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RESUMO

CARDOSO, Maiquiu A.Planejamento de marketing de um jornal da cidade de
S&o Jodo do Sul - SC. Curso de Administracdo de Empresas. Universidade do
Extremo Sul Catarinense - UNESC. 111p.

Este estudo visa elaborar um planejamento de marketing para o jornal Informativo
Regional, da cidade de S&o Jodo do Sul, Santa Catarina. Em virtude das
dificuldades de qualguer pequena empresa, e com O surgimento de novas
tecnologias se fez necessario um estudo detalhado, com a realizacao bibliogréfica,
para o conhecimento dos principais itens relacionados ao meio, como
empreendedorismo, micro e pequenas empresas, estratégia, cliente/consumidor,
marketing, planejamento de marketing e suas vérias etapas. O trabalho também
recebeu uma pesquisa quantitativa realizada com leitores da regido de abrangéncia
do jornal, para assim ser analisados os dados coletados, que sdo de extrema
importancia para o conhecimento do mercado de atuacdo. A pesquisa foi de modo
ndo probabilistico, onde foram aplicados 240 questionarios nas cidades de Praia
Grande, Passo de Torres e Sdo Jodo do Sul (Centro e Interior), 0 que representou
um erro amostral de 5%, além disso, sendo composta por 25 perguntas entre
abertas e fechadas. ApGs a andlise dos dados, pode-se constatar que maioria 0s
questionamentos apresentou resultado satisfatério em relacdo aos servicos
prestados pelo jornal. Com a pesquisa também se observou algumas possibilidades
de melhoria e crescimento da empresa. Na pesquisa exploratéria, realizada com o
Gestor da empresa foram diagnosticadas caracteristicas relevantes que a empresa
apresenta, e que demonstram a dificuldade encontrada pelo empresario. O presente
trabalho servira como modelo para futuros estudos realizado neste segmento, além
de propiciar a empresa um estudo aprofundado de suas caracteristicas,
desenvolvendo um planejamento de marketing.

Palavras chave: Jornalismo. Micro e Pequenas Empresas. Marketing. Planejamento
de Marketing. Cliente/Consumidor.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Associacdo Nacional de Jornais (2013), o jornal é formado
por inUmeras noticias jornalisticas, editadas e elaboradas por jornalistas, também é
composto por paginas de papel, geralmente de qualidade inferior a outros tipos de
impressos. Ele tem sua impressdo em gréaficas, através de maquinas proprias para
esta finalidade. Formado por idéias, noticias, fotos, ele geralmente traz também
propaganda e publicidade dos comeércios parceiros, sendo que necessita muitas
vezes disso para a sobrevivéncia financeira desse meio de comunicagao, o jornal
pode variar quanto a sua periodicidade, niumero de paginas, publico alvo, tipo de
noticias, tamanhos, entre outros fatores. Mas uma coisa ele tem em comum, levar
noticias a populacao.

"Ha séculos, as civilizagbes vém usando a midia impressa para divulgar
noticias e informagdes para as massas. Acta Diurna, que surgiu em Roma
cerca de 59 A.C, é o mais antigo “jornal” conhecido. Julio César, desejando
informar o publico sobre os mais importantes acontecimentos sociais e
politicos, ordenou que os eventos programados fossem divulgados nas
principais cidades. Escritas em grandes placas brancas e expostas em
lugares publicos populares, tais como as Termas, as Acta mantinham os
cidadaos informados sobre escandalos no governo, campanhas militares,
julgamentos e execucdes. Na China do século VIII, os primeiros jornais
surgiram em Pequim sob a forma de boletins escritos & méo" (ANJ, 2013).

O jornal impresso veio a se desenvolver muitos séculos a frente, mesmo
gque até esse momento muitas pessoas ja utilizavam das informacfes geradas
através das midias, que mesmo néo sendo no formato de jornal tradicional, levavam
a noticia.

"Em seus mais de 400 anos de histéria — o primeiro jornal impresso foi o
Relation oder Zeitung, langado por Johann Carolus em 1605, em Estrasburgo, na
Franca — a imprensa tem registrado os fatos que fazem a histéria cotidiana. Mais do
que isso. Em muitos momentos tem influenciado e direcionado muitos destes
acontecimentos inserindo-se como forte instrumento a fazer histéria” (ADJORI,
2009).

De acordo com Associacdo dos jornais do Interior de Santa Catarina
(ADJORI, 2009), no Brasil, a imprensa como todo o restante, chegou tardiamente, e
por ser pouco desenvolvido e com indices de analfabetismo muito altos, sofreu mais
do que em paises de mesmo porte. Mesmo com as muitas dificuldades enfrentadas
na Era Vargas e nos Governos Militares, apds esse periodo 0s jornais conseguiram

prosperar e dar um grande salto rumo ao sucesso nhacional, fato que ja ocorria
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internacionalmente. Além de que decisdes importantes para o Brasil se deram com

total cobertura e com grande interferéncia dos meios de comunicagédo do pais

"No Brasil, podemos citar como exemplos a atuacdo da imprensa na
Independéncia do Pais, na Proclamacdo da Republica, no processo de
redemocratizacdo com a eleigdo direta para presidente da Republica ou
mesmo no ‘impeachment” do ex-presidente Fernando Collor de Melo"
(ADJORI, 2009).

ApOs a chegada ao Brasil, esse tipo de midia impressa ndo demorou
muito a ter adeptos em Santa Catarina, que o municipio de Desterro (Floriandpolis)
recebeu o primeiro jornal em 1831, duas décadas apds o Rio de Janeiro receber o
primeiro jornal.

"Em Santa Catarina, a imprensa teve igualmente papel importante em
movimentos decisivos da histéria do Estado e de cada comunidade do interior. Por
essa razao, a imprensa constitui sua propria histéria e tem sido objeto de estudo em
inumeros livros pelo mundo afora” (ADJORI, 2009).

"A imprensa brasileira nasceu em um periodo de embates e de reexame
da consciéncia nacional; a imprensa catarinense também é fruto desse contexto. O
primeiro grande duelo da imprensa nacional foi com a censura" (ADJORI, 2009),

Ainda de acordo com ADJORI (2009), se apés chegar ao Brasil, a
imprensa ndo demorou a chegar ao estado, ela demorou a se desenvolver dentro
dele, sendo apenas 61 anos apés a chegada ao municipio de Desterro, que o jornal
se difundiu até o interior, em uma das microrregides de Santa Catarina.

Os jornais do interior atualmente se caracterizam pelo atendimento direto
a um publico pouco valorizado por outros tipos de midia e leva a informacgéo
diretamente de seu municipio e/ou regido, sendo muitas vezes o Unico meio de
comunicacao a fazer isso.

No sul do estado de Santa Catarina, 0 municipio de Laguna teve a partir
de 6 de junho de 1864 o seu primeiro jornal quinzenario, intitulado de Pyrilampo,
mesmo tendo curta duracédo, sendo que finalizou os servigos pouco mais de cinco
meses apO0s a sua abertura. Mesmo assim foi o primeiro jornal do sul de Santa
Catarina. (ADJORI, 2009).

Imarui em 1894, com o jornal O Legalista, e Tubardo em 1895 com o
jornal O Trabalho também recebiam seus primeiros meios de comunicacdo, que

levavam informacao e tentavam combater os revoltosos. (ADJORI, 2009).



18

Ainda mais ao sul catarinense, a imprensa jornalistica demorou a se
proliferar. O municipio de Criciima, que é o maior e mais populoso atualmente na
regido Sul, e se emancipou de Ararangua no ano de 1925, contou com seu primeiro
jornal em 1926, com o nome de O Mineiro, o0 jornal circulou por cerca de um ano
quinzenalmente, e funcionava como 6rgéo oficial da prefeitura. Em 1928 surge outro
jornal, agora o titulo era A Republica. (ADJORI, 2009).

"No mesmo ano que em Criciima, 1926. Ararangua também recebeu seu
primeiro jornal, apesar de estar emancipado como municipio desde 3 de abril de
1880. O pioneirismo foi do Vanguarda. Ap6s uma longa interrup¢do o jornal retornou
em sua segunda fase em 25 de agosto de 1930" (MACHADO, 2000).

O municipio de Santa Rosa do Sul, que em 1929 se chamava Passo do
Serdo, passou a contar com o Campinas, que em seguida se transferiu para
Ararangud, e teve seu fim no ano de 1930.

Segundo a Associacdo dos Jornais do Brasil, em 2012 o pais possuia
aproximadamente 4835 jornais, dentre as mais variadas periodicidades. Ainda
conforme a associacdo, o estado de Santa Catarina conta com aproximadamente
400 jornais, sendo que ao Sul do estado contabiliza-se cerca de 48 jornais, entre 9
diarios e 39 de outras periodicidades. No vale do Araranguéa os municipios de maior
populacdo como Ararangua e Sombrio, s8o0 0s Unicos que contam com jornais
diarios.

Em um mundo com grandes mudancas de comportamento, onde a
vivemos na sociedade da informacdo e do conhecimento, com mudancas
socioculturais da populacédo, sendo que a cada dia mais a tecnologia se faz presente
na vida das pessoas.

“Estamos no limite — e para alguns seré a beira de um precipicio — de uma
revolucdo tdo profunda quanto a que deu origem a inddstria moderna. Sera a
revolucdo ambiental, a revolugcdo genética, a revolucdo de materiais, a revolucéo
digital e, acima de tudo, a revolucdo da informacéo. Setores inteiramente novos,
hoje ainda em gestagao, logo estardo nascendo”. (HAMMEL, PRAHALAD, 1995, P.
31).

De acordo com Drucker (2002), o impacto da revolugdo esta apenas
comecgando a ser sentido. Mas néo € a "informacdo” que alimenta esse impacto,
nem a ‘"inteligéncia artificial’, nem mesmo o efeito dos computadores e do

processamento de dados sobre a tomada de decisdes, a criacdo de politicas ou a
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estratégia. Mas sim, o comeércio eletrbnico, o mais importante canal mundial de
distribuicAo de bens, servicos e surpreendentemente empregos gerenciais e
profissionais.

"A Sociedade do Conhecimento, organizada com base nas tecnologias da
informacgé&o, trouxe um novo tempo, marcado por alteragées que alcancam todas as
esferas da existéncia humana, e que tem nas comunicacdes o centro da vida
individual e coletiva. Trata-se de uma nova sociedade, caracterizada pela mudanca
continua, pela virtualidade e pela velocidade. Dai a importancia de se entender o
papel das tecnologias, de suas contingéncias, e das competéncias necesséarias a
individuos e organizacdes para lidarem com essa nova modernidade" (AMARAL,
2006, P. 07).

"Hoje existem milhdes de usuérios de redes no mundo inteiro, cobrindo
todo o espectro da comunicacdo humana, da politica e da religido ao sexo e a
pesquisa - com o0 comércio eletrbnico como atracdo principal da internet
contemporanea. Na virada do século, a grande maioria dessas redes nao estavam
conectadas a internet, mas estavam mantendo sua prépria identidade e mantendo
suas proéprias regras de comportamento" (CASTELLS, 2003, P. 439).

O que caracteriza a atual revolucao tecnoldgica ndo é a centralidade de
conhecimentos e informagdo, mas a aplicacdo desses conhecimentos e dessa
informacdo para a geracdo de conhecimentos e de dispositivos de
processamento/comunicacdo da informacdo, em um ciclo de realimentacdo

cumulativo entre a inovacgéo e seu uso" (CASTELLS, 2003, P. 69).

"A nova sociedade, seja ela entendida como Informacional (CASTELL,
1999) ou do Conhecimento (DRUCKER, 1992) tem como signo a mudanca
e a velocidade com que os fatos se sucedem e, por consequéncia, impdem
um processo complexo de escolhas e decisdes constantes; sempre
superadas por novas exigéncias. O homem da era industrial vivia uma
situacdo completamente diferente sob o ponto de vista da tomada de
decisdo. O tempo para reflexdo e ponderacéo era bem maior. Outro fator
marcante do periodo histérico em que vivemos é a importancia que as
tecnologias de comunicacao, tanto pela midia quanto pelo ciberespaco, tém
sobre as resolucgdes do individuo" (AMARAL, 2006, P. 15).

Ainda de acordo com Amaral (2006), entre as caracteristicas dessa nova
ordem social estd a mediacdo da comunicacdo humana pelos dispositivos
tecnoldgicos, suplantando as diferencas etéarias, as distancias geograficas, ou de
credo e classe. Se antes a tecnologia, a comunicacéo e a interacdo eram pautadas

pelo contato humano, denunciando os sentimentos e sensa¢fes de cada um, na
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atualidade os dispositivos tecnoldgicos aproximam, mas ao mesmo tempo afastam o
individuo do seu interlocutor.

Segundo ADJORI (2009), dizem que a informacéo é poder, que aqueles
que detém adquire mais forca e influencia para conquistar seus objetivos,
geralmente isso se refere aos meios de comunicacdo em massa € aos Sseus
proprietarios, porém, essa afirmacao pode e deve ser estendida no seu sentido mais
amplo, que considera informacao tudo aquilo que se aprende, que se apreende, que
se acumula em conhecimento, cultura e valores, sendo ainda mais importante
quando essa informacéo € disseminada localmente.

"A informag&o tem por finalidade mudar o modo como o destinatario vé
algo, exercer algum impacto sobre seu julgamento e comportamento. Ela deve
informar, sdo os dados que fazem a diferenca” (DAVENPORT, PRUSAK, 1998, P.
04).

"A maioria das pessoas tem a intuicdo que o conhecimento € mais amplo,
mais profundo e mais rico do que os dados ou a informacéo. As pessoas falam de
um individuo esclarecido, informado e sem conhecimento sobre determinado
assunto, enfim, alguém inteligente e que tem boa formacéo cultural" (DAVENPORT,
PRUSAK, 1998, P. 06).

O jornal Informativo Regional, assim como a maioria dos jornais do interior
do estado de Santa Catarina encontram dificuldades para a ampliagdo do mercado,
e 0 apoio de instituicbes publicas e privadas, muito disso se deve a falta de métodos
organizacionais visando o futuro da empresa, o que gera certo descrédito dessas
organizacdes perante outros meios de comunicacdo que Sa0 maiores e tem
melhores condicdes de trabalho.

Um planejamento de marketing € uma, entre outras ferramentas que sao
necessarias para que a empresa além de ser avaliada, saiba se esta no caminho
certo a sequir.

"Como o préprio nome sugere, 0 planejamento de marketing tem como
sabe primaria de organizacdo e controle um documento formal conhecido por plano
de marketing” (POLIZAI, 2005, P. 01).

"Embora o planejamento de marketing talvez pareca um processo simples
e gradual, na verdade é uma atividade multifacetada, complexa e transfuncional que

alcanca todos os aspectos da vida organizacional”. (MCDONALD, 2008, P. 18).
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Perante o descrito este trabalho visa realizar um planejamento de
marketing que possa identificar possiveis possibilidades, assim como buscar um

maior conhecimento do mercado no qual esta inserido o Jornal Informativo Regional.

1.1SITUACAO PROBLEMA

Localizado no extremo sul catarinense, mais especificamente com sua
sede em S&o Joao do Sul, o jornal Informativo Regional atende a regido dos trés
municipios mais ao sul de Santa Catarina, sendo eles S&o Jodo do Sul, Praia
Grande e Passo de Torres.

Com um mercado de abrangéncia em cidades pequenas, o Informativo
Regional que € oriundo do Jornal Informativo Comunitario, vindo a ter essa mudanca
de nome em 2009, visando uma projecdo a nivel regional, ndo mais atendendo
somente S&o Joao do Sul.

A empresa que tem como soécio fundador o senhor Elizeu da Rosa
Cardoso, atualmente se caracteriza por ter grande abrangéncia nos trés municipios.
Porém, enquanto o nome do Informativo Regional a cada dia se valoriza mais
enquanto meio de comunicacdo respeitado e de tradicdo na regido, ndo ha essa
mesma ascendéncia na parte financeira, problema esse que é comum em muitas
das micro e pequenas empresas brasileiras.

A empresa Jornal Informativo Regional busca sua permanéncia no
mercado mantendo a credibilidade, levando boas informacdes e cultura aos
municipes de Sao Jodo do Sul, Praia Grande e Passo de Torres, além de ndo perder
a confiabilidade das empresas e 6rgaos municipais.

O Informativo Regional tem como principal dificuldade sua falta de
organizacdo na éarea financeira, mesmo contando com grande aceitacdo pela
sociedade e respeito de autoridades politicas e governamentais, o Informativo ndo
conta ainda com recursos suficientes para manter uma equipe de trabalho com
funcdes definidas, e ndo possui organizacdo suficiente para o crescimento da
empresa.

Diante deste desafio, onde se percebe a real necessidade da empresa de
gue medidas sejam elaboradas, desenvolveremos um planejamento de marketing

para o Jornal Informativo Regional, assim orientando e indicando as possiveis
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medidas que podem ser usadas pela administragcdo da empresa, visando buscar
solugdes para os desafios encontrados.

Sendo fator importante, que ao final haja a possibilidade de resposta a
essa pergunta: De que forma o Informativo Regional podera crescer, e ainda,

melhorar a qualidade no atendimento de seus clientes e leitores?

1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral e os objetivos especificos deste planejamento de marketing

estdo formulados a seguir.

1.2.1 Objetivo Geral

Desenvolver um planejamento de marketing para o Jornal Informativo

Regional localizado no extremo sul catarinense.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar oportunidades e ameacas de mercado.

b) Identificar os pontos fortes e os pontos fracos da empresa.

c) Analisar o mercado de atuacdo da empresa.

d) Desenvolver estratégias e objetivos de mercado para a empresa.

e) Realizar um plano de marketing para a empresa em estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com as constantes que mudancas ocorridas com a era da informacéo, o
meios de comunicacdo tem de se adaptar as novas tecnologias e ao meio que esta
inserido.

Os constantes avancos tecnolégicos geram ainda mais competitividade,
sendo que os profissionais precisam estar munidos de mais conhecimentos e

informacgdes para poder realizar de forma eficiente seu trabalho.
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O Jornal Informativo Regional, assim como a maioria das demais
empresas em seu segmento, busca estar se aperfeicoando e buscando o
crescimento gradativo da empresa.

Diante desse objetivo, os pontos fortes e pontos fracos da empresa,
ameacas e oportunidades de mercado serdo identificados pelo pesquisador,
podendo assim, o planejamento de marketing se tornar uma ferramenta capaz de
ajudar o gestor a tomar decisdes com mais clareza de informacdes.

Essas sdo algumas das caracteristicas que faz com que a realizacao de
trabalho seja de grande importancia para a empresa, tendo em vista que com as
pesquisas, relatorios e diagnésticos aqui apresentados poderdo auxiliar na tomada
de decisGes da empresa.

O presente trabalho também serd de grande relevancia, pois o
pesquisador podera adquirir conhecimentos importantes para a sua vida académica
e profissional, além disso, por ser parte integrante da empresa podera visualizar com
mais clareza as decisdes a serem implementadas. A relevancia deste trabalho para
a Universidade se deve ao fato de que demais pesquisadores poderdo fazer uso
deste trabalho para pesquisas na area de planejamento de marketing.

Também sera oportuno, sendo que com o0 surgimento de novos
concorrentes, e 0 mercado em crescimento no setor, onde a empresa comeca a ter
maior acesso a autoridades locais, sendo assim, se faz necessario que esse plano
de negdcio ajude o Informativo Regional a diagnosticar 0os possiveis entraves e
oportunidades futuras. A viabilidade se da ao fato de que o pesquisador, por ser
sécio da empresa, terd maior disposicdo para a conclusdo do mesmo, sendo que
todo investimento necessario para a execucao tera retorno, devido ao fato do jornal
estar ampliando o mercado de atuacdo, conseguido consequentemente maior

nameros de parceiros comerciais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo apresentara os diversos topicos que se fazem importante
para a execucdo de um planejamento de marketing, sendo que diversos autores
consagrados fazem parte desta fundamentacéo tedrica, podendo assim contribuir de

forma significativa para uma organizacao.

2.1 EMPREENDEDORISMO

"O empreendedor é aquele que faz as coisas acontecerem, se antecipa
aos fatos e tem uma visao futura da organizacdo" (DORNELAS, 2001, P. 15).

"A riqueza de uma nacdo é medida por sua capacidade de produzir, em
quantidade suficiente, os bens e servigos necessarios ao bem-estar da populagao.
Por este motivo, acreditamos que o melhor recurso de que dispomos para solucionar
0S graves problemas socioecondmicos pelos quais o Brasil passa € a liberacdo da
criatividade dos empreendedores, através da livre iniciativa, para produzir esses
bens e servicos" (DEGEN, 2005, P. 9).

Em busca desse crescimento o Brasil e os estados tém apoiado 0s
empreendedores, com a reducao das taxas de juros e 0 aumento de crédito para a
abertura de novos negécios, mesmo que com grande burocracia ainda se torna
valido a busca por recurso para executar as idéias e planos de negdcios.

"O papel do empreendedor foi sempre fundamental na sociedade. Entéo,
por que o ensino do empreendedorismo estd se intensificando agora? O que é
diferente do passado? Ora, o0 que é diferente é que o avanco tecnolégico tem sido
de tal ordem, que requer um numero muito maior de empreendedores. A economia e
0s meios de producédo e servicos também se sofisticaram, de forma que hoje existe
a necessidade de se formalizar conhecimentos, que eram apenas obtidos
empiricamente no passado. Por tanto a énfase em empreendedorismo surge muito
mais como consequéncia das mudancas tecnoldgicas e sua rapidez, e ndo é apenas
um modismo. A competicdo na economia também forga novos empresarios a adotar
paradigmas diferentes” (DORNELAS, 2001, P. 20).

"O empreendedorismo, como uma area de estudo de negécios, busca
entender como as oportunidades para criar novos produtos ou servigos surgem e

sdo descobertas ou criadas por pessoas especificas. Essas pessoas, entdo, usam



25

diversos meios para explora-las ou desenvolvé-las, produzindo assim uma vasta
gama de efeitos" (BARON, SHANE, 2007, P. 28).

Muitos autores descrevem que nem todo negocio € fruto da arte de
empreender, afinal existem, a abertura de filiais ou empresas que abrem uma nova
no mesmo segmento em outro local. Essa arte de empreender pode ser considerada
com a busca pelas oportunidades, mesmo que muitas vezes ela néo esteja
acompanhada pelo capital necessario para tornar-se real, mas como € normal para
um empreendedor, este e muitos outros desafios devem ser superados para que seu
projeto se concretize, e ndo fiqgue apenas como um sonho que poderia ter se tornado
realidade.

Nem sempre as pessoas com grandes idéias, sdo empreendedoras, pois
nao basta ter idéias de negdcio boas, o empreendedor € aqueles que criam a
oportunidade e vai atrds de sua implementacdo, ou seja, decide colocar ela em
pratica, mesmo que tenha que abrir mdo de beneficios, estabilidade, e as vezes
precise comecar seu novo negécio no vermelho, buscando empréstimos e
financiamentos para iniciar suas atividades, isso € claro, depois de um plano de
negocios bem elaborado.

"A realidade é que todo empreendedor que deseja ter sucesso precisa
estar disposto a, no inicio, desenvolver ele mesmo todas as atividades na sua
empresa. E preciso fazer as compras, atender pessoalmente a clientes e
fornecedores, vender, entregar, fazer contabilidade e, eventualmente, até limpeza.
Ndo ha nenhuma vergonha no trabalho honesto. Porém, muitos pensam que apos
terem atingido uma boa posicdo como empregados, as tarefas necessarias para
iniciar um novo negdcio vao prejudicar a sua imagem social. Por este motivo,
acabam preferindo permanecer no "conforto” do emprego" (DEGEN, 2005, P. 11).

Os empreendedores tém como caracteristicas: sdo visionarios, tem
grande capacidade de implementar seus sonhos; sabem tomar decisdes, ndo sao
pessoas inseguras, e principalmente nos momentos de adversidade tomam conta da
situacao; sdo pessoas que fazem a diferenca, agregando valor a algo que outras
pessoas nao conseguiriam fazer, sabem fazer bom uso das possiveis
oportunidades, inovando e liderando um novo projeto; sdo determinados e
dindmicos; sdo dedicados; sdo otimistas e apaixonados pelo que fazem; sao

independentes e constroem o préprio destino; ficam ricos; sao lideres e formadores
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de equipes; sdo bem relacionados; sdo organizados e planejam tudo o que fazem;

possuem conhecimento, assumem riscos calculados e criam valor para a sociedade.

Figura 1- Caracteristicas de um Empreendedor

1 PLANEJAMENTO 2 ORGANIZACAO
Estabelecer objetivos e miss3o; - mﬁﬁ os cargos e tarefas
Examinar as altefnati\_las; Criar 6!1!!!':-‘ i ~ 1;
Determinar as necessidades de Definir posicoes staff;

recursos;
Criar as estratégias para o alcance dos
resultados.

4 CONTROLE 3 DIRECAO

|
rE*
:

- Medir o desempenho; - Conduzir € motivar os empregados
- Estabel waracio do na realizacio das metas

d P h os padroes organizacionais;

estabelecidos; - Estabelecer comunicacio com os
« Tomar as actes necessarias para trabalhadores;

melhoria do desempenho. - Apresentar solucio dos conflitos;

- Gerenciar mudancas.

Fonte: http://monografias.brasilescola.com/administracao-financas/empreendedor-com-perfil-popular-
suas-dimensoes.htm

Conforme pesquisa realizada por Vidgal e Nassif (2012), na figura
representada abaixo, é apresentado o resultado dos principais aspectos que
interferem no empreendimento, através dessa andlise fica comprovado que
prevalece 0s aspectos cognitivos intitulados conhecedor e planejador, que se
manifestam pela necessidade dos empreendedores em estruturar seus
empreendimentos e a importancia dada para a analise de cenarios. Deve-se levar
em consideracdo que esses empreendedores apresentaram como referéncias as
experiéncias vivenciadas no mundo corporativo. Na fase de implantacao,
prevaleceram 0s aspectos cognitivos intitulados criador e colaborador, que se
manifestaram pela necessidade dos empreendedores em inovar e buscar parcerias
com os colaboradores, com propostas em oferecer novos servigos para concorrer no
mercado, manter e conquistar clientes. Percebe-se, assim, que nesta fase ocorre
maior importancia dada pelos empreendedores aos aspectos afetivos, mesmo que

de forma inconsciente.
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Figura 2: Influéncia dos Aspectos Cognitivos e Afetivos nas Acdes dos Empreendedores

Importincia dos Aspectos

Cognitives e Aspectos
Afetivos nas Aches dos

Empreendedores

E—

Fase de Estabelecimento
(apds 42 meses de vida)

Fase Inicial do Empreend imento
(até 42 meses de vida)

Fases do Empreendimento

Leg.: Aspectos Cognitivos — e —— —
Leg.: Aspectos Afetivos

Fonte: Vidgal, Nassif (2013, p. 54).

O Brasil esta em um momento de resignacdo, sendo que no tange a
empregabilidade, mostra-se o descontentamento de grande parte da populacdo com
seus empregos, suas condi¢cdes de trabalho, sua precariedade na qualidade do
emprego, tanto formal, quanto informal, sendo estudo apontam que a populacéo
esta a cada dia buscando alternativas para nao estar sentenciada a viver sua
profissional em empresas que ndo o valorizam. A isso se deve o fato de tamanha
rotatividade por parte de trabalhadores em relacdo as empresas, outro fato, seria a
alternativa de virar empreendedor.

Segundo Santos e Galelli (2013), o desenvolvimento do estudo em
universidades publicas e privadas, sobre o empreendedorismo também é fato
importante para o acréscimo existente em numeros de empreendedores no Brasil,
pois, no passado as instituicdbes de ensino passavam o conhecimento necessario
para o que o académico fosse um bom profissional, porém, ndo davam a ele
conhecimento necessario para que pudesse seguir sua vida profissional como dono
de sua propria empresa, sendo que atualmente, esse conhecimento, ja esta sendo

passado desde o ensino médio de muitas escolas.
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2.2 MICROS E PEQUENAS EMPRESAS

As micros e pequenas empresas apresentam uma grande importancia
para a economia nacional, movimentando de forma significativas tanto o setor de
comercio e servicos como também o industrial.

Para se definir se uma empresa é considerada grande ou pequena
existam varios fatores, talvez a definicdo se deva ao numero de funcionarios, ou o
tamanho fisico, ou ainda quanto ao faturamento, ou seja, a empresa pode ser
considerada micro, pequena, média ou grande dependendo da regulamentacédo e do
proposito de definicao.

“E interessante notar que o entendimento de microempresa e empresa de
pequeno porte depende do critério a ser adotado, o que significa a inexisténcia de
padrdo Unico para isto, tendo em vista haver certa flexibilidade sobre este assunto,
pois existem alguns paises que adotam até dois ou mais critérios. Em geral as
empresas sdo classificadas pelo faturamento bruto anual e pelo numero de
funcionarios, ou pelo valor do capital realizado” (CNM, 2000, P. 15).

Sem duvida alguma as empresas de pequena porte também s&o a grande
maioria no setor de servicos e comeércio, principalmente em cidade menores aonde
as grandes redes varejistas ndo chegam.

Segundo dados do IBGE, as micros e pequenas empresas podem ser de
dois tipos: empregadoras e familiares. As MPE's empregadoras foram definidas
como aquelas que tinham pelo menos uma pessoa na condicdo de empregado em
2001 e as familiares como aquelas em que apenas trabalhavam os proprietarios, os
sécios e/ou membros da familia.

“Como parte da comunidade empresarial, as pequenas empresas
contribuem inquestionavelmente para o bem estar econdbmico da nacdo. Elas
produzem uma parte substancial do total dos bens e servicos. Assim sua
contribuicdo econbmica geral € similar aquela das grandes empresas”
(LONGENECKER, MOORE, PETTY, 1998, P. 34).

Ainda, conforme o IBGE as micros e pequenas empresas apresentaram
um expressivo crescimento no volume de pessoas ocupadas (assalariados e nao
assalariados), passando de 5,5 milhdes de pessoas ocupadas em 1998 para 7,3
milhdes em 2001, um aumento acumulado de 32,2 %, ou seja, uma média de 9,7%

ao ano, bem superior a taxa de crescimento encontrada nas médias e grandes
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empresas, que tiveram um aumento no mesmo periodo de 9,0%, ou seja,
apresentaram uma taxa meédia de crescimento de 2,9 % ao ano. Nosso pais esta em
uma constante no que diz respeito ao crescimento econdmico, € as micros e
pequenas empresas fazem parte deste contexto, sendo que mesmo que tenham
pouca arrecadagéo se comparadas com grandes empresas, as pequenas por serem
maioria no mercado brasileiro, se tornam as que mais arrecadam, segundo dados do
SEBRAE que indicam que ela geram 20% do PIB brasileiro. Por serem mais
dindmicas, estarem mais proximas do consumidor final, e serem menos burocraticas
as micros e pequenas empresas ja competem de forma igualitaria em muitos setores
da economia, principalmente no que diz respeito a prestacédo de servicos.

As grandes empresas geralmente por possuir maior poder econémico tem
mais facilidade em superar crises financeiras, e trabalhar com menores margens de
lucro, porém as empresas de menor porte se fazem de bons
gestores/administradores para superar esses obstaculos.

Quanto ao tempo que a empresa fica como pequena ou micro empresa,
depende muito do que seus gestores pretendem com a mesma, Oou seja, se 0
fundador da empresa ndo tem grandes ambicOes e prefere atender uma pequena
fatia no mercado, ele consequentemente ndo vai investir, e terd o retorno que
espera, porém, se a gestdo entra em um mercado competitivo, e conta com uma
equipe audaciosa e disposta a fazer a empresa crescer, aparecendo as
oportunidades, e tendo uma boa administracdo a empresa poderd mudar seu porte
com o passar do tempo.

"O futuro é agora. Em cinco anos, o curto e o longo prazo ndo estarédo
delimitados por uma linha de demarcacdo bem definida. O curto e o longo prazo
estardo extremamente interligados. Embora muitas mega oportunidades de amanha
ainda estejam na infancia, nesse exato momento, empresas do mundo inteiro estéo
competindo pelo principio de sua paternidade” (HAMMEL; PRAHALAD, 1995, P 32).

De acordo com a revista da micro e pequena empresa (2010), as micros e
pequenas empresas possuem importancia vital para qualquer nac¢éo, pois absorvem
grande parte da mado de obra disponivel e movimentam todos os setores da
economia. No Brasil as pequenas e microempresas representam 48% da producao,
59% dos empregos e 42% dos salarios. Diante da sua importancia no cenario
econdmico nacional, ndo se pode desconsiderar as complexidades encontradas no

momento do processo de tomada de decisdo. As empresas sd0 micro e pequenas,
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mais suas decisées ndo sdo micro e nem pequenas. Em alguns casos, a tomada de
decisdo pode afetar substancialmente a continuidade das MPE’s, um deles é o
processo natural de crescimento.

Crescer, passar de micro, para média empresa e continuar crescendo
implica em decisdes complexas, e € nesse momento que o empresario define suas
metas e seu futuro, bem como o futuro da sua MPE.

Segundo Lunardi, Dolci e Macada (2009), ha uma interacdo grande entre
0 crescimento e desenvolvimento das micro e pequenas empresas, com O
investimento realizado em tecnologia da informagéo, pois, segundo eles a empresa
que esta inserida na T.l. tem maior facilidade de crescimento, pois oferece a seus
clientes atendimento e servi¢cos de forma mais agil, além de ser a maneira de néo se

distanciar no que se refere ao atendimento das grandes empresas.

2.3 ESTRATEGIA

A palavra estratégia € muito utilizada na vida empresarial, sendo que se
encontra em muitos livros e textos. A estratégia se faz necessaria em todas as
decisbes que devem ser tomadas, no caso de administradores serve para que
tomem decisbes que possam implementar de forma coerente, e saber o que
realmente se pode executar na organizacdo, sendo que estratégias competitivas
fazem com que as empresas possam realizar opera¢des importantes.

"A palavra estratégia significa, literalmente, "a arte do general”, derivando-
se da palavra grega strategos, que significa, estritamente, general. Estratégia na
Grécia Antiga significava aquilo que o general fez... Antes de Napoledo, estratégia
significava a arte e a ciéncia de conduzir forcas militares para derrotar o inimigo ou
abrandar os resultados da derrota. Na época de Napoledo, a palavra estratégia
estendeu-se aos movimentos politicos e econdmicos visando a melhores mudancas
para a vitéria militar" (STEINER, 1969, P. 237).

Toda empresa, indiferente de seu tamanho deve saber o que quer para a
sua administracdo, ou seja, o potencial caminho que quer trilhar pelo futuro,
determinando o0 que se deve seguir. A estratégia se torna necessario para que
obtenha bons resultados e que se possam prevenir possiveis entraves que podem
ocorrer a qualquer momento na organizagao.

A estratégia ndo é, evidentemente, o unico fator determinante no sucesso
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ou fracasso de uma empresa; a competéncia de sua cupula administrativa é tdo
importante quanto a sua estratégia. A sorte pode ser um fator também, apesar de,
frequentemente, o que as pessoas chamam de boa sorte ser, na realidade, resultado
de boa estratégia. Mas uma estratégia adequada pode trazer extraordinarios
resultados para a empresa cujo nivel geral de eficiéncia e eficacia seja apenas
médio (OLIVEIRA, 2007, P. 183).

Quando bem elaborada, uma estratégia pode fazer com a organizacéo se
sobreponha no mercado, mesmo que 0s concorrentes tenham outras vantagens a
oferecer aos clientes, toda boa estratégia, serd analisada e pesquisada pelos
concorrentes, para entao poder ser superada.

As organizacbes focalizadas na estratégia exigem que todos os
empregados compreendam a estratégia e conduzam suas tarefas cotidianas de
modo a contribuir para o éxito da estratégia. Isso ndo € direcdo de cima para baixo.
E comunicac&o de cima para baixo (KAPLAN, 2001, P. 22).

A organizacdo precisa estar unida em torno da estratégia adotada, para
gue entdo se possa tirar o melhor desempenho daquilo que foi proposto.

Os executivos devem usar na implementacdo da nova estratégia
ferramentas semelhantes as adotadas no lancamento de novos produtos. O
processo comeca com educacdo (criagdo da consciéncia estratégica). As etapas
seguintes sdo o teste de que os empregados de fato compreenderam a mensagem
(participacdo da estratégia na mente dos empregados ou mindshare da estratégia),
a verificacdo de que os empregados acreditam na efetiva execucdo da estratégia
(fidelidade a estratégia), e finalmente a apuracdo de quantas pessoas estdo
pregando a estratégia (formacdo de missionarios da estratégia). Cada um desses
estagios mentais e compromissos pessoais € suscetivel de mensuracédo, da mesma
maneira como as empresas agem em relacdo aos clientes. E a empresa precisa
aprovar verbas especiais para a divulgacdo da estratégia e educacdo dos
empregados, da mesma maneira como autoriza despesas de propaganda e
promocédo para difundir entre os consumidores os lancamentos de novos produtos
(KAPLAN, 2001, P. 230).

Assim como muitas pessoas, algumas empresas ndo usam a estratégia
para conseguir melhores resultados em seu cotidiano, sendo que nado sendo
estrategistas tomam decisdes que muitas vezes nao seriam as mais adequadas para

0 momento, deixam de analisar certos pontos que muitas vezes sao importantes,
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agem nesse caso muito pela emocéo, ou pelo momento, nem sempre utilizando a
razao, pois ndo buscaram os dados que precisavam para alcancar éxito na tarefa.

"Cada empresa que compete em uma industria possui uma estratégia
competitiva, seja ela explicita ou implicita. Esta estratégia tanto pode ter se
desenvolvido explicitamente por meio de um processo de planejamento como ter
evoluido implicitamente através das atividades de varios departamentos funcionais
da empresa” (PORTER, 1986, P. 13).

"O desenvolvimento de uma estratégia competitiva €, em esséncia, 0
desenvolvimento de uma férmula ampla para o modo como uma empresa ir4
competir, quais deveriam ser as suas metas e quais as politicas necessérias para
levar-se a cabo estas metas" (PORTER, 1986, P. 15).

Em um mundo tdo competitivo, todo bom estrategista conhece sabe os
pontos que devem ser analisados por ele para uma tomada de decisdes, sendo que
ele precisa fazer uma analise de sua empresa, do mercado, da concorréncia, e
inUmeros outros fatores inerentes a sua organizacao.

Uma vez diagnosticadas as forcas que afetam a concorréncia em uma
indUstria e suas causas basicas, a empresa estd em posicdo para identificar seus
pontos fortes e fracos em relacdo a industria. Do ponto de vista estratégico, as
condi¢cdes cruciais sdo 0 posicionamento da empresa quanto as suas causas
basicas de cada forca competitiva. Onde a empresa deve ser posicionar em relagéao
aos substitutos? Contra as fontes de barreiras de entrada? Competindo com a
rivalidade de concorrentes estabelecidos?

"Uma estratégia competitiva assume uma acao ofensiva ou defensiva de
modo a criar uma posicdo defensavel contra as cinco forcas competitivas"”
(PORTER, 1986, P. 45).

Segundo Souza (2011), em a estratégia pode ter diferentes tipos de
abordagens, conforme é descrito na tabela 1.
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Tabela 1: Trés Abordagens para o Estudo da Estratégia

Abordagem  Contetdo de Estratégia  Processo de Estratégia Estratégia como Pratica
Foco de Andlise Qual ¢ a estratégia correta Como a estratégia ¢ criada e Como a estratégia (re)definida
para uma organizagio? realizada? durante sua execugao pelos

profissionais e ferramentas
envolvidas?

Principal Fornece tipologias Captura a dindmica interna das  Observa a inter-relagdo de
Beneficio analiticas uteis organizagoes ao definir a gerentes, praticas e pratica
estratégia cotidiana na construgao da
estratégia.
Principal Critica Ignora a complexidade da Foco em macro-processos Problemas na definicao de
aplicacdo da estratégia marginaliza as ferramentas, conceitos fundamentais para a

atividades praticas e o poder de estruturagdo dos estudos.
agéncia dos profissionais

Trabalhos Ansoff (1965); Andrews ~ Mintzberg (1978, 1994); Whittington (1996, 2006);
Fundamentais  (1971): Porter (1980); Pettigrew (1985); Johnson Jarzabkowski (2005)
Rumelt (1974) (1987)

Fonte: Souza (2011, p. 859)

2.4 CLIENTE/CONSUMIDOR

Segundo Kotler e Armstrong (2003), clientes ou consumidores sdo pessoas
fisicas ou juridicas que, reconhecendo suas necessidades e desejos, adquirem bens
ou servicos em troca de algum valor, sendo essa contrapartida revertida em
satisfacdo por meio do bem-estar proporcionado pela aquisigéo.

“‘Administradores que acreditam que o cliente é o Unico verdadeiro ‘centro de
lucro’ da empresa consideram obsoleto o organograma tradicional mostrado na
figura 3 (a) — uma piramide com a alta administracdo no alto, a gerencia de nivel
médio no meio e o pessoal da linha de frente e os clientes na base. Empresas que
dominam bem o marketing invertem o organograma, como mostra a figura. 3 (b). No
topo estdo os clientes; em seguida em grau de importancia, vem o pessoal da linha
de frente, que tem contato com os clientes, a tende-0s e os satisfaz; abaixo deles
estdo os gerentes de nivel médio, cuja tarefa é dar apoio ao pessoal da linha de
frente para que possam atender bem os clientes; na base esta a alta administracéo,
cuja tarefa é contratar e apoiar os gerentes de nivel médio. Acrescentamos a palavra
clientes nas laterais da figura 3 (b) para indicar que todos os gerentes da empresa
devem estar pessoalmente envolvidos em ter contato com os clientes, conhecé-los e
atende-los” (KOTLER, KELLER, 2006, P. 138).
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Figura 3 - Organograma tradicional versus organograma de empresa moderna orientada para o
cliente

(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa moderma orientada para o cliente

Fonte: Kotler e Keller (2006, P. 139).

“Valor para o cliente € a taxa dos beneficios em relagdo ao sacrificio
necessario para obter esses beneficios” (LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2004, P. 10).

De acordo com Las Casas (2006), marketing voltado para o valor é a sintonia
de todas as atividades empresariais dirigidas a criacdo de valor para o cliente. Ainda
de acordo com o mesmo autor, buscas a satisfacdo dos consumidores é um
conceito muito amplo. Os grupos apresentam diferentes necessidades e desejos.
Mesmo em determinado grupo as pessoas tém valores diferentes, ou seja, 0s
consumidores de um segmento ou nicho podem valorizar aspectos diferentes de um
produto.

“A satisfacado do cliente depende do que ele percebe sobre o desempenho do
produto em relacdo as suas expectativas. Se esse desempenho ndo corresponder
as expectativas do cliente, o comprador ficard insatisfeito. Se corresponder, ele
ficar4 satisfeito. Se exceder as expectativas, ele ficara maravilhado. As empresas
referéncia em marketing se desdobram para manter seus clientes satisfeitos, pois
clientes satisfeitos repetem suas compras e contam aos outros suas boas
experiéncias com o produto. Empresas inteligentes tém com objetivo maravilhar o
cliente, prometendo somente aquilo que podem oferecer e entregando mais do que
prometeram” (KOTLER, ARMSTRONG, 2003, P.06).

Para Kotler e Keller (2006), qualidade total € o segredo para criar valor e

satisfazer o cliente. E, assim como o marketing, ela € obrigagéo de todos.
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‘Para conquistar a fidelidade do cliente, € preciso que todos estejam
satisfeitos, clientes, vendedores, a equipe toda da empresa”. Nao é tarefa facil
construir um relacionamento satisfatorio e duradouro com os clientes, ainda mais
fidelizar (ZENARO, 2011, p. 169).

“‘As preferéncias do consumidor em relagcdo a produtos e servigos estao
mudando de maneira permanente. Para entender esse fluxo continuo e poder
desenvolver um composto de marketing apropriado ao mercado-alvo, o0s
profissionais de marketing devem ter um completo conhecimento d comportamento
do consumidor. O comportamento do consumidor significa como os consumidores
tomam decisdes de compra e como se utilizam e descartam mercadorias e servigos
adquiridos. O estudo do comportamento do comportamento do consumidor também
inclui a analise dos fatores que influenciam as decisdes de compra e o uso do
produto” (LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2004, P. 126).

Figura 4 - Processo de decisdo do consumidor

de uma

informacdo

Reconhecimento
alternativas apoés a compra

Pesquisa de ' Avaliacdode ' Comportamento

necessidade

Fonte: Adaptado de Lamb, Hair e McDaniel (2004, P. 127)

De acordo com Lamb, Hair e McDaniel (2004) na compra de produtos,
geralmente os consumidores seguem o0 processo de decisdo do consumidor
mostrado na figura 4. Sendo divididos em Reconhecimento de uma necessidade,
Busca ou pesquisa de informacdo, Avaliacdo de alternativas, Decisdo e
comportamento apés a compra. Sendo que essas cinco etapas representam um
processo genérico que € percorrido pelo consumidor do reconhecimento da
necessidade de um produto ou servico até a avaliagdo apds a compra, assim esse
processo pode servir como diretriz para entender como sdo tomadas as decisdes
pelo consumidor. Também é importante considerar que nem sempre o consumidor
seguira a todas essas etapas.

- O reconhecimento da necessidade € o primeiro estagio do processo de
decisdo do consumidor, e ocorre quando o consumidor enfrenta um desequilibrio

entre a condi¢éo real e a desejada.
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- A busca ou pesquisa de informagdo é processo de recuperar informacdes
armazenadas na memoéria. Essas informagBes armazenadas originam-se
principalmente das experiéncias anteriores com um produto.

- Seguindo para a etapa de avaliacdo das alternativas, apos obter
informagdes e selecionar um conjunto de produtos alternativos, chamado conjunto
evocado, o consumidor esta pronto para tomar uma decisdo. Um consumidor usara
informacbes armazenadas na memoria e obtidas de fontes externas para
desenvolver um conjunto de critérios. Estes o ajudam a avaliar e comparar as
alternativas. Uma maneira de iniciar o estreitamento do numero op¢des no conjunto
evocado é escolher um atributo do produto e entdo excluir todos os produtos do
conjunto que ndo possuam esse atributo.

Sendo que apos a avaliacdo de alternativas, o consumidor decide que produto
comprar ou decide ndo comprar nenhum. Se ele decidir efetuar uma aquisicdo, a
proxima etapa no processo é a avaliacado do produto apos a aquisicéo.

- No processo apds a compra de produtos, os consumidores esperam certos
resultados, sendo que o grau em que essas expectativas sdo atendidas determina

se o consumidor ficou satisfeito ou insatisfeito com a compra.

2.5 MARKETING

‘O marketing € uma atividade de comercializacdo que teve a sua base no
conceito de troca. No momento em que os individuos e organizagbes de uma
sociedade comecaram a desenvolver-se e a necessitar de produtos e servigos,
criaram-se especializacfes. Aqueles que faziam certas atividades ou produtos mais
bem-feitos do que os outros comecaram a dedicar-se. Com a especializacdo, o
processo de troca tornou-se mais facil, uma vez que a sociedade beneficiou-se com
a qualidade e a produtividade dos mais capacitados. A troca caracteriza-se pela de
oferta de um produto com o recebimento do outro beneficio, podendo ser outro
produto, como no caso do escambo, ou uma moeda ou qualquer outro beneficio ndo
relacionado a esses dois” (LAS CASAS, 2006, p. 03).

“O marketing é responsavel pela criagdo e sustentagao das relagdes com
seus mercados através dos processos de troca e geracdo de valor. Suas
premissas ou principios béasicos sd@o conquistar e manter clientes e
mercados mediante atividades que levem o produto ou servico certo, no
lugar certo, na hora certa, para o cliente certo, pelo melhor valor e nas
especificagcbes que satisfacam as exigéncias tanto de pessoas fisicas
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guanto juridicas, os chamados consumidores organizacionais. Essa
tecnologia de gestdo sO € possivel utilizando-se do ferramental do
marketing, especialmente do mix me marketing da organizagdo” (ZENARO,
2011, P. 22).

“‘Marketing significa administracdo de mercados para efetuar trocas e
relacionamentos com o propdsito de criar valor e satisfazer necessidades e desejos.
Assim, voltamos a nossa definicdo de marketing como um processo administrativo e
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacao, oferta e troca de produtos e valor com terceiros” (KOTLER, ARMSTRONG,
2003, P.08).

Figura 5 - Principais participantes e forgcas em um sistema de marketing moderno.

=== Empresa
e ' i

Intermediarios _ e
=—k

Fornecedores
de marketing

=iy
=== Concorrentes

Fonte: kotler e Armstrong (2003, P. 09).
De acordo com Kotler e Armstrong (2003), a figura acima mostra os principais

elementos de um sistema de marketing moderno, sendo que em uma situacao
normal, o marketing busca atender a um mercado de usuéarios finais onde ha uma
série de concorrentes. A empresa e Seus concorrentes enviam seus respectivos
produtos e mensagens para os consumidores finais, seja diretamente ou por meio
de intermediarios de marketing. Todos os participantes do sistema sao afetados
pelas principais forcas ambientais demograficas (econémica, fisica, politica/juridica,
sociocultural). Cada parte do sistema agrega valor para o nivel seguinte. Assim, o
sucesso de uma empresa depende ndo somente de suas a¢des, mas também da

maneira como o sistema inteiro atende as necessidades dos consumidores finais.

2.5.1 Composto de Marketing

“‘Um dos conceitos mais basicos em marketing € o composto de marketing,

definido como os elementos controlados por uma empresa e que podem ser
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utilizados para satisfazer os clientes ou comunicar-se com eles. O composto de
marketing tradicional € constituido pelos quatro P’s: produto, preco, praca
(distribuicdo) e promocédo. Tais elementos sdo apresentados como as variaveis das
decisbes centrais em qualquer livro ou plano de marketing. A no¢cado de um composto
sugere que todas as variaveis sao inter-relacionadas e que dependem uma das
outras em alguma medida. Além disso, a filosofia do composto de marketing
pressupde que haja um composto ideal da combinacdo dos quatro fatores para um
dado segmento de mercado e em um determinado momento” (ZEITHAML, BITNER,
2003, P; 40).

Figura 6 - Os quatro Ps do Composto de Marketing

Composto de
Marketing

Produto Praca
Variedade do produto Canais
Qualidade Cobertura

Design Sortimento

Caracteristicas Localizacdes

Nome de marca Estoque

Mercado-alvo
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos

Garantias
Devolucdes Preco

Lista/de precos §romoc3do de vendas

Descontos Propaganda

Condicdes Forcade vendas

Prazo de pagamentos Relacdes publicas

Condicdesde crédito Marketing direto

Fonte: kotler (1998, p.97).

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o mix me marketing pode ser
definido como um conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a
empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo. Consiste em
tudo que empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu produto. Sendo
que as variaveis conhecidas como ‘4 Ps’: produto, preco, praca € promogao irdo
agrupar as diversas possibilidades.

"Que sao: Produto, prego, praca e promogao.

Produto: As politicas gerais de brandingm posicionamento, extingéo,

modificacdes, adicdes, design, embalagem etc. de produtos.
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Preco: As politicas gerais de preco a ser seguidas para grupos de produto em

segmentos de mercado.

Praca: As politicas gerais para canais e niveis de servicos de atendimento ao

cliente.

Promocédo: As politicas gerais para comunicagdo com clientes sob titulos

relevantes como: propaganda, forca de vendas, relagcdes publicas, exposicoes,
mala-direta, centrais de atendimento, internet etc” (MCDONALD, 2008, P. 187).

Figura 7 - Estratégia do composto de marketing

Composto

promocional

Composto Propagand:
da oferta
Produtos
Empresa Servicos S DA
ve ias

Precos

Fonte: Kotler, (1998, p. 98)

2.6 PLANEJAMENTO DE MARKETING

"O termo "planejamento de

marketing" € usado para descrever 0s

métodos de aplicacdo dos recursos de marketing para se atingir os objetivos do

marketing. Isso talvez pareca simples, mas €, de fato, um processo muito complexo.

Os recursos e 0s objetivos se modificardo de empresa para empresa e continuarao

se modificando com o tempo. O planejamento de marketing é usado para segmentar

0os mercados, identificar o posicionamento de mercado, prever o tamanho do

mercado e planejar uma participacéo viavel no mercado dentro de cada segmento

de mercado" (Westhood, 1996, p. 12).

Também de acordo com Westhood (1996) esse processo envolve:

- arealizacéo de pesquisa de marketing dentro e fora da empresa,;

- dar atencéo as potencialidades e fragilidades da empresa,;
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- fazer suposigoes; fazer previsoes;

- estabelecer objetivos de marketing;

- gerar estratégias de marketing;

- definir programas;

- determinar orgamentos.

- rever 0s resultados e revisar 0s objetivos, estratégias ou programas.

O processo do planejamento:

- farA uso melhor dos recursos da empresa para identificar as
oportunidades de marketing;

- estimulara o espirito de equipe e identidade da empresa,;

- ajudarda a empresa a deslocar-se em direcdo as suas metas
corporativas.

Ainda que muitas empresas em seu inicio ndo o considerem importante, o
planejamento de marketing é visto pelos visionarios como uma ferramenta
estratégica essencial para o sucesso da empresa, pois entre os muitos beneficios de
sua criagdo podemos citar que ele pode ser utilizado para identificar e orientar a
implantacdo de um negodcio, assim como auxiliar na identificagdo novas
oportunidades, avaliar objetivos e metas, verificar como a empresa esta se
desenvolvendo.

O planejamento de marketing pode ser considerado um instrumento que
ajuda a minimizar os riscos que o empresario tem ao projetar o futuro da empresa.
Mesmo que muitas empresas ndo o utiizem e mesmo assim tenham sucesso,
muitas outras deixam de existir por ndo ter se planejado corretamente.

Diante de um mundo globalizado, onde as empresas tém que estar se
aperfeicoando para buscar estar a frente do mercado, e atualizada no cenario
econdmico, assim como com as novas tecnologias inseridas no mercado. Para isso,
toda empresa deve buscar elaborar um amplo estudo bibliografico, visando adquirir
0 conhecimento necessario sobre o setor que pretende atuar, sendo assim se faz
necessario a elaboragéo de pesquisas de campo e de mercado.

“Na pratica, o marketing segue um processo légico. O processo do
planejamento de marketing consiste em analisar oportunidades de marketing
selecionar mercados-alvo, projetar estratégias de marketing, desenvolver programas

de marketing e gerenciar o esforgo de marketing” (Kotler e Keller, 2006, p. 24).
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A figura 8 apresenta um resumo do processo de marketing e das forgcas
que moldam a estratégia de marketing da empresa

Figura 8 - Fatores que influenciam a estratégia de marketing na empresa

Ambiente
Sécio-Cultural

Fonte: (Adaptado de Kotler e Keller, 2006, p. 24).
O planejamento de marketing se torna uma ferramenta confiavel e de

grande importancia, pois tem o intuito nesse caso de verificar se € viavel a
instalacdo, execucdo ou entrada de produto ou empresa em determinado mercado.
Buscando as informacdes necessarias para que isso ocorra de forma correta, sem
surpresas, além de prever os possiveis riscos que ele sofrerd com fluxo de caixa,
volume de estoques, penetracdo de mercado, entre outros.

Essa elaboracdo tem como principal objetivo a orientacdo de um novo
empreendimento e/ou produto, ou deu um ja existente, sendo que o empreendedor
tem seu caminho facilitado pelos instrumentos usados no planejamento de
marketing, tais como, o plano de marketing, além da pesquisa de mercado, que
determina o caminho que os clientes desejam que a empresa siga, dessa maneira

facilitando as tomadas de decisdes e diminuindo risco por parte do gestor.

2.6.1 Por que planejar?

Assim como na maioria das acdes que temos que desenvolver, as

empresas também precisam ser planejadas, quando queremos construir uma
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residéncia, ou comprar um carro, viajar, organizar um evento, enfim tudo requer das
pessoas certo planejamento para que nao encontre maiores empecilhos na hora da
execucao, sendo assim todo e qualquer empresa, indiferente do tamanho e de seu
capital deve ter um plano de negdcios, que ird descrever os passos a ser dados,
assim como os objetivos daquela instituicao.

"N&o basta apenas sonhar, deve-se transformar o sonho em agdes
concretas, reais, mensuraveis. Para isso, existe um simples, mas para muitos
tediosa, técnica de transformar sonhos em realidade: o planejamento” (DORNELAS,
2001, P. 93).

“‘Planejamento é pensar no futuro” (MINTZBERG, 2004, P. 22).

"A maioria de noés identifica um problema e imediatamente sai executando
uma solucdo com um minimo de preparacdo. Outros, que ainda sdo a minoria,
despendem um tempo bem maior em Planejar" (HARTMANN, 2005, P. 20).

Um bom planejamento deve ser coerente, ndo apresentando coisas
impossiveis de serem implementadas naquela organizacdo, e também devem ter
sustentacao, para que todos os profissionais envolvidos saibam o que esta sendo

proposto, e que sim, aquilo é possivel de se implementar.

2.6.2 A importancia do planejamento de marketing

A maioria das micro e pequenas empresas pecam no sentido de sua
organizacdo néo estar estruturada, sendo que muitas vezes por serem empresas
familiares apenas uma ou duas pessoas gerenciam tudo, mais de forma incorreta,
pois mesmo que existe um planejamento de marketing ele ndo esta disponibilizado
aos demais integrantes da organizacdo, sendo geridos somente por aquelas
pessoas fizeram o levantamento.

"Ndo pode haver muita duvida de que planejamento de marketing é
essencial quando consideramos o ambiente cada vez mais hostil e complexo em
gue as empresas funcionam. Centenas de fatores externos e internos interagem de
um modo absurdamente complexo afetando nossa capacidade de conseguir vendas
lucrativas. Além disso, consideremos por um instante 0s quatro objetivos tipicos que
as empresas estabelecem: maximizar receitas; maximizar lucros; maximizar retorno

sobre investimentos; e maximizar custos.
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2.6.3 Publico alvo do planejamento de marketing

O planejamento de marketing pode ser montado para auxiliar diversos
segmentos dentro da empresa de forma interna e/ou externa, afinal com os
importantes dados que compde esse planejamento, ele serd importante para 0s
sécios, mesmo que seja um unico sécio, afinal ele sabera de forma mais exata como
estd a sua empresa, ou os produtos por ela vendidos e quais os rumos futuros ele
deve ter com gestor da empresa, se metas e objetivos estabelecidos estdo sendo
cumpridos, ou se novas estratégias devem ser tracadas para alavancar 0s
resultados.

Outra situacdo comum de uso do planejamento de marketing é para
realizar investimentos para a empresa, nesse caso, 0S atuais ou possiveis
investidores analisam os dados que compdem o planejamento de marketing, que
deve lhes mostrar de forma eficaz quais sao 0s objetivos e o0 retorno os investidores
podem esperar ao investir nesta empresa.

Os investidores ao verificarem tal plano de negoécios devem ter a
conviccdo que este nao foi manipulado para conseguir de forma fraudulenta
alavancar recursos para a empresa, pois quando numeros exorbitantes aparecem
geralmente os investidores vao buscar maiores informagdes e descobrem tal farsa,
que isso podera sofrer com consequéncias da lei, por tentar obter vantagens
financeiras.

Os funcionarios da empresa também séo publico alvo do planejamento de
marketing, afinal eles devem estar atualizados quanto aos objetivos da empresa, de
gue forma podem melhor desenvolver suas atividades para ajudar a alcancar esses
objetivos, além de que é peca fundamental para o sucesso do empreendimento. O
cuidado que se deve ter nesse caso é o de nao repassar dados sigilosos e que é de
interesse exclusivo dos gestores da empresa.

Para os fornecedores um planejamento de marketing pode facilitar a
aquisicdo de recursos necessarios com melhores condi¢cbes de pagamento, pois ao
fornecer os produtos que a empresa precisa o fornecedor sabe das reais condi¢cdes
da mesma, e se ela tera condicbes de cumprir com seus compromissos futuros.
Assim da mesma maneira se faz importante esse uso para a busca de novos
parceiros comerciais, que geralmente querem conhecer melhor a empresa antes de

firmar qualquer tipo de parceria.
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Ja para os clientes a importancia se da no fato que esses irdo avaliar as
potencialidades da empresa, com seus pontos fortes ou fracos, e devem obter
retorno quando tais produtos e/ou empresas nao estéo satisfazendo o desejo desses
clientes.

De acordo com Bangs (1999), o momento ideal para se comecar a tracar
um plano de marketing é o que segue a compreensdo daquilo que deseja realizar
com o proprio empreendimento, é a decisdo quanto as estratégias que poderéo
impulsiona-lo em direcdo as metas desejadas.

"Sao varias as maneiras de as empresas organizarem 0 processo de
planejamento de marketing, dependendo do tamanho, aporte de recursos e
capacidade da empresa. Nas empresas grandes, a responsabilidade do
planejamento de marketing é compartilhada entre o diretor-geral, gerente de
marketing, gerente de vendas, equipes de planejamento, gerentes funcionais de
engenharia, fabricagéo e finangas. Em empresas menores, normalmente, o dono ou
superintendente junto com os gerentes de marketing e de vendas e um pequeno
pessoal de apoio se encarregam do processo" (SIQUEIRA, 2005, P. 210).

"O planejamento de marketing € um processo muito importante, de
intenso raciocinio e de coordenacdo de pessoas, informacgdes, recursos financeiros
e materiais cujo foco central € a verdadeira satisfacdo do consumidor. Planejar, em
marketing, € pensar nos inumeros detalhes que compdem uma operacao
empresarial e articular todos esses elementos. Embora ja estejamos em processo de
planejamento enquanto pensamos em uma acgao qualquer, somente a transformacao
desses pensamentos em plano permite que se inicie 0 processo de concretizacao
das idéias" (AMBROSIO, 2007, P. 11).

2.6.4 Plano de Marketing

Para Campomar e l|keda (2006), o planejamento € uma funcao
organizacional, um processo sistematico, um exercicio mental, enquanto o plano é o
resultado do planejamento, formalizado por um documento escrito. O plano serve
como um mapa para analise, implementacédo e controle das atividades de marketing.
O plano de marketing € um documento que descreve um ambiente de mercado e os

segmentos de consumidores-alvos, bem como especifica um conjunto de acgdes,
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com recursos associados, para alcancar objetivos consistentes com o mercado e
com objetivos estratégicos da corporacao.

"Deve-se mostrar como a empresa pretende vender seu produto/servico e
conquistar seus clientes, manter o interesse dos mesmos e aumentar a demanda.
Deve abordar seus métodos de comercializacéo, diferencial de produto/servigo para
o cliente, politica de precos, principais clientes, canais de distribuicdo e estratégias
de promocao/comunicacdo e publicidade, bem como projecdes de vendas"
(DORNELAS, 2001, P. 101).

De acordo com Westhood (1996), um plano de marketing é o documento
que formula um plano para comercializar produtos e servigcos. Embora os "produtos”
sejam mencionados, ele quase sempre incluiria algum componente do "servico", por
exemplo, o servico ap0s as vendas, orientacdo prestada por vendedores
tecnicamente treinados e (com os produtos ao consumidor) "merchandising” na loja.
Um plano de marketing tem estrutura formal, mas pode ser usado como um
documento formal ou informal que tem grande flexibilidade. De acordo com esse
autor, ele ainda pode ser usado para: preparar 0 argumento para introduzir um novo
produto; renovar a abordagem de marketing para os produtos existentes e agrupar
um plano de marketing, departamental, divisional ou empresarial a ser incluido no
plano comercial ou corporativo da companhia.

Produtos e servigos

"Diga quais sdo os produtos e servicos de sua empresa, porque ela é
capaz de fornecé-los e como eles séo fornecidos, quais as caracteristicas da equipe
de producgéo, e em quais aspectos seu produto/servi¢o difere dos da concorréncia”
(DORNELAS, 2001, P. 132).-.

Também pode se elaborar um estudo de preco sobre o que o consumidor
esta disposto a pagar pela mercadoria que a empresa oferece, esse valor sera
elaborado ap6s andlise de pesquisas dos concorrentes diretos e indiretos, do poder
aquisitivo dos clientes da empresa, e do mercado de forma geral.

Segundo Lima e Carvalho (2011), a importancia do Plano de Marketing
para a gestdo estratégica de empresas tem sido tema de debates académicos. De
forma sucinta, o plano pode ser considerado como um documento formal
estruturado, no qual os objetivos de marketing organizacionais estdo claramente
descritos, e as estratégias para alcanga-los, assim como o orgamento das atividades

que envolvem a gestdo do composto de marketing (produto, preco, praca/
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distribuicdo e promocéo), analisadas sob o ponto de vista do ambiente de marketing
ou variaveis incontrolaveis (PEST — politico-legal, econémico, social e tecnoldgico).

De acordo com Ambrdésio (2007), o planejamento € reflexdo sobre a
realidade, e o plano € um guia, a linha central da estrada que nos leva ao objetivo.
Ainda de acordo com o mesmo autor o plano de marketing é o documento que
resume e formaliza o planejamento, sendo o retrato do raciocino que ocorre na
mente do planejador ou da equipe de planejamento.

"O plano de Marketing é um documento estratégico corporativo. O seu
publico é principalmente interno, mas ele também pode ser lido por pessoas que nao
pertencem a organizagao" (DIAS, 2003, P. 476).

"Os planos de marketing variam com o tamanho da empresa, a
diversidade dos produtos e os tipos de mercados a serem atendidos. Ele deve ser
apresentado com todos 0s pormenores. Se uma empresa tem uma area de
marketing organizada por produtos, tem-se um plano de marketing para cada
produto ou linha de produto. Da mesma forma, pode-se ter planos por grupos de
clientes, por regides geograficas etc." (SIQUEIRA, 2005, P. 210).

Para Siqueira (2005) o plano de marketing é um documento que deve
espelhar as decisdes, analises, pesquisas e mensurac¢ao; e elaboracao, implantacao
e controle de programas de marketing. Ainda segundo o Autor, para que o plano de
marketing seja completo, se for implementado, controlado e, se necessario, revisto,
para atingir os altos objetivos de marketing e da empresa como um todo.

Kotler (1998) divide o plano de marketing em oito etapas, sendo: sumario
executivo e indice de conteddo (1), situacdo atual de marketing (2), analise de
oportunidades e assuntos (3), objetivos (4), estratégia de marketing (5), programas
de acéao (6), demonstracao de resultados projetados (7) e controles (8).
2.6.4.1 Sumério executivo e indice de conteudo

A primeira parte do plano de marketing € o suméario executivo, sendo que
esse deve conter uma breve visdo dos principais pontos abordados no plano de
marketing.

"O sumario executivo permite que a alta administracdo examine 0s
topicos mais importantes do plano, acompanhado do indice de assunto” (KOTLER,
1998, P. 100).
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2.6.4.2 Situacao atual de marketing
“E a analise do ponto em que a organizacdo se encontra, do caminho
percorrido até chegar no lugar em que ela esta. Desse estudo, objetivo e baseado
em fatos, derivam-se as oportunidades e ameacas externas e os pontos fortes e 0s
pontos fracos do ambiente de marketing da empresa” (SIQUEIRA, 2005, P. 208).
2.6.4.3 Andlise de oportunidades e assuntos
De acordo com Kotler (1998), apds ser verificada a situacdo de marketing
atual, deve se identificar as principais oportunidades/ameacas, forcas/fraquezas e 0s
assuntos mais importantes que afetam a linha de produtos.
2.6.4.3.1 Andlise de oportunidades e ameacas
‘O encontro de uma situacdo desfavoravel com um ponto fraco da
organizacdo produz uma ameaca de mercado, ocasionando um problema a ser
resolvido” (SIQUEIRA, 2005, P. 213).
2.6.4.3.2 Andlise de forcas e fraquezas
Para Bangs (1999), a estratégia de marketing deve ser reflexo dos pontos
fortes e fracos da empresa. Isso inclui pontos fortes e vulnerabilidades em relacdo a
concorréncia.
2.6.4.3.3 Andlise de SWOT
E nesta parte que a empresa passa por uma analise interna e externa,
afinal, pontos fortes e fracos, e oportunidades e ameacas séo identificadas, sendo
assim, o empreendedor ou gestor podera verificar aquilo que deve melhorar os
possiveis investimentos, ou os cuidados que sua empresa deve ter com as
ameagcas.
Dornelas (2005) destaca que com “a analise SWOT definida, a empresa
poderd identificar seus fatores criticos de sucesso, que deverdo ser foco de atencéo
de sua gestdo. Assim, os objetivos e metas podem ser definidos com mais precisao

e coeréncia”.
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Figura 9: Caracteristicas de uma Analise de SWOT

Forcas Fraquezas
Competéncias basicas em areas-chave Falta de foco no negdcio
Recursos financeiros adequados InstalacSes obsoletas
Lideranca/imagem do mercado Auséncia de competéncias basicas
Acesso a economias de escala Problemas operacionais internos
Posicionamento competitivo que gera barreiras a Atrasos na tecnologia e no processo de pesquisa e
entrada de competidores desenvolvimento
Tecnologias patenteadas Linha de produtos mal balanceada e obsoleta
Vantagens em custo Rede de distribuicdo limitada
Campanhas publicitarias vencedoras Capacidade de comercializac3o abaixo da média
Competéncia em inovacdo de produtos Falta de acesso a recursos financeiros
Vanguarda na curva de experiéncia Altos custos unitarios

Geréncia expediente
Capacidade de fabricagdo superior

Oportunidades Ameacas
Mudancgas de habitos do consumidor Mudanca de habitos do consumidor
Surgimento de novos mercados Entrada de novos concorrentes com habilidades
Diversificacdo do mercado Aumento das vendas de produtos substitutos

Desenvolvimento de novas tecnologias e

Possibilidade de integracg3do vertical obsolescéncia
Queda de barreiras comerciais Mudanga na regulamentacdo
Expans3do do mercado Volatilidade cambial adversa
Desenvolvimento de novas tecnologias Barreiras tarifarias e n3o tarifarias

Aumento do poder de barganha de consumidores
Mudancas na regulamentacdo e fornecedores
Surgimento de novos canais de distribuic3o Mudanca demografica adversa

Fonte: Lobatto (2003)

Azevedo e Costa (2001) explicam que o mundo passa por diversas
transformacdes e vem apresentando um comportamento dindmico, sendo marcado
por rapida obsolescéncia e extrema competicdo, sendo que no Brasil esta dinAmica
€ estimulada pelo processo de globalizacdo, tendo em vista esses fatores, a
competitividade organizacional é primordial para a sobrevivéncia no mercado atual,
sendo que a avaliacdo estratégica traz grande contribuicdo para uma avaliacdo da

empresa.

2.6.4.4 Objetivos

“Objetivos s&o simplesmente coisas que precisam ser realizadas marcos que
precisam ser alcangados” (OGDEN, 2002, P. 30).

De acordo MCDONALD (2008), um objetivo de marketing € a quantidade
daquilo que uma organizacdo vende (seus produtos) e para quem (seus mercados)
vende, ainda de acordo com o autor, determinar objetivos € bem mais complexo do
gue pode parecer a primeira vista.
2.6.4.5 Estratégia de marketing

"Estratégia de marketing reflete a melhor opinido da empresa sobre como
aplicar mais lucrativamente suas capacidades e recursos a praca de mercado. Seu
escopo € inevitavelmente amplo" (MCDONALD, 2008, P. 186).
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"O marketing estratégico considera a natureza competitiva do negocio e
mantém seus esfor¢cos bem direcionados. Todos os capitulos anteriores assumiram
implicitamente uma tendéncia estratégica” (BANGS, 1999, P. 141).

As estratégias de marketing, segundo McDonald (2008) se referem aos meios
pelo qual uma empresa alcangca seus objetivos de marketing e geralmente se
preocupam com os quatro P. J& Polizei (2005) considera a estratégia de marketing a
parte mais operacional e de maior aplicacdo pratica no plano, sendo que nesta
parte, o composto de marketing (4 Ps) é destacado e claramente descrito em
detalhes para aplicacdo e implementacéo do conceito no mercado.
2.6.4.6 Programas de agéo

E também citado por alguns autores como plano de acéo.

"O plano de acao organiza todos os programas contidos na implementacéo de
um plano de marketing, de forma que dé uma visdo mais ampla de todas as acoes,
descrevendo-as e definindo-as quando ocorrem. O custo envolvido em cada uma
delas devera atingir os objetivos do negdécio descrito no plano de marketing.
Portanto, o plano de acdo pode ser descrito por meio das trés proposicoes basicas:
0 que, quando e quanto" (POLIZEI, 2005, P.63).
2.6.4.7 Demonstracéo de resultados projetados

"Os planos de acdo permitem que a gerente de produto prepare um
orcamento de apoio. No lado da receita, 0 orcamento mostra o volume de vendas
previsto em unidades e o preco médio. No lado das despesas, mostra os custos de
producéo, distribuicéo fisica e marketing desdobrados por categorias. A diferenca é
o0 lucro projetado” (KOTLER, 1998, P. 104).
2.6.4.8 Controles

"Como muitas surpresas ocorrem durante a implementacdo dos planos de
marketing, o departamento de marketing tem que monitorar e controlar
continuamente as atividades de marketing. Apesar desta necessidade, muitas
empresas adotam procedimentos inadequados de controle” (KOTLER, 1998, P.
662).

"Trata-se do monitoramento do produto/servico apos seu langcamento no
mercado, indicando-se ferramentas de avaliagcdo, acompanhamento de metas e

objetivos, controle de orgamentos e gastos, entre outros" (POLIZEI, 2005, P.71).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

E a partir desta etapa que as técnicas fundamentais para a elaboragéo do
trabalho cientifico serdo abordadas. Sendo que para Roesch (1999), a metodologia
descreve como o projeto sera realizado (ROESCH, 1999, P. 118).

"Em seu sentido mais geral, 0 método é a ordem que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para atingir um certo fim ou resultado desejado.
Nas ciéncias, entende-se por método o conjunto de processos empregados na
investigacdo e na demonstracédo da verdade" (CERVO; BERVIAN, 2002, P. 20).

"O resultado da utilizacdo de um método estd relacionado com os
conhecimentos prévios, personalidade e habitos da pessoa que o emprega. Ou seja,
um mesmo método pode ser utilizado por duas pessoas e produzir resultados
diferentes. Isto prova que ndo € o método que garante a eficiéncia, mas a forma
como é utilizado, decorrente da capacidade intelectual e da bagagem cultural de
guem o utiliza (DMITRUK, 2004, P. 38).

Os procedimentos metodoldgicos utilizados para essa pesquisa serao
apresentados neste capitulo, delineamento de pesquisa, definicdo da populacéo
alvo, plano de coleta de dados e plano de analise dos dados.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

De acordo com Lakatos e Markoni (2001), delimitar a pesquisa €
estabelecer limites para a investigacdo. A pesquisa pode ser limitada em relacao:

a) ao assunto - selecionando um topico, a fim de impedir que se torne
muito extenso ou muito complexo;

b) a extensao - porque nem sempre se pode abranger todo o &mbito onde
o fato se desenrola;

c) a uma série de fatores - meios humanos, econdmicos e exiguidade de
prazo - que podem restringir o seu campo de atuacdo (LAKATOS, MARKONI; 2001,
P. 162).

Segundo Roesch (1999), embora todos os projetos utilizem uma
metodologia, nem todos implicam a realizacdo de uma pesquisa. Especialmente no
caso de uma pesquisa, espera-se que haja clara especificacdo de seu plano ou
estratégia (ROESCH, 1999, P. 131).

"As decisdes taticas sdo tomadas assim que o tipo de pesquisa tenha sido
escolhido. Aqui o enfoque é sobre as mensuragdes especificas a serem
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feitas ou as questdes a serem perguntadas, a estrutura e o tamanho do
guestionario, e os procedimentos para definicdo da amostragem a ser
pesquisada. Essas decisdes taticas sofrem também limitacbes de
orcamento e cronograma e, por isso, antes que a pesquisa seja
implementada, seus custos estimados devem ser comparados com seu
valor esperado” (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, P. 454).

"A pesquisa é uma atividade voltada para a solucdo de problemas

tedricos ou praticos com o emprego de processos cientificos” (CERVO; BERVIAN,
2002, P. 44).

"Pesquisa é o processo formal, sistematico, controlado e critico de
desenvolvimento do método cientifico, e se constitui no caminho para
conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais. Seu objetivo
fundamental é a solucdo de problemas te6ricos ou praticos com o emprego
de processos cientificos. A pesquisa parte de uma dudvida ou problema e,
com uso do método cientifico busca uma resposta ou solugédo" (FILHO,
2005, P. 15).

"H& muitas raz6es que determinam a realizacdo de uma pesquisa.
Podem, no entanto, ser classificadas em dois grandes grupos: razdes de ordem
intelectual e razdes de ordem pratica. As primeiras decorrem do desejo de conhecer
pela propria satisfagdo de conhecer. As Ultimas decorrem do desejo de conhecer
com vistas a fazer algo de maneira mais eficiente ou eficaz" (GIL, 2002, P. 17).

A presente pesquisa trata quanto aos fins de investigacdo de uma
pesquisa descritiva, e quanto aos meios de investigacdo trata de uma pesquisa
bibliogréfica e de campo.

Quanto aos fins de investigacdo sera utilizada a pesquisa descritiva:

a) Pesquisa Descritiva:

"A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou

fenbmenos (variaveis) sem manipula-los" (CERVO; BERVIAN, 2002, P. 49).
'Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), na pesquisa descritiva,
frequentemente, existem hipGteses, mas quase sempre sdo especulativas.
Geralmente, as relacdes estudadas ndo serdo de natureza causal.
Entretanto, elas podem ter utilidade para as previsfes" (AAKER; KUMAR,;
DAY, 2004, P. 94).

Uma das principais caracteristicas da pesquisa descritiva é a coleta de
dados, sendo que para 0s principais instrumentos para viabilizar essa importante
operacao esta a observacéo, a entrevista, o questionario e o formulario.

A pesquisa descritiva tem como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o

estabelecimento de relagbes entre variaveis. Sao inimeros os estudos que podem
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ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas
esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o
guestionario e a observacao sistematica.

"Entre as pesquisas descritivas, salientam-se aquelas que tém por
objetivo estudas as caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo,
procedéncia, nivel de escolaridade, estado de saude fisica e mental, etc. Outras
pesquisas deste tipo sdo as que se propdem a estudar o nivel de atendimento dos
orgaos publicos de uma comunidade, as condi¢cdes de habitacdo de seus habitantes,
o indice de criminalidade que ai se registra, etc. Sdo incluidas nesse grupo as
pesquisas que tem por objetivo levantar as opinides, atitudes e crengcas de uma
populacdo. Também sdo pesquisas descritivas aquelas que visam descobrir a
existéncia de associacfes entre variaveis, como, por exemplo, as pesquisas
eleitorais que indicam a relacdo entre preferéncia politico-partidaria e nivel de
rendimentos ou de escolaridade"” (GIL, 2002, P. 42).

O presente estudo traz a pesquisa descritiva como forma de descrever as
caracteristicas e o comportamento da populacdo em relacdo aos jornais no extremo
sul catarinense, quais os fatores que influenciam para a leitura do jornal em anélise,
quais os fatos e fendmenos, isso tudo sem ter interferéncia nos resultados
apresentados.

Quanto aos meios de investigacao serd utilizada a pesquisa bibliogréafica
e a pesquisa de campo ou levantamento.

a) Pesquisa Bibliografica:

"A pesquisa bibliogréfica tanto pode ser um trabalho independente como
constituir-se no passo inicial de outra pesquisa. Ja se disse, aqui, que todo trabalho
cientifico pressupde uma pesquisa bibliografica preliminar" (ANDRADE, 2001, P. 87).

"A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda
bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde
publicacdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, material cartografico etc., até meios de comunicagfes
orais: radio, gravacdes em fita magnética e audiovisuais: filmes e televiséo.
Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias
seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma forma, quer
publicadas, quer gravadas" (LAKATOS, MARKONI; 2001, P. 183).

A pesquisa bibliografica possibilita ao pesquisador a utilizacdo de
trabalhos, artigos, livros, revistas que tratam do assunto pertinente a ele, sendo que

dessa maneira se faz enriquecer a pesquisa de forma que buscam experiéncias de
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outros pesquisadores. Sendo que o0s mais diversos temas estudados estao:
comportamento do consumidor, fatores influenciadores no processo de decisao,
motivacdo do consumidor, necessidades e desejos, satisfacdo do consumidor,
modelo do comportamento do consumidor e segmentacéo do mercado.

b) Pesquisa de Campo ou Levantamento:

"A pesquisa de campo assim € denominada porque a coleta de dados é
efetuada "em campo", onde ocorrem espontaneamente os fendbmenos, uma vez que

nao ha interferéncia do pesquisador sobre eles" (ANDRADE, 2001, P. 127).

"Pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual ser
procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou,
ainda, descobrir novos fendmenos ou as relagbes entre eles" (ANDRADE,
2001, P. 127).

"As fases da pesquisa de campo requerem, em primeiro lugar, a
realizacdo de uma pesquisa bibliografica sobre o tema em questdo. Ela servira,
como primeiro passo, para se saber em que estado se encontra atualmente o
problema, que trabalhos ja foram realizados a respeito e quais sdo as opinides
reinantes sobre o assunto. Como segundo passo, permitira que se estabeleca um
modelo tedrico inicial de referencia, da mesma forma que auxiliara na determinacéo
de variaveis e elaboracéo do plano geral da pesquisa" (LAKATOS, MARKONI; 2001,
P.186).

Nesta etapa sera realizada uma pesquisa, em que havera a apuracao
para saber ha possibilidade de o jornal Informativo Regional transformar-se em um
jornal diario, e para isso, ele devera ser diagnosticado quais os fatores que

influenciam o consumidor a ler esse jornal.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO

Esta pesquisa tem como principal populacdo alvo, moradores dos
municipios de Séo Joao do Sul, Praia Grande e Passo de Torres, todos localizados
no extremo sul do estado de Santa Catarina.

A empresa do jornal Informativo Regional, no qual tem como raz&o social
Elizeu da Rosa Cardoso ME, € uma empresa familiar e foi fundada no dia 15 de
outubro do ano de 2009, atuando no ramo de midia impressa voltada a comerciantes

e agricultores da regido de abrangéncia. O espaco fisico com cerca de 40 m?2
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utilizado pela empresa tem sua localizagcdo na Rua Joaquin Pereira Maciel, bairro
Centro, no municipio de Sdo Joao do Sul, estado de Santa Catarina.

Com o passar dos anos o Informativo Regional teve uma evolugéo, pois
em seu primeiro ano o jornal era impresso apenas mensalmente, com apenas 12
paginas e atendia o municipio de S&o Jodo do Sul e buscava espago também em
Praia Grande. A realidade da empresa hoje ja mudou, pois tem circulagdo semanal e
com aumento do numero de paginas para 16, além de atender também desde 2012
0 municipio de Passo de Torres/SC.

A empresa conta com 3 (trés) profissionais responsaveis pela editoragao,
administracdo e representacdo comercial do Jornal. Sendo que o IR (Informativo
Regional) agrega ao seu potencial comunicativo também a agilidade necesséria para
manter sempre bem informados seus leitores, acompanhando as festas religiosas,
os tradicionais rodeios crioulos, festas culturais do colono, festas de etnias,
inauguracdo de reparticdbes publicas, desenvolvimento da agricultura, pesca,
turismo, noticias de salude, obras, administracdo publica, conservacdo de rodovias,
noticias da policia, da educacao, entre outros.

A populacao alvo é estruturada conforme esta a seguir.

Quadro 1: Estruturacédo da Populag&o-Alvo.

Objetivos Periodo | Extenséo Unidade de | Elemento
Amostragem
Identificar a necessidade Séo Joao
a necessidade de do Sul, Faixa
Segundo . - .
mudancas na estrutura Praia Domicilio e etaria
_ . semestre _
do jornal, quanto a Grande e empresas acima de
_ . _ . de 2013
circulacao e satisfacéo Passo de 18 anos
dos clientes Torres

Fonte: Dados elaborados pelo pesquisador.

O jornal Informativo Regional tem uma entrega na area de atuacéo que &
finita, sendo 600 jornais divididos nos trés municipios de abrangéncia, sendo que a
pesquisa sera selecionada uma margem através do calculo do tamanho minimo de
amostra, sendo efetuada a entrevista nos trés municipios.

Um plano de amostragem sera utilizado para definir o tamanho da
amostra a ser utilizada para a presente pesquisa, sendo uma pesquisa

probabilistica.
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Figura 10 - Férmulas para o calculo do tamanho minimo da amostra.

Considerando Populacio Infinita Considerando Populacio Finita
l N xn,
y =—35 n=—
Ey N +n,

1, = Amostra considerando populagio infinita 1 =Amostra considerando populagio N (Finita)

" Frro - . N =Tamanho da Populagio
E, = Erro amostral ~

Fonte: Barbetta (2004, p.60).

"Varios métodos podem ser empregados para selecionar uma amostra
probabilistica. O mais simples deles, conceitualmente, é a amostragem aleatoria
simples. Esse método ndo apenas possui valor pratico, como também €& um bom
veiculo para obtencdo de um entendimento intuitivo sobre o poder e a logica de
amostragem aleatéria" (AAKER, KUMAR, DAY, 2004. P.386).

O conjunto da totalidade dos individuos sobre a qual se faz uma
inferéncia recebe o nome de populacdo. A qual relne todas as observacdes que
sejam relevantes para o estudo de uma ou mais caracteristicas dos individuos os
quais podem ser estudo de um fenémeno coletivo segundo alguma caracteristica.
Essas caracteristicas numéricas sdo denominadas parametro (FILHO, 2005, P. 64).

Amostragem é o ato de obter uma amostra de uma populacdo. O
levantamento por amostragem, quando comparado com o levantamento total,
apresenta algumas vantagens.

"Basicamente, existem dois métodos para a composicdo da amostra:
probabilistico e n&do probabilistico ou intencional. Métodos probabilisticos exigem
que cada elemento da populacdo possua determinada probabilidade de ser
selecionado. Normalmente possuem a mesma probabilidade” (FILHO, 2005, P. 36).

A pesquisa a ser realizada envolve a populacdo em geral que resida nos
municipios do extremo sul catarinense (Sao Jodo do Sul, Praia Grande e Passo de
Torres), e que conheca o trabalho do Informativo Regional, sendo que a mesma sera
realizada com pessoas acima de 18 anos, no periodo compreendido no segundo
semestre de 2013. Por se tratar de uma pesquisa de campo infinita, onde ndo ha
como referenciar o nimero de leitores e possiveis clientes de jornais, ndo existindo
registros anteriores para tomar como base de pesquisa.

Para a elaboragéo deste estudo foi utilizada a férmula de Barbetta (2004),
com populagéo finita de cerca de 600 leitores, cujo o percentual de tolerancia da

amostra é de 5%, onde chegamos ao seguinte nimero de entrevistados:
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no=1/0,052
no = 1/0,0025
no =400

n =600 x 400 / 600 + 400
n = 240.000/ 1.000
n = 240 assinantes a serem pesquisados

Sendo assim, foram realizadas 240 pesquisas com entrevistados dos trés
municipios de abrangéncia do jornal Informativo Regional durante o segundo

semestre de 2013, sendo que o erro amostral foi de 5%.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados ocorre apés a escolha e delimitagdo do assunto, a
revisdo bibliografica, a definicdo dos objetivos, a formulacdo do problema e das
hipéteses e a identificacdo das variaveis (CERVO; BERVIAN, 2002, P. 134).

Para a coleta de dados deve-se elaborar um plano que especifique os
pontos de pesquisa e o0s critérios para a selecdo dos possiveis
entrevistados e dos informantes que responderdo aos questionarios ou
formularios (ANDRADE, 2001, p. 153).

Segundo Filho (2005), a coleta de dados exige do pesquisador paciéncia,
perseveranca e esfor¢co pessoal, pois é a tarefa mais cansativa e, geralmente, toma
mais tempo do que se espera. Existem varias formas para a realizacdo da coleta de
dados, as quais variam de acordo com as circunstancias ou com o tipo de
investigacao realizada (FILHO, 2005, P. 55).

"Fontes primarias - dados historicos, bibliograficos e estatisticos;
informacdes, pesquisas e material cartografico, arquivos oficiais e particulares;
registros em geral; documentacdo pessoal (diarios, memorias, autobiografias);
correspondéncia publica ou privada etc" (LAKATOS, MARKONI, 2001, P. 159).

"Os questionarios podem ser aplicados em grupo ou remetidos pelo
correio. Em cada uma dessas situagdes, precisam ser tomados diversos cuidados”
(FILHO, 2005, P. 62).

"Para elaborar as perguntas de um questionario é indispenséavel levar em

conta que o informante ndo poderda contar com explicacbes adicionais do
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pesquisador. Por este motivo, as perguntas devem ser muito claras e objetivas. A
preferéncia deve recair sobre o emprego de perguntas fechadas, ou seja, as que
pedem respostas curtas e previsiveis" (ANDRADE, 2001, p. 149).

Para a presente pesquisa foi elaborado um questionario com perguntas
fechadas de multipla escolha, elaborado pelo pesquisador. Sendo que tal
questiondrio passara um por pré-teste, onde serd implementado para 10 pessoas,
visando identificar possiveis perguntas-problemas, que gerem dificuldades por parte
do questionado, para haver um melhoramento de tal questionario, e posterior

implementagdo com a populagéo-alvo.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Na analise, o pesquisador entre em maiores detalhes sobre os dados
decorrentes do trabalho estatistico, a fim de conseguir respostas as suas
indagacoes, e procura estabelecer as relacfes necessarias entre os dados obtidos e
as hipoteses formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas, conforme a analise.

"Esta expressao € utilizada em pesquisas exploratérias e descritivas.
Refere-se a analise dos dados recolhidos empiricamente. Tal analise pode ser
realizada de duas formas: quantitativa e qualitativa” (JUNIOR, 2008, P. 128).

Para analisar os dados obtidos numa pesquisa exploratoria, o
pesquisador podera realizar uma analise quantitativa ou qualitativa dos dados
obtidos.

"Andlise quantitativa - E a quantificacio que se faz dos dados obtidos, na
qgual o niumero dos sujeitos participantes, as médias e as percentagens resultantes
serdo dispostos sob a forma de tabelas e graficos" (JUNIOR, 2008, P. 128).

"Andlise qualitativa - E a andlise que se faz do contetdo resultante da
coleta de dados. Para isso, o0 pesquisador pode se valer dos métodos

fenomenolégicos ou hermenéuticos" (JUNIOR, 2008, P. 132).
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3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 2: Sintese dos procedimentos metodolégicos.

Objetivos Tipo de Meios de Técnica | Procedimento | Técnicade
Especificos Pesquis | Investigacdo | de coleta | s de coletade | analise dos
a de dados dados dados
Quanto
aos fins
Identificar

oportunidades e
ameacas de

mercado.

Identificar os
pontos fortes e

0s pontos fracos

da empresa.
: Pesquisa
Analisar o S Auto
Bibliografica -
mercado de _ Administrado
~ n ou Pesquisa o o
atuacdo da Descritiv de C Questionar | com perguntas | Qualitativa e
e Campo _ o
empresa. a [o] fechadas de Quantitativa
/Levantament o
Desenvolver o multipla
estratégias e escolha

objetivos de
mercado para a

empresa.

Realizar um
plano de
marketing para a
empresa em

estudo.

Fonte: Dados elaborados pelo autor.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Para uma melhor compreensdo dos leitores serdo apresentados, no
seguinte capitulo, os resultados obtidos na pesquisa, com seus graficos, percentuais
e comentarios, que tém como objetivo geral desenvolver um planejamento de
marketing para definir resultados, formulando ac¢fes para atingir os objetivos do

Jornal Informativo Regional localizado no extremo sul catarinense.

4.1 ANALISE DOS DADOS

As informacfBes que adquiridas com o questionario aplicado com a
pesquisa de campo, e a pesquisa qualitativa serdo aqui visualizadas, sendo que no
questionario as perguntas vao seguir a mesma sequencia de perguntas do
questionario realizado, abrangendo desde o perfil dos entrevistados até perguntas

mais especificas sobre o jornal Informativo Regional.

4.1.1 Género dos entrevistados

Nesta andlise serdo apresentados os resultados coletados referentes ao

género, no qual se obteve os seguintes resultados.

Figura 11 - Género dos entrevistados.

Masculino
37,70%

Feminino
62,30%
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Fonte: Dados do pesquisador.

Por meio do grafico acima, podemos analisar que do publico entrevistado a
maioria € do sexo feminino, representando 62,30% (152 entrevistados), enquanto do
sexo masculino foram entrevistados 37,70% (92 entrevistados). Sendo assim, pode-

se verificar que a entrevista foi bem abrangente com leitores dos dois géneros.

4.1.2 Faixa etaria dos entrevistados

Os dados apresentados neste topico se referem a faixa etaria dos

entrevistados.
Figura 12 - Faixa etdria dos entrevistados

acima de 60 anos

6, 15%\ Abaixo de 20 anos

11,89%

de 51 a 60 anos

8,61% \

de 31 a 40 anos l

24,18%

de 41 a 50 anos
17,21%

de 21 a 30 anos
31,97%

Fonte: Dados do pesquisador.

Com os dados apresentados no grafico acima, observa-se que o0s
questionarios de pesquisa foram realizados com pessoas das mais diferentes faixas
etarias, sendo que com idade entre 21 e 30 anos foram 31,97 % (78 entrevistados),
em seguida os entrevistados com idade entre 31 a 40 anos, que representam
24,18% (59 entrevistados), logo apds as pessoas entre 41 a 50 anos, 17,21% (42
entrevistados), seguido dos abaixo de 20 anos, que representam 11,89% (29
entrevistados), pessoas com 51 a 60 anos representam 8,61% (21 entrevistados), e
os entrevistados acima de 60 anos representam 6,15% (15 entrevistados). Assim
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pode-se perceber que a maioria dos entrevistados sao de idade inferior a 40 anos de
idade.

4.1.3 Estado civil dos entrevistados

Neste topico sera verificado o percentual de entrevistados de acordo com seu

estado civil.

Figura 13 - Estado civil dos entrevistados
Outros
8,20%

Vilivo
1,64%

Solteiro
36,89%

Casado
53,28%

Fonte: Dados do pesquisador.

A presente pesquisa foi realizada com pessoas de diferentes estados civis,
sendo que 53,28% dos entrevistados sdo casados (130 entrevistados), solteiros
representam 36,89% (90 entrevistados), outros representam 8,20% (20
entrevistados) e vilvos representam 1,64% (04 entrevistados). Sendo assim, o maior

indice de entrevistados foi com pessoas casadas.

4.1.4 Namero de pessoas que residem com os entrevistados

Neste grafico demonstrado neste tdpico pode-se verificar o percentual de

pessoas que residem com os entrevistados, na mesma residéncia.
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Figura 14 - Percentual de pessoas que residem com o entrevistado

35,00 -

30,74

30,00 - 2828 29,10

25,00 -

20,00 -

15,00 -

10,00 -

Percentual de clientes %

5001 410

0,00 i

Uma Duas Trés Quatro Cinco ou mais

Fonte: Dados do pesquisador.

Conforme demonstrado no grafico acima, o percentual de entrevistados que
residem no mesmo ambiente do entrevistado em trés pessoas € de 30,74% (75
entrevistados), seguido dos que residem em quatro pessoas, 29,10% (71
entrevistados), e ainda com pouca diferenca dos demais esta os que residem em
duas pessoas, 28,29% (69 entrevistados), depois vem 0s que residem cinco ou mais
pessoas ha mesma residéncia do entrevistado, que totaliza 7,79% (19 entrevistados)

e por ultimo os entrevistados que residem sozinhos, 4,10% (10 entrevistados).

4.1.5 Entrevistados de acordo com sua profisséo

Neste tdpico esta demonstrado no grafico o percentual de entrevistados de

acordo com sua profissao.
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Figura 15 - Profisséo do entrevistado

Agricultor
2,05%

Outros
16,39%
Funcionario
Publico
30,33%

Comerciante

18,85%
Autbnomo
6,15%
Desempregado
3,69% Funcionario de

empresa privada
22,54%

Fonte: Dados do pesquisador.

De acordo com o gréfico acima se pode verificar que o maior nimero de
entrevistados € de funcionarios publicos com 30,33% (74 entrevistados), seguido de
funcionarios de empresas privadas, com 22,54% (55 entrevistados), ap0s vem 0s
comerciantes com 18,85% (46 entrevistados), outros 16,39% (40 entrevistados),
autdbnomo 6,15% (15 entrevistados), desempregado 3,69% (09 entrevistados) e por
altimo agricultor com 2,05% (05 entrevistados). Podendo entdo se verificar que na
presente pesquisa foram entrevistadas pessoas dos mais variados niveis da
sociedade, sendo que em sua maioria pessoas que trabalham nas empresas

publicas e privadas dos municipios.

4.1.6 Renda familiar dos entrevistados

Neste topico sera demonstrado o percentual de entrevistados de acordo com
a renda familiar.
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Figura 16 - Renda familiar dos entrevistados
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Fonte: Dados do pesquisador.

O maior percentual de entrevistados € o que estdo entre a faixa salarial de
678,00 a 1356,00 com 48,36% (118 entrevistados), em seguida vem o0s que
recebem até 678,00, que representa 19,26% (47 entrevistados), de 1356,00 a
2033,00, com 13,11% (32 entrevistados), acima de 2712,00 com 10,25% (25
entrevistados) e apos os que recebem entre 2034,00 a 2712,00 que representa
9,02% (22 entrevistados).

4.1.7 Grau de escolaridade dos entrevistados

O nivel de escolaridade do entrevistado sera demonstrado no grafico abaixo,

assim como na analise feita a seguir.
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Figura 17 - Nivel de escolaridade do entrevistado

Ensino
Fundamental
Ensino Superior In;(l)rzg(lfto Ensino
Completo \ 7% Fundamental
27,05% v Completo
/ 5,74%

Ensino Médio
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8,61%

Ensino Superior Ensino Médio

Incompleto Completo
22,54% 24,59%

Fonte: Dados do pesquisador.

O maior indice de pessoas entrevistadas € com ensino superior completo, que
representa 27,05% (65 entrevistados), seguido do ensino médio completo com
24,59% (60 entrevistados), logo apdés com de 22,54% (55 entrevistados) dos
entrevistados com ensino superior incompleto, ensino fundamental incompleto,
11,48% (28 entrevistados), ensino médio incompleto 8,61% (21 entrevistados) e

ensino fundamental completo 5,74% (14 entrevistados).

4.1.8 Meio de comunicacao que 0s entrevistados costumam buscar noticias

Neste tépico serdo demonstrados os principais meios de comunicacdo que

sao usados pelos entrevistados para a busca de noticias.
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Figura 18 - Meio de comunicagdo mais usado na busca de noticias
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Fonte: Dados do pesquisador.

De acordo com a pesquisa realizada o principal meio de comunicacéo
utilizado pelos entrevistados na busca de noticias é a internet com 64,75% (158
respostas), seguido pelo jornal com 55,74% (136 respostas), televisdo com 51,23%
(125 respostas) e em ultimo, com menos uso pelos entrevistados para esse quesito

esta o radio, com 20,08% (49 respostas).

4.1.9 Percentual de entrevistados que leem jornais

Neste topico sera demonstrado o percentual de entrevistados que costumas

ler jornais.
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Figura 19 - Percentual de frequéncia da leitura de jornais

Nao leio
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Fonte: Dados do pesquisador.

Conforme os dados do gréafico acima se pode verificar os entrevistados que
responderam leio as vezes, representam 46,31% (113 entrevistados), enquanto 0s
gue responderam leio com frequéncia representam 43,44% (106 entrevistados),
seguido por leio raramente com 9,84% (24 entrevistados) e néo leio com 0,41% (01

entrevistado).

4.1.10 Percentual de entrevistados que leem o jornal Informativo Regional

Neste tépico serdo apresentados os dados referente a pesquisa que

demonstram o percentual de entrevistado que leem o jornal Informativo Regional.
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Figura 20 - Nivel de conhecimento do jornal Informativo Regional
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Fonte: Dados do pesquisador.

Conforme os dados demonstrados acima, pode-se perceber que as pessoas
que responderam leio com frequéncia sdo a maioria, com 46,72% (114
entrevistados), seguido do que leem as vezes com 37,70% (92 entrevistados),
seguidos dos que leem raramente com 8,20% (20 entrevistados), 0os que apenas
conhecem representam 6,15% (15 entrevistados) e os que nao leem o jornal

totalizam 1,23% (03 entrevistados).

4.1.11 Qual arelagéo do entrevistado com o jornal Informativo Regional

O presente topico demonstra a relagdo do entrevistado com o jornal

Informativo Regional.
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Figura 21 - Nivel de relacionamento com o jornal Informativo Regional
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Fonte: Dados do pesquisador.

Conforme dados da pesquisa realizada pode-se perceber que no grafico
acima a ampla maioria dos entrevistados responderam que séo leitor do jornal, com
72,95% (178 entrevistados), seguido igualmente pelos assinantes, 13,52% e

parceiro comerciais, 13,52%, que representam 33 entrevistados cada.
4.1.12 Principais concorrentes do Informativo Regional
Neste topico serdo demonstrados o percentual de entrevistados que assinam

outros jornais, assim como quem sao 0s principais concorrentes do jornal Informativo

Regional.



Figura 22 - Percentual de entrevistados que assinam outro jornal
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Fonte: Dados do pesquisador.

O grafico acima demonstra que os entrevistados que ndo assinam outro jornal

representam 80,66% (196 entrevistados), enquanto 0s que assinam outro jornal

representam 19,34% (47 entrevistados).

Figura 23 - Principais concorrentes
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Ainda de acordo com a pesquisa, 0S entrevistados que assinam outros
jornais, podendo ser considerados como o0s principais concorrentes do jornal
informativo Regional conforme séo o correio do sul com 10,25% (25 entrevistados),
seguido do jornal nortesul com 4,51% (11 entrevistados), apdés seguem outros
jornais com 2,87% (07 entrevistados) e o jornal amorin e diario catarinense com
2,05% cada (05 entrevistados), o jornal fatoemfoco vem a seguir com 1,64% (04

entrevistados) e por ultimo o jornal da praia com 0,82% (02 entrevistados).

4.1.13 indice de entrevistados que preferem jornais diarios ou semanais

Esse topico demonstra o percentual de entrevistados que preferem jornais

semanais ou diarios.

Figura 24 - Percentual de pessoas de acordo com a preferéncia do tipo de jornal

Semanal
27,87%

Diario
72,13%

Fonte: Dados do pesquisador.

De acordo com os dados demonstrados no grafico 72,13% preferem jornais
diarios (176 entrevistados), sendo que 27,87% preferem jornais semanais (68
entrevistados).

4.1.14 indice de entrevistados que gostariam que o jornal Informativo Regional

torna-se diario
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Neste topico serd apresentado o grafico que demonstra o percentual de

pessoas que gostariam que o jornal Informativo regional viesse a se tornar diario.

Figura 25 - Prefere que o Informativo Regional seja diario
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25,41%

Sim
74,59%

Fonte: Dados do pesquisador.

A andlise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados disse sim

(74,59%), enquanto os que disseram nao (25,41%) sdo a minoria.

4.1.15 Percentual de pessoas que acreditam que o Informativo Regional se

diferencia dos outros jornais, e no que.

O tépico aqui apresentado demonstram o percentual de pessoas que
acreditam que o jornal Informativo Regional se diferencia dos outros jornais, assim

como, no que exatamente ele se diferencia.



Figura 26 - O informativo Regional se diferencia de outros jornais
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Fonte: Dados do pesquisador.

A andlise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados acredita

qgue o jornal Informativo Regional se diferencia dos outros jornais, sendo que os que

disseram sim (62,70%) enquanto os que disseram néo (37,30%).
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Figura 27 - indice de diferenciacio do jornal em relacdo aos outros jornais
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Fonte: Dados do pesquisador.

Os dados do grafico acima demonstram que o0s principais quesitos
mencionados pelos entrevistados sdo a diversidade (21,79%), seguido da cobertura
de eventos (20,49%), depois matérias (15,57%, atendimento (10,25%),
imparcialidade (7,79%) e outros (7,79%), e por ultimo o layout do jornal (3,69%).

4.1.16 O que o leitor considera mais interessantes nos jornais

Neste tdpico serdo apresentados a opinido dos entrevistados quanto ao que

eles consideram mais interessante nos jornais, conforme a pesquisa revelou.
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Figura 28 - Percentual de importancia das noticias

60,00 -
50,00
. 50,00 -
S
a
» 40,00 -
o
(]
IS
o 30,00 - 27,46
s 22,95 23,36
=}
g 20,00 - 15,98
°
(]
o 9,43
10,00 | 15 i 402
0,00 'j T T T T T T T i_\
> 2] > @ & ] > o
L & Y e S © X O
S Q) & NS R Q o2 3
& ¢ T F ©

Fonte: Dados do pesquisador.

A andlise dos resultados demonstra que o principal percentual de interesse
dos entrevistados sédo os assuntos gerais (50%), seguido de cultura (27,46%), ap0s
eventos (23,36%), politica (22,95%), policial (15,98%), colunistas (9,43%), editorial
(6,15%) e por ultimo outros (4,92%).

4.1.17 Nivel de satisfacao dos entrevistados quanto ao jornal Informativo
Regional

Neste topico sera demonstrado os dados da pesquisa em relacdo ao nivel de

satisfacdo dos entrevistados em relagcéo ao jornal Informativo Regional.
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Figura 29 - Nivel de Satisfagdo
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Fonte: Dados do pesquisador.

A analise dos resultados demonstra que os entrevistados que a maioria dos
esta satisfeito (76,23%), seguido de muito satisfeito (14,75%), apds vem pouco

satisfeito (7,79%) e por ultimo insatisfeito (1,23%).

4.1.18 Percentual de entrevistados que leem as colunas do jornal, e qual o

assunto mais atrativo.

Este questionamento se refere ao percentual de entrevistados que leem as

colunas do jornal Informativo Regional, e o assunto preferido por eles para leitura.



Figura 30 - Percentual de leitura das colunas do jornal
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Fonte: Dados do pesquisador.

A analise do grafico acima demonstra que os disseram sim (76,23%) sdo a
maioria, e representam 0s que leem as colunas, e 0s que responderam nao

(23,77%).
Figura 31 - Colunas mais lidas
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A andlise dos resultados da pesquisa demonstra as colunas mais
interessantes no jornal Informativo regional sdo: saude (34,43%), politica (32,38%),
cultura (27,46%), psicologia (25%), esporte (21,31%), policial (19,26%) e por altimo
religido (13,11%).

4.1.19 Percentual de pessoas com internet na residéncia

O presente topico ira demonstrar o percentual de entrevistados que possuem

internet em sua residéncia.

Figura 32 - Percentual de pessoas com internet na residéncia
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Fonte: Dados do pesquisador.

A analise dos resultados demonstra que 0s que possuem internet em sua

residéncia, dizendo sim (83,61%) s&o a maioria, sendo que néo (16,39%).

4.1.20 Percentual de pessoas que ja acessaram o site do Informativo Regional,

e a frequéncia desse fato.

O quesito abordado neste tépico se refere ao percentual de pessoas que ja
acessaram o site do jornal Informativo regional e a frequéncia com que esse fato

ocorre.
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Figura 33 - Percentual de pessoas que acessam o site do jornal Informativo Regional
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Fonte: Dados do pesquisador.
De acordo com o grafico acima demonstrado sobre 0 acesso ao site do jornal,
a maioria disse néo (68,85%) e sim (31,15%).

Figura 34 - Frequéncia de acesso ao site
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Conforme demonstrado no gréfico acima, dos que disseram sim ao acesso no
site, acessam as vezes (15,16%) seguido de raramente (8,61%) e por ultimo

frequentemente (6,97%).

4.1.21 Percentual de pessoas que acessam as redes sociais, e qual a mais

acessada.

O quesito abordado neste topico se refere ao percentual de pessoas que ja

acessam as redes sociais e quais sao as mais acessadas por essas pessoas.

Figura 35 - Acesso as redes sociais
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Fonte: Dados do pesquisador.

A andlise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados

respondeu sim (80,74%), e a ampla minoria respondeu nao (19,26%).
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Figura 36 - Qual a rede social acessada
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Fonte: Dados do pesquisador.

Ainda de acordo com a pesquisa, como demonstra o grafico acima, das
pessoas que disseram acessar as redes sociais, a maioria mencionou facebook
(78,28%), seguido por twitter (10,25%), apds vem outros (8,61%), linkedin (2,46%) e
por ultimo my space (1,64%).

4.1.22 Percentual de pessoas que conhecem a Fanpage do Informativo

Regional e ja curtiram a mesma

O presente tépico abordara o percentual de entrevistados que conhecem a

fanpage do jornal informativo Regional, e desses o percentual que ja curtiu a pagina.



Figura 37 - Conhece a Fanpage do Informativo Regional
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Fonte: Dados do pesquisador.

Como demonstrado no grafico acima a maioria dos entrevistados disse nao

(76,23%), enquanto os que disseram sim (23,7%) representam a minoria.

Figura 38 - Ja curtiu a Fanpage do Jornal
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Fonte: Dados do pesquisador.
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Para os que disseram que sim, ja conhecem a péagina do jornal, o grafico
acima demonstra que nao curtiram (76,23%); sim, para ver as fotos e sim, para ler

as noticias (14,34%) e por ultimo, sim, para ler as colunas (3,28%).

4.1.23 Percentual de pessoas que tem sugestdes de melhorias para o jornal
Informativo Regional

O quesito abordado neste topico se refere ao percentual de entrevistados que

tem sugestdes a contribuir com o jornal Informativo Regional.

Figura 39 - Tem sugestfes

Sim
22,13%

Nao
77,87%

Fonte: Dados do pesquisador.
Conforme pode se visualizar no grafico acima, a maioria dos entrevistados
disse néo ter sugestdes (77,87%), e os que disseram sim (22,13%).
As sugestdes que mais aparecem sao:
Tornar o jornal diario;
Fazer campanha de assinaturas no interior;
Melhorar o layout gréafico do jornal;
Fazer todas as paginas coloridas;

NN N N

Ser imparcial nas noticias politicas.
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4.1.24 Percentual de pessoas que recomendariam a leitura do jornal

Informativo Regional

Este topico se refere ao percentual de pessoas que recomendariam a leitura

do jornal Informativo Regional.

Figura 40 - Recomenda o Informativo Regional
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Fonte: Dados do pesquisador.
De acordo com a andlise dos resultados da pesquisa, e demonstrada no
grafico acima, das pessoas entrevistadas os que disseram sim (88,11%) sao a

maioria, sendo que os disseram nao (11,89%) sdo um percentual bem inferior.

4.1.25 Quanto a qualidade dos servigos prestados pelo Informativo Regional

O ultimo quesito da pesquisa aborda a qualidade dos servicos prestados, e a

pontuacdo dada pelos entrevistados para quesito mencionado.
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Figura 41 - Pontuacao em relagdo a qualidade dos servicos prestados
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Fonte: Dados do pesquisador.

A analise dos resultados da presente pesquisa demonstra que em relacédo a
qualidade dos servicos prestados pela empresa, o que mais se destaca sdo matéria
(817 pontos), seguido da impressao (479 pontos), apos vem fotos (450 pontos),

colunas (412 pontos) e por ultimo o layout (279 pontos).

4.2 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

Neste topico serd apresentada a andlise dos resultados da entrevista
realizada com o gestor da empresa, no qual ele tece comentarios sobre sua Vvisédo
em relagcdo ao jornal Informativo Regional. Apdés cada resposta emitida pelo
entrevistado, haverd um comentario por parte dos entrevistados destacando a

resposta do gestor da empresa.

4.2.1 Qual o publico alvo de sua empresa?

Resposta: Comerciantes, o0Orgaos publicos (Prefeitura, Céamara de
Vereadores, secretarias e  principalmente, entidades educacionais,

associacdes comunitarias e populagdo menos assistida.
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Andlise: A resposta do Gestor da empresa deixa clara a funcdo social que o
jornal Informativo Regional exerce na regido de atuacdo, sendo que ha uma
preocupacao constante por parte do Gestor e sua equipe de trabalho em
atender a populacdo mais carente, e principalmente passar a informacao

onde os demais meios de comunicagdo nao abrangem.

4.2.2 O gque vocé determina como objetivos estratégicos da empresa?

Resposta: Fazer visitas, participar de reunides e vivenciar a realidade de
cada oOrgdo mencionado para assim conhecer a realidade e poder ajuda-las
a desenvolver-se em suas atividades.

Analise: Neste caso a empresa demonstra mais uma vez seu papel social,
nao apenas noticiando, mas também participando ativamente da comunidade,

e das associagoes.

4.2.3 O gue a empresa faz para alcancar esses objetivos?

Resposta: Participa da realidade de cada um, procura conhecer a regido e a
cultura dos envolvidos para assim, poder atender de forma correta 0os seus
clientes e amigos.

Analise: O conhecimento da regido de atuacéo do jornal Informativo Regional
mostra-se como prioridade por parte do Gestor para melhor atender o seu

publico alvo, assim como a cultura que abrange tala area.

4.2.4 Quais os principais pontos fortes e fracos que vocé identifica na sua
empresa?

Resposta: Os pontos fortes sdo por conhecer detalhadamente os clientes
pré-estabelecidos através de visitas e relacionamento via internet, telefone,
etc.

Os pontos fracos sdo a falta de dinheiro para investimentos no préprio jornal,
e a falta de aperfeicoamento e habilitacdo de toda a equipe de trabalho a

ponto de n&o acompanhar a evolugéo do jornal.
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Anélise: Neste tdpico o Gestor se demonstra como ponto forte a satisfagédo
com o atendimento do jornal perante sua &rea de atuacdo, acreditando estar
conseguindo atingir seus objetivos perante seus leitores/consumidores.

Ja o ponto fraco é a falta de recursos financeiros para pode melhorar ainda
mais 0 seu negdécios, assim como a capacitacdo da equipe de trabalho, que

deve estar sempre se aperfeicoando na area.

4.2.5 Quais sao as principais oportunidades e ameacas de mercado?

Resposta: Acredita-se a oportunidade sera de aumentar a area de atuacéao,
conhecer novos clientes e novas pracas de distribuicdo do jornal. A ameaca
claro seria a concorréncia ter aumentado.

Analise: Como oportunidade o Gestor deslumbra aumentar sua area de
atuacdo para outros municipios, assim poderia aumentar seus numeros de
clientes. J& como ameaca, ele destaca a crescente entrada de concorrentes

na area de abrangéncia do Informativo Regional.

4.2.6 Vocé acredita que sua empresa esté preparada para as mudancas da era
tecnoldgica e do conhecimento? Por qué?

Resposta: Estamos no caminho, mas ainda falta bastante para chegar onde
se pretende chegar que é ter tempo disponivel para participar de todas as
acOes da comunidade e poder postar e escrever tudo que se busca em
matéria de informacéo.

Andlise: Com essa resposta o Gestor demonstra estar confiante com o
trabalho desempenhado pela equipe, porém, destaca por falta de tempo,
devido & equipe de trabalho ser em numero reduzido, ndo consegue

acompanhar todos os eventos importantes nas comunidades.

4.2.7 Como vocé identifica as informacdes de mercado?

Resposta: Por estarmos a muito tempo efetuando esse trabalho, ja
conseguimos visualizar onde estamos tendo um pouco mais de facilidade de

acesso ao mercado, além disso, algumas pesquisas de satisfagdo dos
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consumidores em S&o Joao do Sul, nos apontam ha 3 anos como os lideres
em meios de comunicagao impressa.

Andlise: O Gestor confia em sua habilidade e conhecimento para identificar e
realizar possiveis contatos comerciais, mas ndo dispde de grandes estudos

OuU meios para isso.

4.2.8 Quais as principais dificuldades e problemas que a empresa enfrenta no
mercado?

Resposta: Problemas de impresséo, corre¢ao e problemas financeiros como
gualquer empresa.

Analise: As principais dificuldades apresentadas pelo gestor se relaciona a
impressao gréfica do jornal, que atualmente é feito por um de seus principais
concorrentes, sendo assim, deixando a desejar em muitos aspectos, assim
como a falta de aperfeicoamento de seus funcionarios para melhoria na
gualidade do layout gréfico. De acordo com o Gestor a diagramacéao do jornal
também deixa a desejar, por ndo ser feita por profissionais qualificados e sim
pelos préprios funcionarios, além dos problemas financeiros que impedem a

contratacdo de mais profissionais e melhorias para a empresa.

4.2.9 Como a empresa trata da gestdo dos 4 P’s (produto, praca, preco e
promocao)?

Resposta: Temos que acompanhar a concorréncia da praga e acompanhar
os critérios de desenvolvimento da empresa através de aperfeicoamentos,
Cursos, pesquisas e conhecimento da realidade do mercado.

Andlise: Os 4 P’s ndo sao utilizados de maneira correta na empresa, sendo
gue de acordo com o Gestor, 0 quesito Produto precisa de aperfeicoamentos
constantes, a Praca precisa ser ampliada, o Preco teria que ser condizente
com a realidade da regido e a Promocgé&o nao é feita de maneira que atraia o

consumidor.
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4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Neste tdpico serdo analisados de forma geral os dados apresentados pela
pesquisa, relacionando de maneira direta a pesquisa quantitativa realizada com
moradores dos municipios de abrangéncia do Jornal Informativo Regional, e o que o
Gestor da empresa relatou, que foi apresentada na pesquisa qualitativa.

De acordo com as primeiras perguntas da pesquisa quantitativa podem-se
verificar alguns dados referentes ao perfil do entrevistado, que em sua maioria séo
mulheres, 62,30%, tem a idade entre 21 e 30 anos, 31,97%, em sua maioria Sao
casados, 53,28%, e 0s que residem com mais trés pessoas na mesma residéncia
sdo 30,74%, além disso, a maioria dos entrevistados trabalha com funcionéarios
publicos, 30,33%. A renda familiar da maioria dos entrevistados conforme
demonstrada na pesquisa representa a faixa salarial entre 678,00 e 1356,00, tendo
em sua maioria o ensino superior completo. 27.05%.

O questionario realizado também demonstrou que a maioria dos entrevistados
tem a internet como principal fonte de busca por noticias, 64,75%, mas 0s jornais
vém abaixo com 55,74%. Dos entrevistados, 46,31% afirmam ler jornais as vezes,
porém quando indagados sobre o conhecimento em relacdo ao jornal Informativo
Regional, 46,72% afirmam ler o mesmo com frequéncia, sendo que a maioria deste
sdo apenas leitores, 72,95%, nao tendo qualquer vinculo com o jornal, o que
caracteriza uma grande oportunidade de negécio para a empresa em estudo.

Outro fator importante destacado na pesquisa quantitativa € fato de que
80,66% dos entrevistados disseram nao assinar outro jornal além do Informativo
Regional, e apontaram o jornal diario Correio do Sul, da cidade de Sombrio como o
principal concorrente do Informativo Regional, com 10,25%, seguido do jornal
semanario NorteSul de Passo de Torres, que representa 4,51%.

Os entrevistados também deixam claro suas preferéncias no quesito
periodicidade do jornal, sendo que 72,13 % preferem os jornais diarios, e 74,59%
gostariam que o jornal Informativo Regional torna-se diario. Além disso, a analise
dos dados demonstra que 62,70% dos entrevistados afirmam que o Informativo
Regional se diferencia dos demais jornais, sendo apontadas a diversidade, 21,31% e
a cobertura de eventos, 20,49"% como os principais fatores para essa diferenciacao.
Dos assuntos abordados no jornal, a maioria dos entrevistados aponta as noticias

gerais como as importantes, com 50%,
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A pesquisa também obteve dados em relagdo ao nivel de satisfacéo do leitor

em relagdo ao jornal Informativo Regional, sendo que os mesmo demonstram estar
satisfeitos ou muitos satisfeitos, totalizando 90,98% dos entrevistados. No que diz
respeito aos colunistas do jornal, 76,23% afirmam ler as colunas, sendo que 34,43%
afirmam ler a coluna relaciona ao tema saude e 32,38% ao tema politica.
As mudancas das tecnologias, e a participacdo do jornal como um meio de
comunicacdo online também foram abordados no questionario, sendo que dos
entrevistados 83,61% possuem internet em sua residéncia, porém, mesmo com 0
alto indice de usuarios de internet na regido de abrangéncia, apenas 31,15% de
pessoas que ja acessaram ao site, sendo que destas 15,16% dizem acessar as
vezes o jornal Informativo Regional online.

Quanto as redes sociais, 80,74% dos entrevistados faz uso, sendo o mais
utilizado o Facebook, com 78,28"%. Porém mais uma vez em relacdo ao jornal em
estudo, os dados demonstram certa ineficiéncia na divulgacdo da pagina, ou seja,
76,23% dos usuarios nunca acessaram a fanpage do jornal, e dos que curtiram a
pagina, 14,23% dizem ter feito isso para ver as fotos, assim como para ler as
noticias.

No que diz respeito a sugestdes de melhorias para o jornal, 22,13 disseram
ter alguma sugestdo, sendo que a maioria das sugestdoes apresentadas foram para
gue o jornal se torna-se diario e também melhorasse a sua qualidade de layout e
visualizacao grafica.

A aprovacgdo do trabalho realizado pelo jornal fica demonstrada também no
indice de que os entrevistados recomendariam a leitura do mesmo para outras
pessoas, com 88,11%, mostrando que a empresa exerce um trabalho que é
reconhecido positivamente pelos leitores.

As matérias do jornal Informativo Regional sdo apontadas pela pesquisa
como o servigo oferecido de maior qualidade pela empresa em questdo, com 817

pontos, ja o layout € apontado como o pior, com apenas 279 pontos.
4.4 PLANO DE MARKETING SUGERIDO
O presente topico se baseia na analise dos dados coletados pelas

pesquisas quantitativa e qualitativa, sendo que levados em consideracdo os dados

aqui apresentados baseados na fundamentacdo tedrica e metodologia



91

apresentadas, Sendo que o pesquisador leva em consideracdo todo as informagdes
relevantes apresentadas durante todo o desenvolvimento deste relatério.

Sendo assim, um plano de marketing sera apresentado, com as possiveis
alternativas para que a empresa jornal Informativo Regional possa melhorar sua

qualidade de trabalho, assim como a melhoria de seus rendimentos financeiros.
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PLANO DE MARKETING

Razé&o Social: Elizeu da Rosa Cardoso.
Nome Fantasia: Jornal Informativo Regional.
Periodo: Marco a Dezembro de 2013.

ANALISE

DE MERCADO DA EMPRESA

Oportunidades:

Ameacas:

ANALISE

v Ampliacdo da area de abrangéncia, atendendo também os municipios
de Mampituba e Morrinhos do Sul, no Rio Grande do Sul, que ndo sao
atendidos por jornais diérios; Santa rosa

v’ Participar de licitagcdes de Prefeituras da regiéo;

v’ Associar-se a ADI-SC (Associacao dos Diarios do Interior);

v Fazer parceria com as Camaras de Vereadores;

v Firmas parcerias com comeércios e instituicdes;

v Realizar assinaturas por toda a regiao;

v Entrada de novos concorrentes com habilidades;

v Desenvolvimento de novas tecnologias e obsolescéncia;
v Area de distribuicéo limitada;

v' Aumento de regulamentacao;

v' Dependéncia de impressao grafica terceirizada;

v Equipe de trabalho sem comprometimento;

v’ Falta de habito de leitura de jornais;

INTERNA

Pontos Fortes:

v' A empresa é lider em seu segmento nos municipio de Séo Jodo do Sul
e Praia Grande,;

v' E o0 Unico a atender também o interior dos municipios;

v' E o Unico jornal a trazer somente noticias exclusivas dos municipios de

abrangéncia;
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v" A empresa possui 0s meios tecnoldgicos necessarios para a confeccao
do jornal;

v Por ter menor estrutura, e menos custos fixos, tem vantagem sobre os
concorrentes, vendendo o produto a um preco menor.

v' Alta credibilidade na visédo dos consumidores;

v Grande poder de persuaséo perante os clientes;

v' Conhecimento da area de abrangéncia;

v Unico jornal a estar presente na maioria dos eventos realizados nos
municipios de abrangéncia;

v' Alto nivel de satisfacao dos seus leitores;

v A maioria dos seus leitores o recomendaria;

v' Acompanha as reunides dos poderes legislativos dos municipios de
abrangéncia;

v' Recebe noticias exclusivas de varios segmentos da regido;

Pontos fracos:
v’ Falta de méo de obra qualificada;
v Problemas operacionais internos;
v' Capacidade de comercializacdo abaixo do necessario;
v Entrega dos jornais dificultosa, pelo amplo nimero de estradas de chéo
batido;
v  Falta de acesso a recursos financeiros oriundos de Prefeituras,
Camaras de Vereadores e demais instituicoes;

v Alto custo para impresséao do jornal;

OBJETIVOS

v Tornar o jornal diario;

v' Organizar uma equipe de vendas para conseguir atingir metas de
vendas de assinaturas e comerciais;

v Organizar a equipe jornalistica, dando credibilidade ao jornal;

v/ Organizar o setor administrativo da empresa, gerando maior
confiabilidade, diminuindo custos, aumentando o0s contatos com

autoridades e o retorno financeiro;
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v' Consolidar a marca Informativo Regional no mercado de atuacgéo;
v' Participar de licitagcdes na area de abrangéncia

v' Acompanhar festa e eventos com maior intensidade;

ESTRATEGIA DE MARKETING PARA O PRODUTO

Mercado-alvo:
v" Municipios catarinenses de Sao Jodo do Sul, Praia Grande e Passo de
Torres que ja sdo atendidos, e ampliar para Santa Rosa do Sul, além dos
municipios de Mampituba e Morrinhos do Sul, no Rio Grande do Sul;
v Pessoas de todas as classes sociais;
v" Atendimentos a comunidades que ndo recebem outros jornais;
v Prefeituras, Camaras de Vereadores, instituicbes, comércios,

industriais e populacdo em geral;

Posicionamento do Produto:
v Por ter como diferencial caracteristicas regionais, o jornal Informativo
Regional deve ser posicionado com sua area de abrangéncia nos
municipio de S&o Jodo do Sul, Praia Grande, Passo de Torres, Santa

Rosa do Sul, Mampituba e Morrinhos do Sul.

Composto de Marketing do Produto:

Produto:

v' Jornal no formato tabloide, com circulacdo diaria, impressao de 600
exemplares por dia. Sendo que as segundas e sextas feiras com capa e
contracapa coloridas e demais paginas preto e branco, e de terca a
quinta-feira todas as paginas preto e branco. O padrédo quanto ao niumero
de paginas impressas sera de 08 por dia, contudo, podera aumentar

dependendo da necessidade.

Preco:
v' Assinatura no valor de R$ 70,00 por seis meses e R$ 120,00 por doze

MESES;
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Atividades Periodo Encarregado | Orgcamento
Saléario: R$
Contratar um V_endedor e Janeiro/2013 Gestor da 678,00 + 20%
Entregador do jornal Empresa L
comissao
Contratagéo de 01 reporter Janeiro/2013 Gestor da R$ 1.300,00
Empresa
Tornar-se Micro Empresa Janeiro/2013 | Contabilidade | R$ 500,00
(contabilidade)
Tornar o jornal diario Janeiro/2013 Grafica R$ 3.000,00
Faz_er campanha de assinaturas Janeiro/2013 Vendedor R$ 500,00
(Brindes)
Reestruturar o site da empresa Junho/2013 | SGR Sistemas | R$ 1000,00
Curso de funcionarios
(fotografia, InDesign, Photoshop, | Fevereiro/2013 | SENAC SC R$ 1.000,00
outros)
antratagao de um estagiario Janeiro/2013 Gestor da R$ 300,00
(ajudar nas entregas e Empresa
Contratacdo de .0_1 entregador Janeiro/2013 Gestor da R$ 1.000,00
(motoboy) terceirizado Empresa

PROJECAO DE VENDAS ATE DEZEMBRO

Periodo UErEEs S ASE ENES Faturamento R$
Semestral Anual
jan/13 30 30 R$ 5.700,00
fev/13 20 20 R$ 3.800,00
mar/13 20 10 R$ 2.600,00
abr/13 20 10 R$ 2.600,00
mai/13 20 10 R$ 2.600,00
jun/13 20 10 R$ 2.600,00
jul/13 20 10 R$ 2.600,00
ago/13 20 10 R$ 2.600,00
set/13 20 10 R$ 2.600,00




97

out/13 20 10 R$ 2.600,00
nov/13 20 10 R$ 2.600,00
dez/13 20 10 R$ 2.600,00
Valor da assinatura R$ 70,00 R$ 120,00
: R$ 35.500,00
Total de assinaturas 250 150
Vendas de Comerciais
Periodo PRETO E BRANCO | COLORIDO Fat”rgge”to
01 edicéo 05 edicbes 01 edicéo
jan/13 50 2 10 R$ 3.660,00
fev/13 4 1 0 R$ 4.040,00
mar/13 4 0 0 R$ 4.240,00
abr/13 4 0 1 R$ 4.520,00
mai/13 4 0 1 R$ 4.800,00
jun/13 4 0 1 R$ 5.080,00
jul/13 4 0 1 R$ 5.360,00
ago/13 4 0 0 R$ 5.560,00
set/13 4 0 0 R$ 5.760,00
out/13 4 0 0 R$ 5.960,00
nov/13 5 1 0 R$ 6.390,00
dez/13 5 1 1 R$ 6.900,00
Valor dos comerciais R$ 50,00 R$ 180,00 R$ 80,00
— R$ 62.270,00
Total de comerciais 96 5 15
Instituicbes Valor L'_I(_;c')ttgfgzs Faturamento
Estimado R$
Meses
Camara de Vereadores Sao Joao do Sul| R$ 700,00 10 R$ 7.000,00
Camara de Vereadores Praia Grande R$ 500,00 10 R$ 5.000,00
Camara de Vereadores Passo de Torres| R$ 500,00 10 R$ 5.000,00
Prefeitura Municipal de S&o Jo&o do Sul | R$ 5.000,00 10 R$ 50.000,00
Prefeitura Municipal de Praia Grande | R$ 5.000,00 10 R$ 50.000,00
Prefeitura Municipal de Mampituba/RS | R$ 5.000,00 10 R$ 50.000,00
ADI /| CEPRAG R$ 2.000,00 12 R$ 24.000,00
R$
Total 18.700,00 R$ 191.000,00

Receita Total

R$ 288.770,00

Entrada com assinaturas

R$ 35.500,00

Entrada com comerciais

R$ 62.270,00

Entradas instituices/licitacbes

R$ 191.000,00
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5 CONCLUSAO

O jornal € um meio de comunicacdo de grande importancia para a vida das
pessoas, sendo que ela transmite e divulga informacdes de grande relevancia para a
comunidade na qual esta inserida. O informativo Regional, que vem ao longo dos
anos atuando em municipios de pequeno porte do extremo sul catarinense se baseia
no trabalho jornalistico, com foco mais voltado ao social, consequentemente nao
obtendo resultados expressivos no setor financeiro da empresa.

Com a realizacdo de uma pesquisa quantitativa de grande abrangéncia em
todos os municipios atendidos pelo jornal, na qual apos a sua andlise pode-se
observar a satisfacdo da grande maioria dos leitores com o modo jornalistico
diferenciado que a empresa trabalha, participando de eventos, acompanhando 0s
acontecimentos da regido, porém, se pode notar que atualmente ha uma grande
demanda que poderia estar sendo aproveitada pela administragdo do jornal,
principalmente no que diz respeito a assinaturas, 0 que consequentemente iria trazer
recursos financeiros para a empresa.

Outro fator preponderante € a necessidade de um jornal diario que atenda a
esses municipios e suas comunidades, visto que 0s concorrentes que atendem
diariamente n&o levam informagfes dessa regido, deixando seus clientes
insatisfeitos.

No que diz respeito aos meios utilizados para a confeccdo do jornal, a uma
estrutura criada ao longo dos anos, com grande credibilidade por parte dos leitores e
autoridades municipais, porém, ndo ha a valorizacdo desse meio de comunicacao,
mesmo que a empresa seja lider de mercado, na regido atendida, as autoridades
locais pouco contribuem para a manutencdo e crescimento deste trabalho,
valorizando jornais de cidades como sombrio, distantes e com pouca repercussao
dentro do municipio. A alegacdo desse fato se deve ao fato de o Informativo
Regional ndo ser diario, assim ndo podendo participar de licitagcdes de prefeituras.

Tendo em vista esse fato, foi sugerido a ampliacéo e o investimento por parte
da administracdo da empresa, para que essa venha a se tornar um jornal diério,
assim estaria atendendo a uma reivindicacao de seus leitores, ampliando o mercado
de atuacéo e poderia consequentemente participar de licitagdes, sendo o veiculo de

comunicacao oficial de alguns desses municipios.
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Outro fato seria manter a lideranga de mercado, pois por ndo haver outro
jornal que atenda em especifico a essa regido diariamente, esse se torna um nicho
de mercado, na qual a concorréncia também pode estar de olho.

A visdo do gestor da empresa demonstra sua preocupacdo com manter e
melhorar a qualidade dos servicos prestados, porém o mesmo sente a falta de
recursos financeiros necessarios para a melhoria dos servigos, assim como a falta
de méo de obra qualificada para atender nas diferentes frentes de trabalho.

ApoGs a coleta de dados e informacdes utilizadas a respeito da empresa, com
definicdo dos 4 P’s, pode-se entdo elaborar um plano de marketing, que se for
seguido pela administracdo da empresa, deverd trazer consideraveis recursos
financeiros.

v Fazer uso do plano de marketing sugerido, ou utiliza-lo como referencia
para o plano da empresa,

v' Aproveitar as oportunidades apresentadas e tomar cuidados com as
ameacas de mercado;

v Elaborar estratégias para diminuir ou eliminar os pontos fracos da empresa;

v' Consolidar os pontos fortes da empresa, bem como a diferenciagdo do jornal
perante os demais;

v Oferecer servi¢os agregados para o cliente;

v' Realizar revisdes periddicas do plano de marketing da empresa, e se
necessario ajusta-lo;

v" Ampliar o mercado de atuagéo;

v Aprimorar os servigos prestados pelo jornal;

v' Ampliar os parceiros empresariais;

Ao término deste trabalho de conclusédo de curso acredita-se ter atingido o objetivo,
podendo ajudar a empresa jornal Informativo Regional a crescer ainda mais, e de forma
organizada, além disso, as informacfes aqui apresentadas serviram de referéncia para a

empresa que nunca havia realizado nenhum tipo de planejamento de marketing.
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Apéndice 1: Instrumento de coleta de dados
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y UNESC-UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE
QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO

unesc

CURSO DE ADMINISTRACAO — UNESC

O questionario aqui descrito busca coletar dados para execug¢do de um

planejamento de marketing para a empresa jornal Informativo Regional, visando

saber da aceitacdo de novos projetos almejados pela empresa.

Sendo que vocé participante estara contribuindo para a identificacdo de

viabilidade desse projeto, "a viabilidade do jornal informativo Regional se tornar um

jornal diario para atender melhor a regido", por isso, € preciso que vocé ao ser

guestionado responda de forma sincera todas as perguntas, lembrando que sua

identidade permanecera em sigilo.

1) Género:
( ) Masculino () Feminino

2) Identifique sua faixa etéria:

Abaixo de 20 anos

De 21 a 30 anos

De 31 a 40 anos

De 41 a 50 anos

De 51 a 60

Acima de 60 anos

3) Identifique o seu estado civil:

Solteiro

Casado

Viavo

Outros

4) Quantas pessoas residem na sua
residéncia, incluindo vocé?

Uma

Duas

Trés

Quatro

Cinco ou mais pessoas

5) Identifique a sua profisséo:

Agricultor

Funcionério Publico

Autbnomo

Funcionario de empresa
privada

Desempregado

Outros

6) Qual a suarenda Individual?

Até R$ 678,00

Entre R$ 679,00 e
R$1356,00

Entre R$ 1357,00 e R$
2033,00

Entre R$ 2034,00 e R$
2712,00

Acima de R$ 2712,00

7) Grau de Escolaridade:

Ensino Fundamental
Incompleto

Ensino Fundamental
Completo

Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Ensino Superior
Incompleto

Ensino Superior Completo

8) Dos meios de comunicagcdo, em
gual vocé costuma buscar noticias?



Jornal

Televisao

Radio

Internet

9) Vocé costuma ler jornais?

Leio com frequéncia

Leio as vezes

Leio raramente

Nao leio

10) Vocé conhece ou é leitor do
Jornal Informativo Regional?

Apenas conheco

Leio com frequéncia

Leio &s vezes

Leio raramente

Nao Leio

11) Qual sua relacdo com o Jornal
Informativo Regional?

Assinante

Parceiro comercial

Leitor

12) Vocé é assinante de algum outro
jornal?
( ) Sim
Se sim, qual?

( ) Nao

Correio do Sul

Jornal Amorin

Jornal Nortesul

Jornal da Praia

Fato em Foco

Diario Catarinense

Outros

13) Vocé prefere jornais diarios ou
semanais?

Diario

Semanal

14) Gostaria que o Informativo
Regional se torna-se um jornal
diario?

() Sim ( ) Né&o
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Justifique:

15) Na sua opinido o Jornal
Informativo Regional se diferencia
dos outros jornais?
() Sim

Se sim, no que?

( ) Nao

Cobertura de eventos

Layout do jornal

Atendimento

Diversidade

Matérias

Imparcialidade

Outros

16) Quanto as noticias do jornal, o
que vocé considera mais
interessante?

Editorial

Colunistas

Politica

Policial

Cultura

Eventos

Geral

Outros

17) Quanto ao seu nivel de
satisfacao em relacéo ao
Informativo Regional, assinale uma
opcao:

Muito Satisfeito

Satisfeito

Pouco Satisfeito

Insatisfeito

18) Quanto aos colunistas do Jornal
Informativo Regional vocé costuma
ler?

( )Sim

Se sim, qual assunto?

( ) N&o

Politica

Esporte

Cultura

Psicologia




Saude

Religido

Policial

19) Vocé possui internet em casa?

( )Sim ( ) Nao
20) Vocé ja acessou o site do IR?
( ) Sim ( ) Néo
Se Sim, com que frequéncia?

Frequentemente

As vezes

Raramente

21) Vocé acessa redes sociais?
( )Sim ( ) Néo
Qual?

Facebook

Twitter

My Space

Linkedin

Outros

22) Vocé conhece a Fanpage do IR?
( ) Sim ( ) Néo
Vocé ja curtiu a fanpage do IR?

Sim, para ler as noticias

Sim, para ler as colunas

Sim, para ver as fotos

Nao.

109

23) Vocé tem alguma sugestdo para

gque possa ser melhorado o
Informativo Regional?

( )Sim ( ) Nao
Se sim, descreva:

24) Vocé recomendaria o jornal
Informativo Regional para outras
pessoas?

( )Sim ( ) Nao
25) Quanto a qualidade de servigos,
vocé considera o Informativo
Regional?

1 - Para o primeiro atributo mais importante
2 - Para o segundo atributo mais importante
3 - Para o terceiro atributo mais importante
4 - Para o quarto atributo mais importante
5 - Para o quinto atributo mais importante

Ordem de | Atributo
Importancia
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@,
Y PESQUISA DE MERCADO PARA PESSOA JURIDICA ‘:’

Nota de abertura: Esta € uma pesquisa elaborada pelo académico Maiquiu Aguiar
Cardoso, como forma de coleta de dados de sua monografia para a concluséo do
curso de Administracao da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O objetivo da pesquisa € identificar junto ao gestor da empresa Jornal Informativo
Regional os melhores meios para fortalecer o posicionamento da empresa perante
0S seus clientes .

Roteiro da Entrevista

1. Qual o publico alvo de sua empresa?

2. O que vocé determina como objetivos estratégicos da empresa?

3. O que a empresa faz para alcancar esses objetivos?

4. Quais os principais pontos fortes e fracos que vocé identifica na sua empresa?

5. Quais séo as principais oportunidades e ameacas de mercado?

6. Vocé acredita que sua empresa esta preparada para as mudancas da era
tecnoldgica e do conhecimento? Por qué?

7. Como vocé identifica as informacdes de mercado?

8. Quais as principais dificuldades e problemas que a empresa enfrenta no

mercado?
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9. Como a empresa trata da gestéo dos 4 P’s (produto, praca, preco e promog¢ao)?
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