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PLANO DE MARKETING: APLICACAO DO MODELO DE MCDONALD (2006) EM
UMA EMPRESA DE COMERCIO VAREJISTA

MARKETING PLAN: APPLICANTION OF THE MCDONALD MODEL (2006) ON A
RETAIL TRADE COMPANY

Resumo: Para a realizacdo deste estudo foi proposto um detalhamento do modelo de
planejamento de marketing de McDonald (2006) a uma loja de roupas, tendo como
metodologia a pesquisa exploratdria, qualitativa, com coleta de dados por meio de entrevistas
ndo estruturadas com os proprietarios e levantamento documental. Nele é demostrada diversas
questdes tedricas e praticas como analise de concorréncia, estratégias e acdes que possam
melhorar o desenvolvimento da empresa. Essas questdes ttm como objetivo organizar as
ideias e canaliza-las para um objetivo maior e especifico, melhorando 0 modo de pensar do
negdcio e consequentemente melhorando o seu desempenho individual. Os resultados obtidos
indicam que este modelo é aplicavel no pequeno varejo de confecgdo/vestuario, pois abrange
decisOes e atividades de relevancia ao planejamento de marketing, possuindo uma estrutura de
facil compreensdo, sem ter a necessidade de ter um grande conhecimento para aplicacdo. O
estudo contribui para ampliar o conhecimento no assunto e busca auxiliar outras empresas do
mesmo ramo que de alguma forma possuem certa dificuldade de se reinventar neste mercado
competitivo, de maneira clara, objetiva e direta.

Palavras-chave: Plano de Marketing. Estratégia de Marketing. Planejamento de Marketing.

Abstract: For the accomplishment of this study it was proposed a detailing of McDonald's
(2006) marketing planning model to a clothing store, having as methodology the exploratory,
qualitative research, with data collection through unstructured interviews with the owners. It
shows several theoretical and practical issues such as competitive analysis, strategies and
actions that can improve the development of the company. These questions aim to organize
ideas and channel them to a larger and specific goal, improving the business thinking and
consequently improving its individual performance. The results obtained indicate that this
model is applicable in small clothing / apparel retail, as it covers decisions and activities
relevant to marketing planning, having a structure that is easy to understand, without having
to to have a great knowledge for application. The study contributes to broaden knowledge on
the subject and seeks to assist other companies in the same industry that somehow have some
difficulty reinventing themselves in this competitive market, clearly, objectively and directly.

Keywords: Marketing Plan. Marketing strategies. Marketing planning.

1 INTRODUCAO

As organizagbes passam por um momento significativo em termos de adequagao

quanto a alteragdo do comportamento do cliente e do acirramento da concorréncia, gerando



uma necessidade de mudanca, de revisdo e reestruturacdo do processo produtivo e/ou
administrativo. Empreendedores e gestores enfrentam o desafio de encontrar caminhos
apropriados com o intuito de garantir um futuro promissor num mercado crescente e
complexo. Nos altimos anos, o0 setor varejista no Brasil tem vivenciado uma crise econémica
elevada e um crescente aumento da concorréncia, resultante principalmente do avanco da
internet (TAMASHIRO; MERLO; SILVEIRA, 2011). Um grande desafio enfrentado pelo
varejo brasileiro tem sido o uso crescente da tecnologia, suas consequéncias ao negocio e
comportamento dos clientes (PARENTE; BARKI, 2014). Dessa forma uma crise econémica
busca repensar as estratégias de marketing, com intuito de se inovar e diferenciar no mercado
(KOTLER, KELLER, 2016).

Nesse sentido o planejamento de marketing vem com o objetivo de melhorar o
desempenho da empresa no mercado, tornando-a mais competitiva, enfrentando melhor os
desafios gerados pela concorréncia (SILVA; PEREIRA, 2015). Inclusive, Kotler (2000)
comenta que um dos motivos fundamentais para se estudar marketing, é ele ser o responsavel
por grande parte do avanco e do desenvolvimento econdmico da empresa e da sociedade. O
planejamento de marketing tem grande relevancia no contexto das organizacgdes indiferente de
setor, tamanho ou ramo de atividade (CAMPOMAR; IKEDA, 2006), ele é uma sequéncia
I6gica de atividades que leva a determinacdo de objetivos e a elaboracdo de planos para
cumpri-los (MCDONALD, WILSON, 2013; MCDONALD, 2006).

Dessa maneira, ndo tem como escapar, conforme a empresa vai crescendo ou tendo
longa caminhada no mercado de atuacdo, sua responsabilidade gerencial se torna mais
complexa, e seus métodos gerenciais tendem a se tornar mais sofisticados (LONGENECKER,
1997). A competicdo impde profissionalismo, exceléncia e visao estratégica dos negocios. Na
verdade, tanto os clientes como a concorréncia, fazem com que as empresas sejam forcadas a
se aperfeicoar e qualificar-se constantemente. Desse modo, o planejamento em marketing
assume um papel importante para a manutengdo competitiva da organizacao: trata-se de uma
forma de dificultar a acdo dos concorrentes e, a0 mesmo tempo, de se destacar no mercado
(FRITZEN, 2011).

Assim, apesar de a literatura apresentar diversos modelos como o de Pizzinato e Silva
(2009), lkeda e Campomar (2007), Kotler e Keller (2015), optou-se pela metodologia
proposta por McDonald (2006), por apresentar-se de forma mais adequada para 0 caso em
destaque, utilizando de 10 passos/etapas para realizagdo do plano: missdo, objetivos
corporativos, auditoria de marketing, analise SWOT, premissas, objetivos e estratégias de

marketing, estimar resultados esperados, identificar planos e mixes alternativos, orcamento e



programa detalhado de implementagéo para o primeiro ano. Desta forma, o planejamento de
marketing auxilia no alcance dos objetivos da organizacgdo, proporcionando uma melhor
coordenacdo de atividades, identificando os desenvolvimentos esperados, aumentando a
preparacdo organizacional para mudancas, minimizando as respostas nao racionais ao
inesperado, reduzindo os conflitos sobre o rumo que a empresa deveria seguir e melhorando a
comunicagdo (MCDONALD, WILSON, 2013; MCDONALD, 2006).

Por fim, o presente estudo pretende responder a seguinte pergunta: Como o
planejamento de marketing pode ser aplicado na pequena empresa varejista, segundo o
modelo de McDonald (2006)? Assim, tem como objetivo geral analisar a aplicagdo do
modelo de planejamento de marketing de McDonald (2006) em uma pequena empresa
varejista no ramo de vestuario. E de maneira especifica tem como objetivo realizar todas as

etapas propostas.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 A IMPORTANCIA DO PLANEJAMENTO DE MARKETING PARA A EMPRESA

E valido lembrar que 0 mercado n&o é mais 0 mesmo com relagdo aos Gltimos anos,
ele mudou drasticamente, devido a forcas sociais importantes e por vezes interligado, que
criaram novos comportamentos, oportunidades e desafios (KOTLER; KELLER, 2016). No
Brasil, o setor varejista € um dos mais significativos, pelo fato de ter uma quantidade alta de
mdo de obra empregada e também grande participacdo no Produto Interno Bruto do pais
(VAROTTO, 2018). No contexto organizacional, o plano de marketing tem ganhado cada vez
mais espacgo, por se tratar de um recurso de gestdo que deve ser frequentemente utilizado e
atualizado, pois permite explorar o mercado, se adaptando constantemente a mudancas e
identificando tendéncias. Através dele é possivel definir resultados para serem alcancados, e
criar acOes para atingir competitividade (SEBRAE, 2005).

O plano de marketing é um documento que resume o planejamento, isto &, as
estratégias, as acdes, 0s objetivos de marketing, o orcamento e os resultados esperados,
resultantes da implantacdo real do plano. A funcdo dele é de organizar a empresa e entender
quais sdo as necessidades de seus clientes, e desse modo poder planejar estratégias especificas
que irdo atender de uma melhor forma o que o publico espera. Ndo ha uma garantia de
sucesso, mas € um dos motivos que ajuda a baixar o indice de erros em suas agdes, além de

ajudar a conquistar novos clientes, e analisar o mercado. Nesse sentido, o0s varejistas



procuram construir um relacionamento mais estreito com seus clientes, estar frequentemente
se comunicando com o mercado e estimular pensamentos e atitudes favoraveis a sua marca
(BLUT; TELLER; FLOH, 2018).

Com relagéo ao desenvolvimento do processo de planejamento de marketing, é preciso
seguir uma sequéncia de eventos que levam a determinacdo dos objetivos de marketing, e
entdo a formulagdo do plano e seu cumprimento. Westwood (2013), o define como métodos
de aplicacdo dos recursos de marketing para atingir objetivos de mercado pretendidos. Sarquis
e Pzzinatto (2013) ainda comentam que, o planejamento de marketing pode ser usado para
separar mercados, definir o posicionamento de marca, identificar tendéncias e indicar o modo
que a empresa atua em dado mercado, por exemplo.

Em relacdo aos formatos para realizagdo de um plano de marketing, existem varios,
contudo, é imprescindivel se atentar quando escolher um plano. O importante é que 0s
esforgos de marketing sejam focados em um mercado-alvo bem definido, que considere os
efeitos do ambiente externo da organizagdo (TOLEDO et al., 2014).

Dessa forma, o plano de marketing estabelece objetivos, metas e estratégias do
composto mercadoldgico que esta em sintonia com o plano estratégico geral da empresa (LAS
CASAS, 2017). Segundo Piercy e Morgan (1994), o processo no plano de marketing envolve
trés componentes: organizacional, analitico e comportamental. No que se refere a
organizacao, é necessario o entendimento da cultura e da estrutura, bem como de toda rede de
relacionamentos internos. Ja o componente analitico, diz respeito a toda a questdo da
formalizacdo do plano e sofisticacdo das acGes a serem implantadas. Por fim, no componente
comportamental, € fundamental entender questdes relacionadas a participacdo no
planejamento, consulta e recompensas relacionadas com os objetivos e metas desse plano.
Contudo, cabe destacar que o planejamento ndo é uma atividade isolada, mas, uma funcédo
continua (Cobra, 2011).

Quanto a eficacia do planejamento de marketing, McDonald (2006) reconhece 0s
principais ganhos para as organizacdes, sendo eles, a preparacao para enfrentar mudancas, a
melhor comunicacdo entre funcbes e colaboradores, a identificagdo de oportunidades e
ameacas emergentes, a simplificacdo de processos. Todavia, o plano de marketing ndo é uma
solugédo para todos os problemas de uma empresa, mas ele ajuda a antecipar as condicdes
futuras desejadas, direcionando o caminho a ser percorrido, tendo como um dos maiores
beneficios da elaboracdo de um plano em uma empresa, a formagdo da estratégia,
contribuindo para uma maior integracdo entre as &reas da organizacdo (TOLEDO et al.,

2007). Por esse fator o estudo do marketing € fundamental, mesmo para 0 micro empresario,



sejam eles: artesdos, comerciantes, artifices, profissionais liberais, industrias e outros,
podendo tirar vantagem do marketing e o desconhecimento dessa area (marketing) é
considerado um retrocesso ou uma incompeténcia, segundo Scheunemann (1993).

Ainda que possua diversas vantagens, o planejamento de marketing ndo estd bem
assimilado no ambiente das organizacGes, principalmente nas empresas de pequeno porte,
incluindo o varejo (CAMPOMAR; IKEDA, 2006). Sarquis (2003) ainda comenta que, alguns
autores posicionam-se ao fato de que a maioria das pequenas empresas nao utiliza o
planejamento de marketing.

Ikeda, Campomar e Oliveira (2007), fizeram uma investigacdo a préatica de
planejamento de marketing no contexto brasileiro, através de questionarios auto administrados
em 219 organizacdes de diferentes portes e areas de atuacdo. Os resultados apontam que nas
pequenas e médias empresas do Brasil a auséncia de recursos, o tipo de gestdo ndo orientado
para planejamento e o foco em administrar crises sdo as principais causas da ndo adogao do
planejamento. As pequenas empresas parecem realizar pouco ou nenhum planejamento
definitivo de marketing, e parte das empresas de médio porte criam planejamento de
marketing anual. Os autores aconselham que as pequenas empresas deveriam ser instruidas
sobre a elaboracdo de planos de marketing e que todas deveriam mudar seu comportamento
na forma de administrar, por crise, para administrar por planejamento. Diante desse contexto
McDonald e Wilson (2013) comentam sobre algumas das barreiras que levam a ndo utilizagéo
do plano por algumas empresas, sao eles: falta de um plano para o planejamento; o fraco
apoio dos diretores e gerentes devido a falta de informacdo, recursos, hostilidade e
capacidade; confusdo entre os termos de planejamento.

J& o estudo de Porto, Costa e Watanabe (2017), analisou a efetividade dos elementos
do composto de marketing na producdo de vendas e lucratividade em uma microempresa. Os
resultados registraram que as atividades de marketing criam impacto de forma prética, tanto
na venda de produtos quanto na receita liquida e na lucratividade da empresa. Por isso, se a
empresa consegue manter suas operacdes ao longo do tempo, é porque suas acles de
marketing geraram efeito estreitamente positivo junto ao mercado.

O estudo de Campiotto et al. (2017), fez um analise sobre a aplicacdo de um plano de
marketing em uma empresa de recarga de cartuchos de impressoras e observou que a empresa
teve um crescimento nos 6 meses posteriores a implantacdo do plano de marketing. Sendo 5%
na quantidade de clientes empresariais ativos, e com relagdo a clientes pessoa fisica, a
empresa alcangou um aumento de 7,5% na base de clientes, em comparagdo com 0 ano

anterior.



Por fim, o estudo de Sarquis et al. (2018), observou a aplicacdo do modelo de
planejamento de marketing de Pizzinatto e Silva (2009) em uma pequena empresa de
panificacdo e confeitarias, e também em uma empresa de bijuteria (SARQUIS et al, 2019):
estudos de caso realizados com dados coletados por meio de entrevista pessoal
semiestruturada, observacéo direta e levantamento documental. Os resultados indicam que 0
modelo de Pizzinatto e Silva (2009) é apropriado no contexto da pequena empresa do ramo de
panificacdo e confeitaria e também na empresa de bijuterias, pois contém etapas relevantes no
processo de planejamento de marketing, tendo uma estrutura de facil compreensdo e
entendimento, pouca complexidade de aplicacédo e baixo custo de operacionalizagéo.

Portanto, a partir dessas colocacdes, fica claro que é recomendado que todas as
empresas facam um planejamento, independente das condi¢cGes em que se encontram, sempre
analisando a complexidade estratégica necessaria para a formulacdo do plano, pois o
importante no planejamento é que seja feita a adaptacdo dos recursos disponiveis (LAS
CASAS, 2017).

Com isso, diante de todos esses modelos citados, foi escolhido para o desenvolvimento
desse estudo, a utilizacdo do modelo de McDonald (2006), por apresentar-se de forma bem
detalhada e estruturada, possuindo uma leitura de facil compreensdo, e consequentemente de
facil aplicacdo as empresas. Também remete ao fato de McDonald ser um autor de renome

internacional e ter livros e artigos publicados em seu nome.

2.2  MODELO DE PLANO DE MARKTING SEGUNDO MCDONALD (2006)

Conforme McDonald (2006), o planejamento de marketing é uma sequéncia lIdgica de
atividades que leva a determinacdo de objetivos e a elaboracdo de planos para cumpri-los.
Ainda segundo o autor, essa sequéncia é composta por dez passos, sdo eles: declaracdo da
missdo; determinacdo de objetivos corporativos; realizacdo da auditoria de marketing; analise
SWOT; elaboracdo de premissas; determinacdo dos objetivos e estratégias de marketing;
resultados esperados; identificacdo do planos e mixes alternativos; orcamento; programa de
implementacdo para o primeiro ano.

Seguindo o modelo de McDonald (2006), o primeiro passo € a declaracdo da misséo.
O autor relata que este talvez seja o aspecto mais dificil para se dominar, pois muitas
organizagOes descobrem que seus diversos departamentos seguem diretrizes diferentes, com
1SS0, 0s resultados podem ser desastrosos, porque a organizagdo ndo definiu as fronteiras e o

modo como deseja fazer negocios. Nesse contexto, McDonald (2006) discorrem sobre alguns



itens que devem constar em uma declaracdo de missdo, como por exemplo, papel ou
contribuicdo (lucro, ou servico, ou a busca de oportunidade), definicdo do negdcio,
competéncias distintas e indicagdes para o futuro.

O segundo passo representa a determinacdo de objetivos corporativos, que se baseiam
na utilizacdo do planejamento de negdcio em diversas areas do adjunto de negdcios. Ha cinco
etapas no processo de planejamento corporativo: objetivos financeiros corporativos, auditoria
administrativa, determinacdo de objetivos e estratégia, planos e planos corporativos. Na
maioria das vezes esse planejamento leva de trés a cinco anos, mas normalmente é propria
empresa que define o prazo conforme o desempenho.

O terceiro passo € a auditoria de marketing, um meio utilizado pelas empresas para se
avaliarem de forma sistematica todos os fatores (internos e externos) que afetam de alguma
forma o seu desenvolvimento comercial, consiste em organizar informaces através de duas
variaveis: auditoria externa e auditoria interna, a externa (oportunidade e ameacas) vai
analisar o mercado, toda parte econdmica, politica, fiscal, a concorréncia, enquanto a interna
(forca e fraqueza) vai analisar a propria empresa, ou seja, vendas, lucros, custos. A auditoria,
busca através desse banco de dados (informac6es), canalizar os erros, para que a empresa
possa resolvé-los da forma mais rapida possivel. Portanto é de grande importancia que a
auditoria seja realizada anualmente, para que a empresa saiba que esta no caminho certo.

O quarto passo fala sobre a analise SWOT, onde se aprofunda um pouco mais as
oportunidades e ameacas, forcas e fragueza da empresa, visto que, na etapa anterior
(auditoria), pode ndo ser dada tanta atencdo as tendéncias e desenvolvimentos que realmente
afetardo a empresa. Tem de se realizar uma analise SWOT para cada segmento considerado
importante para o futuro da empresa, tendo foco apenas nos fatores-chave, evidenciando as
forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas como diferenciais competitivos.

Dada a finalizacdo da auditoria e analise SWOT, chega 0 momento de elaborar as
premissas, que é o0 quinto passo, realizado antes de continuar com o processo de
planejamento.

Segundo McDonald (2006), o sexto passo discorre sobre os objetivos e estratégias de
marketing. E importante lembrar que os objetivos de marketing se referem exclusivamente a
produtos e mercados, por esse fator existem os objetivos de preco, objetivos de promocgéo de
vendas, objetivos de propaganda, entre outros. Com isso tem-se as estratégias de marketing,
gue Sa0 0S meios para se atingir o sucesso, ou seja, para que os objetivos de marketing sejam
alcancados. Geralmente relaciona-se aos 4 Ps, sdo eles: Produto (embalagem, design,

posicionamento); Preco (politicas de determinacdo de preco que deverdo ser seguidas); Praca



(canais e niveis de servicos aos clientes); Promocéo (politicas para comunicacdo com clientes
por meio de promocao de vendas, exposicdes, propaganda).

No que diz respeito ao sétimo passo (estimar resultados esperados) e ao oitavo
(identificar planos e mixes alternativos), € chegado o momento de utilizar do senso critico,
das experiéncias sobre o mercado, das pesquisas de mercado, para analisar a possibilidade de
por em pratica aquilo que foi planejado em questdo de vendas, custos, lucros e caso haja
necessidade, utilizar dos planos e mixes alternativos.

O nono passo € o orcamento. Quando um plano estratégico de marketing esta sendo
elaborado, normalmente j& sdo calculados por aproximacdo, os custos das estratégias, e caso
ndo sejam praticaveis, seriam propostas estratégias alternativas e calculadas até que
chegassem a uma solucdo satisfatoria. A consequéncia disso seria 0 or¢camento. De acordo
com o segundo passo leva-se de 3 a 5 anos para realizar um planejamento de marketing, seria
feito um orcamento detalhado para o primeiro ano e também para os posteriores. Através
disso, a elaboracdo dos orcamentos ficaria mais simples e relacionada com o0 que a empresa
quer alcancar. Um comportamento satisfatorio seria aquele em que o diretor de marketing
justifica todas as despesas de marketing realizadas no comeco de cada ano, or¢ando as tarefas
que ele deseja cumprir. Caso esse procedimento fosse adequado a empresa, seria construida
uma hierarquia de objetivos de modo que os itens da despesa do or¢camento pudessem ser
relacionados de forma direta com os objetivos financeiros iniciais da empresa. Por exemplo,
se as promocdes de vendas € um canal importante para atingir um objetivo em um
determinado mercado, quando os itens de promog¢des de vendas surgem no programa, cada
um deles tem um propdsito especifico que pode ser relacionado a um Gnico objetivo mais
importante. Essa operacdo justifica as despesas como uma abordagem de tarefas racional e
objetiva, que quando necessario, possa ter mudancas durante o periodo do plano, causando o
minimo de dano possivel aos objetivos.

Por fim o décimo passo, fala sobre o programa detalhado de implementacdo para o
primeiro ano, que trata de um conjunto de estratégias gerais de marketing desenvolvidas em
subobjetivos especificos, ou seja, descritas e detalhadas para cada perfil de empresa, podendo
dessa forma sofrer combinagGes entre as alternativas, dependendo da circunstancia de cada

organizacao.



10

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para a realizacdo deste trabalho foi utilizada a pesquisa de carater exploratorio, com a
apresentacdo de analises qualitativas, na forma de estudo de caso. A pesquisa exploratéria tem
como objetivo oferecer uma maior familiaridade com o problema, de forma a torna-lo mais
claro ou a construir possibilidades. Grande parte dessas pesquisas abrange: lista bibliogréfica;
entrevista com pessoas que vivenciaram de alguma forma o problema pesquisado; e analise de
exemplos que estimulem a compreensdo (GIL, 2007). Malhotra (2001) comenta que o
objetivo desse tipo de pesquisa é tornar o pesquisador mais entendido sobre o problema. Ja a
pesquisa qualitativa, ndo usa de estatisticas na analise de dados e nem procura enumerar ou
medir os casos estudados, visto que requer a obtencdo de dados descritivos sobre lugares,
pessoas e experiéncias praticas do proprio contato direto do pesquisador com a situacdo
abordada, e busca entender os acontecimentos junto ao ponto de vista dos sujeitos, ou seja,
dos integrantes da situacdo em estudo (GODQY, 1995).

Foi utilizada como objeto de estudo a empresa Loja Weiss, localizada em Palhoca, no
estado de Santa Catarina. Ela foi escolhida por ser uma organizacdo de pequeno porte (12
funcionarios), solidificada no mercado (46 anos), atuando no segmento de varejo, e que
necessitava de um planejamento de marketing e cujos proprietarios aceitaram disponibilizar as
informacdes necessarias para a aplicacdo e desenvolvimento do modelo de planejamento de
marketing em questao.

Com relacdo a coleta de dados aconteceu por meio de observacdo direta, entrevista
pessoal com questionarios ndo estruturados, e com levantamento documental (software,
revistas, internet, livros, artigos). O presente estudo teve a coleta de dados primarios e
secundarios. Os dados priméarios sdo aqueles que ainda ndo foram coletados e sdo
desenvolvidos com o intuito de atender as necessidades especificas do estudo em questao
(MATTAR, 2008). Essas fontes primarias foram obtidas através de entrevista direta com 0s
proprietarios da Loja Weiss por meio de conversas com questdes ndo estruturadas, por se
tratar de empresa familiar. Ja os dados secundarios séo aqueles que sofreram uma tabulagéo,
coleta, e que as vezes sdo até mesmo analisados, e fica a disposicdo daqueles que queiram
utilizé-lo, tendo como fonte basica: publicacOes, revistas, artigos, entre outras (MATTAR,
2007; 2008).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serd apresentada uma breve descricdo sobre a empresa, bem como a
apresentacdo e analise dos resultados da coleta de dados para o planejamento de marketing,

desenvolvido com base no modelo Mcdonald (2006).

41  APRESENTACAO DA EMPRESA LOJA WEISS

A empresa Luchtemberg & Weiss Ltda., cujo nome fantasia é conhecido como “Loja
Weiss”, esta localizada na Rua José Maria da Luz, n. 2839 - Bairro Centro — Cidade de
Palhoca — Santa Catarina — CEP: 88131-000. Foi fundada em 01 de outubro de 1973, e seu
ramo de atuacao € no comércio varejista de artigos de confecces, calcados e enxoval.

Os fundadores foram Sra. lvone Schutz Weiss e seu esposo Sr. Raul Leonardo Weiss.
Dona Ivone, como é carinhosamente conhecida em Palhoga, trabalhava para uma amiga no
ramo de calcados, e resolveu comecar a confeccionar roupas para, aproveitando das
instalagbes disponiveis, comegar a vender aos clientes que vinham comprar sapatos. E foi
através dessa razdo que nasceu 0 seu negocio, que com o passar dos anos comegou a criar
uma proporcdo ainda maior, sendo que além da confeccdo de roupa, ela teve de comecar a
comprar confecgdes prontas nos grandes centros, como Séo Paulo, para revender em sua loja.

Buscando sempre estar atualizada, Dona lvone, que ja trabalhava com seus 6
filhos na empresa, construiu o atual prédio em 1985, comecando com apenas um Gnico andar,
foi ampliando ainda mais o espaco e seu mix de produtos, com o objetivo de comercializar
roupas feitas (masculino, feminino e infantil), bem como calcados, tapetes, tecidos e enxovais
(cama, mesa e banho), consolidando assim, a maior loja do municipio dentro do seu ramo de
atividade.

Em 2005 a loja foi comprada por dois de seus filhos e um genro, devido a
incapacidade fisica de Dona Ivone tocar o negdcio. Hoje, a empresa possui trés pisos, sendo
um para cada segmentacgdo: feminino, masculino e enxoval, respectivamente. Alguns produtos
foram cortados do portfolio pelo fato ndo serem mais tdo desejados pelo publico do bairro.
Com isso, os diretores notaram que poderiam ter menos variedade de segmentos, mas um
maior espaco fisico para trabalhar com foco em segmentos especificos, conseguindo dessa
forma, uma parceria maior com o0s seus fornecedores, com melhores prazos e descontos,

fazendo com que o custo final fosse diminuido ao seu cliente.
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A loja procura trazer o maximo de satisfacdo aos seus clientes, garantido um padrao de
alta qualidade em suas pecas, com exclusividade, através de marcas parceiras e muito
conhecidas no mercado. Os clientes atendidos pela empresa tém um perfil de idade entre 40 a
70 anos, do sexo feminino (jovens senhoras) e 30 a 70 anos, do sexo masculino, em sua

grande maioria moradores locais, e pertencem a uma classe social media alta.

4.2 PLANO DE MARKETING — APLICACAO DO MODELO DE MCDONALD (2006)

O principal objetivo deste estudo foi analisar a aplicagdo do modelo de plano de
marketing de McDonald (2006) na empresa Loja Weiss. De acordo com dez passos ja citados
anteriormente, e mostrados na figura 1 abaixo. Dessa forma, serdo relatados a seguir, 0s

resultados do planejamento de marketing desenvolvido para a Loja Weiss no ano de 2020.

Figura 1 — Modelo dos 10 passos de McDonald (2006)

The Strategic Plan

1 Mission
Phase Cne

Goal Setting L 2 Corparate Objectives I

3 Yaar Famacast and Budoets

Phase Two
Situation Review

{7 Estimate Expected Results |

Phase Three
Strategy Formulation

L 9 Budget haas IJrL'!I‘T ant
and
Phase Four : . o
Resource Allocation & Monitoring 10 1st Year Detailed Implementation Programme I—» —

Fonte: Adaptado de McDonald (2006).

8 Identify Alternative Plans and Mixes |

Conforme o modelo de McDonald (2006), a etapa inicial do planejamento é
determinar a missdo. Pelo fato de a empresa ndo possuir uma misséo definida, isso de alguma
forma acabava afetando na clareza dos seus objetivos diante do atendimento que ela prestava,
prejudicando a maneira com que ela realmente procurava realizar seus servi¢os. Devido ao
grande portfdlio de produtos que a loja possui dentro do setor de confeccdo e ao fato de ter
um grande mercado voltado para esse segmento, foi sugerido que a empresa criasse um
diferencial em sua missdo, ndo somente focada na venda de mercadorias, mas que ficasse

claro que o proposito essencial € o servigo/atendimento que ela oferece ao cliente. Com isso 0
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quadro 1 vai apresentar um modelo de missé&o, de modo que a empresa consiga captar em seus

documentos e seguir em sentido, ao seu negdcio.

Quadro 1 — Declaracdo de misséo

MISSAO ATUAL

Nao havia.

SUGESTAO DE MISSAO

Ser a melhor loja do municipio em seu ramo de atuacdo, ofertando produtos e servicos de qualidade e um
atendimento exclusivo e cordial.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

A ideia central da empresa com isso é provocar nos clientes uma satisfacdo que possa
se propagar a outras pessoas, assim como j& acontece atualmente, porém buscando cada vez
oferecer o melhor que esse ramo pode ter, desde a abordagem inicial, até a finalizacdo da
compra com pacotes de presentes diferenciados, e possibilitando até, aos clientes mais antigos
(“de casa”), a entrega em sua residéncia. Dessa maneira, a loja se tornard muito mais atrativa,
pelo fato de apresentar diferenciais aos seus clientes potenciais, deixando claro o seu papel no
ramo de vestuario e com isso se destacara as demais empresa desse ramo.

O segundo passo fala sobre os objetivos corporativos, que analisam o mercado, que de
acordo com o trabalho esta relacionado com vestuario. O planejamento corporativo tem como
objetivo aplicar o planejamento de neg6cio em muitas unidades que estdo associadas ao
mercado. Normalmente, esse tipo de planejamento leva de trés a cinco anos para ser
concluido, e esse processo possui cinco etapas: declaracdo dos objetivos financeiros
corporativos (giro, lucro e investimento); auditoria administrativa; determinacao de objetivo;
de estratégia; e de planos corporativos.

A empresa tem como foco nos objetivos corporativos o aumento do faturamento para
0 ano de 2020 e seguintes, bem como uma melhoria na divulgacdo, sendo assim elaborados
critérios anuais para que sejam postos em pratica ao longo do periodo. A Loja Weiss possuli
grande diversidade de pegas, porém com o intuito de conquistar novos clientes e trabalhar
também com o publico mais jovem (no setor feminino), tem buscado comprar com mais
frequéncia nos grandes centros de Séo Paulo, pelo fato de ter um preco melhor, por serem em
grande maioria, pecas diretas de fabrica e também ter mais variedade de modelos sem ficar
engessado aos prazos de entrega (extremamente longo) dos fornecedores.

A partir desse fator a empresa quer remodelar o estilo do setor feminino, comprando
moveis, mudando layout, tornando o ambiente mais jovem. Da mesma forma tem se pensado

na ampliacdo do setor masculino, por ter crescido bastante na empresa, a ideia é tornar o
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ambiente interno, e também externo (através da pintura do prédio) da loja, um lugar mais
atrativo e confortavel para os clientes. Da mesma forma investindo mais na divulgacdo de
midias digitais, para que parte do valor aplicado nessas mudancas possa retornar, durante o
tempo estipulado e, assim sendo, a empresa vir a lucrar ainda mais.

Ainda com relacdo ao faturamento, em razéo da crise em que 0 pais vem passando, a
empresa se obriga a fazer uma redugéo em seus custos, deixando assim de possuir um quadro
de funcionarios adequado para atender o publico em periodos de movimento. Por isso, para
que se trabalhe corretamente, seria necessario, pelo menos em épocas como 0 natal, a
contratacdo de mais duas vendedoras (por temporada).

A empresa dispde de capital para satisfazer alguns dos objetivos tragcados para o
préximo ano, porém o que a Loja Weiss ndo consegue prever é a sazonalidade do mercado,
razdo pela qual gera uma inseguranca pelo fato de que os custos irdo aumentar e as vendas
podem ndo ser compativeis a essas mudancas, da forma que € esperada. Com isso mostra-se
necessaria a fidelizacdo dos atuais clientes.

Conforme diz no modelo de McDonald (2006), a terceira etapa ¢ a da auditoria de
marketing, e é por meio dela que a empresa pode entender como se relacionar com 0 ambiente
em que trabalha, caracterizando suas forcas e fraquezas e de que forma se relacionam com as
oportunidades e ameacas. De forma resumida, a auditoria € uma abordagem de informacdes e
dados dentro do ambiente de negdcios, e é fundamental para solucionar o problema. A
empresa que passar por uma auditoria terd que enfrentar duas varidveis: ambientais e
operacionais, que se organizam em duas partes, isto é, auditoria externa e auditoria interna.
Logo a frente, os quadros 2, 3 e 4 mostrardo a descricao dessas variaveis.

No quadro 2 é mostrado o diagnostico do ambiente externo sendo feita a coleta dos
dados e informacdes relacionadas a economia, aspectos politico-legais, tecnoldgico e também
intraempresarial, juntamente com as oportunidades e ameacas que cada uma dessas variaveis

tras a empresa.
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Quadro 2 — Lista de variavel externa (ambiente econdémico)

EXTERNA (oportunidades e ameacas)

Ambiente de negdcios e econémico

Econdmico: Cada vez fica mais dificil acompanhar as mudancas do estado brasileiro em relacéo a instabilidade
politica, que provoca a estagnacdo da economia, representando uma ameaca, pois com a inflacdo subindo
havera menos compra, causado pelo alto nivel de desemprego.

Politico/fiscal/legal: O governo representa uma ameaca principalmente pelo fato do aumento da tributacéo, que
gera uma dificuldade com relagdo ao recolhimento dos impostos, em virtude da complexidade de entendimento
dessas areas e aos altos custos que geram.

Social/Cultural: O municipio hoje estd inserido dentro de uma realidade pobre com uma renda per capita
inferior a média estadual, ficando cada vez mais dificil atingir essas pessoas, tornando-se uma ameaga. A
cultura da compra no varejo local da cidade é uma oportunidade, pois ainda é bastante forte.

Tecnologico: A grande ameaga do varejista presencial é o varejista online, que sdo os grandes sites, e redes,
que por trazer mais comodidade ao cliente opta pela compra online. Lembrando também que cada vez mais 0s
custos sdo aumentados para acompanhar o ritmo fiscal exigido pelo governo e pelo mercado, através de
equipamentos de informética e sistemas atualizados, e esse tipo de custo ndo tras lucratividade a empresa,
tornando-se uma ameaca.

Intraempresarial: Para maioria dos varejistas de micro e pequeno porte presenciais, a CDL e ACIP
(associacdes comerciais) representam uma oportunidade, pois de maneira isolada os comerciantes ndo tem voz,
e essas associa¢Oes criam representatividade a essas empresas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

A andlise do ambiente externo deve ser feita para que a empresa entenda os diversos
fatores e forcas do ambiente, as relacdes entre eles ao longo do tempo e seus efeitos ou
potenciais efeitos sobre a empresa, baseando-se nas percepcles das areas em que as decisdes
estratégicas da empresa deverdo ser tomadas, sendo, oportunidades que podem favorecer a
sua acdo estratégica, desde que conhecidas e aproveitadas satisfatoriamente no tempo
determinado ou, ameacas, que criam barreiras a sua acdo estratégica, mas que poderdo ou nao
ser evitadas desde que sejam reconhecidas a tempo.

Quadro 3 — Lista de varidvel externa (mercado e concorréncia)

O MERCADO

Mercado total: O municipio da Palhoga, pertencente a regido metropolitana da Grande Florianépolis — SC foi
considerado o décimo municipio mais populoso do Estado, com 168.259 habitantes, segundo estimativas do
IBGE 2018. Sendo que o bairro mais atingido é o do centro, o que é uma oportunidade por se tratar de um local
mais movimentado, voltado para o ramo varejista, e onde o publico costuma ir as compras, e também atinge
bairros adjacentes como Aririu, Bela Vista, Pagani.

Caracteristicas, desenvolvimento e tendéncias de mercado: O mercado local dessa loja esta inserido no
centro de Palhoga, sdo pessoas mais tradicionais, muitas delas ndo possuem internet em casa, portanto existe
uma oportunidade de mercado no que se refere as pessoas de idade média superior, aos mais conservadores que
ndo utilizam da internet, e uma ameaca por parte do pdblico mais jovem que esta se voltando com muita forca
para o comércio online, que é a nova tendéncia do mercado, principalmente no que se trata das vendas
pulverizadas de produtos (sem exclusividade).

CONCORRENCIA

Seus principais concorrentes a Havan e Renner (anexa ao shopping Via Catarina) que sdo empresas bem
estruturadas e de grande porte, empresas de rede, ou seja, compram em grande quantidade, conseguem produtos
Com pre¢os mais acessiveis, 0 que sdo uma ameaga para empresa. A Cia. Do Homem torna-se uma ameaca por
trabalhar apenas com o publico masculino, tendo uma demanda maior de produtos a esse género, a Planeta
Jeans ja trabalha com um publico menos elitizado, o que ndo afeta tdo diretamente, mas mesmo assim disputa
espaco por trabalhar com mercadorias similares a um custo inferior (ameaga), a Bem linda, também ¢é uma
ameaca por trabalhar exclusivamente com o publico feminino, ter um preco mais acessivel na mercadoria
vendida, e estar localizada na mesma rua da loja.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
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O quadro 3 tem como fungédo descrever o mercado em que a loja atua, analisando a
demografia, as tendéncias, o desenvolvimento, e as caracteristicas atuantes desse ramo, bem
como seus concorrentes, identificando oportunidades ou ameagas que cada um desses
indicadores tem para a empresa.

O numero de empresas no ramo do vestuario aumentou significativamente nos Gltimos
anos, e com isso essas empresas estdo tendo que se reinventar para conseguir gerar lucro, pois
a oferta ndo condiz com a demanda, é muita opg¢éo de locais para comprar, pesquisar precos,
qualidade e o publico tem sido exigente. Porém h& empresas que estao tirando do seu proprio
lucro para “vender mais”, ofertando produtos com prego extremamente baixos, ¢ N&o
percebem que a promog¢do muitas vezes nada mais é que ceder de um lado e pender do outro.
A melhor opcdo para essa situacao é trabalhar com produtos diretos de fabrica, possibilitando
atuar com uma margem de lucro mais alta, que resultem em maiores receitas, competindo
com os demais concorrentes que aplicam uma margem de lucro menor, que em longo prazo
acabam por ter de fechar suas lojas por falta de receita para investir. No quadro abaixo sdo
listadas e explicadas as variaveis internas (operacionais de marketing), identificando as forcas

e fraguezas na empresa.

Quadro 4 — Lista de varidvel interna (operacionais de marketing)

INTERNA (forcas e fraguezas)

Variaveis operacionais de marketing

Vendas: Por ser uma empresa antiga no bairro, possui muita experiéncia em atender o publico local, as
vendedoras conhecem muitos dos clientes pelo nome, o que gera uma credibilidade para quem compra
(forga).

Participacdo no mercado: No bairro a loja é lider de mercado (varejo presencial) no que se refere & venda de
mercadorias para o publico mais velho, ou seja, de 50 anos para cima e também de produtos com tamanhos
grandes, sejam eles calcados (masculino até o 48) ou roupas (até o 56), tornando-se uma forca para a
empresa, pois poucas lojas trabalham para esse publico.

Margem de lucro: Outra forca da empresa estd nos produtos exclusivos, pois alguns fornecedores podem
vender somente para a loja dentro de um raio especifico, e normalmente é ai que se encontra a maior
lucratividade da loja, pois por ter uma concorréncia relativamente grande, a exclusividade de alguns produtos
e marcas vendidas, € sua diferenciagdo no mercado.

Procedimentos de Marketing: Possui durante todo o ano procedimentos formais com os fornecedores, com
aplicacdes de outdoors, visualizagdo geografica de placas na cidade e também utilizacdo das redes sociais
como Instagram e Facebook, considerado uma forca média da empresa pelo fato de ndo possuir uma pessoa
da area para realizar essas questdes.

Organizacao de Marketing: A loja ndo possui um marketing organizado, o que é uma fraqueza, pois muitas
lojas contratam pessoas para padronizar imagens que caracterizem a marca da empresa nas suas midias
digitais, tornando mais atrativa a visualizacdo do produto online e consequentemente a sua venda presencial.
Dados e controle do indice de vendas/marketing: O marketing é subsidiado quase que totalmente pelos
fornecedores, 0 que é uma forga por ter custo zero, ja para os indices de vendas sdo feitos tabelas de controle
individual e mensal de maneira informal, podendo se tornar uma fraqueza por ndo ser algo feito
rotineiramente, e por ndo ter uma pessoa responsavel por esse setor.
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MIX DE MARKETING

Desenvolvimento do produto: por trabalhar com o publico feminino e masculino, com diversas linhas
(acessérios, roupas, calgados), e moda casa, o portfélio de produtos e marcas é bem amplo o que é uma forca
média para empresa, que se renova em cada estacdo com uma nova colecao.

Qualidade de produto: Possui marcas exclusivas no bairro, marcas parceiras que é o caso da Recco (lingerie
e pijamas), oceano, ilicito, sendo um ponto forte para a empresa.

Niveis de estoque: possui um estoque baixo de mercadoria, em razdo da exclusividade de algumas pecas,
adquirem-se poucas numeracgdes para que a caracteristica da exclusividade ndo se perca, 0 que pode ser uma
fraqueza se o cliente quiser algo especifico e ndo tiver a mercadoria no seu tamanho, ele provavelmente
recorrera a outra loja que venda o produto similar.

Distribuicdo: Pelo fato de a loja ter clientes com mais idade, com dificuldades para se locomover, h a opcéao
de a vendedora levar a mercadoria até a casa da cliente para que ndo precise haver esse deslocamento até a
loja (forga).

Determinacédo de preco, descontos, crédito: Possui credidrio préprio o que com certeza é uma forca, por ser
algo que poucas empresas ao redor tém, normalmente trabalham com empresas terceirizadas, tendo um custo
extra nessa questdo e j& a loja tem custo minimo.

Venda: Uma forca da loja € a venda consignada, em que o cliente leva a mercadoria para provar em casa, sem
0 compromisso de ficar com a pega.

Ponto de Venda: a localizacdo da loja € uma for¢a muito grande, pois o centro € aonde se concentram a
maior parte do comércio, o que estimula a circulacdo de pessoas nesse redor, sendo ainda, instalada bem no
meio da rua, com pontos de referéncia de facil acesso.

Propaganda: a empresa investe pouco no que diz respeito a midias digitais (facebook e instagram), ou seja, é
feito de maneira informal, o que tras pouco retorno a loja (fraqueza). Nao possui site, € ndo disponibiliza de
verba para propaganda em jornais, revistas, ou qualquer publicidade audiovisual (fraqueza).

Treinamento: Poucos cursos sdo feitos dentro da area que cada funcionaria trabalha, pelo fato de ndo se ter
uma cobranca por parte dos gestores, o que é uma fraqueza para a loja.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

O responsavel pela auditoria tem como funcdo filtrar dados e informagbes por

relevancia, tendo a necessidade de realizar esse procedimento no minimo uma vez por ano,

para verificar se a empresa esta conseguindo retirar o0 maximo dos seus recursos disponive

is.

Vale lembrar que a auditoria de marketing é um documento separado e que somente algumas

partes dela sdo usadas no momento de producgdo do plano de marketing, conforme expli

ca

McDdonald (2006). Sendo assim a auditoria de marketing funciona como um banco de dados,

que busca transformar todos esses elementos citados no quarto quadro em informacdes que

contribuam para tomada de decisGes na empresa.

Dessa forma nota-se que ha uma deficiéncia em algumas areas internas da empresa,

principalmente no que diz respeito aos procedimentos de marketing, organizacdo e no

controle de indices e dados da empresa, sendo necessario um aperfeicoamento dessas

variaveis, pois isso torna a empresa mais vulneravel frente a concorréncia. Com relagéo

as

variaveis do mix de marketing também possui pontos fracos como os niveis de estoque, que

por a loja trabalhar com algumas mercadorias exclusivas ndo possui grade de numeragdes de

um mesmo produto, 0 que torna a procura em outras lojas muito frequente. A propaganda
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também é uma fraqueza, pois é investido muito pouco nessa area, e 0 treinamento é pouco
cobrado pelos gestores, sendo necessario haver melhorias nessas variaveis, para obter
melhores resultados e eficiéncia a empresa.

Os pontos fortes estdo nas vendas, participacdo de mercado, e margem de lucro, que se
ddao em virtude do grande tempo de fundacdo (46 anos) da empresa, 0 que criou uma
credibilidade das pessoas da regido com a loja, e também dos fornecedores que acreditam ser
o melhor ponto para vender seus produtos. Ja nas variaveis do mix de marketing os pontos
fortes estdo no desenvolvimento do produto por apresentar grande diversidade de mercadorias
para os publicos femininos e masculinos; na qualidade daquilo que vende, por trabalhar
apenas com marcas conceituadas no mercado; na distribuicdo, por facilitar a entrega de sua
mercadoria aos que se fazem necessario; na determinacao de preco, desconto e crédito, por ter
crediario proprio; na venda por ser uma das poucas lojas da regido a oferecer ao cliente o
conforto de levar a mercadoria para provar em casa e ao ponto de venda que é extremamente
bem localizado.

Segundo o modelo de McDonald (2006), o quarto passo € a aplicacdo da andlise
SWOT - palavra formada por letras que tem os seguintes significados, respectivamente: Forca
(strengths), fraquezas (weaknesses), oportunidades (opportunities), e ameacas (threats) - ela é
0 resumo da auditoria de marketing. Essa analise tem como foco fatores-chaves, ou seja,
dados que tenham relevancia e importancia para a empresa.

Na Loja Weiss, o diagnostico do ambiente interno feito na etapa da auditoria de
marketing, envolveu a coleta de dados e informacdes sobre recursos disponiveis, cultura
organizacional, estrutura, procedimentos de marketing, desempenho organizacional, com base
na percepcdo dos proprietarios e documentos disponibilizados pela empresa. Com isso, foram
identificados os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas, cujos resultados estdo
apresentados no quadro abaixo, sendo identificadas nove potencialidades e seis fragilidades
de marketing. Alguns exemplos de relevantes potencialidades identificadas sdo: Tempo de
atuacdo no mercado, localizacdo da loja, estrutura fisica da loja, atender diferentes pablicos,
qualidade dos produtos, ja exemplos de relevantes fragilidades de marketing sdo: falta de
padronizacdo visual, investimento em propaganda, falta de website e caréncia de profissional
especializado em marketing. Desse mesmo modo no diagnostico do ambiente externo,
também realizada na auditoria de marketing, foi feita a coleta dos dados e informacdes
relacionadas a concorrentes, tecnologia, demografia, economia, sociocultural e politico-legal,
e a sequente identificacdo das principais oportunidades e ameagas de mercado, sendo também

descritas abaixo quatro oportunidades e seis ameacas de mercado, alguns exemplos relevantes
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de oportunidades de mercado identificados sdo: municipio economicamente viavel; alto nivel
de crescimento imobiliario; existéncia de demanda por lojas fisica do ramo. Alguns exemplos
relevantes de ameacas de mercado sdo: mudanca no comportamento de alguns consumidores,
que podem deixar de usar pecas mais caras, e vir a aderir pecas mais baratas; aumento da
compra pela internet; aumento da concorréncia de microempresarios ou vendedoras

sacoleiras; mudancas repentinas na moda, causando ociosidade de estoque.

Quadro 5 — Exemplo de aplicacdo da analise SWOT

FORCAS OPORTUNIDADES
- Dispde de amplo estacionamento privativo;
- Possui a opcéo de crediario proprio; - Municipio economicamente viavel,
- Tem produtos para diferentes perfis de clientes; - Existéncia de demanda por lojas presenciais de
- 46 anos de experiéncia no segmento; varejo de moda;
- Vende somente produtos de marcas conceituadas; - Construcao do Anel Viario préximo;
- Loja propria oferecendo ambiente agradavel e - Alto crescimento imobiliario.

aconchegante, sem altos custos com aluguel;
- Possui produtos exclusivos e de altissima
qualidade;

- Possui vitrines amplas e atraentes;

- A Loja esta localizada em ponto de grande
circulacdo de pessoas (centro da cidade).

FRAQUEZAS AMEACAS
- Mudanga no comportamento de alguns
- Néo dispbe de website da marca; consumidores, que deixam de usar roupas com alta
- Tem modelo de gestdo conservador, por ser qualidade e exclusividade e aderem a pe¢as mais
empresa familiar; baratas;
- Carece de profissional com conhecimento em - As mudancas repentinas de moda tendem a
marketing; aumentar na reducdo de vida Gtil dos produtos;
- Falta de padronizacao visual; - Atual crise econdmica nacional tende a reduzir o
- N&o vende seus produtos por e-commerce (loja poder de compra dos consumidores;
virtual); - Aumento na quantidade de pequenos concorrentes e
- Ndo investe em acbes de publicidade da marca vendedoras sacoleiras (informalidade);
(propaganda em revistas, jornais, radios). - Escassez de politicas publicas de incentivo e apoio
ao setor;

- Aumento da compra e venda pela internet, pode
dificultar a venda em loja fisica.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Em anélise ao quadro acima é notdrio que a loja possui um baixo custo operacional e
uma estrutura de qualidade, o que faz com que se tenham clientes fiéis a empresa. Com a
venda online crescendo cada vez mais, ha uma possibilidade de a loja investir futuramente na
criacdo de um e-commerce, visando assim atingir outro publico, que gosta de comodidade e
praticidade. Porém ainda ha, no ramo de roupas, uma questdo que dificulta a venda pela
internet, que sdo os tamanhos, portanto sempre havera uma tendéncia das pessoas, de ir a loja
fisica para provar, experimentar, testar aquilo que vai ser comprado. Outra tendéncia é o self-

service, que ja € algo que acontece nas lojas de rede como Renner, Havan, onde o cliente se
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auto atende, ndo necessitando de uma vendedora para atendé-lo. Com essa futura tendéncia de
mudangas no mercado, sera necessario se investir em um modo de tornar mais prética e
atrativa a venda dos produtos. Portanto a empresa ainda tem muito que investir em seu
ambiente interno, para que esteja sempre atendendo as demandas que surgem do mercado.

Conforme McDonald (2006), o quinto passo sdo as premissas que podem, para
algumas empresas se apresentarem de maneira fundamental, por servirem de padronizagdo ao
ambiente de planejamento e por construir um raciocinio mais desenvolvido. E valido lembrar
que ndo ha uma obrigatoriedade de usa-las em todos os planos. Desse modo, avaliou-se que
no caso da Loja Weiss, ndo houve a necessidade de utilizacdo das premissas.

No plano de McDonald (2006), o sexto passo € citado como a definicdo de objetivos e
estratégias de marketing. Sendo o objetivo, aquilo que se quer alcancar e a estratégia o
método utilizado para isso. Portanto, sdo citados abaixo objetivos, metas e estratégias de
marketing determinados com base nos resultados do diagnostico mercadoldgico realizado
(andlise de ambiente interno e externo da empresa) acima, segundo 0 que 0S proprietarios

desejam como resultados a serem alcancados para empresa no ano seguinte.

Quadro 6- Lista de objetivos

ANO 2020

1. Aumentar o faturamento da venda anual da empresa;
2. Conquistar novos clientes, com foco no publico jovem (de 25 a 40 anos);

3. Aumentar a fidelizag8o dos clientes.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Sendo assim, serdo tracadas metas para que 0s objetivos do quadro acima possam ser
alcancados:

Para aumentar o faturamento da venda anual, estipula-se que a loja precise vender em
2020, R$ 240.000 (equivalente a R$ 20.000/més) a mais no valor total do faturamento de
vendas (receita bruta) da empresa; elevar pelo menos 10% o volume de pecas vendidas em
2020; diminuir em 30% até dezembro/2020 o indice de clientes que entram e ndo compram;
aumentar em 40% a agenda de cliente novos da empresa até dezembro/2020.

Para conquistar clientes mais jovens (de 25 a 40 anos), € necessario adquirir uma linha
de produtos mais jovem para abril de 2020 (colecéo de outono/inverno), com precgo acessivel
a esse publico; remodelar em agosto/2020 o setor para melhor atender esse publico;
desenvolver parceria com uma blogueira reconhecida no mercado regional para marco de

2020; dobrar o numero de postagens e interacdes com o publico nas midias digitais (instagram
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e facebook) em novembro de 2020, pois o publico que normalmente utiliza essas midias é o
pablico jovem.

Para que haja um aumento na fidelizacdo de clientes, é necessario que em
dezembro/2020, cerca de 90% dos atuais clientes manifestem-se “totalmente satisfeitos” com
0s produtos e servigos da marca; em dezembro/2020, 80% dos atuais clientes manifestem uma
atitude positiva em relacdo a marca (que gostem e recomendem a amigos) e intensificacao de
continuar comprando mercadorias da loja; em 2020, obter pelo menos 20% das postagens da
marca (no facebook e instagram) com comentario e compartilhamentos pelos usuérios.

Em sequéncia, ap0s 0s seis passos do planejamento e confrontando com os objetivos e
metas citados, e considerando as potencialidades e fragilidades internas, e as oportunidades e
ameacas externas identificadas, a empresa busca definir estratégias de marketing com o
intuito de alcancar esses objetivos/metas. Ainda no sexto passo, 0 quadro 7 apresenta as
estratégias de marketing estabelecidas pela empresa para o ano de 2020, utilizando os quatro

elementos principais do mix de marketing (4 p’s).

Quadro 7 — Estratégias de marketing definidas para 2020

PRODUTO PRECO

Identificar novos fornecedores, com mercadorias com

Aumentar a variedade de linhas e tipos de
produtos (jovem);

Oferta de produtos alinhados com tendéncias da
moda;

Remodelacdo do setor feminino;

Aumentar o setor masculino;

custo mais baixo;

Melhorar condi¢des de parcelamento em compras de alto
valor;

Aplicar prética de preco competitivo em relacdo aos
concorrentes locais;

Utilizar da pratica de pre¢cos com margem menor em
produtos da linha “dia-a-dia”.

PROMOCAO

PRACA

Melhorar a divulgacdo da empresa;

Realizar um servico de p6s-vendas;

Intensificar postagens no facebook e instagram;
Criar parcerias com blogueira de moda
reconhecida no mercado regional,

Aumentar a capacitacdo e o treinamento das
funcionérias;

Contratar publicitario de marketing.

Implementar um site de venda online;
Monitorar mais os estoques de algumas mercadorias;
Realizar o servico de entrega a domicilio.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Apbs realizar a analise dessas estratégias, observou-se que na area de produto tem a
necessidade de atualizacdo da moda jovem, a loja quer atingir a esse publico, para que nao s
a mae e a vd comprem na loja, mas também a filha e a neta, criando uma geragdo maior de
compras em longo prazo. Com relacdo aos precos a loja poderia buscar bons fornecedores
com pre¢os mais baixos, para ter mais variedade ao consumidor que queira comprar maiores

quantidades, além de melhorar as condigdes de pagamento. No mix de promogdo foram
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determinadas estratégias para aumentar a venda e consolidar a marca. Com relacdo a praca, a
ideia da Loja Weiss € conquistar novos clientes através das midias digitais (mais um canal de
venda), também prestar mais um servico para os clientes de receber sua mercadoria em casa
(devido ao volume comprado), além de possuir um supervisionamento maior do estoque para
que ndo faltem pecas bésicas (de grande procura) na loja.

Para o alcance do objetivo 1, foram analisadas 9 estratégias: aumentar o setor
masculino, atraves de novos espacos criados em parcerias de fornecedores da loja, com nichos
voltados para cada linha ( esporte, praia, executiva), com previsdo para esta mudanca em maio
de 2020; melhorar divulgacdo da loja, isso acontecerd através das midias digitais e impressas
sem altos custos, pois uma colaboradora da loja ficara responsavel ao longo do ano de 2020;
intensificar postagens no facebook e instagram, da mesma forma é uma estratégia com custo
baixo, pois o responsavel serda um funcionario que ja trabalha na loja; para gratificacdo ao
colaborador e valores de impulsionamento nas midias; contratar publicitario de marketing,
com isso a empresa terd uma padronizagdo visual em suas midias; identificar novos
fornecedores com mercadorias de custo mais baixo, o gestor da empresa serd o responsavel
por procurar esses fornecedores, e € uma estratégia sem custo para a empresa; melhorar
condicGes de parcelamento, também é uma estratégia com custo zero, que sera avaliada pelos
gestores; aplicar pratica de preco competitivo, estratégia que ird tirar um pouco da
lucratividade da empresa em alguns produtos, mas ndo havera custo adicional, tendo como
responsavel por essa acdo os proprios donos; utilizar menores preco em produtos da linha
“dia-a-dia” da mesma forma que a estratégia anterior, 0s proprios donos terdo que avaliar a
melhor maneira para aplicar essa acdo; implementacdo de um site para venda online, terd um
custo alto, pois necessita de alguém para criar e alimentar esse website, tendo como
responsavel o mesmo publicitario de marketing ja citado e o0 monitoramento dos estoques, que
sera feito pela propria supervisora da empresa, tendo custo zero.

Para o objetivo 2, foram analisadas 4 estratégias: Aumentar a variedade de linhas e
tipos de produtos (jovem), terd um custo inicial alto, pois a loja tem foco em outro publico
alvo, e tera como responsavel para essa agdo os gestores e vendedoras que auxiliardo na
compra dessas mercadorias, a partir de marco de 2020; oferta de produtos alinhados com
tendéncias da moda, € uma estratégia que busca analisar através de pesquisas quais Sao as
tendéncias de cada estagdo, sem comprar mercadorias que ndao sejam vendaveis, a partir de
fevereiro de 2020; remodelacdo do setor feminino, terd um custo alto em virtude da aquisigdo
de mdveis, pinturas, o responsavel pela contratagdo de empresas para realizar a obra serdo 0s

proprietarios, no més de agosto de 2020; criar parcerias com blogueira de moda reconhecida
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no mercado regional, o responsavel por fechar essas parcerias serdo os proprios gestores, o
custo ndo sera tao alto, pois a ideia é a empresa pagar em roupas para a modelo que for bater
as fotos para a divulgacdo da loja, com previsdo para comecar em marco de 2020. Para o
objetivo 3, foram analisadas 3 estratégias: realizar um servi¢o de pds-vendas, com custo zero,
através de ligacOes ou até mesmo recados deixados aos clientes, realizados pela supervisora
da loja; aumentar a capacitacdo e o treinamento das funcionérias, através de cursos realizados
pela CDL, com custo baixo pelo fato de a empresa ser filiada a associacao e ter descontos,
com intuito de realizacdo desses cursos a partir de fevereiro de 2020 e realizar o servico de
entrega a domicilio que terdo custo baixo, pois sera feito pelo préprio dono ou funcionarios, a
partir de marco de 2020. Vale lembrar, que todos esses custos das estratégias e acdes citadas,
serdo listados no quadro 9, exemplificando a acdo, o responsavel e o custo.

O sétimo passo, segundo McDonald (2006) é estimar resultados esperados e ap0s iSO
identificar planos e mixes alternativos no oitavo passo. Nessas etapas € comum gue se avalie a
viabilidade dos objetivos e estratégias tracadas durante o planejamento como as vendas,
custos, lucros, participacdo de mercado. Nesse sentido, sdo criados 0s planos e compostos
alternativos, caso haja necessidade. A seguir, no quadro 8 sera apresentado os resultados

esperados e planos e mixes alternativos para 2020.

Quadro 8 — Resultados esperados e planos e mixes alternativos para 2020

RESULTADOS ESPERADOS PARA 2020

- Aumento do Faturamento anual;

- Aumento das vendas;

- Fidelizar mais clientes;

- Atingir o publico jovem;

- Aumentar a visibilidade nas redes sociais;

- Aumentar a quantidade de clientes;

- Melhorar a estrutura interna e externa da loja.

PLANOS E MIXES ALTERNATIVOS PARA 2020

- Diminuir a compra de mercadoria;

- Cancelar a implementacdo de novo website;

- Diminuir as a¢Bes do mix de promocao;

- Cancelar parcelamentos diferenciados;

- Buscar formas com custo zero para divulgacéo da marca;

- Cancelar contratacdo de publicitério;

- Treinar colaborador para mexer com midia digital;

- Cancelar entrega em domicilio;

- Postergar remodelacéo e ampliacdo dos setores feminino e masculino.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Caso haja a necessidade de utilizacdo dos planos e mixes alternativos, por ndo atingir
0s objetivos de acordo com os resultados esperados, sdo descritas no quadro 8 algumas das

acOes que podem ser tomadas pela empresa, para reduzir custo e otimizar recursos ja
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disponiveis na loja, porém a melhor alternativa se houver muita divergéncia é criar um novo
plano de marketing para garantia da efetivacdo dos projetos da empresa.

O passo nove segundo McDonald (2006) é o do orgamento, que é a parte responsavel
por repassar 0s valores que serdo gastos caso sejam executadas as estratégias do plano. Tendo
como fungdo construir uma hierarquia de objetivos, fazendo com que a despesa orgamentaria
seja diretamente relacionada com os objetivos financeiros. As acbes foram distribuidas e
divididas em dois semestres de 2020, considerando as metas propostas e as estimativas de
fluxo de caixa da empresa para o referido ano. Existem varias acGes de marketing que serdo
realizadas internamente, e que ndo requerem a contratacdo de profissionais/terceiros ou gastos
adicionais, como ja foi citado anteriormente. No entanto, ha acdes que demandardo elevados
investimentos da empresa, como reformar o visual/layout do setor feminino (mdveis e
decoracdo); a ampliacdo do setor masculino; novos ar condicionados; carpete; pintura do
prédio; cujos gastos estdo estimado em R$ 91.500. Ha também investimentos em atividades
de custo um pouco mais baixos, como treinamento e capacitacdo de funcionarios para
atendimento a clientes; contratacdo de profissional autbnomo para trabalhar com a
publicidade da marca seja na criacdo de artes para outdoors, cartbes de visita/pds-venda, e
também para gerenciar o website da empresa; criagdo do website; e midia impressa para
propaganda nas ruas; cujos gastos estdo estimados em R$ 28.400. No quadro 9, serdo
demonstrados os custos com as devidas implantacBes das estratégias de marketing que a
empresa deseja fazer para o ano de 2020.

Quadro 9 — Orcamento proposto para cada semestre de 2020

. - CUSTO PRIMEIRO | CUSTO SEGUNDO . TOTAL DOS
AGOESFISICAS SEMESTRE (R$) SEMESTRE (R$) RESPONSAVEL CUSTOS

Ampliagdo do setor masculino 3.500 X Formecedores e Gestor 3.500
Aumentar portilo de produtos ferminios 20.000 20.000 Gestores e Vendedoras|  40.000
(jovem)
Aquwlgaq (.je moveis novos (remodelagdo X 10.000 Gestor da empresa 10.000
setor_femining)
Pintura externa do Prédio 5.000 5.000 Gestor da empresa 10.000
Aquisicdo de um novo servidor 4.000 X Gestor da empresa 4.000
Aquisicao de carpete e ar cond. 12.000 12.000 Gestor da empresa 24.000

TOTAL 44.500 47.000 91.500

~ = CUSTO PRIMEIRO | CUSTO SEGUNDO < TOTAL DOS
ACOES DE DIVULGACA! RESPONSAVEL
GOES ULGAGAO SEMESTRE (R$) SEMESTRE (R$) SPONS CUSTOS

Midias Impressas e Digital 2.000 2.000 Colaboradora empresa 4.000
Treinamento e Capacitacdo Funcio. 2.150 2.150 CDL 4.300
Parceria com Blogueira 500 500 Gestores 1.000
Criacéo de Website 3.000 3.000 Prof. Autbnomo 6.000
Contratagao de Publicitario 6.800 6.800 Prof. Autbnomo 13.600

TOTAL 14.450 14.450 28.900

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
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O orgamento mostrado acima foi dividido com o intuito de tornar mais claro as agoes
fisicas e de divulgacdo, juntamente com os valores que a empresa prevé gastar em 2020. No
comeco do quadro é dito os itens com maior valor, de acGes feitas com muito menos
frequéncia (pintura e troca de mdveis). J& na segunda parte do quadro é analisada todas as
acoOes de divulgacéo, para as quais foram contratados profissionais especializados nos servicos
buscados, facilitando o trabalho que é desejado.

Com relacdo aos elementos técnicos, eles necessitam de conhecimento profissional,
portanto sera nomeado um colaborador, ja existente na empresa, que tenha disponibilidade
para acompanhar todas as acGes propostas do periodo, com o objetivo de realizar todas essas
atividades de maneira assertiva a empresa.

Por fim, no modelo de McDonald (2006), a ultima etapa do planejamento de
marketing é o programa detalhado de implementacdo para o primeiro ano. E importante
ressaltar que o propoésito do plano € melhorar a administragdo das atividades, possibilitar
retornos aos investimentos, aumentar a preparacdo da organizagédo para a mudanca, reduzir os
conflitos sobre o rumo que a empresa deve seguir e proporcionar uma estrutura para revisao
continua das operac6es (MCDONALD, 2006).

E muito importante que seja feito um acompanhamento de cada passo do plano, pois é
ele que vai mostrar o que precisa ser mudado, aprimorado, ou corrigido para melhor atender
as necessidades da empresa, por isso é necessario também que seja feito o monitoramento e
levantamento dos resultados alcangados.

Serdo analisados durante o processo de implementacdo alguns indicadores de grande
relevancia, que necessitardo ser acompanhados ao longo do ano, sdo eles: relatério de vendas
com parcelamento diferenciado; relatério de pesquisa de satisfacdo dos clientes; contagem de
pecas vendidas mensalmente; contagem de vendas mensalmente; relatério semanal de vendas
perdidas; analise do faturamento mensal; relatorio de fidelizacdo de novos clientes.

Para que haja a eficacia do plano de marketing, é fundamental que tenha o
acompanhamento das acOes propostas atraves dos indicadores acima, coordenados por um
responsavel. Portanto foi escolhido para acompanhar e controlar essas a¢des 0s gestores da
empresa, com auxilio no que for necessario das vendedoras e demais colaboradores da
empresa. Serd realizado mensalmente relatérios com base nos indicadores. Dessa forma, se
ndo houver evolucdo das estratégias tracadas a partir do primeiro relatorio de

acompanhamento e controle, serd necessario tomar atitudes corretivas ao plano.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou analisar a aplicabilidade do modelo de planejamento de
marketing de McDonald (2006) a uma empresa do ramo de confeccdo, seu desenvolvimento
tedrico-pratico mostrou ser consistente e detalhado em cada passo descrito. Verificou-se que
este modelo pode ser utilizado no setor de vestuario, até mesmo em outras empresas do ramo,
através de pesquisas realizadas em livros, sites, artigos, nao necessitando de alto
conhecimento sobre o assunto.

As atividades realizadas a partir deste modelo de plano apresentam explicacOes e
roteiros bem detalhados, de facil compreensdo, o que facilita a aplicacdo de dados e
informacdes disponibilizados pelo proprietario. Aplicado da forma correta, 0 modelo podera
ajudar no crescimento constante de empresas como a Loja Weiss e também de outras
empresas.

Esse estudo proporcionou ampliar o conhecimento académico sobre o tema em
destaque, utilizando de informacdes reais e resultados que apontam que empresa precisara de
um capital alto para cumprir com as a¢fes orcadas para 0 proximo ano, caso contrario pode
acabar por desandar algumas das expectativas planejadas.

Os resultados e as analises mostraram a importancia que o plano de marketing tem
para a empresa, seja ela de pequeno, médio ou grande porte, pois ele é resultado de um
processo de planejamento. Visto que permite a identificacdo do publico-alvo ideal, que deve
direcionar com precisdo as acdes de marketing, evitando assim o desperdicio de tempo e de
recursos onde ndo ha chances de resultados satisfatorios. A realizacdo de um planejamento de
marketing detalhado também permite que se conhecam profundamente as necessidades do
mercado em que a empresa atua, uma vez que, € conhecendo profundamente o mercado, que
se consegue oferecer as solucdes que os clientes anseiam, além disso, é possivel conhecer 0s
concorrentes, através de uma pesquisa mais detalhada, e identificar as falhas existentes nos
processos, pontos fortes e, 0 mais importante, descobrir segredos que levaram o concorrente a
se destacar e obter sucesso em seu segmento de atuacdo. Ainda, o planejamento de marketing
permite apresentar objetivos concretos, e tracar metas reais, tangiveis e alcangaveis em um
determinado prazo, entre outras vantagens, relacionadas ao direcionamento das acdes da
empresa para que se atinjam as metas de maneira eficiente e eficaz.

Sendo assim, essas apuragdes podem ajudar outros estudos e na criacdo de novos
modelos de planejamentos de marketing para o ramo da venda de confec¢des. Recomenda-se

que para futuros estudos, sejam propostas novas pesquisas que confirmem a viabilidade de
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aplicacdo do modelo de McDonald (2006) em outras empresas com 0 mesmo segmento. E
sugerido a produgdo em cima de outros modelos de planejamento de marketing como o Kotler
e Keller (2009), Pizzinatto e Silva (2009).
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