
produto, pode se um ponto favoravel a escolha (CEMIRL e PETER, 2000).

d) Preco - O cliente deseja pagar um pre¢co quédaecemo justo, e buscard esse preco, que ndo
deve ser tdo baixo que o cliente desconsidere greopor avaliar que o produto tem algo errado,
nem muito elevado para os padrdes do consumid@T(ER, 2003; PRIDE e FERREL, 2001)

e) Praca - Os tipos de canais que o produto éddergambém influenciam os consumidores sobre
a imagem do produto. Por isso a importancia deciselar canais com caracteristicas que
combinem com os produtos e consumidores que procatander. (CHURCHILL e PETER,
2000).

f) Promocao - Para promover o produto ou servicog@ssario um conjunto de atividades que
abrange publicidade, relagbes publicas, promocaweahelas, venda pessoal e merchandising
(COBRA, 1997).
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g) Vantagem competitiva - Segundo Porter (1989) amtagem competitiva ndo pode ser
compreendida observando-se a empresa como um podo.ela tem sua origem nas inumeras
atividades distintas que uma empresa executa fet@rmo marketing, na entrega e no suporte do

seu produto.

3.1 ANALISE AMBIENTAL

Certo e Peter (1993) explicam que a analise do exmtsié o processo de monitoragdo do
ambiente organizacional para identificar os riseagportunidades, tanto presentes, como futuras,
gue influenciam a capacidade das empresas deraguag metas.

A Analise Ambiental esta em entender as forcagguigzas (ambiente interno), e as ameacas
e oportunidades (ambiente externo) das organizacdes

Segundo Sapir@t al (2003) as forcas e fraquezas sdo determinadasppsledo atual da
empresa, e estdo ligadas a fatores internos. Oeatshinterno pode ser controlado pelo gestor da
empresa, que deve procurar identificar os pontaedcee fracos, esforcando-se para eliminar os
pontos fracos que impedem o desenvolvimento de agéa defensiva de marketing, e também
identificar os pontos fortes existentes utilizamdopara novas oportunidades que surgem no
mercado.

As oportunidades sdo classificadas como a atratieéde a probabilidade de sucesso do
negoécio, tendo assim que superar as forcas de cegu®rrentes. As ameacas sdo um desafio
imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desd&el que levaria a empresa a obter
prejuizos e perder clientes (KOTLER, 2000).

3.2 ANALISE EXTERNA

O monitoramento do ambiente externo € um fator dorehtal para a elaboracdo do
planejamento estratégico e para o sucesso da empteshuma organizagdo deve operar sem
observar as tendéncias do mercado, concorréngisldedo, clientes, entre outros.
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a) Forcas politicas - Podem ter um impacto dirgtdanma como os empresarios conduzem seus
negoécios. Por exemplo, a legislacdo sobre as ddeslide seguranca no local do trabalho. O
fracasso em fazé-lo pode ser custoso em termosulfasne penalidades;

b) Forcas Econbmicas - As forcas econ6micas ténimypacto significativo sobre os negocios. O
impacto do aumento ou diminuigdo do produto intdsneto, bem como elevacbes e quedas das
taxas de juros, da inflacdo e do valor do dolatld€@ Armstrong (2003) explicam que o ambiente
econdmico consiste em fatores que afetam o podeom@ra e o padrédo de consumo das pessoas.
Portanto, os profissionais de marketing devem edéantos as tendéncias e padrées de consumo do
consumidor de seus mercados;

c) Forcas legais - Para Polizei (2005) as forcasfe@nadas por leis, 6rgdos governamentais e
grupos de interesse comuns, que definem, seja deiradormal ou informal, a maneira como as
empresas devem operar nos mercados atuacao.

d) Forcas sociais - Forcas sociais sdo todos awefatligados & demografia, composi¢éo
socioeconO6mica e etaria da populagéo, entre ouBosio o plano de marketing delimita com
clareza o objetivo do conceito e o publico-alvonatural que as forcas sociais devam ser
consideradas com cuidado (POLIZEI, 2005);

e) Forcas tecnologicas - Kotler (2000) explica gqueambiente tecnologico € a forca mais
significativa que molda nosso destino. Novas temgiak para a fabricacdo de produtos sao
desenvolvidas, o que gera grandes oportunidademateado. Nossa atitude com relacdo a
tecnologia depende de estarmos mais envolvidosscas maravilhas ou com seus erros;

f) Forcas demogréficas - O ambiente demografice grdnde interesse para os profissionais do
marketing, pois envolve pessoas, e sao as pesseavnstituem os mercados alvos;

g) Forcas culturais - A sociedade molda nossascasgemossos valores e normas. As pessoas
absorvem a visdo de mundo que define seu relaciEmanconsigo, com outras pessoas, com

organizacgdes, com a sociedade, com a natureza e comerso (KOTLER,2000).

3.3 ANALISE INTERNA

Certo e Peter (1993) afirmam que o ambiente intéramivel de ambiente que estéa dentro da

organizacdo e normalmente tem implicacdo imediapecifica na administracdo da mesma.
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Kotler e Armstrong (2003) salientam que o sucess® gkrentes de marketing depende de
outros participantes do micro ambiente da empregtips departamentos da empresa, como 0sS
fornecedores, clientes e concorrentes, que se paesnconstituir o sistema de entrega de valor da

empresa.

3.4 OBJETIVOS E METAS

Tracar objetivos para a empresa é fundamentalqueras futuras decisées sejam consistentes
com o rumo que queremos dar ao negocio. As direg@asninhos a serem tomados, ao longo das
atividades, dependem diretamente dos objetivoseansalcancados.

As metas empresariais podem ser subdivididas gpagtde forma quantificada e com prazos
estabelecidos necessarios para atingir os objetp@rmitindo um melhor controle dos resultados
concretos alcancados.

As metas e 0s objetivos da empresa refletem suasggais intencdes e determinam o curso e
0 prazo para chegar la. Elas focalizam a emprestansfas importantes e fornecem um mecanismo
para medir seu progresso. As metas e objetivosdasise principalmente a aumentar a eficiéncia
e a eficacia de sua empresa. (TIFFANY e PETERSOBB)L

3.5 PLANO DE ACAO

E necessario que haja planos para que a organifagi® seus objetivos e metas e para que
se estabeleca a melhor maneira de alcanca-los. diksn, os planos permitem que a organizacao
consiga e aplique 0s recursos necessarios paraseagao de seus objetivass membros da
organizacdo executem atividades compativeis conobjstivos e 0os meétodos escolhidos e o
progresso feito rumo aos objetivos seja, acompanbadedido, para que se possam tomar medidas
corretivas se o ritmo do progresso for insatisfatdO plano de acdo descreve como se pretende
colocar em prética o planejamento estratégicoid3oré necessario indicar mudancas propostas na
geréncia ou na organizacdo, assim como novas gaglitt procedimentos que espera adotar”
(TIFFANY E PETERSON, 1998, p. 23).
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No entendimento de Polizei (2005) recomenda-seséigéo de cada acdo destacada no plano
de acdo, para melhor delinear-se o campo de atiagdtinalidade de cada elemento. Assim, é
comum que a pessoa ou departamento responsavel apantados para atribuir as funcbes aos
elementos responsaveis por cada etapa.

No plano de marketing, o investimento deve ser todmontante gasto no langcamento e
acompanhamento do produto ou servico no mercadalgQer tipo de gasto efetuado para garantir
a eficacia do conceito no mercado deve ser corsldezomo investimento (POLIZEI, 2005).

O objetivo da viabilidade financeira é verificagau de sucesso do conceito defendido. Os
investimentos sdo destacados e o retorno sobre efsido. A viabilidade financeira que
ird distinguir uma boa ideia ou conceito daquil@ gie ato é relevante ao lancamento de

um novo produto ou servico € a rentabilidade daoeg que € o lucro do novo conceito
(POLIZEI, 2005, p. 95).

Depois de detalhar cada elemento que gera recetast®, € necessario apresentar 0s
resultados de forma ampla, em um formato que psesantendido por profissionais da area

financeira.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Todo estudo, independente da area, supfe e exggpiipa bibliografica prévia, seja para
fazer um levantamento da situacédo, seja para aafedtacdo teorica, ainda para justificar os
limites e contribuicdes de pesquisam si. A pesquisa bibliografica consiste em letedonar,
fichar, organizar e arquivar topicos de interess@ ja pesquisa em questao, fundamentando todo o
estudo em suas demais pesquisas (RICHARDSON, 1999).

Para Marcantonio (1993, p. 24) “pesquisa biblidgeafé o levantamento, a selecdo, o
fichamento e o arquivamento de informacdes sobrardentos de interesse para o estudo de
determinado assunto”.

Os meios para a coleta de dados envolvem a peshjibkagrafica e a de observagdo. A
bibliografica consistiu na coleta de informacdesamas relacionadas a tematica em questdo com o
objetivo de identificar e mensurar problemas owtapes.

Utilizou-se para a coleta de dados, relatériosatelsas relativos aos meses de janeiro de 2008
a setembro de 2008 (periodo em que o IPI| era cohlirddgralmente) e de janeiro de 2009 a
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setembro de 2009 (periodo em que o IPI foi redyzid@&m da participacdo nas reunides de
estratégias tomadas durante este mesmo periodo.

5 ANALISES E DISCUSSOES

O governo brasileiro, temendo o pior, adiantou-sedeiziu as aliquotas de IPI dos veiculos

comercializados no Brasil. E possivel verificar Ggifico 1 como comportaram-se as vendas no
periodo.

Grafico 1 — Vendas no Periodo
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Fonte: Dados da Pesquisa

Comparando-se o primeiro semestre de 2008 commepd semestre de 2009 constata-se um
aumento de 10,25% nas vendas (Quadro 1). O impaaitor veio nos primeiros meses da medida
em que foram registrados indices de aumentos deéasetla ordem de 21,52% em fevereiro e

16,48% em marco, se comparados aos meses do anorant
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Quadro 1 — Vendas de Carros por modelo.

Vendas 1° Semestre de 2009 Vendas 2° Semestre de 2009
jan/09 few/09 mar/09 abr/09 mai/09 jun/09 jul/09 ago/09 set/09 out/09 now/09 dez/09
Astra 3 T 5 5 T T 3 5 8 - - -
Blazer 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Celta 17 16 12 30 15 9 16 16 16
Classic 9 12 12 10 12 32 8 138 11
Corsa 6 13 19 14 1" 9 14 10 12
Meriva 0 14 3 3 3 4 7 4 4
Montana 4 9 13 9 9 16 8 10 16
Omega 0 0 1 0 0 0 0 0 0
Prisma 3 2 10 15 12 17 9 T 18
5-10 13 20 25 12 19 17 15 18 12
Vectra 3 3 6 5 9 [ 7 1 6
Zafira 0 0 0 0 0 2 2 0 1
TOTAIS MENSAIS 58 96 106 103 98 120 89 89 104

Fonte: Dados da pesquisa.

Com embasamento no estudo foi possivel verifica guconcessionaria de veiculos ao

preocupar-se com o planejamento estratégico pgasarever acdes no sentido de captar o cliente,

como por exemplo:

reestruturar o banco de dados da empresa de forpsandtir que as informacdes nele
contidas embasem a criacdo de um relacionamensfasatio e duradouro entre a empresa
e o cliente;

realizar acOes de telemarketing para manter otelieformado acerca de novos produtos e
eventuais promocgoes;

adotar critérios de premiacao, como bonus desaant@le brindes;

enviar malas diretas congratulando o cliente emsdagpeciais, como aniversario e natal;
intensificar a participacdo da empresa em eventeisas;

inserir o sistema déollow up® dos clientes e utilizar os formularios preenchigasa
realizacdo de ligacées em um tempo de 2 horasaapéisla do cliente da loja com intuito de
pesquisar o motivo da ndo compra e de busca dstegeou reclamacoes;

oferecer treinamentos mensais aos colaboradorespmalerem oferecer um atendimento

personalizado para cada cliente.

Notou-se que com as acdes descritas acima, a dendaiculos, mesmo com a volta do IPI

ao seu patamar original, mantiveram-se mesmo covaloges mais altos dos veiculos. Isso reforca

a importancia do investimento em acfes de planejinestratégico.

3 Sistema de acompanhamento de clientes pés-veralareéd informacées ver Oliveira (2010).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O planejamento estratégico de Marketing é o pracdssdefinir o que e como fazer, antes
gue se promova uma acgédo. Com o planejamento, s @per que o futuro pode ser aprimorado
através de uma acao ativa no presente.

Nenhuma organizacao pode operar sem observar@nt@as do mercado, a concorréncia, a
legislacdo e os clientes. Deve-se estar atentar@a;es do mercado. Isto € um diferencial para o
sucesso da atividade empresarial.

A avaliacdo da empresa é uma atividade importamtedgve ser realizada constantemente. O
objetivo deste estudo foi analisar as estratégmsmarketing, para tornar a empresa mais
competente e competitiva, procurando sanar suasétefias. A utilizacdo de medidas preventivas
ou corretivas reduz o numero de perdas ao longeatdainho e proporciona uma sensacdo de
satisfacdo ao vencer os desafios.

Através dos dados obtidos com este estudo foi yElssdbnstatar que num mundo em que a
concorréncia esta cada vez mais acirrada, e a Goisdante € a mudanca continua, as organizacoes
necessitam do conhecimento das mais diversaséggamtde marketing e suas aplicabilidades, pois
de fato, a inteligéncia empresarial € a maior feesta que uma organizacdo pode obter.

Nesse fascinante mundo dos negocios, que possualiomgrau de competitividade e a
concorréncia € acirrada, pequenos detalhes podd&mrdgual organizacdo sobrevivera e, em

virtude disso, sairdo vencedores aqueles que gtaaeian com maior rapidez.
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