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O presente estudo, tem por objetivo analisar e definir um plano de Marketing, para uma empresa
de TI de pequeno porte. A metodologia aplicada sera do autor McDonald (2006). Através de
entrevistas com os gestores da empresa, proporcionaram uma ampla visdo de quais sdo as a¢oes
hoje da empresa em relacdo ao planejamento de Marketing. Esse estudo contribui de forma
significativa para as empresas, independente do seu porte, entenderem a importancia do
planejamento do Marketing em suas agdes, 0s gestores geralmente concentram na rotina diaria
e esquecem de planejar, estabelecer metas, analisar seu concorrentes etc. No final desse estudo
sera tracado um plano de a¢do com o objetivos e metas a serem alcangcadas em um determinado

periodo com o intuito de garantir a estabilidade e a permanéncia da empresa no mercado.

Palavras-chave: Planejamento, Marketing, Estratégia, A¢do, Desenvolvimento, Crescimento e

Sobrevivéncia.

Abstract: The purpose of this study is to analyze and define a marketing plan for a small IT
company. The applied methodology will be of the author McDonald (2006). Through
interviews with company managers, they provided a broad insight into what the company's
actions today are in relation to Marketing planning. This study contributes significantly to
companies, regardless of their size, understand the importance of marketing planning in their
actions, managers usually concentrate on the daily routine and forget to plan, set goals,
analyze their competitors, and so on. At the end of this study, a plan of action will be drawn
up with the objectives and goals to be achieved in a given period in order to guarantee the

stability and permanence of the company in the market.



1 INTRODUCAO

O planejamento estratégico € fundamental em qualquer organizacdo, a arte de planejar muitas
vezes torna-se uma tarefa dificil, muitas empresas ndo estdo preparadas para esse desafio,
consequentemente muitas desistem, ndo garantindo muitas vezes a sua prépria sobrevivéncia.
Uma empresa sem planejamento pode se transformar em uma “folha seca” que ira seguir o fluxo

dos ventos da concorréncia, segundo Andrade (1998).

O Planejamento de Marketing ¢ a definicao e a concepc¢édo do produto, o preco, a promocao e a
distribuicdo de produtos com a finalidade de identificar os possiveis consumidores. (WILKIE,
MOORE,2007).

Segundo McCartan-Quinn (2003) Existem algumas caracteristicas comuns do marketing de
empresas de pequeno porte: (A) Limitagdes em relacdo a recursos financeiros e por isso
executam acdes de marketing de forma assistematica e limitada; (B) N&o registram de forma
organizada as acdes de marketing aplicadas; (C) Muitas dessas empresas ndo possuem dados
contabeis confidveis, por ndo serem auditadas com frequéncia; (D) A grande maioria nédo
possuem a marca conhecida no mercado. (E) Muitas vezes as estratégias de marketing
implementadas visam a resultados a curto prazo, apenas analisando o aumento da receita, sendo
que esse tipo de estratégica geralmente € ineficaz. Todas essas limitacdes contribuem para uma
perda significativa de posicionamento dessas empresas no mercado. As praticas de marketing

resume-se na informalidade, na intuicdo e focada na venda.

O principal objetivo desse estudo é aplicar o modelo McDonald (2006) de planejamento de
marketing na empresa Infobr, tendo como principal finalidade apresentar um modelo de acéo
de marketing eficaz. O modelo McDonald (2006) foi considerado por muitos especialistas da
area como um dos mais eficazes e de facil aplicacdo. Todo o método é baseado no planejamento
da comunicacdo de marketing, integradas ao marketing digital, estratégia multicanal e
planejamento CRM. O principal objetivo da empresa é tornar-se conhecida e ser referéncia no
segmento que atua, entidades de classe. A tecnologia da informacéo (TI) se faz necessario em
qualquer organizacdo seja ela de grande ou pequeno porte. O uso da tecnologia é uma

ferramenta fundamental para a sobrevivéncia de qualquer tipo de organizacgao



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacédo tedrica tem como objetivo, especificar estudos, conceitos, percepcdes de
outros autores sobre esse tema, norteando-se por leituras de autores sobre o referido assunto,

assim como artigos, dissertacdes e teses.
2.1 ESTRATEGIA

Nos tempos atuais, onde o ndo existe mais fronteiras e nem barreiras para comercializacdo, a
competividade torna-se acirrada, necessitando que as organizac6es tenham uma estratégia clara
para se manterem no mercado. A definicdo da palavra Estratégia que é de origem Grega

“strategos”, significa chefe do exército. (Andrade 2012)
2.2 TIPOS DE PLANEJAMENTO

Segundo Chiavenato (2004) o planejamento, o desenvolvimento e a préatica das estratégias de
uma organizacao é uma tarefa extremamente complexa por envolver fatores internos e externos,
em que em algumas situagBes a empresa ndo tem total dominio sobre esses fatores. O
Planejamento envolve todos os setores das empresas, e possuem 3 tipos. Estratégico, Tatico ou

operacional, todos com seus objetivos e metas visando sempre 0 mesmo resultado. Figura 1: O
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Fonte: Chiavenato (2004)

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Manter-se no mercado ¢ um desafio didrio para as organizacfes, as inimeras
mudancas que ocorrem constantemente torna desafiador para qualquer tipo de organizacéo
manter seus objetivos e metas. O Planejamento Estratégico é o meio mais eficaz para tentar
visualizar quais séo as tendéncia futuras, podendo assim planejar para que os objetivos sejam
mantidos (Fernandes, Furtado & Ferreira, 2016)

Uma ferramenta eficiente para as empresas tracarem e planejarem seus objetivos a
serem alcancados € o planejamento estratégico, que permite uma melhor visualizagdo da
empresa no seu ambiente podendo com isso ter um melhor direcionamento dos tipos de acGes
a serem seguidas. (Weise, et.al, 2012)



O planejamento estratégico permite as organizacdes definir objetivos, metas,
visualizar pontos fortes, pontos fracos, analisar ambiente externo e ambiente interno, esse
conjunto permite o levantamento de informacgfes importantissima na tomada de deciséo,

podendo direcionar de forma mais segura os rumos das organizacdes (AffeldteVant,2009)

Na visdo de Kich Simon, Pereira e Costa (2012) o Planejamento Estratégico é o

meio de entender e visualizar como a organizagdo esta no seu ambiente.

O Planejamento Estratégico € uma pratica eficiente, que ja foi comprovada em
muitas empresas, isso faz com que as organizacGes sejam estimuladas a elaborar o seu
planejamento, porém a maior barreira enfrentada é a implementacdo préatica que se torna bem

mais dificil que a sua elaboracdo. (Rizzatti, Pereira & Amaral, 2012)

O Planejamento Estratégico é dividido em 2 partes. Elaboracdo e execucao portanto
toda a organizacdo precisa participar e estar comprometida, a elaboracéo apenas nao ira trazer

os resultados esperados (Kich et.al, 2012)

O gestor do planejamento estratégico tem uma funcdo importantissima para o
sucesso da sua implementacao, sua principal funcdo é conseguir o comprometimento de todos,
tarefa que muitas vezes exige muitas habilidades para saber conciliar com as diferentes opinides

e também com as questdes culturais da organizacdo. (Rizzati et al, 2012)

Leite e Rodrigues (2006), afirmam que a participacdo de todos é fundamental para
0 sucesso, todos devem ser ouvidos desde a gerencia até os colaboradores que desempenham
as tarefas mais simples e ndo menos importante. Essa participacdo ird minimizar as
adversidades permitindo um maior comprometimento, todos precisam participar e se sentirem

ouvidos.

De acordo com Pereira e Kich (2009) uma questdo importante para o planejamento
estratégico ter sucesso, € a cultura organizacional, as organizagdes que j& tem o habito planejar

as suas agdes torna-se mais facil a sua implementacao.



Portanto, o planejamento estratégico envolve todos os setores da organizagdo, é
necessaria a participacédo e a colaboragdo de todos, para que as melhorias sejam implementadas

e alcancar os resultados esperados. (Varela Narbosa&Faria, 2015)

Qualquer tipo de organizacéo pode e deve utilizar o Planejamento estratégico como
ferramenta de gestdo visando otimizar seus processos, objetivos e metas a serem alcangadas
(Quadros et.al, 2012)

As organizacdes precisam criar métodos para medir e acompanhar a execucdo do
planejamento, a fim de observar se o caminho tracado ira chegar no objetivo tracado. (Alves,
Silva, Tavares & Dal-Soto, 2013).

As estratégias das empresas precisa mudar constantemente, devido a mudanca de
comportamento dos seus clientes, portanto a flexibilidade ¢ muito importante para conseguir
atender todas as necessidades impostas pelas constantes mudancgas do mercado, Pontualidade,
agilidade e eficiéncia nas entregas estdo entre os pontos mais importantes. (Bhattacharyya Jha
&Fernandes, 2015).

2.4 MODELO DE PLANO DE MARKETING SEGUNDO MCDONALD

Segundo McDonald (2006), o planejamento de Marketing é composto por uma série de
procedimentos que ird definir quais serdo os objetivos a serem alcangados. Segundo o autor
esses procedimentos sdo compostos por 10 etapas: Missdo/Visdo/Valores, objetivos
Corporativos, auditoria de Marketing, analise SWOT, premissas, objetivos, estratégias de
marketing, estimar resultados esperados, identificar planos e mixes alternativos, orgamento e

programa detalhado de implementacao para o primeiro ano.

A primeira etapa a ser feita para aplicacdo do modelo McDonald (2006) é a defini¢do da misséo,
é preciso ter clareza do proposito da empresa, qual é a razdo da sua existéncia. A missao precisa

responder a 3 questdes basicas: Por que a empresa existe? O que a empresa faz? Para quem?



Ao definir a visdo de uma empresa, tem-se uma perspectiva para longo prazo. A viséo inspira-
se naquilo que se almeja para o futuro, porém deve ser um sonho atingivel, realista. Nesta etapa,

aquilo em que a empresa quer se tornar e em que direcao devem ser focados os seus esforgos.

Os valores guiam a conduta de uma organizacao, quando planos de Misséo e Visdo estiverem
em execucdo. Os valores d&o suporte as formas de relacionamento dos colaboradores entre si e

perante os clientes, fornecedores e sociedade.

A segunda etapa a corresponde aos objetivos corporativos com base na Visao estabelecida no
passo anterior, é hora de definir os Objetivos Estratégicos para a organizacdo. Os Objetivos
Estratégicos sdo as metas globais e amplas da organizacdo e devem estar diretamente
relacionadas a missao da empresa. Ou seja, a cada Objetivo Estratégico alcancado, a empresa

deve caminhar para mais perto de alcancar sua visao.

Auditoria de marketing Analise do ambiente interno (exemplo: quais as competéncias
essenciais da organizacao; pontos fortes e fracos) e externo (analise de macro ambiente, setorial,

stakeholders, etc). Em relacdo ao mercado: Tamanho, crescimento e tendéncias.

A quarta etapa do planejamento é a analise SWOT, seria a analise das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, essa definicdo € muito importante para ter uma visao real da situacdo

da empresa e determinar objetivos a serem atingidos.

Na quinta etapa refere-se a definicdo das premissas. O que é considerado verdadeiro, real ou

certo, muitas vezes sem qualquer prova ou demonstracao.

Seguindo o0 modelo do McDonald (2006) a sexta etapa, objetivos e estratégias de marketing. O
objetivo € aquilo que vocé quer alcancar. Uma estratégia é como vocé planeja alcangar seus

objetivos.

Na sétima etapa refere-se a estimular resultados esperados. Seria analise de cenarios, seguindo

a légica realista, pessimista e otimista.



A oitava etapa é identificar planos e mixes alternativos, ou seja defini¢éo dos 4 P, Preco, Praca,
Produto e Promogdo. O preco refere-se a quanto e como sera cobrado do cliente. A cobranga
pode ser Gnica, ou ter mensalidade ou até mesmo aluguel em alguns casos. E importante nesses
casos analisar a concorréncia, e se possivel ter um diferencial para atrair os clientes. Praca,
refere-se ao ponto de contato com o publico alvo, se terd local fisico, ou internet, a praca
também refere-se aos canais de midia onde o produto sera exposto. O produto ideal é o produto
que atender melhor &s necessidades do publico alvo definido pela empresa. Promocao sdo as
estratégias de divulgacdo desse produto, os canais de promoc¢do pode ser, marketing digital
como redes sdcias, e-mail marketing, anincios, radio, televisdo entre outros, 0 mais importante

é saber qual canal o seu publico alvo esta.

Chegamos na penultima etapa a elaboracdo do orcamento. Nesse momento elabora-se uma

planilha com todos o planejamento de marketing e seus respectivos custos.

Para finalizar, a décima etapa refere-se ao programa detalhado de implementacdo para o
primeiro ano, sera utilizada a ferramenta 5w2h na elaboracdo desse programa. Esse programa
consiste em simplificar o planejamento de atividades. 5W2H é é uma metodologia de
elaboracdo de planos de acdo. Através dela, sdo definidos projetos especificados a partir da
resposta de 7 perguntas relacionadas com as letras “W” e “H”:what?(0
que?); who? (quem?); when? (quando?); where?(onde?); why? (por qué?); how? (como?); how

much? (quanto custara?).



2.5 ESTUDO DE CASO - EMPRESA INFOBR

Breve historico da empresa:

Empresa fundada em 2001 pelo empresario Claudio Brasileiro Pimenta, tendo como
objetivo de atender as necessidades das entidades de classe em geral e de algumas empresas
em especifico como revenda de produtos e prestacao de servico. Em 2010 a empresa definiu
como foco atender as entidades de classes (associacdes e sindicatos), desenvolvendo e
aperfeicoando os seus softwares. A empresa vem buscando uma vantagem competitiva e em
2017 criou um aplicativo de comunicag¢ado visando melhorar integracao entre os associados e
sua instituicdo de classe. A empresa Infobr é uma empresa familiar, sendo que os seus clientes
hoje na sua grande maioria foi adquirida através de indicagdes de outros clientes. O plano de
marketing a ser desenvolvido tem como principal objetivo criar um setor de marketing para ir
em busca de novos clientes visando o crescimento e a sustentabilidade da empresa diante do

mercado.

2.6 APLICAGCAO DO PLANO DE MARKETING DE MCDONALD (2006)

12 Etapa - defini¢do de missao, visao e valores da empresa. A empresa ndo possuia essas

definicbes, apds analise e estudo da empresa chegou-se as seguintes defini¢des:

e Missao

Integrar, unir e aproximar pessoas e instituicoes, através de solucbes tecnoldgicas.
e Visao

Ser lider absoluto no segmento de software para entidades de classe.
e Valores

Inovacdo, qualidade e valorizacdo das pessoas.
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Com essas definicbes a empresa passa a ter clareza da sua missao, valores e visdo, resultando
em um crescimento consciente da empresa, com a¢Oes bem planejadas e engajamento com

o publico de interesse.

22 Etapa Objetivos corporativos

O principal objetivo é facilitar a comunicacdo entre pessoas/instituicbes, por meio da
tecnologia, algo que estd cada vez mais presente no nosso dia a dia, principalmente através
dos smartphones. A empresa busca desenvolver e aperfeigoar aplicativos de comunicagao,

visando ser lider nesse segmento.

32 etapa - Auditoria de marketing

Hoje a empresa vé como sua principal competéncia essencial o fato de poder proporcionar
aos seus clientes solucdes em aplicativos personalizados para entidades de classe, e isso faz
com que se diferencie de suas concorrentes no mercado. No Brasil atualmente existem muitas
entidades de classe, que sdo as que envolvem sindicatos, associacdes e clubes. Atualmente a
empresa tem clientes em algumas regides do Brasil, mas busca atingir clientes em todo o pais

e ser lider nesse segmento.

Para que a empresa se torne lider nesse segmento é necessario estar atenta as tendéncias
para que entdo possa se diferenciar dos demais no servico prestado ao seu cliente.
Em analise as megatendéncias da 3M, identificamos quatro tendéncias que se encaixam no
perfil da empresa e devem ser analisadas: Mobilidade, Conectividade, Inclusdo tecnolégica e

mudancas climaticas.
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Mobilidade: Facilidade na comunica¢do gragas aos avangos tecnoldgicos. Esta é uma
tendéncia muito importante no mercado em que a empresa atua hoje, pois como a tecnologia
avanca a passos largos a empresa deve estar atenta a essa tendéncia para que consiga atender

seu publico alvo de acordo com o novo.

Conectividade: Atualmente grande parte da populacdo ja possui um smartphone e estdo
conectadas 24 horas por dia, a tendéncia é que em breve essa conectividade seja ainda maior,
e com a adesdo ainda maior das pessoas que buscam facilidade e autosservico no dia a dia,
desta forma a empresa deve estar atenta para que seus softwares e aplicativos possuam um

layout de facil entendimento, e que possam ser utilizados de forma intuitiva.

Inclusdo tecnoldgica: A possibilidade de inser¢cdo de todas as pessoas na era digital faz com
gue a empresa fique atenta para atender as necessidades de todos os tipos de pessoas, é
importante que se tenha feeling para entender a real necessidade do cliente e entregue um

servico que facilite sua vida.

Mudangas climaticas: Com um maior nimero de pessoas utilizando seus smartphones a
tendéncia é que uso do papel seja cada vez menor, nesse caso a empresa ja visa disponibilizar
documentos que antes eram enviados por correio todos online, e espera que o uso de papel
seja cada vez menor nesta nova era. Como a empresa desenvolve um aplicativo para a
comunicac¢ao corporativa dentro dessas associacdes o preco depende de alguns fatores como,
por exemplo: quantidade de associados, se haverd a adesao de mais algum servico oferecido

pela empresa, ou itens especificos solicitados de acordo com o perfil de cada cliente.

A comunicacdo de marketing paga que é utilizada pela empresa hoje é através de Google
Adwords e Facebook, mas a maior comunicacdo que a empresa possui hoje é através das

indicacOes dos clientes ja abordados, como a empresa ja atende algumas classes de extrema
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importancia a nivel Brasil, um cliente indica o outro e os clientes se sentem seguros em

adquirir um servi¢o da empresa.

Seus principais concorrentes trabalham com servigos bem parecidos, porém nao possuem
essa capacidade de personalizacdo que a Infobr tem hoje, considerando que essa é uma

vantagem que a empresa tem perante as demais é importante que sempre esteja atualizada

e acompanhe as principais tendéncias desse segmento.

42 etapa - Analise SWOT

FORCAS

e Capacitacdo técnica

® Personalizacdo dos servicos

® Equipe comprometida na entrega dos resultados
* Empresa com tempo de mercado e com carteira
de clientes potenciais que passam umaimagem de

confianca.

FRAQUEZAS

¢ Forca de vendas limitada

e Falta de um profissional exclusivo
para atuar no marketing
e Falta de um profissional exclusivo

para setor comercial

OPORTUNIDADE

» Crescente adesdo a tecnologia pelas pessoas

* Mercado evoluindo

* Novas formas de campanhas de marketing

e Mudanca de diretoria que algum momento

podia ser avessa as novas tecnologias.

AMEACAS

e M3o de obra ndo qualificada nas
instituicdes

e Mudanca de diretoria que queira
fazer a utilizagdo de outro modelo de
comunicacgao

¢ Tecnologia ou produtos substitutos
* Entrada de novos concorrentes com

tecnologias mais avancadas

Fonte: Elaborado pelos Autores

Analisando de fora geral percebe-se que a empresa precisa investir em um setor de
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comercial com alguém dedicado a captacdo de novos clientes. A quantidade de entidades de
classe no Brasil é em torno de 15 mil, portanto existe um grande mercado a ser explorado. O
fato de o principal cliente da empresa ser as instituicdes da Policia Federal, facilita muito no
quesito de credibilidade e confianga com o software. Quanto as oportunidades e ameagas
sdo muitas em ambas as situacdes. A cada 2 anos troca a diretoria das instituicdes com isso
tem-se uma nova oportunidade de negdcio caso a nova diretoria queira investir em
tecnologia, porém pode se tornar também uma ameaca caso a nova diretoria queria por
algum outro software que ja conhece ou tem indica¢do de algum membro da Diretoria.
Outro fator muito relevante é a mao de obra desqualificada, muitas vezes os colaboradores
estdo a muitos anos nas suas fungdes e tem muita resisténcia a mudancas e também falta de
capacidade de usar tudo que o sistema oferece, muitas vezes usam somente o essencial para
o dia a dia e ndo procuram entender a importancia desse tipo de tecnologia para beneficiar

o controle e administrativo, financeiro etc. da instituicao.

52 etapa - Premissas

Pessoas procuram facilidade no seu dia a dia, portanto uma instituicio que consegue ter
facilidade em comunicar-se com seus associados tera maior éxito. Um aplicativo de
comunicacdo para esse tipo de segmento é fundamental para fidelizar e atrair novos

associados.

Um dos clientes que a empresa atende hoje tem uma média de 15 mil associados, para que
seja possivel falar com todas essas pessoas o uso de um aplicativo é a forma mais répida e
facil, esses associados participam de féruns, acompanham situacdes de processos judiciais, e
inclusive conseguem retirar pelo aplicativo documentos para declaracdo de imposto de renda,
entdo quanto maior numero de associados que estiverem logados no aplicativo, as

informacgdes sao disseminadas com maior facilidade atingindo assim o objetivo principal.
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62 etapa - Objetivos e estratégias de marketing

e Adquirir 20 novos clientes com base na experiéncia das instituicdes ja abordadas.

* Em um ano chegar a 50 mil usuarios logados considerando todos os clientes atendidos.

Para chegar-se nesses objetivos é necessario que a empresa esteja focada em algumas
estratégias, é necessdrio a contratacdo de um profissional que seja voltado ao setor comercial,

e outro para o setor de marketing.

Grande parte dos clientes gosta de receber visitas em suas instituicdes, querem credibilidade
no momento de fechar o contrato, querem olho no olho, dessa forma com uma pessoa
exclusiva no setor comercial serd possivel fazer um mapeamento de instituicdes potenciais
ainda ndo abordadas e agendar visitas para a apresentacdo do servico, além de mapear
eventos e convencoes desses clientes potencias para montar um possivel stand, ou mandar o

comercial da empresa para tentar abordar novos clientes.

72 etapa - Estimar Resultados Esperados

Realista - Com o avanco da tecnologia e o uso cada vez maior dos smartfones, a tendéncia é
gue cada vez mais as entidades optarem pelo uso dessa tecnologia, para fidelizar e conseguir
conquistar novos associados. Facilitando o acesso as informacbes das entidades e a
comunicac¢do através de aplicativo. A expectativa é que cada vez mais as pessoas /instituicdes

optem por usarem a tecnologia ao seu favor.

Pessimista - Com a crise econbmica, a quantidade de associados podera diminuir, como

forma de reduzir custos, enfraquecendo as instituicdes.

Otimista - Melhoria das situacdo econdmica do pais
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82 etapa - Identificar Plano e Mixes Alternativos

Prego - Varia pela quantidade de associados e pelas personalizacdo solicitadas pelos clientes.
Praga - Todo territério Nacional. Focar em Brasilia onde tem muitas entidades de classe.
Produto - Aplicativo para comunicagao.

Promocgdo - Google, facebook, e-mail e contatos diretos

92 etapa — Orgamento

PLANEJAMENTO DE MARKETING

Subtotol Estimade: RS 15.750.00

CUSTO ESTIMADO

TIPO DE CAMPANHA Q1D pon- o - ESTIMATIVA TOTAL COMENTARIOS

Facebook 1 R$ 1.000.00 MENSAL
Google Adwords R$ 1.000,00 MEMSAL
Blog R$ 800,00 MENSAL
Website I R$ 200,00 MENSAL
Email Mewsletier R3 250,00 FAEMS AL
Impresso R$ 2.000.00 ANMUAL
Brincles R$ 2.500.00 ANMUAL
wviagens R$ 2.000.00 MENSAL
Pafrocinio em eventos e Brindes R$ 3.000.00 TRIMESTRAL
Contratagdo R$ 3.000,00 MENS AL

Fonte: Elaborado pelos autores



102 etapa — Programa detalhado de implementagdo para o primeiro ano
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What Why Who Where When How How much
O que? Por que? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto Custa?
Aumentar nimero |[Quano maior o Serd contratado |Institui¢cBes Jan a Julho/2019 |Visitas as RS 2.000,00 mensais
de usudrios logados|numero de logados de classe de instituicdes
na APP para 50 mil [na APP,mais rentavel todo o Brasil de clientes

é para a empresa, e 0 com foco em potenciais.

alcance de novos Brasilia onde Divulgacdo

clientes torna-se existe um em redes sociais.

mais facil

grande nimero

de instituicdes.

Fonte: Elaborado pelos autores

O propdsito desse planejamento é conseguir novos clientes a través de a¢des diretas, visitas,

divulgacao redes sociais e o mais importante ter um colaborador dedicado a essa tarefa,

podendo com isso analisar cenarios, definir outras acdes se for necessario. A empresa

necessita desse profissional para ndo esperar apenas de indicacdes de outros clientes.
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CONCLUSAO

O principal objetivo desse estudo, foi aplicar o plano de marketing do McDonald (2006) em
uma empresa de TI. O Plano foi detalhado visando atender a principal necessidade atual da
empresa que € estruturar o setor commercial. Foram definidas metas, objetivos, planos e acdes

a curto e médio prazo.

A aplicacdo do método do McDonald (2006) trouxe clareza da situacdo atual da empresa,
principalmente quando aplicada a anadlise SWOT, nessa anélise ficou claro as amecas, forcas,
fraquezas e oportunidades que a empresa possui. E sem ddvida um desafio manter-se no
mercado, mais um motivo para ter-se uma planejamento estratégico bem elaborado e de facil

aplicabilidade.

O Estudo também proporciou a elaboracdo do orcamento do custo a ser investido para empresa
para que os objetivos seja alcancados, esses plano baseou-se no estudo das agOes feitas hoje

pela empresa e os resultados alcangados.

Conclui-se que a empresa necessita da contratacdo de um profissional exclusivo para a area
comercial. Toda a aplicabilidade do método / estudo realizado dependeré da contratacdo desse
colaborador, é preciso acompanhar e avaliar constantemente os resultados alcancados. Caso
ndo tenha os resultados esperados é preciso reavaliar as a¢Oes feitas, isso sO € possivel quando

se tem um colaborador responsével e dedicado a essa funcéo.

Conlui-se que a empresa possui um excelente produto, diferenciado, o que gera uma expectativa
grande em relacdo a conquista de novos clientes. A questdo principal hoje é a diretoria se

concientizar e investir em estrutura para proporcionar esse crescimento.
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