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RESUMO

O presente estudo consiste no desenvolvimento de um Planejamento de Marketing para a
empresa Rita de Céssia Quirino Ramos ME, com sede em Laguna/SC atuante no ramo de
roupa e acessorios. Para que a empresa consiga desenvolver as oportunidades e prevenir-se
das ameagas do ambiente externo, como também, potencializar suas for¢as e administrar suas
fraquezas, o planejamento estratégico torna-se uma ferramenta indispensavel. Nesse sentido e
sendo a melhor ferramenta para administrar essas situagdes, o objeto geral foi criar um plano
de marketing para a empresa Rita de Cassia Quirino Ramos ME. A partir das analise do
macroambiente, microambiente, da concorréncia ¢ da matriz SWOT foi desenvolvido
objetivos, metas e estratégicas de marketing para empresa ¢ os planos de a¢des para o ano de

2020.

Palavras-chave: Marketing. Microempresa. Planejamento Estratégico.
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1 INTRODUCAO

O presente capitulo aborda o tema e o problema, os objetivos e a relevancia do estudo,

bem como os procedimentos metodoldgicos utilizados para seu desenvolvimento.

1.1 TEMA E PROBLEMA

O marketing ¢ uma das quatro areas essenciais das organiza¢des. Uma organizagdo “¢
um organismo vivo com valores e propdsitos especificos, com uma missdo e objetivos a
atingir”. (BASTA, 2006, p. 15).

Cabe a essa organizacdo para ser bem administrada desenvolver um conjunto de
planejamentos: o estratégico, o tatico e o operacional. E o planejamento estratégico que da os
subsidios para os planejamentos de area, dentre eles o de marketing que tem como finalidade
orientar as agdes na busca de melhores solu¢des de desafios e oportunidades a seguir.

O marketing estratégico utiliza ferramentas da propaganda, da estratégia de valor e
diferenciagdo, cm base em servigos e facilidades de médio a longo prazo para estimular o
atacadista, o distribuidor, o varejista e o consumidor. (COBRA, 2015). Desse modo, as agdes
estrategista da empresa busca inovagdes de produtos para ter competividade com a
concorréncia. Por isso o planejamento de marketing, o plano de marketing tem sua
importancia garantida no desempenho da organizagao.

Para Kotler e Keller (2012, p. 39) o plano de marketing “é um instrumento central para
direcionar e coordenar o esforgo de marketing”. Desse conceito, abstrai-se que as atividades
de marketing sdo um tanto complexo, pois clientes sdo diferentes, com desejos diferentes,
personalidades diferentes e rendas distintas. Mas, em todos estes distintos clientes pode-se
encontrar uma oportunidade para explorar as suas necessidades e atendé-las de forma eficaz e
lucrativa. Pois o marketing envolve-se em um leque de opg¢des muito grande, aplicando-se em
bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes,
informacdes e ideias. (KOTLER; KELLER, 2012).

Considerando a breve contextualizacdo do tema, apresenta-se do o problema do
presente estudo que consiste no desenvolvimento de um Planejamento de Marketing para a
empresa Rita de Cassia Quirino Ramos ME, com sede em Laguna/SC. E, ao final do estudo,
deve-se responder o seguinte questionamento: “qual o conjunto de estratégias de marketing
que pode melhorar a competividade da empresa?”’.

Apds apresentar o tema e o problema da pesquisa, a seguir, apontam-se 0s objetivos.
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1.2 OBIJETIVOS

Os objetivos da pesquisa estdao subdivididos em geral e especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Criar um plano de marketing para a empresa Rita de Cassia Quirino Ramos ME.

1.2.2 Obijetivos especificos

Dao sustentagdo ao objetivo geral, os seguintes objetivos especificos:

e Analisar o macroambiente;

e  Analisar o microambiente;

e Investigar o ambiente interno;

e Apresentar a matriz Cinco Forca de Porter

e Desenvolver a matriz SWOT;

e Estabelecer objetivos, metas e estratégicas de marketing para empresa e os planos
de agdes.

O proximo item a ser desenvolvido ¢ a relevancia do estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA

A relevancia do estudo esta centrada em duas bases: a académica e a empresarial.

No que se refere ao primeiro pilar, ele, além de proporcionar ao académico colocar em
pratica todos os conhecimentos aprendidos na area escolhida ao longo do curso de
Administragdo, deixa uma base de informacgdes para futuros estudos.

Em relag@o ao pilar empresarial a ferramenta Plano de Marketing busca evitar erros de
planejamento da empresa. Um plano podera trazer vérios beneficios para a empresa, tais
como: organizar as atividades de marketing; estabelecer objetivos, metas e estratégia com isso
direcionar melhor os recursos para que se alcance os objetivos estabelecidos; podera
fortalecer sua marca no mercado; ganhar mais participagdo relativa e aumentar as suas

vendas.
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Assim, acredita-se que um estudo desta natureza possa reverter-se em subsidios para
ampliacdo de conhecimento, contribuindo para a vida profissional. Além disso, podera trazer
contribuigdes para o local do estudo através a partir da criagdo de um Plano de Marketing
desenvolvendo estratégias de acordo com observagdes feitas na organizagdo em estudo.

Por fim, detalha-se os procedimentos metodologicos que vai guiar a pesquisa.

1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os tipos de “pesquisas podem ser classificados de varias formas, por critérios que
variam segundo diferentes enfoques”. (ANDRADE, 2010, p. 111).

Os procedimentos direcionam a pesquisa ¢ lhe d4 validade cientifica. Segundo
Cavalcanti e Moreira (2009, p. 87) os procedimentos metodolégicos “compreendem a
caracterizacdo do estudo, a defini¢do da populacdo e amostra, o campo de estudo e os
instrumentos de coleta de dados.”

Para a realizagdo deste estudo, descreve-se abaixo o percurso metodolégico a partir da

descrig@o do tipo de pesquisa e sua subdivisdo e a técnica e analise da coleta de dados.

1.4.1 Tipo de pesquisa

1.4.1.1 Classificacdo da pesquisa quanto a aplicabilidade

De acordo com sua aplicabilidade as pesquisas podem ser consideradas puras ou
aplicadas. No estudo em questdo utiliza-se como fim a pesquisa aplicada que “trata de
investigacdes com fins praticos que envolvem verdades e interesses locais, de modo que os
resultados obtidos sdo pretendidos como de aplicagdo imediata para a resolugdo de problemas
da realidade”. (RAUEN, 2015, p. 164).

Para Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 60) “a pesquisa aplicada o investigador ¢
movido pela necessidade de contribuir para fins praticos mais ou menos imediatos, buscando
solucdes para problemas concretos”.

Nesse sentido, a pesquisa gera conhecimento para resolver um problema especifico,

voltado a area de marketing para a empresa Rita de Cassia Quirino Ramos ME.

1.4.1.2 Classificacdo da pesquisa quanto ao objetivo
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Trata-se de um estudo exploratorio, tipo revisdo bibliografica e descritivo de
abordagem qualitativa.

Num primeiro momento, utiliza-se a pesquisa exploratoria, do tipo revisdo
bibliografica cuja finalidade ¢ “proporcionar maiores informagdes sobre determinado assunto;
facilitar a delimitagdo de um tema de trabalho; definir objetivos ou formular hipdteses de uma
pesquisa ou descobrir novo tipo de enfoque para o trabalho que se tem em mente”.
(ANDRADE, 2010, p. 112).

Para Rauen (2015, p. 169) define-se “revisdo bibliografica, revisdo de literatura ou
fundamentagdo tedrica a prospeccdo seletiva ou exaustiva de materiais bibliograficos
relacionados ao tema de uma pesquisa, do ponto de vista epistemolégico e metodologico™.

Em seguida, realiza-se uma pesquisa descritiva em que se procura descrever “a
proposta ou caracteristica da empresa.” (CAVALCANTI; MOREIRA, 2009, p. 87). Busca-se
adquirir conhecimento sobre a organizagdo a ser estudada, construindo hipdteses com base na
realidade mostrada, onde segundo Cavalcanti ¢ Moreira (2009, p. 87): “busca familiarizar o
aluno com o assunto e com a realidade da organizacdo. Constitui a primeira etapa de uma
investigacao mais ampla.”

A pesquisa descritiva pode ser empregada para descrever as particularidades de “um
grupo; estimar a proporcdo dos elementos de determinada populagdo que apresente
caracteristicas ou comportamentos de interesse do pesquisador; descobrir ou compreender as
relagdes entre os constructos envolvidos no fendmeno em questdo”. (ACEVEDO; NOHARA,
2013, p 71).

Neste caso, as variaveis relacionadas a area de marketing da empresa Rita de Cassia

Quirino Ramos ME.

1.4.1.3 Classificacdo da pesquisa quanto a coleta de dados

J4 quanto aos procedimentos utilizados na coleta de dados foi utilizado a abordagem
qualitativa. As pesquisas de abordagem qualitativa baseiam-se “na premissa de que o
conhecimento sobre as pessoas s6 € possivel a partir da descricdo da experiéncia humana tal
como ela ¢ vivida e tal como ¢ definida pelos seus proprios atores”. (DYNIEWICZ, 2007, p.
102).

O estudo teve abordagem qualitativa que segundo Strauss e Corbin (2008, p.23)
pesquisa qualitativa ¢ “qualquer tipo de pesquisa que produza resultados ndo alcancados

através de procedimentos estatisticos ou de outros meios de quantificacao”.
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1.4.2 Técnica de coleta de dados

Na pesquisa exploratoria sdo utilizados dados secundérios. Na exploracdo de dados
secundarios, o “pesquisador deve comegar primeiro com os arquivos de dados da propria
organizacdo”. (COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 132). Nesse sentido, os dados secundérios
serdo levantados, para a realizagdo da fundamentagdo tedrica, em livros fisicos e digitais,
artigos cientificos e artigos digitais. Para as andlises macroambientais, as fontes escolhidas
foram: pesquisa em base de dados oficiais (LEIS, INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA e ESTATISTICA — IBGE, SIMPLES NACIONAL, VALOR ECONOMICO,
FUNDACAO GETULIO VARGAS - FGV), trabalhos académicos e artigos.

Os dados primarios, que referem-se aqueles coletados pela primeira vez para buscar
solucdo, quanto ao objetivo geral”, de acordo com Cavalcanti e Moreira (2009, p. 93), serdo
coletados na organizagdo Céssia Modas, a partir de varias entrevistas com a empreendedora
com roteiro semiestruturado.

Além das entrevistas, far-se-4 analises de documentos da organizagao.

Apos a coleta dos dados originaram-se relatorios para andlise e posteriormente

entregue a organizagao estudada.

1.4.3 Analise de coleta de dados

A analise dos dados pode ser definida como,

um conjunto de procedimentos intermediarios de elaboragdo, organizagdo ou
tratamento estatistico dos dados ou achados coletados na investigacdo, com o
objetivo de fornecer sua adequada classificagdo, codificagdo, tabulagio,
computagdo, organizagdo, descricdo e apresentacdo e de fundamentar a fase de
interpretacdo ou de tomada de decisdo. (RAUEN, 2015, p. 341).

Na andlise de dados na pesquisa qualitativa para Rauen (2015, p. 542) “com base na
categorizagdo dos elementos, o pesquisador aponta peculiaridades e nuances, uma vez que a
especificidade e as relagdes dos elementos de contetido traduzem a significacdo da mensagem
analisada”.

O tratamento dos dados coletados se dard por meio de andlise de conteudo, forma

qualitativa, a fim de alcancar os objetivos propostos no estudo.
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1.5 ORGANIZACAO DO ESTUDO

No trabalho em questdo, trata-se de um estudo exploratorio, tipo revisdo bibliografica
e descritivo de abordagem qualitativa.

No estudo, apresenta-se a Revisdo da literatura no capitulo 2, abordando a
fundamentagdo tedrica pertinente ao tema. Sao definidos os temas sobre Administragdo, sua
evolucao historica, Marketing, definicdo e os 4Ps, Ambiente do Marketing, Comportamento
de compra do cliente, Plano de marketing, defini¢do ¢ suas caracteristicas, Beneficios para
empresa ao utilizar o Plano de marketing.

No capitulo 3, as informacdes necessarias sobre a empresa como a Estrutura
Organizacional destacando a administracdo geral, de marketing e recursos humanos.

No capitulo 4, destaca-se o Diagnostico, com Plano de Marketing a sua estrutura
utilizando planilha adequada para sua formulagdo incluindo a fundamentagao teorica.

No capitulo 5, apresenta-se o Progndstico, apresentando os objetivos, metas e
estratégicas para empresa e os planos de agdes.

No capitulo 6 expde as conclusdes do presente estudo, apresentam-se as principais
consideragdes na comparagdo da teoria apresentada e da pratica da empresa, bem como

sugestdes para futuros estudos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo compreende uma breve revisdo histérica da Administracdo,
conceitos referentes ao Marketing, conceitos centrais e sobre Marketing Mix, ou seja, dos
quatro vetores pelos quais uma empresa se relaciona com seu mercado: produto, prego, praga

€ promogao - 4 Ps.

2.1 ADMINISTRACAO

A Administragdo ¢ uma ciéncia social aplicada. Portanto, possui um conjunto de bases
com organizagdo e sistematizacdo. De acordo Barros Neto (2018, p. 90) a administra¢do

possui um

conjunto de fundamentos que foram sendo paulatinamente organizados e
sistematizados e adquiridos, mediante observagdo, experimentagdo, identificagio,
pesquisa e explicagdio de fenomenos e fatos do mundo em que vivemos,
especialmente do mundo das organizagoes.

Logo, esses fundamentos estdo presentes tanto na teoria quanto na pratica
administrativa. Os fundamentos bésicos da Administra¢do, para Neto (2018, p. 90), “servem
para embasar o funcionamento das organizacdes e as atividades de gestores, lideres,
empreendedores e dos proprios administradores”.

A preocupagdo com a atividade administrativa existe desde a antiguidade. Essa
preocupagdo existiu no tempo dos filosofos gregos que, para Soécrates a Administracdo era
uma habilidade pessoal separada do conhecimento técnico e da experi€ncia; Platdo
preocupou-se com os problemas politicos e sociais e como esses refletem na administracao
dos negdcios politicos; Aristoteles estudou a organizagdo do Estado estabelecendo formas de
administracdo publica; Francis Bacon defendeu o principio da prevaléncia do principal sobre
o acessoOrio; Thomas Hobbes desenvolveu a teoria da origem contratualista do Estado tendo
este o papel de impor a ordem e a organizacgdo; Jean-Jacques Rousseau desenvolveu a teoria
do Contrato Social: O Estado surge de um acordo de vontades; Karl Heinrich Marx
juntamente com Friedrich Engels propdem uma teoria da origem econdémica do Estado. O
poder politico e do Estado ¢ fruto da dominacdo econdmica do homem pelo homem.

(BARROS NETO, 2018; COSTA NETO; CANUTO, 2010).
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Com a invengdo da maquina a vapor por James Watt surgiu uma nova concep¢ao de
trabalho que modificou a estrutura social e comercial da época. O aparecimento da empresa e
da moderna administracdo ocorreu no final do século XVIII até o século XIX, chegando ao
século XX. Com isso vem surgindo rapidas mudangas de origem econdmica, politica e social.
O conjunto dessas mudancas chamou-se de Revolucdo Industrial e passou em duas épocas a
saber: 1780 a 1860. A 1* Revolucdo Industrial sendo a revolugdo do carvdo, como principal
fonte de energia, e do ferro, como principal matéria-prima; e a 2* Revolu¢do Industrial de
1860 a 1914 como a revolugdo da eletricidade e derivados do petréleo, como as novas fontes
de energia, e do aco, como a nova matéria-prima. A principal particularidade da Revolucao
Industrial foi a substituicdo do trabalho artesanal pelo assalariado. Na busca de aumentar a
produtividade ocorreram alteragdes que repercutirdo em mudancas culturais e economicas. A
partir deste momento, o mundo ja ndo era mais o mesmo. E a administragdo modernizou-se
como resposta a todas essas influéncias sofridas durante na evolugdo historica da humanidade.
(BARROS NETO, 2018; COSTA NETO; CANUTO, 2010).

Apesar de a historia do marketing possa ser dividida em varios momentos, trés sao

mencionados com destaques por Cobra (2015, p. 4), sdo elas:

a era do produto, até meados de 1925, muitas empresas nas economias mais
desenvolvidas do Oeste europeu e dos Estados Unidos estavam orientadas pela
produgdo. Nao havia a preocupagdo com a venda, uma vez que tudo que era
produzido era consumido. A atengdo dos fabricantes era apenas com a qualidade de
seus produtos; a era da venda, entre 1925 e o inicio de 1950, as técnicas de
produgio ja eram dominadas, e, na maioria das nagoes desenvolvidas, a preocupacao
era com o escoamento dos excedentes de produgdo. Os fabricantes comegavam
entdo a dar énfase a forca de vendas, com objetivo de encontrar compradores para
seu produto; a era do marketing, apos a crise de 1929, a depressdo toma conta dos
Estados Unidos, e no Brasil ha uma grande queima do café, nosso principal produto
de exportacdo na época; nos dois paises a dificuldade para obter dinheiro elimina o
poder de compra do mercado consumidor. Para conquistar os poucos consumidores
que restaram, surge nos Estados Unidos o marketing.

No final da década de 1960, surgiu a Internet nos Estados Unidos com o objetivo de
interligar dados entre os computadores. De acordo com Barros Neto (2018, p. 135) “o
crescimento e o desenvolvimento da Internet levaram a uma imensa troca de informagdes por
todo o mundo, dando origem a chamada Era da Informagao”. E isso permitiu o surgimento da
sociedade do conhecimento, a era do conhecimento fortalecida a partir das redes sociais entre
outros.

Essa era ¢ bem diferente da era industrial, ou seja, na era do conhecimento e da

informacdo o ser humano ¢ visto como aquele com igualdade de oportunidades, criativo e
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com diversidade de ideias, opinides e visdes de mundo, entre outras caracteristicas.
(BARROS NETO, 2018).

Nesse momento do conhecimento hd uma prevaléncia para a qualidade de vida, existe
uma visdo mais qualitativa do que quantitativa.

Para a Administragdo trouxe mais desafios porque

fica cada vez mais dificil manter uma estrutura unica, estatica e definitiva para uma
empresa, uma vez que o aprendizado implica necessariamente evolugdo,
aprimoramento ¢ mudangas em consonancia com o ambiente externo. (BARROS
NETO, 2018, p. 136).

Theodore Levitt (1925-2006, apud BARROS NETO, 2018, p. 136), ressalta que:

ideia de que organizagdes, como sistemas vivos, também tém a capacidade de
aprender, adquirir novas habilidades e desenvolver comportamentos, como
organismos superiores, somente na década de 1980 é que se disseminou a
abordagem da aprendizagem e do conhecimento empresarial.

Dessa maneira, novas formas organizacionais estdo surgindo, cujo foco ¢ o cliente e a
satisfacdo de suas necessidades.

A todo o momento surgem novas teorias € novos modelos administrativos para ajudar
o administrador a superar os desafios que as organizagdes enfrentam em um mundo
globalizado e extremamente competitivo, dai a necessidade de conhecer sempre mais e se
atualizar permanentemente. (BARROS NETO, 2018).

Como se sabe qualquer empresa, de qualquer natureza e tamanho tem 4 fungdes: a
financeira, a de recursos humanos, a de producao, servico ¢ a de Marketing. Considerando o

tema e o problema do estudo ¢ seus objetivos, o foco possa ser a area de Marketing.

2.2 MARKETING

A principal ideia e importancia do marketing ¢ como ele pode satisfazer as
necessidades de um cliente por meio de um produto. E descobrir o desejo das pessoas e
conseguir o melhor meio de realizi-lo. E uma ferramenta poderosa que consiste em fazer
chegar até o conhecimento do cliente o seu produto, a sua ideia, e principalmente pelos olhos
do cliente vocé ser melhor que o seu concorrente. E assim ao longo dos anos e nos dias atuais
o marketing ¢ cada vez mais requerido e utilizado pelas empresas como fator competitivo no

mercado. (KOTLER; KELLER, 2012).
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Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 4) “hoje, o marketing ndo deve ser entendido
no velho sentido “mostrar e vender”, mas no novo sentido de satisfazer as necessidades dos
clientes”.

Para Kotler e Keller (2006, p. 4), o Marketing “envolve a identificacdo e a satisfacdo
das necessidades humanas e sociais”. Para defini-lo de uma maneira bem simples, pode-se
dizer que ele ‘supre necessidades lucrativamente’. Os mesmos autores também afirmam que,
muitas vezes, a defini¢do de marketing ¢ descrita como “a arte de vender produtos”. Mas, a
parte mais importante do marketing ndo € vender; o objetivo real ¢ conhecer o seu cliente,
entendé-lo e identificar as suas necessidades de modo que o produto se venda

automaticamente de forma natural.

Figura 1 — Evolug¢ao do Marketing a partir da década de 1950
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 32).

2.2.1 Conceito de marketing

O conceito de Marketing teve sua evolugdo com o tempo e com as especificidades do

mercado (oferta e demanda), sendo que a partir da década de 1950, busca-se satisfazer as
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necessidades dos clientes sobre o produto ou servico que se oferece. (COSTA NETO;
CANUTO, 2010).

De acordo com a Associagdo Americana de Marketing (AMA) pode-se compreender o
Marketing como um planejamento de quatro varaveis do composto mercadologico, a saber
produto, prego, distribuigdo e promogao. Portanto, isso sempre foi praticado, ou seja, essas
varidveis sempre foram utilizadas em qualquer época, ¢ claro dependendo da caracteristica de
cada produto. Com o tempo houve preocupagdo com a embalagem, com anincio e divulgagao
do produto. E entre outros fatores, como melhoria do transporte, na busca de rapidez e
seguranga na entrega do produto. (LAS CASAS, 2017).

Com o passar do tempo o conceito de Marketing passou a considerar o relacionamento
como a maneira de se obter vantagem competitiva. Busca-se a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos clientes. De acordo com a Associacdo Americana de Marketing (2004, apud

Las Casas 2017, p. 8) redefiniu marketing como sendo,

Uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a
comunicacdo e a entrega de valor para o cliente, bem como a administragdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagdo e seu publico
interessado.

Posteriormente, em junho de 2013, houve nova redefinicdo pela Associacio
Americana de Marketing (2013, apud Las Casas, 2017, p. 8), “Marketing ¢ a atividade,
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém
valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Apesar de existirem diversas definicdes sobre marketing, algumas podem obedecer a

uma das trés perspectivas:

Marketing é um processo social, por meio do qual sdo reguladas a oferta ¢ a
demanda de bens e servigos para atender as necessidades da sociedade. Marketing ¢
uma tecnologia gerencial, que busca ajustar a oferta da organizagdo a demandas
especificas do mercado, utilizando como ferramental um conjunto de principios e
técnicas. Marketing é uma orientagdo da administragdo, que reconhece que a tarefa
primordial da organizagdo ¢ proporcionar maior satisfagdo ao consumidor,
atendendo a suas necessidades, levando em conta seu bem-estar no longo prazo,
respeitadas as exigéncias e limitagcdes impostas pela sociedade e atendidas as
necessidades de sobrevivéncia e continuidade da organizagdo. (ROCHA;
FERREIRA; SILVA, 2012, p. 4)

Na definigdo de Las Casas (2017, p.18), Marketing ¢
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a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de
troca, orientadas para a criagdo de valor dos consumidores, visando alcancgar
determinados objetivos de empresa ou individuos através de relacionamentos
estaveis e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Uma das metas do marketing ¢ procurar satisfazer as necessidades de um cliente por
meio de um produto. E descobrir o desejo das pessoas e conseguir o melhor meio de realiza-
lo. E uma ferramenta poderosa que consiste em fazer chegar até o conhecimento do cliente o
seu produto, a sua ideia, e principalmente pelos olhos do cliente vocé ser melhor que o seu
concorrente. E assim ao longo dos anos e nos dias atuais o marketing ¢ cada vez mais
requerido e utilizado pelas empresas como fator competitivo no mercado. (LAS CASAS,
2017; KOTLER; KELLER, 2012).

Para Kotler ¢ Keller (2012, p. 3), “o Marketing envolve a identificacdo das
necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definigoes de Marketing é
a de suprir necessidades gerando lucro”. Para defini-lo de uma maneira bem simples, pode-se
dizer que ele ‘supre necessidades lucrativamente’. Ainda para Kotler e Keller (2012), muitas
vezes a definicdo de marketing é descrita como “a arte de vender produtos”. Mas, a parte mais
importante do marketing ndo ¢ vender; o objetivo real é conhecer o seu cliente, entende-lo e
identificar as suas necessidades de modo que o produto se venda automaticamente de forma
natural.

Segundo Moretti, Oliveira e Souza (2018, p. 131), “Marketing surgiu como area de
conhecimento no inicio do século XX em universidades norte-americanas”. Comenta ainda o
mesmo autor que essa disciplina surgiu com a finalidade investigar solugdes para os
problemas que as empresas enfrentavam em seus processos de distribui¢ao.

Ja o marketing no século XXI ¢ visto como pega essencial de uma organizagdo para
suas praticas de estratégias internas quanto para captar clientes e obter lucros para a empresa.
(ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012).

O mercado seguiu novos formas de negdcios e, os consumidores evoluiram na maneira
de lidar com os produtos. A articulagdo entre as partes, importantes para a troca, sugere uma
ado¢ao de novos canais de comunicagao ¢ distribui¢do. (MORETTI; OLIVEIRA; SOUZA,
2018).

Logo, para o desenvolvimento das atividades de marketing de forma eficaz se faz

necessario a utilizagdo de um conjunto de conceitos desenvolvidos a partir do préximo item.
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2.3 CONCEITOS CENTRAIS DO MARKETING

Apo6s o entendimento sobre o conceito de marketing, apresentaremos a seguir alguns

conceitos centrais que serdo a base para a administragdo de marketing, sao eles:

2.3.1 Necessidades, desejos e demanda

Necessidade é a qualidade ou a condigdo do que ¢é necessario. E aquilo que necessito
para o bom funcionamento de todo Ser Humano. Cada pessoa pode apresentar diversas
necessidades como alimentagao, sede e entre outras. (ROCHA, 2015).

J& para Kotler e Keller (2012, p. 8) “necessidades sdo os requisitos basicos para o Ser
Humano, como aqueles por ar, comida, dgua, roupa e abrigo. Os seres humanos também
sentem forte necessidade de recreagdo, instrugao e diversao”. E essas necessidades tornam-se
desejos quando direcionada a objetos especificos.

Desejo para Rocha (2015) “conceitua como a suplementacdo das necessidades. A
partir do momento em que as necessidades sdo satisfeitas, passamos a desejar alguns produtos
ou servicos”. Por exemplo, quando temos sede, procuro satisfazer essa necessidade ingerindo
por exemplo uma Coca-Cola, uma agua saborizada.

Os desejos sdo adaptados pela sociedade de cada individuo. (KOTLER; KELLER,
2012). Entender as necessidades e os desejos do cliente nem sempre ¢ simples. Alguns tem
necessidades mas ndo conseguem expressd-las, como também responder apenas as
necessidades declarada pode ndo ser o suficiente. Muitos ndo sabem o que querem do
produto.

Demanda para Rocha (2015) “¢ a procura por determinado bem em determinado
mercado”.

Demanda para Kotler e Keller (2012, p. 8) “sdo desejos por produtos especificos

sustentados pela capacidade de compra-los”.
2.3.2 Segmentacao e posicionamento
Para satisfazer a todos no mercado ¢ muito dificil. Nem todos os clientes gostam de

um mesmo produto, de um determinado biscoito, de um Hotel e assim por diante. Por isso, os

profissionais da area de marketing comecam seu trabalho pela divisdo do mercado em
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segmentos. Ao estudar diferengas demograficas, geograficas, psicograficas e comportamentais
entre os consumidores, eles identificam e descrevem os grupos. (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Las Casas (2017, p. 227) “segmentar significa dividir mercados heterogéneos em
grupos menores, que sejam formados por consumidores homogéneos entre si. Esta
homogeneidade depende de uma série de fatores e um deles pode ser quanto as preferéncias”.

Para Schiffman e Kanuk (2000, apud Las Casas 2017, p. 227) segmentacdo pode ser
definida como “o processo de divisio de um mercado em subconjuntos distintos de
consumidores, com necessidades ou caracteristicas comuns e de selecio de um ou mais
segmentos, aos quais se pode dirigir com um mix ou composto de marketing distinto”.

Existem muitos critérios que, isoladamente ou combinados, admitem realizar uma boa
segmentacdo. A escolha dos critérios ndo ¢ tarefa facil, pois € necessario algum conhecimento
prévio para segmentar um mercado especifico.

Os critérios de segmentacdo tém sido agrupados de varias maneiras. Conforme Rocha
e Ferreira, 2012, sdo descritos abaixo os critérios de forma organizada, como se segue:

e Critérios geograficos: caracteristicas de localizagdo, clima etc. podem ser
relevantes para o uso ou consumo do produto. Normalmente sdo usados em combina¢do com
outros critérios.

e Critérios demograficos: sdo os mais utilizados, sozinhos ou em combinados com
outros critérios (por exemplo, com os psicograficos e os comportamentais). S3o essenciais
para permitir o acesso aos consumidores de qualquer segmento, uma vez que a maior parte
das decisdes de marketing sdo tomadas a partir de caracteristicas demograficas.

e Critérios psicograficos: levam em conta aspectos psicologicos dos consumidores
individuais e dos gestores organizacionais que possam influenciar nas decisdes de compra,
uso e consumo de produtos e servigos.

e Critérios comportamentais: levam em conta meios, formas, motivos, beneficios,
processos entre outros associados ao comportamento de compra, uso € consumo de produtos e
Servigos.

e Critérios do produto: caracteristicas do produto relevantes para as decisdes de
compra, uso e consumo de produtos e servigos.

Os profissionais da administragdo devem definir como serdo identificados pelos
clientes procurar fazer o posicionamento na mente em comparacdo aos produtos da
concorréncia. Por isso ¢ necessario entender e proceder que: posicionamento competitivo a

percepgao dos clientes das ofertas alternativas do mercado; segmentagcdo de mercado através
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da divisao de mercado em grupos de clientes similares; necessidades de clientes interligacdo
dos conceitos com a necessidade dos clientes; ajustes, procurar compreender o entender o
posicionamento da concorréncia e os da empresa. (LAS CASAS, 2017).

Finalmente, posicionar um produto ¢ procurar fazer com que ele ocupe um lugar de
destaque na mente do cliente, e isso ¢ alcancado através de um conjunto de acdes de
marketing.

Ap0s apontar conceitos importantes das atividades de Marketing, em seguida detalha-

se o composto mercadologico, também conhecido de 4 ps, e Marketing Mix.

2.4 MARKETING -OS 4 PS

Um dos fundamentos mais importantes do Marketing e o seu composto
mercadologico, ¢ conhecido como 4 Ps.

Segundo Moretti, Oliveira e Souza (2018, p.134),

um denominador comum entre todas as décadas ¢ que a cada desafio enfrentado
pelas empresas, em funcdo das modificagdes de mercado, se d4 em torno do
Marketing Mix, ou seja, dos quatro vetores pelos quais uma empresa se relaciona
com seu mercado: produto, prego, praga e promo¢ao. Nota-se, igualmente que as
modifica¢des conceituais do Marketing, principalmente no seu percurso em se tornar
uma disciplina académica buscaram a melhor forma de relacionamento entre
empresas e consumidores.

E dificil ou melhor é um desafio para as empresas em entender o mercado, porque sdo
varias as situagdes e comportamentos das pessoas. Isso faz com que as empresas tentam
buscar solu¢des para alcancar a meta de convencer os consumidores para se tornar a sua
opc¢do comercial. (MORETTTI; OLIVEIRA; SOUZA, 2018).

Portanto, a empresa em seu planejamento estratégico deve oferecer aos seus
consumidores solugdes para os mesmos, obedecendo e mantendo equilibrada com as
ferramentas de marketing, categorizadas como 4 Ps (produto, preco, promogdo e praga).

Como descrevemos a seguir:

2.4.1 Produto

Para Las Casas (2017, p. 185) “produto podem ser definidos como o objeto principal
das relagdes de troca que pode ser oferecido num mercado para pessoas fisicas ou juridicas,

visando proporcionar satisfacdo a quem o adquire ou consome”.
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J& para Barros Neto (2018, p. 226) “produto ¢ a materializagdo fisica das necessidades
e desejos do consumidor; deve possuir uma marca identificavel, design, embalagem, entre
outros aspectos tangiveis”.

Desse modo os produtos podem ser venddveis a partir do momento em que
apresentarem beneficios ao consumidor. Esses produtos de troca devem apresentar
caracteristicas que motivam o consumidor a realizar a compra.

Importante salientar que os dois autores acima estabelecem algumas defini¢cdes béasicas
de produtos. Destaco aqui as definigdes para Las Casas (2017) que: 0 produto bésico ¢ o
conjunto de beneficios proprio da versdo basica dos produtos; 0 produto ampliado sao todos
beneficios a mais importantes para o produto para que seja facilitado a compra; 0 produto
esperado sao beneficios que os consumidores esperam ou que estdo acostumados a receber;
produto diferenciado ¢ tornar o produto tnico, incluindo ¢ claro seus beneficios que possam

ser interessantes ao consumidor.

2.4.2 Preco

Destaca-se aqui a importancia do bom entendimento sobre preco e a influéncia deste
no estabelecimento do valor para que seja atrativo ao consumidor.

Muitas decisdes de compra feita pelo consumidor € o valor do produto. O prego ajuda
dar valor ao pre¢o do produto e constituem em indispensavel ferramenta mercadolégica. A
empresa deve estabelecer objetivos que deverdo ser alcancados pela empresa. Por isso, os
objetivos devem ser mais gerais como meta de alcance. A determinagcdo do preco deve
apresentar alguns componentes, como baseados no custo, em concorréncia € com base de
valor. Os objetivos mais comuns estabelecidos pela empresa sdo: aqueles que podem trazer o
retorno do investimento; aqueles que estejam preocupados com prego do concorrente; pregos
promocionais que podem eventualmente melhorar a situagcdo atual da empresa pela falta de
caixa, combate a concorréncia entre outros; os pre¢os poderdo ser determinados por exemplo
aumentar um porcentagem no mercado conseguindo assim aumentar a fatia de mercado; fluxo
de caixa a empresa receba de volta o valor que investiu na produ¢do ou no negocio. (LAS
CASAS, 2017).

Para Barros Neto (2018, p. 229),

prego ¢ o volume de dinheiro que um consumidor estaria disposto a investir para
resolver seus problemas. Tem uma visdo multidimensional, em que facilita o
processo de troca, estabelecendo um valor econdmico entre as partes — empresa e
consumidor; ¢ um fator de avaliagdo do consumidor, que permite que ele avalie o
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valor do produto com outros itens como comodidade, oportunidade, tempo, risco e
conveniéncia; permite associagdes de percepcdo de qualidade de acordo com os
valores intangiveis prometidos.

Comenta Barros Neto (2018) ainda que o preco deve atender as necessidades e
expectativas da empresa, pois este incide em custos, despesas e principalmente encargos

econdmico, financeiro e sociais com os seus fornecedores e publico interno.

2.4.3 Pracga/ponto de distribuicéo

Com a descrig@o do 4 e o ultimo item do composto da estratégia do marketing destaca-
se a importancia do equilibrio em ambos para influenciar e conquistar o publico.

Na defini¢ao para Barros Neto (2018, p. 230) praga,

s30 os locais onde sdo realizadas as vendas, sendo o canal de distribuicdo
tradicionalmente constituido por atacadistas e varejistas, em que cada um
desempenha fung¢des especificas como armazenamento, distribui¢do fisica,
informacao, negociacdo, adaptacdo, financiamentos, riscos e relacionamentos, por
exemplo. Além dos importantes aspectos relacionados a logistica e distribuicdo
fisica, ressalta-se esta tltima func¢@o — a de relacionamentos, em que o varejista tem
a oportunidade de conhecer o mercado consumidor, coletar dados ¢ informagdes e
estabelecer estratégias que garantam vinculos duradouros de relacionamento
comercial.

Um produto com prego adequado ndo ¢ suficiente para assegurar vendas. Importante
que se tenha uma forma eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais. Se isso
nao for realizado o plano de marketing nao sera eficiente ¢ o produto ndo sera vendido. A
partir do sistema de distribuicdo o marketing adequa utilidade de lugar ¢ tempo. A escolha ¢ a
colocacdo dos produtos de forma adequada nos estabelecimentos promoverdo a venda
adequada do produto, ou seja, o sucesso de uma estratégia mercadologica. As principais
diferencas nas atividades do composto de distribuicdo ¢ o canal de distribuicdo que ¢ o
caminho que a mercadoria faz até o consumidor (agentes, varejistas e atacadistas) e a
movimentacdo fisica que sdo as atividades destinadas a movimentagdo da mercadoria
(fretamento, armazenamento, manuseio, controle de estoques, localizagdo de fabrica, etc.).

(LAS CASAS, 2017).

2.4.4 Promocéao
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Enquanto a propaganda oferece a razdo para a compra, a promog¢ao de vendas oferece
um incentivo. Essa variavel com significado de comunicagao.

Barros Neto (2018, p. 229) comenta que a “promogao ¢ a forma com que a empresa se
comunica e se relaciona com o seu mercado consumidor”.

Para Las Casas (2017, p. 287) o administrador de marketing deve

preocupar-se com as varias formas, que sejam eficientes, para informar aos
consumidores a respeito dos seus produtos, servigos ou formagdo da propria imagem
da empresa. Sao varias as possibilidades para realizar este trabalho. As ferramentas
de promoc¢ao sdo: propaganda, venda pessoal, promogido de vendas, merchandising,
marketing direto e relagdes publicas.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 556) o conceito de promogao,

inclui ferramentas de promog¢do de consumo (amostras, cupons, reembolso,
descontos, brindes, prémios, recompensas, experimentagdo gratuita, garantias,
promog¢do combinadas, promog¢do cruzada, display no ponto de venda e
demonstrac¢des); promogdo de canal de distribuicdo (descontos, bonificagdo de
propaganda e de exposi¢do ¢ mercadorias gratuitas); ¢ promo¢do de negocios e da
equipe de vendas (feiras comerciais e convengdes, concursos de vendas e brindes).

Para Dias, 2006, p. 272, a comunicagdo integrada de marketing, ou composto de
comunicagdo, ¢ uma das quatro areas integrantes do composto de marketing, o ‘“P” de

promogao e abrange o,

conjunto de acdes integradas de comunicagdo e promogao, que tem como objetivos:
fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem unica, consistente,
compreensivel e crivel sobre o produto; contribuir uma imagem de marca
diferenciada e sustentdvel na mente do consumidor; oferecer informagdes e
incentivos para o consumidor adquirir o produto ou servico da empresa; e gerar
atitude favoravel dos diversos segmentos de publico para as iniciativas da empresa.

Dessa forma, promog¢do ¢ constituida de estimulos como propaganda e relagdes
publicas que informam os produtos e servicos através da promocdo de vendas e pessoal, de
maneira que atinja o objetivo da empresa. De uma forma mais simplificada, ao langar um
produto a propaganda pode informar, por exemplo, um produto da area de alimentacdo e a
degustacdo em supermercados pode influenciar na decisdo de compra do consumidor. (LAS
CASAS, 2017).

No Quadro 1 apresenta-se plataforma de comunicagdo de acordo com Kotler.



Quadro 1 — Plataforma de comunicagao

29

Propaganda Promogao de | Eventos/ Relagdes Vendas Marketing
vendas experiéncias | publicas pessoais direto
Anuncios Concursos, jogos, | Esportes Kits para | Apresentagdo de | Catalogos
impressos e | loterias e sorteios imprensa vendas
eletronicos
Espaco Prémios e brindes | Diversao Palestras Reunides de | Malas diretas
externo  das vendas
embalagens
Encartes  da | Amostragem Festivais Seminarios Programas  de | Telemarketing
embalagem incentivo
Filmes Feiras setoriais Artes Relatorios Amostras Vendas pela TV
anuais
Manuais e | Exposicdes Causas Doagdes Feiras e | Mala direta via
brochuras exposigoes fax
Cartazes e | Demonstracoes Passeios pela E-mail
folhetos fabrica Publicagoes
Catalogos Cupons Museus Relagdes com Correio de voz
corporativos a comunidade
Reimpressdo Reembolsos Atividades de | Lobby
de antncios parciais rua
Outdoors Financiamento a Midia de
juro baixo identidade
empresarial
Painéis Diversao Revista
corporativa
Displays nos | Concessdoes  de
pontos-de- troca
compra
Material Programa de
audiovisual fidelizacdo
Simbolos e | Promogao nos
logotipos pontos-de-venda
integrada com a
propaganda
Fitas de video

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 533).

2.4.4.1 Propaganda

A propaganda ¢ uma ferramenta chave para a promocao.

A propaganda “¢ uma comunicagdo paga, ndo pessoal, transmitida através de midias
como a televisdo, o radio, as revistas, os jornais, as malas diretas, os outdoors, a internet € os
dispositivos moveis”. (FERRELL; HARTLINE, 2009, p. 311).

A propaganda pode ser usada para atingir um publico-alvo numeroso ou um segmento
de mercado delimitado e pequeno. (FERRELL; HARTLINE, 2009).

No entendimento de Dias (2006, p. 273) a propaganda ¢ “a forma de comunicagdo de

marketing, com um patrocinador identificado, dirigida a um publico definido ¢ veiculada por
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midia de massa, segmentada ou dirigida, visando criar imagem para a marca com base em seu
posicionamento, e estimular a aquisi¢do do produto”.

Para que a propaganda alcance o resultado esperado, deve-se estabelecer uma
estratégia criativa, em que a mensagem deve comunicar-se ao seu publico-alvo. Ao ser
definida a estratégia, cria-se um plano de midia, estabelecendo-se os veiculos que serdo

utilizados para comunicar os consumidores.

2.4.4.2 Promogao de vendas

Embora a atencdo dada para a propaganda, as atividades de promocao de vendas sdo
responsaveis pela maioria dos gastos promocionais em muitas empresas. As promogdes de
vendas envolvem atividades que produzem incentivos para que o comprador adquira um
produto. (FERRELL; HARTLINE, 2009).

Para Kotler e Keller (2012), as empresas utilizam ferramentas de promog¢ao de vendas,
cupons, prémios e outros com objetivo de atrair o consumidor. A promog¢do de vendas pode
ser utilizada para obter efeitos de curto prazo.

As ferramentas de promocdo de vendas oferecem trés beneficios distintivos:
comunica¢do que chamam a aten¢do do consumidor; incentivo que incorpora algum tipo de
concessdo e convite com intuito de efetuar a transagdo imediatamente. (KOTLER; KELLER,
2012).

Portanto a promocdo de vendas ¢ possivel despertar as necessidades do consumidor

que se identifica com a promog¢do da proposta.

2.4.4.3 Relagodes publicas

E um componente de atividades de interesses corporativos da empresa.

A meta das relagdes publicas ¢ acompanhar atitudes publicas, identificar problemas
que possam gerar preocupacdes publicas e desenvolver programas para criar € manter
relacionamentos positivos entre a empresa ¢ os Stakeholders. (FERRELL; HARTLINE, 2009,
p. 319).

Para Cobra (2015, p. 247) “a fungdo de relagdes publicas para uma empresa ¢ a de
conquistar a boa vontade da comunidade de negdcios, 6rgaos publicos, imprensa e publico em

geral”.
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Para este autor os objetivos principais para relagdes publicas, sdo eles: promover boa
vontade; promover um produto ou servico; preparar comunicagdes internas; contrapor
publicidade negativa; lobby este € junto ao governo e demais 6rgaos publicos; dar orientacao
e aconselhamento, ou seja, procurar orientar e aconselhar empregados e colaboradores.

Os profissionais de marketing tendem a utilizar a atividade de relagdes publicas menos
do que poderiam. No entanto um programa bem elaborado, coordenado com os outros
elementos do mix de comunicacdo, pode ser extremamente eficaz. (KOTLER; KELLER,
2006, p. 553).

O apelo das atividades de relagdes publicas e de assessoria de imprensa baseia-se em
trés caracteristicas distintas, segundo Kotler e Keller (2006). Sao elas:

1) Alta credibilidade: matérias e artigos em jornais e revistas sdo mais confidveis do
que anincios.

2) Possibilidade de pegar os compradores desprevenidos: neste caso pode-se atingir
clientes potenciais que preferem evitar vendedores e aniincios.

3) Dramatizagdo: neste caso a dramatiza¢do ¢ capaz de tornar a empresa ou o produto

mais concreto.

2.4.4.4 Vendas pessoais

A venda pessoal ¢ uma ferramenta que toda empresa e/ou institui¢do deveria possuir e
ser muito bem estruturada, contendo uma equipe de vendas que esteja segura do seu ramo de
atividade e que tenha foco no cliente.

A venda pessoal ¢ uma comunicagdo pessoal paga que tenta informar os consumidores
sobre produtos, persuadindo-os a compra-los. (FERRELL; HARTLINE, 2009, p. 323).

De acordo com Dias (2006, p. 274) a “venda ¢ a forma de comunicacdo persuasiva e
interativa realizada por meio de contato pessoal, face a face, entre o representante da empresa
e o cliente, visando eliminar as obje¢des deste e realizar a venda do produto™.

A venda pessoal ¢ a venda que envolve interacdo. Sendo feita por meio de qualquer
“veiculo que permita interacdo direta e pessoal entre vendedor e comprador, a venda pessoal
garante feedback imediato para os profissionais de marketing, permitindo que a comunicagao
seja ajustada para satisfazer as necessidades da situagio”. (CHURCHILL JUNIOR; PETER,
2000, p. 452).

No lado negativo, a venda pessoal tem um custo maior por contato com o cliente do

que outros tipos de comunicagdo e as vezes os vendedores sdo mal treinados. Por outro lado,
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alguns vendedores sdo competentes em seu trabalho do que outros, anulando a cobertura dos

veiculos de propaganda.

2.4.4.5 Marketing direto

O marketing direto é a tUnica forma pela qual a empresa consegue atingir os
consumidores, visando conhecer suas necessidades e desejos e informa-los de novidades e
langamentos de novos produtos.

Para Cobra (2015, p. 346) o marketing direto “é o canal de comunicagdo direta da
empresa industrial, comercial ou de servigos, com os seus principais clientes, distribuidores
ou consumidores finais.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 554), “todas as diversas formas de marketing
direto — a mala direta, telemarketing, marketing pela internet — possuem trés caracteristicas
em comum’.

O marketing direto é,

1) Personalizado: a mensagem pode ser preparada para atrair a pessoa a quem ¢
enderecada.

2) Atualizado: a mensagem pode ser preparada rapidamente.

3) Interativo: a mensagem pode ser alterada, dependendo da resposta da pessoa.
(KOTLER; KELLER, 2006).

Dessa forma, uma vez que sabemos o que tentamos comunicar ¢ importante decidir
que ferramentas de comunicagdo deve-se usar.

Para combinar os pontos fortes da ferramenta de comunica¢do com o objetivo da
comunica¢do devem-se realizar algumas tarefas.

Para Mcdonald e Wilson (2013, p. 193),

um bom ponto de partida ¢ considerar quais das quatro tarefas seguintes, a
comunica¢do precisa cumprir. S3o elas: Diferenciar: posicionar a empresa, o
produto ou a marca de modo que seja percebida de maneira diferente dos seus
concorrentes; Reforgar: lembrar ou reassegurar os clientes sobre uma marca;
Informar: conscientizar os clientes sobre a existéncia ou atributos de uma marca;
Persuadir: encorajar os clientes a se comportarem de modo particular.

Entre as vantagens para o cliente na utilizagdo do marketing direto sdo a conveniéncia
e comodidade para o cliente, custos mais baixos, ajustes rapidos as condi¢cdes de mercado e

constru¢do de um relacionamento estreito com os consumidores. (KOTLER, 2000).
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Finalizando, ressalta-se a importancia do 4 Ps (produto, preco, praca € promog¢do) € na
manutengdo do equilibrio em ambos para que o sucesso do plano de marketing seja

conquistado.

2.5 AMBIENTE DO MARKETING

Ao estruturar um plano de marketing deve-se realizar uma analise ambiental, ou seja,
procura-se conhecer o ambiente onde se localiza a organizagdo, descrevendo as ameacas e
oportunidades que podem ser vistas no mercado incluindo os pontos fortes e fracos da
empresa. (STECCA; AVILA, 2015)

Segundo Kotler ¢ Armmstrong (2007, p. 61) o “ambiente de marketing de uma
empresa ¢ constituido de participantes e forgas externas a ele que afetam a capacidade da
administracdo de marketing de desenvolver e manter bons relacionamentos com seus clientes-
alvo”.

Desse modo, ¢ importante que a analise ambiental possa ser realizada para garantir a
sobrevivéncia da organizagdo/empresa identificando as forcas que podem estar relacionadas
na manutengdo da organizacao.

O marketing se desenvolve em um ambiente macro e macro, esses criam o marketing.
O ambiente ¢ importante ser conhecido, uma vez que, ndo € o ambiente que se adequa a
empresa ou ao produto, mas sim ao contrario. Esse ambiente ¢ dividido em macroambiente e

microambiente que serdo descritos abaixo. (BASTA et al., 2009; KOTLER; KELLER, 2012).

2.5.1 Macroambiente

O macroambiente constitui as variaveis onde a empresa ndo tem a capacidade de
atuacdo, apenas de adaptacao.

Para Kotler e Keller (2012, p. 10),

o macroambiente ¢ formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente
econdmico, ambiente sociocultural, ambiente natural, ambiente tecnoldgico e
ambiente politico-legal. Os profissionais de marketing de emprestar muita atengido
as tendéncias, e evolugdo desses ambientes e realizar ajustes oportunos em suas
estratégias de marketing.

O ambiente demografico refere-se as caracteristicas da populagdo humana, tamanho

¢ a taxa de crescimento ¢ sua distribui¢do, faixa etaria e niveis de instrugdo, etnia, sdo
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variaveis importantes no estabelecimento de um plano de marketing. (KOTLER, 2000;
KOTLER; ARMSTRONG, 2007; KOTLER; KELLER, 2012).

O aumento da populagdo mundial tem importantes repercussdes para os negdcios. As
empresas ao analisarem o mercado podem descobrir oportunidades. Alguns exemplos podem-
se destacar, como a China. O governo proibe que as familias de terem mais de um filho e isso,
repercute por exemplo no setor de brinquedos. Outro exemplo seria o aumento da populagao
idosa, onde o mercado aproveita esse momento para aumentar oportunidades de lazer para
essa faixa etéria.

O ambiente econdmico incide em fatores que afetam o poder de compra e o maneira
de consumo das pessoas. E isso vai depender da renda, do crédito das pessoas, dos pregos e
isso pode diferenciar em cada Pais.

Uma analise completa dos fatores econdmicos, o profissional de marketing precisa
medir e antecipar as condi¢gdes economicas do local onde operam. Segundo Ferrell e Hartline

(2009, p. 109)

[...] essas condi¢des econOmicas gerais incluem a inflagdo, niveis de emprego e
renda, taxas de juros, impostos, restrigdes comerciais, tarifas e os estagios atual e
futuro do ciclo de negocios (prosperidade, estagnagdo, recessdo, depressdo e
recuperacao).

Entende-se que,

o poder de compra em uma economia depende da renda, dos precos, da poupanca,
do endividamento ¢ da disponibilidade de crédito. Com a recente crise econdmica
demonstrou, as tendéncias que afetam o poder de compra podem ter um forte
impacto nos negocios, especialmente no caso de produto dirigidos a consumidores
de alto poder aquisitivo e aos sensiveis a prego. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 80).

Os ambientes socioculturais podem gerar influencias que causam mudangas de
atitudes, crengas, costumes e estilos de vida. E isso pode afetar diretamente como e quando os
consumidores podem comprar um determinado produto.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 77) “os principais valores culturais de
uma sociedade sdo expressos pela maneira como as pessoas veem elas mesmas e 0s outros.
Sao expressos também na maneira como veem as organizagdes, a sociedade, a natureza e o
universo”.

Para Kotler e Keller (2012), visdes de nds mesmos, visdes das outras pessoas, visoes
das organizagdes, visdes da sociedade, visdes da natureza, visdes do universo sdo itens

importantes para a analise do ambiente sociocultural.
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Os fatores socioculturais levam a tendéncias de mudanga de comportamento na
sociedade. De acordo com Ferrell e Hartline (2009, p. 113) nos Estados Unidos “o aumento
do numero de familias com duas rendas e de pai ou mae solteiros tem levado, por exemplo, a
um grande aumento na demanda nos espacgos da prateleira por refei¢des e pratos congelados™.

No Brasil isso ndo ¢ diferente. Hoje se observa essa mudanca no estilo de vida das
pessoas, fazendo com a procura por esses produtos seja cada vez mais alta.

O ambiente natural compreende os recursos naturais. As matérias-primas da Terra
podem ser divididas em infinitas e finitas, mas renovaveis e finitas ndo renovaveis. E algumas
dessas matérias primas podem estar com o seu dia contado e em virtude dessa situacdo as
empresas buscam materiais alternativos e isso pode ser uma excelente oportunidade. Destaca-
se aqui o petroleo, o carvao. Portanto temos que a tendéncias do ambiente natural, podem
estar ligadas a escassez da matéria-prima e o aumento da poluicdo. Lembrando neste tltimo a
questdo dos produtos como lixo quimico e nuclear e as consequéncias que isso pode trazer ao
ambiente. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; KOTLER; KELLER, 2012).

O ambiente tecnoldgico para Kotler ¢ Keller (2012, p. 83) “esta na esséncia do
capitalismo ser dindmico e tolerar a destrui¢do criativa da tecnologia como o preco a ser pago
pelo progresso”.

A tecnologia para Ferrell e Hartline (2009, p. 112),

refere-se na verdade ao modo como realizamos tarefas especifica ou aos processos
que usamos para criar coisas que consideramos novas. De todas as novas tecnologias
criadas nos Gltimos 30 anos, nenhuma teve maior impacto em marketing do que os
avangos na tecnologia de computacdo e informagdo. Essas tecnologias mudaram a
maneira como os consumidores ¢ empregados vivem e como os profissionais de
marketing operam para satisfazer as suas necessidades.

A tecnologia inventou o antibiotico, os transplantes de orgdos entre outras coisas
muito boas. Mas também inventou coisas ruins como misseis nucleares, armas quimicas e as
metralhadoras. O mundo estd cada vez mais se reinventando, novas tecnologias geram novos
mercados e consequentemente novas oportunidades. Por isso toda nova tecnologia, muitas
vezes substitui a anterior. As empresas que ndo acompanham as tendéncias do mercado, com
certeza ficardo desatualizadas. (FERRELL; HARTLINE, 2009; KOTLER; ARMMSTRONG,
2007; KOTLER; KELLER, 2012).

O ambiente politico-legal para Kotler e Keller (2012, p.86),

consiste em leis, orgdos governamentais e grupo de pressdo que influenciam varias
organiza¢des ¢ individuos. As vezes, essas leis criam novas oportunidades de
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negocios. As leis que tornam a reciclagem obrigatoéria, por exemplo, deram um
grande incentivo a industria de reciclagem e incitaram a criagdo de dezenas de novas
empresas que fabricam produtos a partir de materiais reciclados.

As deliberagoes do marketing sao fortemente comprometidas pelos acontecimentos no
ambiente politico. Duas principais tendéncias nesse ambiente sdo o aumento da legislagdo que
regulariza os negdcios e o crescimento de grupos de interesses especiais. O primeiro se refere
a legislagdo que regulariza os negdcios e o segundo como grupo de acdo popular que
pressionam os governantes e esses as empresas no respeito pelos direitos da mulher, do
consumidor, do idoso ¢ etc. (FERRELL; HARTLINE, 2009; KOTLER; ARMMSTRONG,
2007; KOTLER; KELLER, 2012).

2.5.2 Microambiente

O microambiente para Kotler e Keller (2012, p.10)

inclui os participantes imediatos envolvidos na produgdo, na distribui¢do e na
promogdo da oferta. Sdo eles: a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os
revendedores ¢ os clientes-alvo. Incluidos no grupo de fornecedores estdo os
materiais e os de servi¢os, como institutos de pesquisa de marketing, agéncias de
propaganda, bancos e seguradoras, transportadoras e empresas de telecomunicagoes.
Entre os distribuidores e revendedores estdo os agentes, corretores, representantes de
fabricantes e todos aqueles que facilitam a busca de clientes e as vendas a eles.

Para Dias (2010), Basta et al. (2009), o microambiente é constituido por concorrentes,
intermediarios, fornecedores, entidades e publicas, descrevo a seguir:

Concorrentes atuais e potenciais desempenham influencia na lucratividade, na
participa¢do de mercado. Basta et al. (2010, p. 23) “a analise da concorréncia precede e serve
de base para a formulac@o de estratégias competitivas de marketing”.

Para avaliar a concorréncia, podem-se aplicar diferentes técnicas, dentre as quais
pode-se destacar: analise SWOT ou FOFA (termo em ingl€s strengths, weaknesses,
opportunities, threats, ou em portugués forcas, fraquezas, oportunidades ¢ ameagas)
desenvolvida por professores de Harvard nos anos 1960, considera os pontos fortes e fracos,
como também as oportunidades e os riscos que o mercado oferece; andlise estrutural da
industria ou andlise das cinco forgas competitivas (concorrentes atuais, novos entrantes, poder
de barganha dos clientes, poder de barganha dos fornecedores e produtos substitutos) baseia-

se na teoria da microecondmica; andlise de percepcdo de valor do cliente leva em
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consideragdo os fatores de percepcdo que interferem na compra de um produto ou servigo.
(BASTA et al., 2010).

J& a matriz Boston Consulting Group (BCG) combinou ideias sob a forma de uma
matriz que diz respeito ao fluxo de caixa. Ela tem a funcdo de gerenciar o portfolio de
produtos e indicar a estratégia mais adequada de investimento. A matriz classifica os produtos
de uma empresa conforme a sua utilizagdo e geracao de caixa a partir de dois elementos que
sdo a participagdo relativa de mercado e a taxa de crescimento de mercado. A primeira ¢
usada porque ¢ um indicador da capacidade do produto de gerar caixa e a segunda ¢ um
indicador dos requisitos de caixa do produto. (MCDONALD; WILSON, 2013).

Para Mcdonald e Wilson, 2013, p. 137 “a medida de participacdo de mercado usada ¢
a participagdo de mercado do produto relativa a do maior concorrente da empresa. Isso ¢
importante porque reflete o grau de dominio que o produto goza no mercado”. Para esse

mesmo autor entende-se que a

defini¢do de alta participacao relativa de mercado ¢ uma razao igual a um ou maior
que um. O ponto de corte para alto crescimento de mercado — e, portanto, contrario
ao baixo crescimento — deve ser definido de acordo com as circunstancias
preponderantes do setor, mas geralmente ¢ entendido como 10%.

De forma esquematica a figura abaixo representa a matriz BCG e as implicagdes de
fluxo de caixa.

Figura 2 — Matriz BCG e as implicacdes de fluxo de caixa
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Intermedidrios sdo os atacadistas, distribuidores e varejistas, que compreendem os
canais de distribuicdo. Este tem como objetivo fazer com que os produtos e servicos cheguem
ao consumidor. (BASTA et al., 2010).

Para Basta et al. (2010, p. 24) os fornecedores,

interessam particularmente ao marketing por interferirem na proposta de valor que a
organizagdo pretende desenvolver para seus clientes, seja do ponto de vista técnico,
de produgdo e logistica, seja nas atividades de custeio e na precificagdo de produtos,
considerando diferentes niveis de servigos.

Entidades privadas e publicas, alerta a opinido publica para questdes tais como:
propaganda enganosa, prote¢do dos direitos do consumidor (PROCON), utilizagdo de mao de
obra infantil nas atividades organizacionais. Esta opinido publica pode afetar positivamente
ou negativamente a competitividade da organizagdo. (BASTA et al., 2010).

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 61) “a tarefa da administracdo de
marketing ¢ atrair clientes e construir relacionamentos, por meio da criagdo de valor e da
satisfacdo desses clientes”.

Os profissionais da area de marketing precisam reconhecer o potencial das empresas
em obter elementos solida e atualizada no desenvolvimento de um plano de marketing,
permanecendo apto a novas e rdpidas mudangas do mercado. Kotler e Keller (2012)
comentam que o clima de entendimento inspira a necessidade de processos e tomadas de
decisdo, onde o marketing e as empresas necessitam ter informagdes abrangentes e atualizadas
do mercado, tendo em vista as tendéncias do macroambiente e principalmente os efeitos do
microambiente aplicados a cada setor da industria ou negdcio.

Portanto, ao desenvolver um plano de marketing além de realizar o diagnodstico do
macroambiente, ¢ de suma importancia que a administracdo de marketing conheca ¢ possa
contar com todos os integrantes do microambiente porque o sucesso dependerd de todos os

envolvidos nesse planejamento.

2.6 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CLIENTE

Com as mudangas ocorridas nos cenarios demografico e tecnoldgico nos ltimos trinta
anos, ocorreram mudangas significativas no individuo no que diz respeito ao seu
comportamento, desejo, necessidades e estilo de vida, o que fez exigir produtos ou servigos

com mais qualidade e valor diferenciado. (BASTA et al., 20006).
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O estudo do comportamento do cliente se faz cada vez mais necessario para que o
profissional de marketing atinja seu objetivo que ¢é satisfazer as necessidades e interesses do
cliente.

Como vimos anteriormente varios fatores podem influenciar o poder de compra do
cliente. De acordo com Kotler e Keller (2012), o marketing reconhece os seus clientes
fazendo seus produtos adequados a partir da execucdo de todos os procedimentos que
envolvem a criagdo, comunicacdo e a entrega de valor a seus clientes.

A fartura de marcas e modelos de produtos e servigos, as novas técnicas de vendas, as
novas formas de comunicacdo, a globalizacdo e a Internet sdo alguns fatores externos que
atuam sobre o cliente, podendo modificar suas preferéncias e sua maneira de ver determinado
produto ou servigo. Ja os fatores internos como personalidade e atitude, motivacdo podem
atuar influenciando no comportamento do cliente, apesar de que os conhecimentos nessa area
sdo poucos. (BASTA et al., 20006).

A figura abaixo mostra o modelo estimulo-resposta do comportamento de compra pelo

cliente levando a uma reagdo do mesmo frente ao produto ou servico.

Figura 3 — Modelo estimulo-resposta do comportamento de compra
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Fonte: Dias (2010, p. 50).

O profissional de marketing decidido a conquistar o cliente, busca estratégias para

atingir seu objetivo que ¢ a venda do seu produto ou servigo. Para isso ele deve lembrar que
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varios estimulos podem influenciar na tomada de decisdo do cliente. Os estimulos de
marketing que estdo atrelados aos 4 Ps (produto, preco, ponto € promog¢ao) e os estimulos do
meio ambiente (econdmicos, tecnologicos, politica governamental) existem para que juntos
com as caracteristicas do cliente (caracteristicas sociais, pessoais, psicologicas, cultural, essas
possuem um papel importante de exercer, quem sabe a maior e mais profunda influéncia) e os
processos de decisdo de compra como reconhecimento da necessidade, entre outros, leva a
tomada de decisdo através de uma reagdo como a escolha do produto do servigo. Importante
ressaltar que os profissionais de marketing devem conhecer quem fornece as informagdes para
decisdo de compra do cliente para entender realmente como eles tomam suas decisdes para
aquisicdo do produto. Portanto as formas de estimulo muito bem elaboradas seja através de
contato visual ou outros, como também o conhecimento do seu publico alvo, sdo meios
imprescindiveis na obtencdo no alcance dos objetivos propostos de uma empresa. (DIAS,

2010).

2.7 PLANO DE MARKTING

Neste item apresenta-se a definicdo de Plano de Marketing, suas caracteristicas e

composicdo e suas partes para o bom desempenho das atividades da organizacao.

2.7.1 Conceito

O plano de marketing é um documento estratégico. De acordo com Dias (2010, p.
476),

o plano de marketing ¢ um produto estratégico. A sua elaboragdo constitui uma
contribui¢do valiosa para a estratégia de marketing de uma empresa. Seguindo
cautelosamente os procedimentos para redigi-lo, a equipe de marketing se move,
passo a passo, no processo de planejamento estratégico.

Para Kotler e Keller (2012, p. 39) “¢ um instrumento central para direcionar e
coordenar o esfor¢co de marketing”.
Segundo Dias (2006, p. 361),

o plano de marketing deve ser fundamentalmente estratégico e sua elaboragéio ¢ uma
contribui¢do valiosa para o posicionamento de uma empresa orientada para o
mercado. O seu uso € tipicamente interno e deve estabelecer os objetivos que a
empresa deve atingir e os caminhos para alcanga-los.
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Dessa maneira, o plano de marketing é um planejamento das acdes de marketing de
uma empresa com direcionamento para alcance de seus objetivos. Ele segue etapas para seu
planejamento e execugdo e contem metas direcionar o trabalho das pessoas de um
determinado departamento, prestar contas a dire¢do e para persuadir a direcdo a fornecer os
recursos necessarios para a execuc¢do do plano. Este pode ser utilizado também fora da
organizacdo com intuito de convencer os investidores a fornecer recursos para a empresa,

incentivando parceiros a participarem de projetos estabelecendo parcerias. (DIAS, 2010).

2.7.2 Caracteristicas e a estrutura do plano de marketing

E importante que cada empresa deve definir quais serdo o(s) objetivo(s) e o foco do
seu plano de marketing. E essencial que todos os planos estabelecam e analisem as condigdes
de mercado que afetam o setor em que a empresa atua e com isso agregando valor a empresa.

Segundo Ferrell e Hartline (2009, p. 42), um bom plano de marketing requer grande

quantidade de informagdes de varias fontes diferentes. Uma importante consideracdo
ao reunir toda essa informagdo ¢ manter uma visdo panordmica enquanto se presta
atencgdo nos detalhes. Isso exige que se olhe para o plano de marketing de modo
holistico, e ndo como um conjunto de elementos relacionados. Infelizmente, adotar
uma perspectiva holistica é particularmente dificil na pratica. E facil envolver-se
profundamente com o desenvolvimento de uma estratégia de marketing para, mais
tarde, descobrir que ela ¢ inadequada para os recursos ou para o ambiente de
marketing da organizagdo. A indicacdo de que um plano de marketing foi bem
desenvolvido ¢ sua capacidade de realizar as metas e os objetivos declarados.

Para Dias (2010, p. 480), um bom plano de marketing é:

bem organizado (flui de maneira logica e facilita a busca de informagdes); claro
(facil de ler e entender, utiliza diagramas, graficos e informagdes dispostas em
topicos para apresentar informagdes); completo (com um nivel de analise e detalhe
apropriado as necessidades da empresa); coerente (internamente, com a politica da
empresa ¢ com as informag¢des de mercado); honesto (com citagdes de fontes,
utilizagdo de premissas explicitas); racional (com analises que levam a conclusdes e
recomendagdes); persuasivo (com bases que sustentam as recomendagdes, com
justificativas de decisdes); atual (revisado e atualizado de acordo com a velocidade
de mudanga do setor).

Parece ser importante também que o plano de marketing seja examinado e revisto
constantemente, com intuito de verificar se ele estd seguindo ou nido o que foi previamente

determinado. Deve-se procurar verificar se os objetivos e as metas estdo sendo alcangadas.

(DIAS, 2006; DIAS, 2010; FERRELL; HARTLINE, 2009).
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Percebe-se que em relacdo as caracteristicas, o plano de marketing instrumento de
gestdo e que vocé ao conhecer o mercado, sera capaz de estabelecer o perfil do consumidor,
tomar decisdes sobre os objetivos e metas a serem alcangadas, estabelecer as formas de
divulgacdo e comunicagdo, ou seja todos os 4 Ps (produto, preco, ponto € promog¢ao), sempre
lembrando na satisfacdo de seus clientes e o seu sucesso. (DIAS, 2006; DIAS, 2010;
FERRELL; HARTLINE, 2009).

De acordo com a literatura vigente, existem varias metodologias de desenvolvimento
de um plano de marketing que pode diferenciar, ha a concepgdo, de Dias (2010), Ferrell e
Hartline (2009), Kotler ¢ Armstrong (2007), Kotler e Keller (2012) e Las Casas (2017), dentre
muito outros. Desse modo, dentre os autores importantes da area, elegeu-se as concepgdes de
Plano de Marketing de Dias (2010) e Ferrell ¢ Hartline (2009).

Para Dias (2010, p. 479), a ordem na qual o plano ¢

desenvolvido ndo ¢ a sequéncia em que ele ¢ apresentado. No processo, coleta de
dados, pesquisa e analise devem vir em primeiro lugar. Apos isso, os objetivos e
planos de agdo sdo desenvolvidos. No documento escrito no entanto, os objetivos
sdo apresentados em primeiro lugar com as a¢des que serdo tomadas para atingi-los.
Eles sdo sustentados por um resumo da analise que justifica o funcionamento do
plano, explica como as necessidades sdo apresentadas e mostra que os objetivos sdo
alcangaveis.

Em relagdo a sua estrutura, ou suas partes que compdem o plano de marketing pode-se
destacar conforme Dias (2010) eles devem incluir capitulos que abordem os sete assuntos
seguintes:

1) PAGINAS DE APRESENTACAO (folha de rosto, sumario, introdugio);

2) DESCRICAO GERAL DA SITUACAO ATUAL DE MERCADO (panorama geral
da coleta de dados e sua interpretagdo);

3) OBJETIVOS (exposicdo numa uUnica frase de cada estratégia principal e dos
resultados esperados);

4) ESTRATEGIAS (como alcangar os objetivos, mercado-alvo, direcionado para os
quatro Ps);

5) IMPLEMENTACAO (recursos e responsabilidades, avaliacdio e demonstrativos
financeiros);

6) ANALISES apéndices que mostrem dados e os seus significados;

7) RESUMOS (sintese do plano como um todo: resumo executivo e resumo final).

J& para Ferrell e Hartline (2009) a estrutura do plano embora abrangente, vocé pode

seguir a sequéncia abaixo podendo se adaptar de acordo com cada situagdo estudada.
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Ferrell e Hartline (2009, p. 43) mostra em quadro os capitulos da estrutura de um
plano de marketing, que segue com:

I. SUMARIO EXECUTIVO — aqui se faz uma sinopse do plano de marketing geral,
abordando os principais aspectos dos planos.

II. ANALISE DA SITUACAO — neste item se faz uma analise do ambiente interno,
ambiente do consumidor e do ambiente externo.

III. ANALISE SWOT - abordando forcas, fraquezas, oportunidades, ameagas, analise
da matriz SWOT, estabelecimento das vantagens competitivas e estabelecimento de um foco
estratégico.

IV. METAS E OBJETIVOS DE MARKETING

V. ESTRATEGIAS DE MARKETING — mercado alvo, estratégia de produto, de
precificagdo, de distribuigdo, de comunicagao de marketing.

VI. IMPLEMENTACAO DE MARKETING.

VII. AVALIACAO E CONTROLE.

Procuro neste momento dar destaque a estrutura apresentada por Dias (2010)
realizando resumidamente suas definigoes para cada item da sequéncia do plano de marketing,
que segundo o autor um plano ¢ desenvolvido quase na ordem inversa em que ¢ apresentado
por escrito.

Portanto, o que significa a:

1) ANALISES — o primeiro passo para redigir um plano de marketing ¢é a revisio do
ultimo plano realizado. A equipe atingiu: os objetivos propostos; atingiu a meta; fatores que
contribuiam para o sucesso ou fracasso; plano foi seguido. Nem todos esses itens podem ser
respondidos, mas o importante ¢ lembrar que ¢ a partir dessas reflexdes que se cria um novo

plano de marketing. Para Dias (2010, p. 482),

de uma maneira bem simples, andlise significa tornar tuteis as informagdes
disponiveis. Ndo basta apenas coletar e relatar as informagdes. Ela requer que se
reflita sobre as informagdes e sobre o que elas significam. A andlise ndo apenas
apresenta fatos, mas explica por que eles sdo importantes. Do universo inteiro de
informagdes disponiveis, as analises focalizam, priorizam e aplicam as informagdes
as questdes atuais de marketing para essa empresa, marca ou produto em particular.
Com o processo de analise, a equipe de marketing deve identificar os fatores-chave
que a desafiam, aqueles que sdo mais importantes para o sucesso da empresa ou do
produto.

2) SITUACAO ATUAL DO MERCADO — neste item incluem uma visio resumida da
analise de mercado. Nessa secdo deve comecgar o trabalho de convencimento do plano de

marketing. E nesse momento que é fornecido informagdes que servem de base para que o
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resto do plano seja lido e avaliado. Para Dias (2010, p. 483), andlise da situagdo atual de

mercado,

deve comegar o trabalho de persuasdo do plano de marketing. As estratégias e os
objetivos devem enunciar de maneira logica as questdes levantadas nesse resumo. E
essa se¢do que fornece a base a partir da qual o resto do plano seré lido e avaliado.
Se a secdo levanta questdes de novas tecnologias, estas devem ser tratadas no
restante do plano. Por outro lado, se o plano focaliza a aplicacdo de novas
tecnologias, mas estas ndo sdo identificadas na situa¢do atual de mercado, sera mais
dificil justificar essas estratégias do que se os desafios e as oportunidades de novas
tecnologias tivessem sido introduzidos na se¢do que trata da situacdo atual do
mercado.

3) OBJETIVOS — nesse momento a equipe de marketing deve estabelecer objetivos a
partir da analise da situacdo atual do mercado. Os objetivos do plano de marketing
normalmente estdo relacionados com o lucro, ou seja, como obter lucro. Eles explicam a
maneira como o marketing ird contribuir para a empresa. O que ela (a empresa deseja
realizar). Eles devem estar focados nos resultados e ndo no processo. Os objetivos podem ser
revistos e reelaborados durante o processo de elaboragdo do plano de marketing. Nao
confundir objetivo com estratégia. Objetivo € aquilo que se quer alcangar e estratégia como
irei atingir ou seja sdo os meios de como irei alcancar os objetivos. Segundo Dias (2010, p.

484),

Objetivos que pareciam razoaveis hipoteticamente podem ter de ser revisados
quando as limitagdes de or¢amento sdo consideradas. Ou, ainda melhor, as
estratégias podem ser tdo fortes que os objetivos iniciais parecem faceis e podem ser
revisados para aumentar o desafio. Em qualquer um dos casos, apenas escrever os
objetivos ndo quer dizer que essa se¢do do plano de marketing esteja concluida. O
desenvolvimento do plano de marketing é um processo recursivo, e os objetivos
podem precisar ser escritos e reescritos a medida que o restante do plano ¢
desenvolvido.

4) ESTRATEGIAS - significa a modo que a equipe de marketing ira alcancar os
objetivos. As estratégias estdo baseadas na escolha dos caminhos que a empresa deve
percorrer para atingir os objetivos. Os 4Ps precisam ser considerados, porque sdo ferramentas
da estratégia de marketing. Lembrando as variaveis e as decisdes relativas: produto
(variedade, qualidade).

Da mesma maneira que os objetivos podem ser revistos e reelaborados, as estratégias

elas podem ser trabalhas e retrabalhadas. Conforme Dias (2010, p. 485),

Entre as primeiras decisdes estratégicas que devem ser tomadas estdo aquelas
referentes ao mercado-alvo e ao posicionamento de mercado. Que consumidores
devem ser considerados? E importante ajustar os beneficios do produto aos
interesses ¢ a renda dos consumidores, e considerar também quem sdo os
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consumidores nos quais a concorréncia estd focando seus esfor¢os e como ela esta
fazendo isso. Deve haver uma boa razdo para escolher um grupo entre outros. O
posicionamento esta relacionado ao publico-alvo e as agdes da concorréncia em
relacdo a ele. Que imagem o produto ou a marca podem criar para o publico-alvo
para fazer com que o produto ou a marca se diferenciem do da concorréncia? As
demais decisGes estratégicas serdo afetadas pela escolha do mercado-alvo e do
posicionamento. Mas, novamente, o processo ¢ recursivo, ¢ o mercado-alvo do
plano final pode ndo ter sido o primeiro a ser considerado.

5) IMPLEMENTACAO — para Dias (2010, p. 486), “um plano de marketing serve

como um roteiro de agdo no plano terminado e como um “teste da realidade” no pro-
cesso. Como guia de agdo, a equipe de marketing sabera quem ¢ responsavel pelo
qué, com quais prazos € com quais recursos. Sdo os detalhes de como fazer que
transformam as diretrizes estratégicas em agdes. Como um “teste da realidade”,
quando essa se¢do do plano € escrita, ela deve esclarecer alguns problemas com a
estratégia.

E o momento de executar tudo o que foi planejado. Se faz nesse item a descrigdo de
como as estratégias serdo executadas. Estabelecendo prazos para cada etapa como também o
orgamento ¢ os recursos humanos que fardo parte da execugdo do plano de marketing.

Comenta ainda Dias (2010, p. 487) que se deve mostrar uma analise

de ponto de equilibrio, para os cendarios otimista e pessimista, bem como as
projecdes de lucros e perdas. Os demonstrativos financeiros podem mostrar os
desempenhos passados, assim como proje¢des futuras, além do periodo do plano em
si, mas devem sempre incluir os demonstrativos financeiros que estdo diretamente
relacionados ao plano.

Se faz necessario identificar se plano financeiramente possivel e lucrativo. O recurso
humano envolvido na execucdo do plano de marketing deve estar estrategicamente bem
estabelecidos e futuramente bem informados para alcance dos objetivos propostos no plano.
Pessoas ou departamentos devem ser identificadas pois serdo responsaveis para atuar nas
estratégias e alcancar os objetivos. Importante que cada estratégia do plano seja mostrada em
atividades juntamente com o or¢gamento e o profissional responsavel para aquela atividade.
Por ultimo, ainda referente a implementacao se faz necessario a avaliagdo e controle. Estes
devem ser delineados com o or¢amento, responsaveis e prazos para as agdes. Que segundo

Dias (2010, p. 487),

¢ muito importante realizar, constantemente, pequenas verificagdes, em vez de
esperar o grande relatorio anual de final de ano. Essa se¢do pode especificar, por
exemplo, que o responsavel envie a cada més um relatério por escrito com o
progresso da atividade. Ou pode requerer uma reunido semanal com os profissionais
que estdo trabalhando em cada tarefa, para relatar o progresso e discutir problemas.
Isso evita pequenos atritos € preocupagdes diarias que possam desviar a equipe de
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seu objetivo principal, que ¢ seguir o seu plano estratégico e progredir rumo ao
alcance de seus objetivos.

6) RESUMOS - ¢ uma apresentacdo resumidas do plano de marketing que fornecem

as informagdes mais importantes. E um resumo breve. Que para Dias (2010, p. 488),

os resumos devem ser suficientemente completos para serem compreendidos sem a
necessidade de explicagdes adicionais. Os resumos costumam ser lidos para avaliar
ou filtrar; [...]. J& que a avaliagdo inicial pode determinar se o restante do plano sera
lido, € critico que os resumos sejam redigidos para serem coerentes € persuasivos.
Devem fornecer os objetivos e as estratégias basicas do plano com os argumentos
mais fortes que o sustentam, os quais devem estar relacionados com resultados de
pesquisas e analises da situagdo de mercado atual e explicar por que esse plano vai
funcionar nessas condigdes. Os resumos também devem destacar os resultados
positivos e lucrativos que sdo esperados desse plano. O resumo, que deve ser
especifico e ndo geral, tem de responder a trés perguntas: o que sera feito, por que e
com quais resultados.

O plano longo tera dois resumos, € o curto apenas um resumo. O resumo executivo
estd localizado no inicio do relatério. Como a primeira cena de um filme, ele prepara o leitor
para o restante da apresentacdo. Um resumo executivo deve sempre ser breve, uma ou duas
paginas. Um resumo final ¢ incluido na ultima sec¢do, pode ser mais longo do que o resumo
executivo, destacando detalhes e explicagdes mais completas. Comenta ainda Dias (2010, p.
488) que “o resumo final também deve cobrir os pontos importantes do plano inteiro num
formato condensado, deve ser compreensivel para qualquer pessoa que somente o leia e deve
dar argumentos fortes e focalizar em resultados positivos”.

7) PAGINAS DE APRESENTACAO — (folha de rosto, sumario, introdugdo), elas
ajudam a entender o contetido do plano de marketing ¢ a encontrar no plano o que ele deseja.
Apesar de ser a primeira a ser lida, a se¢do de apresentacdo ¢ a ultima a ser redigida, porque
faz referéncia ao contetido geral do plano de marketing. Destaca Dias (2010, p. 489) que “a
folha de rosto com o titulo é a primeira coisa que o leitor vera no plano de marketing. Em
documentos mais informais, ela serve como capa; em documentos formais, ela sera a primeira
pagina apds a capa”. Deve conter: 0 nome e o cargo da pessoa responsavel; a data e um titulo
o qual deve definir, especificamente, o escopo do relatorio. A introdugdo é a primeira se¢do
no corpo do relatorio, especificar o que ¢ ou ndo abordado no relatério e como estd
organizado. Deve incluir o em que se baseia o plano, os aspectos do plano de negocio
corporativo relacionados ao plano de marketing. Deve deixar estar inserido um pouco do
contexto do plano, como uma breve histéria do produto entre outras informagdes, como

também explicar por que um novo produto foi desenvolvido. Destaca-se ainda que na
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introdugdo do relatdrio, o titulo segundo Dias (2010, p. 489) “¢ uma versao curta dele, e deve
ser escrito também na introdug@o. Deve especificar se o plano de marketing vai cobrir todo o
marketing de todos os produtos da empresa ou somente uma linha de produtos”. Comentando
ainda sobre o alvo da introducdo no relatério, € fazer que o leitor possa saber imediatamente
se contém a informacgao que ele deseja, o que evitara que leia o relatorio inteiro e sinta que ele

estava incompleto. (DIAS, 2010).

2.8 BENEFICIOS PARA A EMPRESA COM O PLANO DE MARKETING

O Marketing ¢ uma ferramenta importante para uma organizagao. Para Kotler e Keller
(2012, p. 3), “o Marketing envolve a identificagdo das necessidades humanas e sociais. Uma
das mais sucintas ¢ melhores definicdes de Marketing é a de suprir necessidades gerando
lucro”.

O plano de marketing é uma ferramenta de gestdo que deve ser utilizada em todo o seu
processo porque permite analisar o mercado, adaptar-se as suas mudangas e melhora-las,
inclusive identificando intengdes para o mercado. Como a sua implantagdo na empresa, o
plano servira para o direcionamento e alcance dos objetivos estabelecidos pela empresa. Outra
importancia ¢ que ele ¢ dindmico, ou seja, dependendo da andlise da situacdo ele pode sofrer
alteracdes em determinadas etapas do plano sem alterar o sucesso da empresa. Se for bem
realizado, ele € organizado, coerente, honesto, completo, racional, persuasivo e atual. (DIAS,
2006; DIAS, 2010; FERRELL; HARTLINE, 2009).

Depois de fundamentar o tema do presente estudo, no capitulo 3, apresenta-se a

empresa para qual sera desenvolvido o Plano de Marketing.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

3.1 DADOS DA EMPRESA

A empresa Rita de Cassia Quirino Ramos ME, mais conhecida pelo seu nome fantasia,
Céssia Modas e Acessorios, localizada na Praca Republica Juliana, nimero 19, CEP
88.790.000, no Centro de Laguna no Estado de Santa Catarina. Possui atualmente cerca de 1
funcionaria responsavel pelo atendimento aos clientes. Com um portfoélio de produtos de
roupas e acessorios femininos. Atendendo principalmente ao publico local e a turistas durante

as altas temporadas do ano.

3.2 HISTORICO DA EMPRESA

A empresa de comércio varejista foi fundada em 1999 por Rita de Céssia Quirino
Ramos, iniciou-se em dezembro como uma pequena loja no bairro Mar Grosso em
Laguna/SC, sendo administrada pela empreendedora. E em meados de 2001, a instituicao
transferiu-se para o bairro centro, com sede alugada, tamanho 52.30 de mm2. Possui uma
funcionaria responsavel pelo atendimento aos clientes. Todas as fun¢des administrativas de

empresa sdo gerenciadas pela empreendedora.

3.3  PRODUTOS, SERVICOS, MERCADO, CLIENTES E ESTOQUE

A organizagdo funciona com o horario de atendimento das 8 horas da manha até as 18
horas, durante todos os dias da semana, aos sabados das 8 horas da manha as 12 horas, menos
aos domingos e feriados. Contando com um portfolio de roupas feminina nos tamanhos P, M,
G, GG, EG e acessorios como bolsas, bijuterias e lengos feminino. Seu estoque estéd
localizado na propria loja. Ja seu publico alvo sdo os clientes locais, e no verdo ainda conta os
turistas devido a sua 6tima localizacdo no Centro Historico da regido. As compras de estoque
sdo efetuadas em confecgdes na cidade de Sdo Paulo e contando com visitas periddicas de

representantes comerciais.
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3.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A empresa basicamente ¢ administrada pela empreendedora, j4 o setor contdbil ¢é

terceirizado.

3.4.1 Administragéo geral

A administragao da empresa ¢ estruturada de forma simples, de maneira informal, pois
a empresa nao desenvolveu processos formais, tdo pouco politico e diretrizes para a execugao
das atividades em cada area. Sua hierarquia consiste apenas a proprietaria nas tomadas de
decisdes, que sdo tomadas de acordo com as necessidades imediatas, ou seja, ndo possui um

planejamento de longo nem de médio prazo.

3.4.2 Administracao financeira

A administracdo financeira ¢ realizada pela empresa contdbil terceirizada (Boing
Contabilidade), que utiliza o sistema de Gestdo Contabil chamado “Dominio Sistema”, que
consiste em uma ferramenta de trabalho para otimizar as atividades contabeis e fiscais.

As mercadorias adquiridas no Estado de Sdo Paulo sdo em forma de pagamento em
boleto e cheque pré-datado. As contas a receber sdo através de crediario com carné e cartdo de
débito e crédito, isso estd disponibilizado no sistema RH. Nesse sistema a empreendedora
pode se organizar com contas a pagar e receber.

O fluxo de caixa é levado em conta a venda didria a vista, no crediario e cartdo de
débito e crédito. As informagdes sdo colocadas no sistema para futuras aquisicdes de

mercadorias, compras a pagar, imposto devido e folha de pagamento.

3.4.3 Administracao de recursos humanos

A administragdo de recursos humanos ¢ feita pela empresa em conjunto com a
contabilidade terceirizada. A sele¢do de funcionarios, treinamento, capacitagdo ¢ feito
internamente, ja os registros, folhas de pagamentos e toda parte contabil e de recursos
humanos ¢ terceirizada. Sobre recursos humanos ¢ utilizado o sistema de registro e folha de

pagamento de funcionarios, sendo esta realizada pelo H K Sistema.
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3.4.4 Administragdo de marketing

A empresa ndo possui um setor de marketing e as atividades dessa area sio praticadas
e as devidas decisdes sdo de responsabilidade da empreendedora.

Em referéncia ao composto mercadolégico: portfoélio de produtos, preco, praga e
promocao, identifica-se:

- Portf6lio de produtos: vestudrio feminino nos tamanhos P, M, G, GG, EG e
acessoOrios como bolsas, bijuterias e lengos feminino;

- Preco: A precificacdo € estabelecida a partir do método misto, em que se considera o
custo e o preco dos concorrentes diretos. Nas compras a prazo, o cliente tem as alternativas de
pagamento o crediario com carné e cartdo de débito e crédito

- Praga: Praca Republica Juliana, nimero 19, CEP 88.790.000, no Centro de Laguna
no Estado de Santa Catarina

- Promog¢do: A divulgacdo do negoécio se da por meio das redes sociais, como
Facebook e Instagram.

Além da publicidade local, utiliza placa luminosa e banner com cores predominantes
em tons de rosa, com caracteres “Cassia Moda e Acessorios”. E também ¢é utilizado em bolsas
de embalagens e cartdes de visita a logomarca acima citada.

A ferramenta promocao de vendas ¢ bastante utilizada como de desovar mercadorias
com muito tempo de estocagem na loja, como também em datas comemorativas.

Outro meio de divulgagdo, adotada pela empresa a utilizagdo das vitrines para
apresentacdo das mercadorias, com decoracdo especial para as datas comemorativas e banners
com dizeres referentes a comemoragdo e promogdes que acontecem na empresa.

A empresa possui logomarca em placa visual, embalagens e cartdes de visita.
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4 DIAGNOSTICO

Neste capitulo apresenta-se o Plano de Marketing para a empresa de moda feminina
Rita de Cassia Quirino Ramos ME. Inicialmente ¢ realizado a definicdo negdcio, missdo,
visdo e valores da organizagdo de acordo com a empresaria. Apos ¢ realizada uma analise do
macroambiente com o a definicdo com foco no ambiente politico legal, no econémico, no

socio cultural e no tecnologico.

4.1 DEFINICAO DO NEGOCIO

A organizacdo em estudo estd no ramo de um portfolio de produtos de roupas e

acessorios femininos.

4.2 MISSAO

“Satisfazer nossos clientes por meio de por meio da exceléncia do atendimento,
produtos inovadores e de qualidade, bem como realizar nossas atividades com

responsabilidade socioambiental.”

43 VISAO

“Ser uma empresa referéncia no segmento da moda e acessorios e ser reconhecida

regionalmente.”

4.4 VALORES E CRENCAS

A empresa se compromete em desenvolver um trabalho com:
Confianga

Qualidade

Etica

Modernidade

Respeito.
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4.5 ANALISES DO AMBIENTE

A andlise do macroambiente envolve as andlises de seis ambientes, o; politico legal, o
econdmico, o sociocultural, o demografico, o tecnolégico e o natural. Entretanto,
considerando a natureza do nego6cio da empresa Rita de Céssia Quirino Ramos ME, far-se-a a

analise de quatros dos ambientes supracitados: politico legal, o econdmico, o sociocultural.

45.1 Ambiente politico legal

Os profissionais de marketing precisam adquirir conhecimento, ou seja, estar
familiarizados com as leis e regulamentagdes internacionais, nacionais, estaduais e municipais
onde pretendem fazer negdcios.

As leis podem sofrer alteracdo de um Estado para outro. Ficando ai um alerta para os
profissionais de marketing sobre esse destaque.

Em nivel federal, muitos 6rgdos regulam as operagdes comerciais. Por exemplo, o
Conselho Administrativo de Defesa do Consumidor (CADE) procura impedir que métodos
desleais de concorréncia e atos de desleais e enganosos.

Rita de Cassia Quirino Ramos Me se utiliza do sistema Simples Nacional. Este ¢ um
regime compartilhado de arrecadagdo, cobranga e fiscalizacdo de tributos aplicavel as
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, previsto na Lei Complementar n° 123/06. Para
o ingresso no Sistema Simples Nacional é necessario o cumprimento das seguintes condigdes:
enquadrar-se na defini¢do de microempresa ou de empresa de pequeno porte; cumprir os
requisitos previstos na legislacdo e formalizar a op¢do pelo Simples Nacional. Apresenta as
seguintes caracteristicas: ser facultativo; ser irretratdvel para todo o ano-calendério; abrange
os seguintes tributos: IRPJ, CSLL, PIS/Pasep, Cofins, IPI, ICMS, ISS e a Contribuicao para a
Seguridade Social destinada a Previdéncia Social a cargo da pessoa juridica (CPP);
recolhimento dos tributos abrangidos mediante documento unico de arrecadacdo - DAS;
disponibilizacdo as ME/EPP de sistema eletronico para a realizacdo do calculo do valor
mensal devido, geracdo do DAS e, a partir de janeiro de 2012, para constituicdo do crédito
tributario; apresentagdo de declaragcdo tinica e simplificada de informagdes socioecondmicas e
fiscais; prazo para recolhimento do DAS até o dia 20 do més subsequente aquele em que
houver sido auferida a receita bruta; possibilidade de os Estados adotarem sublimites para
EPP em fungdo da respectiva participacdo no PIB. (FRISCH, 2019; RECEITA FEDERAL,
[2019]).
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A legislagdo brasileira cita algumas Leis Federais que afetam o desenvolvimento do
Marketing da empresa. Neste estudo foi analisado as seguintes que podem afetar a empresa
Rita de Céassia Quirino Ramos.

Séo elas:

1) A Lei n°® 8.078/9 de 11 de setembro de 1990 institui o Cddigo de Defesa do
Consumidor (CDC). Esta lei ¢ abrangente que aborda as relagcdes de consumo em todas as
esferas: civil, administrativa e penal. O Cddigo de Defesa do Consumidor possui artigos
especificos que podem influenciar no marketing. Sao eles:

e Podem indicar limitagdes a estratégia de produtos: Artigo 32 (Oferta de
componentes e pecas de reposicdo de um produto) que diz que os fabricantes ¢
importadores deverdo assegurar a oferta de componentes e pecas de reposicao
enquanto ndo cessar a fabricacdo ou importacdo do produto; Artigo 39, inciso III
(Produtos ou servigos ndo solicitados), comenta que ¢ vedado enviar ou entregar
ao consumidor, sem solicitacdo prévia, qualquer produto, ou fornecer qualquer
servico;

e Podem indicar limitagdes a estratégia de pregos: Artigo 39, inciso X (Reajuste de
precos) que € proibido elevar sem justa causa o prego de produtos ou servigos;
Artigo 39, inciso XIII (indice de reajuste) que é vedado aplicar formula ou
indice de reajuste diverso do legal ou contratualmente estabelecido;

e Podem indicar limitagdes a estratégia de distribuicdo: Artigo 34, (Representantes
auténomos) que trata sobre o fornecedor do produto ou servigo ¢ solidariamente
responsavel pelos atos de seus prepostos ou representantes autdnomos;

e Podem indicar limitagcdes a estratégia de promogdo: Artigo 36 que prevé o
principio da identificagdo obrigatoria da mensagem publicitaria, a publicidade
deve ser veiculada de forma que o consumidor facil e imediatamente a identifique,
ou seja que deva ser facilmente compreendida; Artigo 37 que proibe a publicidade
enganosa ou abusiva. No §1° desse dispositivo, o CDC descreve que a publicidade
enganosa ¢ “qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de carater
publicitario” que seja inteira ou parcialmente.

2) A Lei n° 10.962 de 11 de outubro de 2004 dispde sobre a oferta e as formas de
afixacdo de precos de produtos e servigos para o consumidor. S6 serdo admitidas as formas de
afixacdo de precos no comércio em geral, por meio de etiquetas ou similares afixados
diretamente nos bens expostos a venda, e em vitrines, mediante divulgacdo do preco a vista

em caracteres legiveis.



54

3) O Decreto n° 5.903 de 20 de setembro de 2006 que regulamenta a Lei no 10.962,
de 11 de outubro de 2004, e a Lei no 8.078, de 11 de setembro de 1990. Este decreto dispde
sobre as praticas infracionais que atentam contra o direito basico do consumidor de obter
informacdo adequada e clara sobre produtos e servigos, previstas na Lei no 8.078, de 11 de
setembro de 1990. Os precos de produtos e servicos deverdo ser informados adequadamente,
de modo a garantir ao consumidor a correcdo, clareza, precisdo, ostensividade e legibilidade
das informagdes prestadas.

4) A Lei n° 12.414 de 9 de junho de 2011 (lei de cadastros positivos). Esta lei
disciplina a formacdo e consulta a bancos de dados, constitui alguns dos principios de
protecdo a privacidade e aos dados pessoais. Esse banco de dados tem como finalidade
subsidiar a concessdo de crédito, a realizagdo de venda a prazo ou de outras transacdes
comerciais e empresariais que impliquem risco financeiro. (CHURCHILL; PETER, 2000).

Segue abaixo a descrigdo (Quadro 2) sobre a relagdo entre os eventos do Ambiente

Politico-legal e a empresa.

Quadro 2 — Relacdo entre os eventos do Ambiente Politico-legal e a empresa Rita de Cassia

Quirino Ramos ME

Evento Oportunidade Ameaga Justificativa

Simples Nacional. X O Sistema Simples Nacional permite que a
empresa pague menos impostos e quitem os
mesmos a partir de um Unico documento
(DARF), facilitando o pagamento a gestdo
do pagamento dos impostos.

Limitagdes das X X Esta lei ¢ uma oportunidade se a empresa a
estratégias do composto respeitar.
mercadologico. E uma ameaga se a empresa ndo cumprir

todos os itens da Lei e consequentemente
sofrera punigoes.

Afixagdo de pregos de X E uma oportunidade pois faz com que a
produtos e servigos empresa seja obrigada a afixar seus
para o consumidor. produtos com etiquetas ou similares

afixados diretamente nos bens expostos a
venda, e em vitrines, mediante divulgacao
do prego a vista em caracteres legiveis,
tornando a empresa organizada.

Préticas infracionais X E uma ameaca se a empresa ndo cumprir as
que atentam contra o determinagdes da Lei, ou seja garantir que
direito basico do o consumidor obtenha informagdes
consumido em obter necessarias de forma clara sobre o
informagdes sobre o produtos.

produto.

Cadastro Positivo X Permitira a empresa o acesso as

informagdes sobre o cliente facilitando
assim a gestdo do negocio.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.
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45.2 Ambiente econdmico

A atual conjuntura que oscila entre crescimento e para do crescimento, as empresas
brasileiras devem se manter atentas ao cenario para desenvolver estratégias e tomar decisdes
eficazes no desenvolvimento de seu negdcio. O segmento de moda ¢ um dos mais sensiveis a
economia, o que demanda mais atengdo dos empresarios. Os cendrios e projecdes de Varejo
de Moda visam fornecer os empresarios do setor informagdes que podem contribuir para a
competitividade e a sobrevivéncia dos micro e pequenos negdcios, bem como auxiliar a
tomada de decisdo.

O mercado financeiro reduziu e projecdo para o crescimento da economia brasileira
para este ano. A estimativa para a expansdo do Produto Interno Bruto (PIB) que ¢ a soma de
todos os bens e servigos no pais, caiu de 1,70% para 1,49% este ano. A previsdo para 2020 foi
mantida em 2,50% assim como para 2021 e 2022. A estimativa de inflagdo, calculada pelo
indice Nacional de Pre¢os ao Consumidor Amplo (IPCA), subiu de 4,01% para 4,04% este
ano. Para 2020, a previsdo segue em 4%, e 2021 e 2022 para 3,75%. Pode haver alterar nesta
estimativa com um intervalo 1,5 ponto percentual para cima ou para baixo. O Banco Central
usa como principal instrumento para controlar a inflagdo a taxa basica de juros, a Selic. Hoje
estd em torno de 6,5% ao ano e a projecdo para o final de 2020 ¢ de 7,50% ao ano.
Terminando 2020 e para o ano de 2021 a expectativa estd em 8% ao ano. A previsao do
mercado financeiro para a cotacdo do dolar segue em R$ 3,79 para R$ 3,80 no fim de 2020.
(FUNDACAO GETULIO VARGAS; 2019).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a partir do censo de
2010, Santa Catarina possui o 5° maior rendimento nominal mensal domiciliar per capita,
comparada com os outros Estados Brasileiros, com o valor de R$1.660,00. O Indice de
Desenvolvimento Humano (IDH), ¢ de 0,774, um nimero elevado, ficando em 3° lugar no
Brasil atrds apenas do Estado do Distrito Federal e de Sao Paulo. (INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2010).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, Laguna possui um PIB de
2016 de R$ 17.431,53, comparando a outros municipios do Estado de Santa Catarina se
encontra na posicdo de 55°. (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, 2016).

O indice de Desenvolvimento Humano (IDH) de 2010, é de 0,752, um numero
elevado, ficando em 95° lugar no Estado de um total de 293 municipios. (INSTITUTO
BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2010).
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Segue abaixo a descrigdo (Quadro 3) sobre a relagdo entre os eventos do Ambiente

Economico e a empresa.

Quadro 3 — Relagdo entre os eventos do Ambiente Econdmico e a empresa Rita de Cassia

Quirino Ramos ME

Evento Oportunidade Ameaca Justificativa

Crise econdmica X Com a crise econdmica atual, a
instabilidade politica e econdmica no
Pais com juro alto faz com que a
aquisicdo de mercadorias passem a ter
uma custo mais elevado,
consequentemente 0 consumo sera
menor.

Variagao cambial. X X A variagdo dolar pode indicar
instabilidade econdmica atual, fazendo
com que O consumo se retraia ou
aumente.

Previsdao do aumento X Com aumento do PIB significa que o

do PIB para 2020. Brasil esta crescendo, portanto havera
mais consumo.

Previsdao do aumento X Com aumento da inflagdo significa que o

da inflag@o para 2020. Brasil ndo estd crescendo, ha
especulagdo, portanto ndo havera
CONsumo.

Variagao do prego do X O aumento do prego do oleo diesel

Petroleo. aumenta o frete e, por consequéncia, as

mercadorias passam a sofrer alteracdes
de pregos.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

45.3 Ambiente sociocultural

Os profissionais de marketing descrevem o ambiente socio cultural de acordo como

sdo as pessoas (idade, renda, cidade natal, etc) e com as caracteristicas culturais.

(CHURCHILL; PETER, 2000).

Mudangas nessas carateristicas podem originar outras oportunidades e desafios de

marketing.

A partir dai, a empresa busca constantemente a satisfacdo de seus clientes realizando

pesquisa on line e com seus fornecedores sobre a tendéncia do mercado para Moda feminina.

Outro fator que deve ser analisado sdo as alteracdes nas caracteristicas socio demograficas

(idade, renda entre outros) que estdo mudando no Brasil, como também no municipio de

Laguna, fazendo com que a empreendedora busque mais alternativas em mercadorias através

de seus fornecedores e visita de compra em Sdo Paulo.
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A compra de produtos pela internet tem crescido mundialmente. A compra de
produtos dos mais variados possiveis pela internet tem crescido muito pela facilidade de
adquirir o produto sem precisar ir na loja fisica como também pelo preco diferenciado
normalmente mais baixo. (KOTLER; KELLER, 2012; LAS CASAS, 2017).

No ambiente virtual varias lojas mantem uma loja virtual com os seus respectivos
websites, além de presenca nas redes sociais Facebook e Twitter onde acontecem varias
atividades, tais como divulgacdo e promocao de vendas. (KOTLER; KELLER, 2012).

Outro fator que facilita a aquisicdo de produtos depende do nivel socio econdmico do
comprador, do grau de instru¢do que faz com que as pessoas reflitam sobre a necessidade da
compra do produto. Com foi citado anteriormente o Indice de Desenvolvimento Humano
(IDH) de Sana Catarina esta em 3° lugar no Brasil atras apenas do Estado do Distrito Federal
e de S3ao Paulo, nimero este considerado elevado. (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2010). A empreendedora procura contribuir com o
Municipio de Laguna através de atividades de promocgdo de Festas Religiosas se mantendo
assim atuante na sociedade Lagunense. Sendo também um campo de pesquisa aos alunos do
municipio e regido nos cursos de nivel superior.

Segue abaixo a descrigdo (Quadro 4) sobre a relagdo entre os eventos do Ambiente

Sécio cultural e a empresa.

Quadro 4 — Relacdo entre os eventos do Ambiente Sécio cultural e a empresa Rita de Cassia

Quirino Ramos ME

Evento Oportunidade | Ameaga Justificativa
Demanda de novos produtos X O empreendedor que busca a aquisi¢do de
novos produtos, antecipando o langamento de
2020, faz com que seus clientes se mostrem
interessados nesse novo produto.

Compra de produtos pelo X A facilidade na aquisi¢do de produtos pela

aplicativo de venda de roupas. internet faz com que o cliente ndo visite a
Loja Fisica.

Redes sociais X As redes sociais como mudanca de

comportamento do cliente em relagdo a
aquisi¢do de produtos.

Flexibilidade na mudanca de X A empreendedora terd mais opg¢des na

costumes. escolha e compra de produtos diversificando
assim sua Loja.

Indice de desenvolvimento X O IDH de Santa Catarina faz com que o

humano- IDH — SC em 3°lugar consumidor seja mais exigente, avaliando os

produtos de maneira mais cautelosa em
relacdo a qualidade, preco e necessidade. O
IDH de Santa Catarina em 3°lugar no Brasil
faz com que exista uma maior

probabilidade de consumo.

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de pesquisa exploratéria, 2019.
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4.5.4 Ambiente tecnoldgico

A internet para o cliente facilita o acesso a informagdes sobre produtos,
consequentemente isso promove sofisticagdo e maior diversidade de gostos e estilos,
preferéncias, necessidades e expectativas das pessoas, criando perfis de compra para cada
estilo, que exigem ser atendidos. (DIAS, 2010).

Para Brandes e Souza (2012, p. 123) “a revolugdo tecnoldgica ndo alterou apenas os
habitos e maneiras dos individuos em relagdo ao seu modo de viver, de interagir com o mundo
e com os outros ao seu redor, mas influenciou principalmente sua mudanga fisica”.

A nova estética, a moda passou a receber muitas informagdes e uma grande quantidade
de produtos pela internet para conseguir estar ou viver melhor. A criacdo de aplicativos como
meio de orientacdo de moda, flexibilizando mudancga de costumes e estimulando a compra.

Segue abaixo a descrigdo (Quadro 5) sobre a relagdo entre os eventos do Ambiente

Tecnologico e a empresa.

Quadro 5 — Relagdo entre os eventos do Ambiente Tecnologico e a empresa Rita de Cassia

Quirino Ramos ME

Evento Oportunidade Ameaca Justificativa
Evolugdo da X X Pode ser uma oportunidade porque com a
tecnologia. evolugdo tecnoldgica cria-se novos produtos,

feedback melhor e mais rapido das
informagdes sobre o comportamento do
cliente e sera ameaca se a empreendedora nao
se atualizar dificultando a gestdo do negdcio.

Avangos Tecnologicos X X O avango tecnologico com a criagdo de
programas facilita o trabalho da empresa,
ganhando tempo no atendimento do cliente e
diminuindo custos. Pode ser uma ameaga pela
criagdo de novos aplicativos que ditam
mudancas de costumes tendéncia da moda.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.

4.6 ANALISE SETORIAL EMBASADA NAS 5 FORCAS DE PORTER

Para analisar o setor onde a empresa esta situada, escolheu-se a metodologia de Porter.

Essa metodologia ¢ aplicada pontuando de 1 a 5 cada afirmagao relativa as forgas.

Modelo de Analise Estratégica do Setor Competitivo

Para cada afirmacao, foram atribuidas notas:



1 > se a afirmagao ¢ absolutamente falsa;

2 > se a afirmagdo ¢ falsa;

3 > se a afirmacao for parcialmente falsa e parcialmente correta;
4 > se a afirmagdo ¢ correta;

5 > se a afirmacao ¢ totalmente correta;

Se a afirmagdo ndo se aplica ao setor, colocar 1.

FORCA 1 — Possibilidade de entrada de novos concorrentes.

Tabela 1 — Possibilidade de entrada de novos concorrentes
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FATORES |  NOTA
A E possivel ser pequeno para entrar no negécio. 4
B Empresas concorrentes tém marcas desconhecidas, ou os clientes ndo sdo fiéis.
4
C E necessario baixo investimento em infraestrutura, bens de capital e outras despesas
para implantar o negocio. 3
D Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais fornecedores. 3
E Tecnologia dos concorrentes ndo ¢ patenteada. Nao € necessario investimento em
pesquisa. 5
F O local, compativel com a concorréncia, exigira baixo investimento. 3
G Nao ha exigéncias do governo que beneficiam empresas existentes ou limitam a
entrada de novas empresas. 5
H Empresas estabelecidas tém pouca experiéncia no negocio ou custos altos.
3
I E improvéavel uma guerra com 0s novos concorrentes. 3
J O mercado ndo esta saturado. 3
TOTAL 36
Fonte: Adaptado de Fernandes e Berton (2005).
Calculo:
Intensidade da FORCA 1 = —10  100=65
40
FORCA 2 — Rivalidade entre as empresas existentes no setor.
Tabela 2 — Rivalidade entre as empresas existentes no setor.
FATORES |  NOTA
A Existe grande niimero de concorrentes, com relativo equilibrio em termos de tamanho
€ Irecursos. 4
B O setor em que se situa o negdécio mostra um lento crescimento. Uns prosperam em
detrimento de outros. 4
C Custos fixos altos e pressdo no sentido do vender o maximo para cobrir estes custos.
3
D Acirrada disputa de pregos entre os concorrentes. 3
E Nao ha diferenciagdo entre os produtos comercializados pelos concorrentes.
4
F E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do negécio.
3
TOTAL 21

Fonte: Adaptado de Fernandes ¢ Berton (2005).



Calculo:
Intensidade da FORCA 2 = —6 100=062.5
24
FORCA 3 — Ameaca de produtos/servigos substitutos.

Tabela 3 — Ameaca de produtos/servigos substitutos.

FATORES | NOTA
A Verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos. 4
B Produtos substitutos t€m custos mais baixos que os das empresas existentes no
negocio. 3
C Empresas existentes ndo costumam utilizar publicidade para promover sua imagem e
dos produtos. 4
D Setores de atuacdo dos produtos substitutos estio em expansdo, aumentando a
concorréncia. 3
TOTAL 14

Fonte: Adaptado de Fernandes e Berton (2005).
Calculo:
Intensidade da FORCA 3 = —4 100=062.5
16

FORCA 4 — Poder de negociacao dos compradores.

Tabela 4 — Poder de negociacdo dos compradores.

FATORES |  NOTA
A Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte pressdo por precos
menores. 2
B Produto vendido pelas empresas do setor representa muito nos custos do comprador.
3
C Produtos que os clientes compram das empresas do setor sdo padronizados.
4
D Clientes tém custos adicionais significativos, se mudarem de fornecedores.
3
E Ha sempre uma ameaga dos clientes virem a produzir os produtos adquiridos no setor.
2
F Produto vendido pelas empresas do setor ndo ¢ essencial para melhorar os produtos
do comprador. 2
G Clientes sdo muito bem informados sobre precos e custos do setor. 3
H Clientes trabalham com margens de lucro achatadas. 3
TOTAL 22

Fonte: Adaptado de Fernandes e Berton (2005).

Calculo:
Intensidade da FORCA 4 = —8 100 =43.75
32
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FORCA 5 — Poder de negociagao dos fornecedores.

Tabela 5 — Poder de negociaciao dos fornecedores.

FATORES |  NOTA

A O fornecimento de produtos, insumos e servigos necessarios ¢ concentrado em poucas
empresas fornecedoras. 2

B Produtos adquiridos pelas empresas do setor ndo sdo facilmente substituidos por
outros. 2

C Empresas existentes no setor ndo sdo clientes importantes para os fornecedores.

2

D Materiais/servigos adquiridos dos fornecedores sdo importantes para o sucesso dos
negocios do setor. 4
E Os produtos comprados dos fornecedores sdo diferenciados. 3
F Existem custos significativos para se mudar de fornecedor. 3
G Ameaca permanente dos fornecedores entrarem no negécio do setor. 2
TOTAL 18

Fonte: Adaptado de Fernandes e Berton (2005).

Calculo:
Intensidade da FORCA 5 = —7 100 =39.28
28

A matriz mostra que a empresa deve ficar atenta aos itens que obtiveram nota 4 e 5.
Sao eles, no item: possibilidade de entrada de novos concorrentes: é possivel ser pequeno
para entrar no negocio; empresas concorrentes tém marcas desconhecidas, ou os clientes nao
sdo fiéis; tecnologia dos concorrentes ndo ¢ patenteada. Nao € necessario investimento em
pesquisa; ndo ha exigéncias do governo que beneficiam empresas existentes ou limitam a
entrada de novas empresas; rivalidade entre as empresas existentes no setor: existe grande
numero de concorrentes, com relativo equilibrio em termos de tamanho e recursos; o setor em
que se situa o negocio mostra um lento crescimento. Uns prosperam em detrimento de outros;
ndao ha diferenciacdo entre os produtos comercializados pelos concorrentes; Ameaca de
produtos/servicos substitutos: verifica-se uma enorme quantidade de produtos substitutos;
empresas existentes ndo costumam utilizar publicidade para promover sua imagem e dos
produtos; poder de negociacdo dos compradores: produtos que os clientes compram das
empresas do setor sdo padronizados; poder de negociacdo dos fornecedores:
materiais/servigos adquiridos dos fornecedores sdo importantes para o sucesso dos negdcios

do setor.
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4.7 MATRIZ BGC

Por a empresa ndo conhecer a sua participagdo relativa de mercado e ndo conhecer a

participagdo relativa de mercado do seu principal concorrente fica inviavel a apresentacdo e

desenvolvimento da matriz BCG. A seguir, apresenta-se a analise da concorréncia.

4.8 ANALISE INTERNA FRENTE A CONCORRENCIA

Quadro 6 — Analise da concorréncia

Eventos

Rita de Cassia Quirino
Ramos ME

Concorrente 1

Concorrente 2

Produto/servigo:
- Capacidade de

A loja tem capacidade de
atender 100 pessoas/més.

Nao foi possivel
identificar este dado.

Nao foi possivel
identificar este dado.

producéo;

Portfolio de Amplo portfolio de | Produtos de qualidade | Produtos de qualidade
produtos: produtos. Clientes | inferior. Garantia de troca | inferior. ~Garantia de
- Qualidade; satisfeitos. Boa qualidade | de produto de 7 dias. troca de produto de 7

- Atendimento
- Tempo de entrega;

de produtos e com
fornecedores confiaveis.

dias.

-Garantias Garantia de troca de
oferecidas. produto de acordo com a

necessidade de cada cliente

e legislagdo vigente.
Preco: As politicas de | As politicas de crédito e | As politicas de crédito e
- Politica de crédito; | crédito e as formas de | as formas de pagamento | as formas de pagamento
- Formas de pagamento sdo: a vista e a | sdo: a vista e a prazo. As | sdo: a vista e a prazo As
pagamento. prazo. As contas a prazo | contas a receber sdo | contas a receber sdo

podem ser realizadas
através de crediario com
carné ¢ cartdo de débito e
crédito.

através de crediario com
carné e cartdao de débito e
crédito.

através de crediario com
carné e cartdo de débito e
crédito

Ponto de venda:
Canais de venda
utilizados

Estrutura fisica  com
vestuarios adequado e com
ar condicionado e boa
iluminag¢do; vitrine
pequena porem com boa
distribui¢ao. Boa
distribuicdo de gavetas,
estantes com prateleiras.
Nao possui
estacionamento.

Estrutura fisica menor
com poucos vestuarios.
Nao possui
estacionamento.

Estrutura fisica menor
com pouco vestudrios.
Nao possui
estacionamento.

Comunicacéo de
marketing:
estratégia,
Ferramentas e
Meios de veiculagio

A principal ferramenta de
comunica¢do ¢ a venda
pessoal. A divulgacdo do
negocio se da por meio das
redes sociais, como
Facebook e Instagram. A
ferramenta promogdo de

A principal ferramenta de
comunica¢do ¢ a venda
pessoal.
A divulgagido do negoécio
se da por meio das redes
sociais.

A principal ferramenta
de comunicagdo ¢ a
venda pessoal. A
divulgagdo do negobcio se
d4 por meio das redes
sociais.
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vendas ¢ bastante utilizada
na liquidagao de
mercadorias com muito
tempo de estocagem na
loja, como também em
datas comemorativas

Participacéo do
mercado (em
vendas)

A empresa ndo tem este
dado.

Nao foi possivel
identificar este dado.

Nao foi possivel
identificar este dado.

Reputacéo dos A empresa possui Otima | Produtos de qualidade | Produtos de qualidade
produtos e a marca | reputagdo junto ao | inferior e prego mais | inferior e prego mais
da empresa junto ao | mercado, por uma série de | baixo. baixo.
mercado. fatores, dentre eles:

garantia de devolugdo e

troca de produtos e com a

possibilidade de reforma

para adaptar a necessidade

de cada cliente.
Formas de Diferenciagdo pela | Diferenciacao pelo | Diferenciagdo pelo
competicéo qualidade dos produtos/ | produto  fornecido e | produto fornecido e

Servigos. atendimento. atendimento.

Fontes: Adaptado de Gohr (2008).

Ap0s realizada a andlise macroambiental dos ambientes econdmico, politico-legal,

tecnologico e sociocultural, além da analise da concorréncia, apresenta-se as potencialidades e

fraquezas, assim como as oportunidades e ameagas da empresa.

4.9 ANALISE SWOT

Seguindo os critérios da matriz SWOT apresenta-se abaixo no quadro 7 a matriz Swot

da empresa Rita de Cassia Quirino Ramos ME.

Quadro 7 — Matriz SWOT da empresa Rita de Cassia Quirino Ramos ME.

FORCAS FRAQUEZAS
Ponto de Venda Comunicac¢do de marketing
Estrutura da Loja Margem de lucro
Qualidade da equipe Sobrecarga de atividade para empreendedora
Modelo de cobrancga

OPORTUNIDADES

AMEACA

Simples Nacional

Crise econdmica

Variagdo cambial

Variagdo cambial

Previsdo do aumento do PIB

Previsdo do aumento da inflagdo para 2020.

Demanda de novos produtos

Variag¢ao da cotag@o do preco do petrdleo.

Indice de desenvolvimento humano- IDH — SC
em 3°lugar

Site de venda de roupa

Redes Sociais

Avangos Tecnologicos

Avangos Tecnologicos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.



64

A partir da andlise da matriz SWOT se observa hd necessidade de unir forcas e
oportunidades, e monitorar e eliminar as fraquezas e ameagas. Os fatores internos como a
estrutura fisica e localizagdo da empresa na regido facilita a venda dos produtos, sendo
considerados como “FORCAS”; ja em relacdo a “FRAQUEZAS” pode-se destacar a pouca
propaganda, a necessidade da redug@o do lucro para competir com a concorréncia € 0 excesso
de tarefas para empreendedora. Quanto aos fatores externo pode-se observar no icone
“OPORTUNIDADES” como a previsao de aumento do PIB para 2020 e a demanda de novos
produtos e no icone “AMEACAS” a crise econdmica, avangos tecnologicos e o site de venda

de roupa.
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5 PROGNOSTICO

Ap0s realizar a andlise interna e externa apresentada na matriz SWoot, se estabelece os
objetivos, metas, estratégicas e agdes para o periodo de 15 de janeiro a 15 de dezembro de
2020. Portanto os objetivos estratégicos para a empresa sao:

e Aumentar o faturamento;

e Almejar uma fatia maior do mercado;

e Aprimorar 0s processos internos;

e Profissionalizar a comunicacdo de marketing;

Para alcangar os objetivos acima listados apresentam-se as seguintes estratégias, metas
e acoes:

Objetivo 1: Aumentar o faturamento

Meta: Aumentar em 10% o faturamento da empresa para 2020.

Estratégia 1: Ampliar portfolio de produtos.

Ag0es:

e Realizar pesquisa sobre tendéncia da moda.

e Analisar a tendéncia para o ano letivo.

e Adquirir e divulgar os produtos.

Estratégia 2: Aumentar o nimero de colaboradores da equipe.
Ag0es:

e Divulgar e realizar selecdo de mais uma funciondria.

e Identificar o perfil de acordo com os valores da empresa.

e (Capacitar a funciondria contratada.

Indicador de desempenho: Indice de faturamento da empresa.

Objetivo 2: Aumentar o Market share .

Meta: Aumentar em 5% a participacdo de mercado da empresa para o ano de 2020.
Estratégia 1: Aumentar o investimento nas redes sociais.

Ag0es:

e Divulgar a empresa em outros meios de comunicagao;

e Fazer pesquisa de mercado para identificar principais demandas;

e Contratar um estagiario de Sistema de Informacao;

e Realizar um Banco de Dados de cliente, fidelizagao;
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e Oferecer descontos.

Estratégia 2: Aumentar o investimento nas Festas Religiosas.

Ag0es:

e Divulgar a empresa em outros meios de comunicagao;

e Oferecer descontos.

Indicador de desempenho: Indice do Market Share (em %) = faturamento da

empresa/faturamento total do segmento (a nivel municipal) x 100.

Objetivo 3: Aprimorar os processos internos.

Meta 1: Desenvolver e implementar as politicas e diretrizes da area de Marketing de
janeiro a julho de 2020.

Meta 2: Desenvolver e implementar as politicas e diretrizes da area de Recursos
Humanos (RH) de janeiro a dezembro de 2020.

Meta 3: Desenvolver e implementar as politicas e diretrizes da area de Financas de
janeiro a dezembro de 2020.

Indicador de desempenho: Indice (porcentagem) de clientes satisfeitos.

Objetivo 4: Profissionalizar a comunicagdo de marketing.

Meta: Estruturar toda a comunicagao de Marketing da empresa em 2020.

Estratégias 1: Solicitar assessoria junto a0 SEBRAE em 2020.

Ag0es:

e Realizar andlise da situagdo atual em relagdo a comunicacdo de Marketing da
empresa.

e Realizar curso em Marketing digital junto ao SEBRAE.

Estratégia 2: Melhorar o sistema de comunicacdo de Marketing a partir da analise do

SEBRAE.

Ag0es:

e Identificar as necessidades de informag¢des na area de comunicagdo de Marketing.

e Contratar um estagidrio de Sistemas de Informagdes para desenvolver e implantar
o sistema de comunica¢do na empresa.

e Treinar o estagiario.

Indicador de desempenho: Indice de alcance das informagdes publicadas nas midias

sociais.
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Ao estabelecer os objetivos, apresenta-se o Plano de A¢des do ano de 2020:

Quadro 8 — Plano de acdo da empresa Rita de Céssia Quirino Ramos ME para o ano de 2020.

O QUE? COMO? QUEM? QUANDO? QUANTO?
Aumentar o Ampliar o portfolio de Empreendedora Janeiro a R$ 5.000,00
faturamento Servigos. dezembro.

Aumentar o numero de
colaboradores da equipe
Aumentar a Aumentar o investimento | Técnico em Janeiro a R$ 800,00
participacdo de | nas redes sociais e nas informatica/estagiar | dezembro.
mercado Festas Religiosas. ioe
Contratar um estagiario Empreendedora.
de Sistemas de
Informagoes.
Aprimorar os Solicitar assessoria junto | Assistente Técnico | Janeiro a Nao desembolsavel
processos ao SEBRAE. dezembro de (utilizagdo das 10
internos 2020. horas gratuita que o
SEBRAE oferece as
empresas).

Estruturar toda a
comunicacgio de
Marketing da
empresa

Solicitar assessoria junto
ao SEBRAE. Melhorar o
sistema de comunicacdo
de Marketing a partir da
analise do SEBRAE.

Assistente Técnico

Janeiro
dezembro.

Nao desembolsavel
(utilizagdo das 10
horas gratuita que o
SEBRAE oferece as
empresas).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2019.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo principal criar um plano de marketing que oferecera
sustentabilidade e seguranca nas atividades da empresa Rita de Cassia Quirino Ramos ME,
com o intuito de torna-la mais competitiva no ano de 2020. O mercado atual aponta para
consumidores cada vez mais exigentes ¢ mercados cada vez mais complexos, por isso o
planejamento de Marketing se faz tao importante as organizagoes.

Os objetivos do estudo foram atingidos. O geral é o proprio planejamento de
marketing para a empresa Rita de Cassia Quirino Ramos ME, entre as paginas 51 a 67 em que
antes de propor as formulacdes, ou seja, objetivos, metas, estratégia e plano de agdes,
realizou-se um conjunto de andlises externas e internas dentre elas a matriz cinco Forgas de
Porter (1999) a SWOT, que permitem a empresa acima citada lidar melhor com suas ameacas
e potencializar suas oportunidades no mercado atuante, bem como as varidveis internas que
apontam suas forcas e fraquezas.

Ademais, em relacdo ao questionamento do problema de pesquisa que consiste em
estabelecer um conjunto de estratégias de marketing que pode melhorar a competividade da
empresa, a partir do progndstico apresentado no estudo, que foi determinado a partir da ampla
andlise realizado do mercado e da natureza e tamanho do negécio da empresa estudada.

A realizagdo do estudo contou com algumas limitagdes, dentre elas, a ndo
identificacdo de informagdes como capacidade de produgdo e participagdo no mercado dos
concorrentes e a propria participagdo relativa de marcado da Rita de Céssia Quirino Ramos
ME, motivo este que impediu o pesquisado de desenvolver e apresentar a matriz BCG.

Por fim, como a empresa, objeto do estudo, comeca a voltar-se no uso de ferramentas,
como no presente caso, o Plano de Marketing, recomenda-se que se faca um plano de
sensibilizacdo no sentido do acolhimento dessa ferramenta de gestdo, de forma a construir
mudancas de gestdo de forma sustentdvel e também para diluir possiveis resisténcias ao novo

Processo.
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