FACULDADE NOSSA SENHORA APARECIDA
CURSO DE ADMINISTRAGAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

ADMINISTRAGAO MERCADOLOGICA:
CAPTAGAO E FIDELIZAGAO DE CLIENTES PARA O
CENTRO AUTOMOTIVO JC

Aluno: Diego Carlos Silva Costa

Orientador: Prof® Esp. Saul Matuzinhos de Moura

Aparecida de Goiania, 2018



FACULDADE NOSSA SENHORA APARECIDA
CURSO DE ADMINISTRAGAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

AQMINISTRAQAO MERCADOLOGICA:
CAPTACAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES PARA O
CENTRO AUTOMOTIVO JC

Artigo apresentado em cumprimento as
exigéncias para término do Curso de
Administracdo sob orientacdo do Prof® Esp. Saul
Matuzinhos de Moura

Aparecida de Goiania, 2018



FACULDADE NOSSA SENHORA APARECIDA
CURSO DE ADMINISTRAGAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Diego Carlos Silva Costa

AQMINISTRAQAO MERCADOLOGICA:
CAPTACAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES PARA O
CENTRO AUTOMOTIVO JC

Artigo apresentado em cumprimento as
exigéncias para término do Curso de
Administracdo sob orientacdo do Prof°® Esp. Saul
Matuzinhos de Moura

Avaliado em / /

Nota Final: ( )

Professor Orientador — Esp. Saul Matuzinhos de Moura

Professor Examinador

Aparecida de Goiania, 2018



RESUMO

O artigo cientifico apresentado, evidencia a importancia da administragédo
mercadoldgica dentro das organizagbes, pois a mesma € fundamental para
desenvolver o marketing interno e externo. O marketing possui um grau de
relevancia muito importante em uma empresa, fazendo com que haja uma
movimentagao constante em busca de resultados que possam atrair o publico e ser
competitivo no mercado consumidor. O artigo apresenta informagdes relevantes ao
desenvolvimento da empresa através de pesquisas quantitativas, qualitativas e
analises, onde foi possivel embasar o perfil da empresa diante da realidade de
mercado. Posteriormente, com as informag¢des adquiridas pela pesquisa, foi possivel
desenvolver um planejamento estratégico e evidenciar as prioridades que a empresa
necessita, bem como elaborar o plano de ag&do, que visa atingir a devida
competitividade diante dos concorrentes, e enfatizar a fidelizagdo e a captacao de
novos clientes. Foram utilizados métodos de pesquisas e resultados como, o grafico
de pareto, pesquisa de satisfagcdo do cliente e o método 5W2H, para concluir a
analise da situagéo problema da organizagao na qual necessitava aprimoramento, e
assim executar o planejamento estabelecido através do artigo.

Palavras chaves: Marketing, Planejamento estratégico, fidelizagdo, captagado de
novos clientes.



ABSTRACT

The scientific article presented highlights the importance of marketing administration
within organizations, since it is fundamental to develop internal and external
marketing.Marketing within the organization has a very important degree of
relevance, which means that there is a constant movement in search of results that
can attract the public and be competitive in the consumer market. The article
presents information relevant to the development of the company through
quantitative, qualitative and analytical research, where it was possible to base the
company profile on the market reality. Subsequently, with this information acquired
by the research, it was possible to develop a strategic planning and to highlight the
priorities that the company needs, and thus to elaborate the action plan, which aims
to achieve the appropriate competitiveness before the competitors, and emphasize
the loyalty and the capture of new customers. The marketing department
implemented contributed to the growth of the company, adding values and
intensifying the relationship with the client, being able to reach new perspectives and
challenges that the consumer market demands of the companies.

Keywords: Marketing, Strategic planning, loyalty, capture of new clients.



INTRODUGAO

A administragdo mercadoldgica, com énfase na captacéo e fidelizagdo de
clientes, € um processo fundamental para a organizagdo que busca ser competitiva
e atraente para o publico. O marketing esta ligado diretamente a atualidade do
mercado e a expectativa dos consumidores. Este artigo cientifico tem como objetivo
evidenciar possiveis problemas no marketing da organizagdo, além de propor

solugdes adotando um planejamento estratégico.

O estudo foi realizado dentro do Centro automotivo JC. Uma empresa do
ramo de servigos e manutengcdo de automoveis de linha leve, onde o atendimento,
qualidade da mao de obra e agilidade, sdo fatores determinantes para que a

satisfacdo sempre seja satisfatoria.

Com pesquisa de satisfagao do cliente realizado por meio de entrevista, foi
possivel identificar fatores onde a empresa nao atendia a expectativa e satisfagao do
cliente, possibilitando assim tragcar um planejamento a ser executado em médio
prazo. Esse planejamento colaborou na elaboragcédo de metas e objetivos no que se
refere a captagdo de novos clientes e fidelizacdo dos que ja frequentam a
organizagdo tornando-a capacitada a atender um publico maior, com qualidade,
confianga, eficacia e idoneidade dos seus servigos.

O objetivo geral do artigo cientifico se define no propésito de identificar e
solucionar possiveis falhas na administragdo mercadoldgica da empresa, com foco
em satisfagdo e implantacdo de melhorias cabiveis para captagao e fidelizacao de

clientes.

O objetivo especifico do artigo € implantar um departamento de marketing,
com um sistema padronizado das atividades da organizacg&o, para que possa haver

melhorias no processo de captagao e fidelizagdo dos clientes.

METODOLOGIA

Marconi e Lakatos (2003), “método é um conjunto de atividades sistematicas

€ racionais que, com maior seguranga € economia, permite alcangar o objetivo.”



A partir do estagio supervisionado dentro da organizacdo foi possivel
elaborar o método que seria utilizado para a realizagao do estudo de melhorias do
departamento de marketing. Através de entrevista com o publico local de onde se
encontra instalada o centro automotivo JC, foram elaboradas perguntas pertinentes
a satisfacdo do cliente em relagdo a comunicagdo da empresa em estudo e dos

demais concorrentes locais.

Foram feitas perguntas objetivas a 25 pessoas da regido que realizam as
manutengdes de seus veiculos nas oficinas mecanicas locais, com o intuito de
identificar quais seriam as qualificagdes e defeitos das organizagdes que o
entrevistado apresentasse, ja que o foco é extrair o que a concorréncia esta

proporcionando de diferente para conseguir fidelizar o cliente.

ApOs a coleta de informacdes do resultado da entrevista, € possivel tracar as
metas e objetivos dentro de um planejamento que visa a implantagao ou projeto de
melhorias para o marketing da empresa, voltado para a satisfacdo dos servigos

prestados ao cliente, com énfase na captacédo de novos clientes.

REVISAO DA LITERATURA

ADMINISTRAGAO MERCADOLOGICA

Segundo Kotler (2009), “a administragdo de marketing é um processo social
e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por

meio da criagao, da oferta e da troca de produto”.

Quanto a administragcdo mercadoldgica, sdo abordados diferentes conceitos
e autores relacionados ao marketing. Os aspectos abordados pelo tema s&o
definidos por trés partes fundamentais para a constru¢ao estrutural deste artigo.

A primeira parte € composta pelo conceito da administragdo de marketing e
o0 composto adotado pelo marketing. A segunda parte trata-se do ambiente do
marketing a ser analisado, assim como, o ambiente interno e externo da
organizagdo, a satisfacdo dos clientes, e o atendimento com os mesmos. E a

terceira parte aplica-se a fidelizagao e captacédo de novos clientes.



A administragdo é o ato de analisar, planejar, organizar, executar e controlar
as estratégias organizacionais. Segundo Chiavenato (2007 p.3) "a administragdo € o
veiculo pelo qual as organizagbes sao alinhadas e conduzidas para alcangar
exceléncia em suas acgbes e operagdes para chegar ao éxito no alcance de
resultados". Dessa forma, a administragdo mercadoldgica visa gerenciar todo o
planejamento do mercado a fim de realizar uma detecgdo mercadolégica das
necessidades do consumidor e levar a ele os produtos ou servigos da forma que o

mesmo deseja.

Segundo Casas (2006), o marketing teve origem no Brasil por volta de 1954.
Marketing € uma palavra inglesa, que traduzida para o portugués significa, acao no

mercado ou mercado em movimento.
ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING

O ambiente de marketing esta relacionado diretamente a seus clientes,
fornecedores, colaboradores e concorrentes. A andlise dos ambientes internos e
externos, dos pontos fortes e fracos, e das oportunidades e ameacas de uma
organizagdo, € fundamental para desenvolver um planejamento eficaz. O ato de
analisar os ambientes de marketing € propor identificar como esta a relagdo da
organizacao diante de seus clientes e concorrentes, para que apds a analise, seja

elaborado um planejamento adequado.

As empresas bem-sucedidas sabem a importancia da constante observagcao
e adaptacdo as mudangas do ambiente, pois ele pode oferecer tanto as
oportunidades quanto as ameagas (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

Analise do Ambiente Interno

O ambiente interno visa o relacionamento do cliente com a organizagdo. Sao
analisados fatores que possam contribuir para identificar se o ambiente esta
relativamente de acordo com a satisfacdo dos clientes e direcionar melhorias caso

necessite, ao planejamento a ser elaborado.

Valor entregue ao cliente € a diferenga entre o valor total para o cliente e o
custo total para o cliente. O valor total para o cliente € o conjunto de beneficios que

os clientes esperam de um determinado produto ou servico. O custo total para o



cliente é o conjunto de custo em que os consumidores esperam incorrer para avaliar,

obter, utilizar e descartar um produto ou servico (KOTLER, 2000, p.56).

O ambiente interno da organizagdo determina os pontos os fortes e pontos
fracos, para que se avalie em quais circunstancias se deve, e onde aplicar

melhorias, ou solugdes para os defeitos apresentados.

Pontos fortes sdo o que a organizagdo tem de melhor a oferecer, como as
vantagens, beneficios, o seu diferencial diante das demais organiza¢des. De acordo
com Oliveira (2007, p.37) “ponto forte € a diferenciagdo conseguida pela empresa
que lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial (onde

estdo os assuntos néo controlaveis pela empresa)”.

Pontos fracos sdo as desvantagens que a organizagdo tem em relagcéo a
seus concorrentes. Segundo Oliveira (2007, p.37) “ponto fraco € uma situagéo
inadequada da empresa que Ihe proporciona uma desvantagem operacional no

ambiente empresarial”.
Analise do Ambiente Externo

No ambiente externo, busca-se, identificar valores referentes as
oportunidades e ameacas que a organizagao esta sujeita a absorver através de seus
concorrentes e steakholders (uma pessoa ou grupo que tem interesse em uma

empresa, negocio ou industria).

Oportunidades sdo os aspectos que favorece a organizagdo quando sao
aproveitadas de modo correto, proporcionando uma maior competitividade no
mercado. Segundo Las Casas (2012), “uma situagdo favoravel no mercado com
possibilidade de aproveitamento combinado com um ponto da empresa é uma

oportunidade de mercado”.

Ameacas sao barreiras impostas por seus concorrentes, fazendo com que,
seus objetivos e metas sejam interrompidos por fatores como: pregos baixos, formas
de pagamento, entre outras. Kotler (2014) define ameaga como: “desafios impostos
por uma tendéncia desfavoravel, capaz de provocar o enfraquecimento da posicao

da empresa’.
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SATISFAGAO DOS CLIENTES

Kotler (2014) define que: "satisfagdo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto

(ou resultado) em relagao as expectativas da pessoa".

A satisfacdo dos clientes € um ponto fundamental dentro das organizagdes.
E um dos fatores determinantes para que o cliente obtenha confianca, e estabilidade
na prestagao dos servigos prestados. A organizagao preocupada em satisfazer seu
cliente, necessita atingir o grau maximo de satisfagdo para manté-los, e sempre

estar em busca de melhorias.

Quando as organizagbes possuem um conhecimento amplo de seus clientes
e concorrentes, € possivel elaborar um planejamento estratégico que busque

acrescentar valores, e que consiga atrair seus alvos de forma eficiente.

Segundo Drucker (1975), as variaveis relacionadas ao marketing e a
inovacao sao os fatores basicos para o estabelecimento de objetivos que irdo
compor as estratégias, tendo em vista que essas duas areas possuem papel
importante na obtencao dos resultados pelas empresas.

ATENDIMENTO

Dentro de uma organizagdo, a inovagao requer do gestor habilidade e
responsabilidade. Tendo em vista que € necessario capacitar seus colaboradores,
para que os mesmos possam oferecer a seus clientes um atendimento de qualidade,

alcangando assim, um processo de satisfacao e fidelizagao.

O cliente espera que a organizagao reconhega a importancia de sua pessoa,
e de sua solicitagdo. E tanto quanto o gestor e colaborador, além de reconhecer

isso, deve favorecé-lo, com auxilio de informacdes basicas e técnicas.

Godri (1994) "atendimento é sinbnimo de empatia e atengdo." Ou seja, o
cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido, acompanhado, tratado
preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas decisdes e

opinides.
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FIDELIZAGAO E CAPTAGAO DE NOVOS CLIENTES

Segundo a visdo defendida por Kandybin e Grover (2009) “o marketing e a
publicidade podem sempre se apresentar e transformar um conceito ‘mais ou menos’

em sucesso de vendas’.

O processo de fidelizagdo se deve através do desempenho obtido pelo
marketing aplicado pela organizagdo. Quando todos os departamentos envolvidos
desenvolvem resultados positivos, torna satisfatério para o cliente criando um
vinculo através da confianga conquistada, podendo assim resultar na captagcédo de

novos clientes.

Dias (2012) afirma que "fidelizar ou reter o cliente € o resultado de uma
estratégia de marketing que tem como objetivos gerar frequéncia de compra dos
clientes, aumentar as vendas por cliente e recompensar o cliente por compras
repetidas". Satisfazer os clientes, € uma estratégia que empresas adotam como
objetivo de alcangar seus objetivos, de acordo com Rocha e Christensen (1999), que
"a satisfacdo do cliente é vista como propdsito maior da organizagdo e como unica

forma pela qual ela podera sobreviver a longo prazo".

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Através da pesquisa de satisfagéo realizada para o centro automotivo JC, foi
constatada deficiéncia técnica na gestdo de planejamento da mesma. A pesquisa
tem o objetivo de extrair os pontos fortes e fracos a fim de coletar dados para
desenvolver o planejamento de melhorias para a empresa e anular os pontos fracos

apresentados pela pesquisa.

Através de perguntas quantitativas e qualitativas, foram entrevistadas 25
pessoas que compde o publico local de onde se encontra instalada o centro
automotivo JC. A partir dos resultados coletados da pesquisa de satisfagao para a
organizacgéao, foi possivel elaborar o método que seria utilizado para dar apoio ao
projeto de criagdo do departamento de marketing.

Perguntas objetivas decorreram a algumas pessoas da regido que realizam

as manutencgdes de seus veiculos no centro automotivo JC e nas oficinas mecanicas
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locais, com o intuito de identificar quais seriam as qualifica¢cdes e deformidades das
organizagbes que o entrevistado apresentasse, ja que o foco é extrair o que a
concorréncia esta proporcionando de diferente para conseguir fidelizar o cliente.

Apos a coleta de informagdes do resultado da entrevista foi possivel tracar
as metas e objetivos dentro de um planejamento, que visa a projeg¢ao e implantagao
do marketing para a empresa, voltado para a satisfagdo dos servigos prestados ao

cliente, com énfase na captacéo de novos clientes.

De acordo com os dados coletados, verificou-se que o centro automotivo JC
nao correspondia com a expectativa dos clientes, pois a empresa nao possui um
marketing atraente. A falta de feedback aos seus clientes ndo permite que a

organizacgao elabore um plano de melhorias para as falhas apresentadas.

Conforme a figura 1, as perguntas foram feitas com finalidade de absorver
respostas que poderiam auxiliar no desenvolvimento do planejamento. Foram feitas
perguntas que explorassem respostas pertinentes a entrega de valores. Vinte e

cinco entrevistados, clientes e nao clientes, responderam as perguntas.

A entrevista € uma técnica de observacdo que possibilita o cliente expor
suas ideias, expectativas e insatisfagdo com relacdo a produtos, processos e
servigos prestados pela empresa. E através das respostas, buscar alternativas
estratégicas que possam se adaptar a metodologia de trabalho da organizacéo,
atendendo as necessidades e os critérios que os clientes consideram como um

diferencial de mercado.
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Figura 1 — Pesquisa de satisfacdo de clientes para o centro automotivo JC

PESQUISA DE SATISFACAO DOS CLIENTES PARA O CENTRO AUTOMOTIVO JC

1— QUAL OFICINA MECANICA VOCE REALIZA AS MANUTENGOES DO SEU VEICULO?
( ) CENTRO AUTOMOTIVO JC ( ) OUTRO

2 - QUANTO TEMPO E CLIENTE DESTA EMPRESA?

( )0a6 MESES ( )7 a12 MESES

( )1a5ANOS () MAIS DE 5 ANOS

3 — EM QUE A EMPRESA PRECISA MELHORAR PARA SATISFAZER O CLIENTE?

( ) ATENDIMENTO ( ) PRECO ( ) PROMOGCOES

( ) TEMPO DE EXECUGAO ( ) QUALIDADE () LOCALIZAGAO

4 — O QUE A EMPRESA PODERIA ACRESCENTAR OU IMPLANTAR PARA MELHOR ATENDER O
CLIENTE?

Fonte: Criado pelo académico

Em relacdo a quarta pergunta que é de carater discursiva, obteve diversas
respostas dentre as mais variadas, como por exemplo: cogitar ganhar algum tipo de
brinde por parte da empresa, receber mensagens por SMS, e-mail ou redes sociais
com informagdes sobre promocdes, descontos maiores para clientes fidelizados,
entregar o carro lavado apds ter um servigo de grande proporgao ser realizado,

melhor atendimento, prazos para pagamentos maiores etc.

ApOs ser feita uma tabulagdo de dados da empresa com base nas respostas
dos clientes entrevistados, foi elaborado um projeto de implantagdo do departamento
de marketing, com foco na satisfagdo dos seus clientes existentes e em busca de

novos clientes da regiao.

Diante da identificacdo de problemas existentes no departamento de
marketing da organizagao, foi elaborado um grafico através de uma das ferramentas

de gestdo da qualidade utilizando o grafico de Pareto.

Campos (2004) afirma que a Analise de Pareto divide um problema grande
em problemas menores e mais faceis de serem resolvidos, e permite priorizar

projetos e também estabelecer metas concretas e atingiveis.
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Grafico 1 - Grafico de Pareto para viabilidade de melhoria
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Fonte: Criado pelo académico.

De acordo com o grafico, a pesquisa corresponde a um total de vinte e cinco
pessoas, 0 que equivale a 100% do publico entrevistado. O ponto chave da pesquisa
€ identificar qual item relacionado na entrevista pde em risco a satisfacdo do cliente.
Os dados coletados apontam que doze pessoas, 0 que corresponde a 48% dos

entrevistados, estao insatisfeitos com a falta de promoc¢ao da empresa.

Para Kotler (2000), a gestdo da qualidade total é (TQM — Total Quality
Management) é uma abordagem para a organizagdo que busca a melhoria continua
de todos os seus processos, produtos e servicos.

PLANO DE MELHORIAS

Apds o levantamento de todos os dados através do grafico de Pareto, é
possivel planejar um plano de agédo pelo método 5W2H, para corrigir, implantar e
melhorar os processos dentro da organizagao. O método 5W2H apresentado através

do anexo 2, € uma ferramenta utilizada para elaboragdo do plano de acédo, com
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atividades pré-estabelecidas que necessitam ser desenvolvidas de acordo com a

real situagdo da empresa, para que o planejamento seja eficaz.

O método 5W2H foi a ferramenta escolhida para apresentar o plano de acao
devido a sua aptiddao de contexto e por ser viavel ao planejamento adotado. Esta
ferramenta também servira para vocé coordenar, manter e controlar as agdes que
deverao ser tomadas dentro de um prazo determinado, sempre em direcado ao

objetivo previamente estipulado no plano de acéo.

Tabela 1 — Método 5W2H

METODO 5W2H
What O que? Que acao sera executada?
Who Quem? Quem ira executar a agao?
il Where Onde? Onde sera executada a agao?
When Quando? Quando a acgao sera executada?
Why Por qué? Por qué executar a agao?
oH How Como? Como sera executada a agao?
How much Quanto custa? Quanto custa para executar a agéo?

Fonte: Criado pelo académico

De acordo com Oliveira (2007), para a organizagao desenvolver seu
planejamento estratégico precisa, inicialmente, definir aonde quer chegar,
posteriormente, avalia como se encontra, para que seja possivel determinar como

alcancgar a situagado almejada.

O projeto apresentado propde melhorias que viabilizaram a entrega de
valores para o cliente. Um dos itens apresentados foi implantar o departamento de
marketing para padronizar as tarefas atribuidas pela empresa. Outro item essencial
seria um programa de fidelizagdo do cliente, oferecendo servigos extras que né&o
comprometessem o orcamento da empresa, mas que causariam um impacto positivo
para os clientes, por exemplo: entregar o veiculo limpo e higienizado apds a
realizacao de um servigo. Outro item sugerido seria promogdes variadas divulgadas

de tempos em tempos para chamar a atengao e despertar o interesse dos clientes
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da concorréncia, e assim vir a realizar algum tipo de servico da empresa. E néo
menos importante, o treinamento e qualificacdo dos colaboradores para lidar com o
cliente, da higiene pessoal e do ambiente de trabalho, a abordagem do cliente ao

adentrar na empresa.

Tabela 2 - Plano de agéo do centro automotivo JC

Planilha SW2H

Acoes Como Onde Quanto?

Fonte: Criado pelo académico

Posteriormente ao planejamento apresentado, foi sugerido aos diretores da
organizacgao, a implantacao do projeto de melhorias a médio prazo. As alegagdes do
plano de acdo s&o contundentes, pois se aplica a caréncia do marketing que a

empresa possui.

O processo de implantagao foi definido a médio prazo, devido ao tempo
necessario que a empresa necessita para realizar as adequagbes viaveis e

treinamentos de seus colaboradores. O procedimento de qualificagcdo a ser adotado
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deve envolver todos os niveis organizacionais, estratégico, tatico e operacional, para

que haja eficacia no objetivo final.

Aderindo ao planejamento, a organizagédo passa a ter maior visibilidade de
mercado, maior competitividade, projecdo de crescimento, exceléncia no
atendimento, satisfagcdo dos clientes e muitas outras vantagens, simplesmente por
estar adotando um marketing eficiente. A entrega de valor que o cliente realmente
espera obter é o apice da transformagao que a organizagéo se propds a realizar.

Com todos os argumentos, métodos e estatisticas apresentados no artigo
cientifico, torna-se fundamentado que a implantagdo do departamento de marketing
e do projeto de fidelizagdo e captagdo de novos clientes, acarretara em melhorias
para a organizagdo, tornando-a atrativa, potencial e satisfatéria para seus

consumidores.

Apds uma reunidao com a diregdo da organizagdo, a mesma entendeu que
havia a necessidade de mudanga, e que o projeto apresentado através do artigo
cientifico é favoravel e bem estruturado. Sendo assim, foi fixado um prazo de seis
meses para aplicagdo do planejamento estratégico elaborado, que foi apresentado
através do plano de agao desenvolvido para a empresa. A dire¢do estima-se que
havera em aumento de 30% na demanda de servicos no primeiro semestre, apds a
implantagdo das melhorias sugeridas, além de padronizar as fungdes da empresa e

obter uma imagem positiva de seus clientes.

CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme o artigo apresentado observa-se, que as empresas necessitam de
processos de melhorias constantemente. As empresas que ndo se adequam as
exigéncias dos consumidores, buscando atrai-los, e mantendo o foco em satisfazé-
los, essas empresas poderao ter prejuizos consideraveis em relagdo ao capital

social, com a perda de seu bem maior, ou seja, o cliente.

O artigo evidencia a administracdo mercadolégica como uma gestao
eficiente, onde o marketing € um processo fundamental para a captagdo e

fidelizacdo de clientes. O centro automotivo JC utilizando desse método, estara
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agregando valores para a empresa e para 0 seu publico, tornando-se atrativa no

mercado e sendo uma ameaga para 0s concorrentes.

As informagdes contidas no artigo sao perceptiveis e bem claras, citando as
deficiéncias e a falta do departamento de marketing, o que compromete o
desenvolvimento e crescimento da empresa, podendo levar a um declinio comercial,
perdendo mercado para os concorrentes, por ndo atender as expectativas e

exigéncias dos clientes.

Através deste estudo fica evidente que a execucido do plano de agao
sugerido, contribuira para o crescimento da empresa, pois a mesma se beneficiara
de procedimentos que serdo realizados com padronizagdo e eficiéncia, obtendo
resultados satisfatérios, e consequentemente vir a atingir as metas e objetivos

estabelecidos.
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