UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

THIAGO ROCHA MOREIRA

PLANEJAMENTO DE MARKETING COMO FERRAMENTA DE GESTAO: o caso

da Hamburgueria Sancho Panga

Sao Luis

2021



THIAGO ROCHA MOREIRA

PLANEJAMENYTO DE MARKETING COMO FERRAMENTA DE GESTAO: o caso

da hamburgueria Sancho Panca

Trabalho de conclusdo de curso, na modalidade de artigo,
apresentado como requisito para obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracdo da Universidade Federal do
Maranhao - UFMA.

Orientador: Prof. Ademir da Rosa Martins

Sao Luis

2021



Moreira, Thiago Rocha

Planejamento de marketing como ferramenta de gestdo: o caso
da hamburgueria Sancho Panga / Thiago Rocha Moreira — 2021.
25 1.

Orientador: Ademir da Rosa Martins.

Trabalho de conclusdo de Curso (Artigo, Graduacgao) - Curso
de Administracdo, Universidade Federal do Maranhdo, Sao Luis,
2021.

1. Gestao estratégica. 2. Planejamento de marketing. 3. Covid-
19. 4. Microempresa. I. Martins, Ademir da Rosa. II. Titulo.




THIAGO ROCHA MOREIRA

PLANEJAMENYTO DE MARKETING COMO FERRAMENTA DE GESTAO: O caso

da hamburgueria Sancho Panca

Trabalho de conclusdo de curso, na modalidade de artigo,
apresentado como requisito para obtengdo do titulo de

Bacharel em Administracdo da Universidade Federal do
Maranhao - UFMA.

Aprovado em: 28/04/2021.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Ademir da Rosa Martins (orientador)
Dr. em Informaética na Educacao

Universidade Federal do Maranhio

Prof* Aline Alvares Melo
Dr* em Administra¢do

Universidade Federal do Maranhao

Prof. Sérgio Sampaio Cutrim
Dr. em Engenharia Naval e Oceania

Universidade Federal do Maranhao



Aos meus pais, irmas, amigos, Audax.



AGRADECIMENTOS

A Deus que me deu a santa misericordia de me manter firme na trajetéria da
universidade.
Aos meus pais que sempre foram solicitos e me ajudaram diretamente e indiretamente.

E ao professor Ademir da Rosa Martins por me incentivar.



“Lucro ¢ subproduto das coisas bem-feitas”.
Philip Kotler



RESUMO

A falta de conhecimento e de ampla visao do negécio pode levar ao falecimento da empresa.
Através do estudo aplicado, observando todos os fatores internos e externos da empresa, pode-
se realinhar o empreendimento. Com um bom plano de marketing pode-se entender as
necessidades locais e do negdcio, de forma a fixar o mesmo no mercado e atrair mais clientes,
gerando, ndao s6 mais vendas e lucratividade, mas, também, desenvolvendo a economia local e
do seguimento em que atua. Mesmo durante o periodo de crises as empresas necessitam fazer
um novo plano de marketing para se reinventarem no mercado e, através do mesmo, se
adaptarem e remodelarem sua empresa para suprir a necessidade do seu publico. Este artigo
apresenta o estudo de caso de uma empresa do setor de fast food que, diante da crise sanitdria

da Covid-19, soube se adaptar e se remodelar com a aplicando um plano de marketing.

Palavras-chave: Gestdo estratégica. Planejamento de marketing. Covid-19. Microempresa.



ABSTRACT

The lack of knowledge and a broad vision of the business can lead to the demise of the company.
Through the applied study, observing all the internal and external factors of the company, one
can realign the enterprise. With a good marketing plan, it is possible to understand the local and
business needs, in order to establish them in the market and attract more customers, generating
not only more sales and profitability, but also developing the local economy and the segment
in which it operates. Even during the crisis period companies need to make a new marketing
plan to reinvent themselves in the market and, through it, adapt and remodel their company to
meet the needs of their audience. Este artigo apresenta o estudo de caso de uma empresa do
setor de fast food com o objetivo de identificar de que forma o plano de marketing pode
contribuir como ferramenta de gerenciamento em meio a crise sanitaria do Covid-19. Como

resultado podemos verificar que a empresa soube se adaptar e se remodelar de forma exitosa.

Keywords: . Strategic management. Marketing planning. Covid-19. Micro enterprise.
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O PLANEJAMENTO DE MARKETING COMO FERRAMENTA DE GESTAO
ESTRATEGICA: o caso da hamburgueria Sancho Panca.

Thiago Rocha Moreira *
Ademir da Rosa Martins

Resumo: A falta de conhecimento e de ampla visd@o do negdcio pode levar ao falecimento da empresa. Através
do estudo aplicado, observando todos os fatores internos e externos da empresa, pode-se realinhar o
empreendimento. Com um bom plano de marketing pode-se entender as necessidades locais e do negdcio, de forma
a fixar o mesmo no mercado e atrair mais clientes, gerando, ndo s6 mais vendas e lucratividade, mas, também,
desenvolvendo a economia local e do seguimento em que atua. Mesmo durante o periodo de crises as empresas
necessitam fazer um novo plano de marketing para se reinventarem no mercado e, através do mesmo, se adaptarem
e remodelarem sua empresa para suprir a necessidade do seu publico. Este artigo apresenta o estudo de caso de
uma empresa do setor de fast food com o objetivo de identificar de que forma o plano de marketing pode contribuir
como ferramenta de gerenciamento em meio a crise sanitdria do Covid-19. Como resultado podemos verificar que
a empresa soube se adaptar e se remodelar de forma exitosa.

Palavras-chave: Gestdo estratégica. Planejamento de marketing. Covid-19. Microempresa.

Abstract: The lack of knowledge and a broad vision of the business can lead to the demise of the company.
Through the applied study, observing all the internal and external factors of the company, one can realign the
enterprise. With a good marketing plan, it is possible to understand the local and business needs, in order to
establish them in the market and attract more customers, generating not only more sales and profitability, but also
developing the local economy and the segment in which it operates. Even during the crisis period companies need
to make a new marketing plan to reinvent themselves in the market and, through it, adapt and remodel their
company to meet the needs of their audience. This article presents the case study of a company in the fast-food
sector with the aim of identifying how the marketing plan can contribute as a management tool in the midst of the
Covid-19 health crisis. As a result, we can verify that the company was able to adapt and successfully remodel
itself.

Keywords: Strategic management. Marketing planning. Covid-19. Micro enterprise.

1 INTRODUCAO

O cendrio que as micro e pequenas empresas enfrentam atualmente tornou-se mais
desafiador. Existe uma série de fatores no ambiente externo que impactam nessas organizacoes
de forma a favorecer seu desaparecimento do mercado, tornando a sua sobrevivéncia cada dia
mais curta.

Para exemplificar, temos a pandemia da Covid-19 que marcou o ano de 2020 e perdura
até esse inicio de 2021. Um virus novo que, logo no inicio, pouco se sabia a respeito. Nesse
sentido, o desconhecimento dos reais sintomas, meios de transmissio, tratamento, dentre outras
caracteristicas da doenca, levou muitos paises do mundo a tomarem medidas radicais as quais
afetaram diversos setores da sociedade, principalmente o setor econdmico. No Brasil, ao se
decretar a quarentena, muitos estabelecimentos fecharam as portas e tiveram que repensar seu
funcionamento. As pequenas empresas foram as mais afetadas.

Assim, € necessdrio que as empresas busquem meios para enfrentar as crises que as
acometem. Um dos motivos que levam essas empresas a uma curta duragdo no mercado é a
falta de um plano de marketing, pois sem um posicionamento correto no mercado, a organizagao
pode vir a faléncia com a menor das crises.

O plano de marketing visa analisar o mercado e entender onde a empresa esta inserida,
compreendendo o contexto e como ela pode uséd-lo ao seu favor. A andlise do ambiente, levando

Graduando do Curso de Administracio/UFMA. Artigo apresentado para a disciplina de TCC II, na data de
28/04/2021, na cidade de Sao Luis/MA. Endereco eletronico: trmoreira87 @gmail.com;

T Professor Orientador. Dr. em Informética na Educagio. Departamento de Ciéncias Contdbeis, Imobilidrias e
Administracdo/UFMA. Endereco eletronico para contato: ademir.martins @ufma.br.
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em consideracgdo fatores politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos, auxiliam as organizagdes
a terem uma visdo macro do negdcio, visualizando suas forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas, o que contribui no posicionamento correto dentro do mercado, contribuindo para que
a organizacao possa sobreviver as mais diversas crises.

Nessa situagdo, um dos estabelecimentos que teve que repensar sua forma de
funcionamento foi a Hamburgueria Sancho Panca, empresa do setor alimenticio, localizada em
Sao Luis do Maranhio, no bairro da Liberdade.

Frente a esse quadro, levanta-se o seguinte questionamento: De que forma o Plano de
Marketing pode contribuir como ferramenta de gerenciamento em meio a crise sanitdria do
Covid-19, em especial na Hamburgueria Sancho Panca?

O presente trabalho tem como objetivo analisar a importincia do Plano de Marketing
para o gerenciamento da marca Sancho Panga em meio a crise Sanitdria do Covid-19. Os
objetivos especificos sdo:

a) Conhecer o Sancho Panca, sua origem e sua situagdo pré-pandemia;

b) Verificar o impacto da pandemia do Covid-19 na Hamburgueria Sancho Panca;

c¢) Identificar na préitica a importancia do Plano de Marketing para a gestdo e
posicionamento de uma marca no mercado;

d) Comparar a marca Sancho Panca em seus dois momentos: antes da pandemia e
durante a pandemia, analisando a contribuicio do Plano de Marketing para a
gestdao da marca.

Tal pesquisa contribui para o campo da Administracio ao relacionar gestdo em meio a
situagdes inusitadas e a aplicacdo pratica de ferramentas administrativas para superacdo da
crise; destaca-se, ainda, a relevancia do planejamento para as atividades de uma organizagao,
independentemente de seu porte.

A utilizagdo de ferramentas de gestdo estratégica para enfretamento das adversidades
decorrentes da Pandemia da Covid-19 € uma questio recente, sem muita referéncia no meio
académico, visto que o surto epidemioldgico teve inicio efetivo no ano de 2020 e se propagou
de forma ripida e devastadora, atingindo vérias searas da vida e da populacdo, mudando
culturas, sociedades, economia, padrdes e estilos de vidas etc., situa¢do nunca experimentada
na histdria recente da humanidade. Desse modo, este trabalho servird para demonstrar formas
de enfretamento a pandemia por um empreendedor em seu negdcio, como conseguiu se manter
firme frente a um desafio que culminou na retracdo da economia mundial, e com reflexos ainda
maiores no Brasil.

Este trabalho estd estruturado em cinco sec¢des: a primeira, que consiste na introducao,
apresenta o objetivo da pesquisa; a segunda aborda o referencial tedrico que a fundamenta; a
terceira detalha a metodologia da pesquisa, a quarta descreve o estudo de caso e faz as andlises,
e, finalmente, na quarta secao, tém-se as consideracoes finais.

2 PLANO DE MARKETING

O planejamento de marketing tem como objetivo o direcionamento do negdcio, a partir
da andlise do mercado, percebendo as necessidades envolvidas em uma drea especifica. Para
tanto, busca-se elaborar um planejamento que envolva estratégias bem definidas e utilizando-
se de métricas para que se possa medir a efetividade desse plano. Sendo assim, estabelecem-se
vias de melhorias, contribuindo para o crescimento da organizacao.
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2.1 Marketing.

O mercado de consumo € altamente competitivo, principalmente apds a globalizacdo
em que o consumidor ndo se atrela ao consumo de sua regido, ele (o cliente) € um comprador
potencial de qualquer lugar no mundo, tornando-se mais exigente com o produto ou servico que
deseja adquirir, obrigando as empresas a cada vez mais atrai-los. E as organizacdes, para
aumentar suas vendas e seu faturamento, ficam a procura de métodos e técnicas para melhorar
sua producdo (produzir mais e com maior qualidade), atrair mais clientes e idealiza-los,
compreendendo seus anseios e estudando os desejos e se comportamento. Almejando a
evolucdo de sua empresa, para que se destaque perante o seu seguimento, fortalecendo sua
marca e seu produto.

Quanto a atracao de seu publico-alvo, as empresas buscam a satisfagao das necessidades
dos clientes em mercados-alvo especificados e definidos, aprimorando a experiéncia de sua
clientela, atribuindo um valor superior na qualidade. Para tanto, utilizam da a¢do do mercado,
do marketing, desenvolvendo taticas de comercializacdo conexas ao produto, preco, logistica,
designer e promocgdo; interagindo com todos os setores da empresa, visto que a esta gira em
torno do seu maior chefe, o cliente.

Lambrin (2000) entende que o marketing € um processo social, agindo em varios setores
e tém subdivisdes que interagem com todos os processos da empresa, sendo elas: produto,
preco, distribuicdo e promocao. E, recentemente, o marketing se volta para o modelo de
necessidades e no modelo de expectativa, que se baseia nos desejos do publico-alvo,
averiguando a gestdo de recursos humanos; a tecnologia e a personalizacio; e, a pesquisa de
mercado.

O marketing pode ser entendido como relacionamento com cliente visando a aquisi¢do
de lucros, Cobra (1997, pag. 20) afirma que nao € apenas a definicdo que € necessdria para o
marketing, deve-se entendé-lo como uma filosofia € como uma norma de conduta para empresa,
“em que as necessidades latentes dos consumidores devem definir as caracteristicas dos
produtos ou servicos a serem elaborados e as respectivas quantidades a serem oferecidas”.

Trata-se ndo apenas de divulgacdao do produto, mas estd ligado ao publico que as
empresas tentam atrair para seu negdcio, e como estes sao influenciados pelo mercado, e assim
aplicando métodos e estratégias de vendas.

Las Casas (2008, pag. 10), assim conceitua:

Marketing € a drea de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam
no bem-estar da sociedade.

O marketing trabalha através do ponto final na cadeia de producdo da empresa, uma vez
que busca o ponto de vista do consumidor que gera o lucro e a rentabilidade do negdcio,
perfazendo todos os setores da empresa (DRUCKER, 1983).

Verificamos que o marketing busca a satisfazer as necessidades do consumidor, mas
muitas vezes o marketing cria desejos de consumo, estimulando a compra de produto ou
servicos (COBRA, 1997).

Dessa maneira, o comportamento do ciente é avaliado para ser implementado as
estratégias que possam ser utilizadas para melhorar a satisfacdo do cliente, e assim aumentar a
lucratividade das empresas.

Vemos que o marketing estd engendrado em empresas de grande, médio e pequeno
porte, mas ndo somente elas, outras organizacdes também o usam do marketing, uma vez que
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entendem que é preciso valorizar o cliente, satisfazé-lo e encantd-lo; “assim, terdo mais
condigdes de lucrar e crescer” (LAS CASAS, 2008, pag. 11).

As atividades bésicas do marketing podem ser divididas em produto, preco, ponto de
vem da e promocgdo, sendo esses elementos determinam as acdes que sdo aplicadas visando
satisfazer os desejos dos consumidores.

Com o desenvolvimento dos estudos do marketing e a aplicacdo de tecnologias e
adequagdo a evolucdo social, desenvolveu-se outros métodos de marketing amoldados a
caréncia da empresa.

2.2 Marketing de relacionamento.

O Marketing de Relacionamento pode ser compreendido como a “[...] ciéncia e a arte
de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles” (KOTLER
E ARMSTRONG, 1999, p. 155). Ele traduz-se como uma subdrea do marketing que trata
diretamente com os clientes.

Segundo Vavra (1993) o marketing de relacionamento € um processo de aquisicao,
retencao e evolugdo de clientes mais rentaveis, que requer clareza nas propriedades do servico
e representam o valor que o consumidor almeja e fideliza-se. A fidelizacdo do cliente € resultado
do seu bom relacionamento com a marca, consistindo, no retorno mais rapido e no aumento da
satisfacdo, fatores que acarretam a atracdo de outros para a mesma situacio que ele.

Afirma-se, portanto, que o bom relacionamento com o cliente pode ser enxergado como
vantagem competitiva (DEMO, 2010). Além disso, pode ser visto como um divisor de dguas
pelos clientes melhorando a imagem da organizacdo perante as outras que atuam no mesmo
ramo.

Kotler (1998) afirma que o sentimento de valorizag@o dos clientes depende da atengdo
continua dada pela empresa aos mesmos. Para isso, pode-se utilizar como instrumentos de
auxilio: programas de interacdo com os clientes, banco de dados, programas de fidelidade,
recompensa, entre outros.

Todavia, fidelizar clientes e construir relacionamentos longinquos € um processo que
necessita de bastante esforco por parte da empresa, visando promover, ndo s6, a satisfacdo, mas
também, experiéncias singulares e encantadoras (DEMO, 2011), j4 que, € a partir dessas agdes
que o cliente se sente valorizado.

Verifica-se que a manuten¢@o € mais lucrativa que a aquisicao de novos clientes, visto
que, clientes antigos “compram mais, tomam menos tempo da empresa, s30 menos sensiveis ao
preco e trazem novos clientes, além de ndo possuirem custo de aquisi¢ao” (REICHHELD, 1996,
p. 02). Por isso, a necessidade de novas estratégias dentro do espectro do Marketing.

2.3 Plano de marketing.

Segundo Kiama e Kagiri (2016, apud BARCELOS, 2018) as organiza¢des devem adotar
estratégias de diferenciagcdo da concorréncia, buscando se posicionar no mercado, trazendo uma
melhor qualidade em seu atendimento ao publico, qualidade no seu produto/servi¢o, melhores
precos e buscar sempre analisar o ambiente externo.

Assim, € imperioso que as empresas busquem desenvolver estratégias que possam se
contrapor as mudancas de mercado e os infortinios da atividade econdmica, uma vez que
“destacar e sinalizar antecipadamente essas mudancas permite ao administrador rever as
estratégias estipuladas para continuar perseguindo os objetivos tragados” (GADELHA, 2013).

Gadelha (2013), ainda explica que o planejamento antecipa a agdo e as tomadas de
decisdes, € o processo de defini¢do de taticas sobre o que fazer e como fazer. Ressalta ele que:
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o planejamento estratégico € possivel perceber que seus beneficios estdo em ajudar a
empresa a perceber a realidade que a cerca, para assim facilitar a tomada de decisdes
e minimizar seus riscos. Desse modo, diminuindo suas incertezas como também
auxiliando a redug¢@o de custos e organizagdo de trabalho com o intuito de aumentando
seus resultados.

Inclui-se ao planejamento estratégico, o plano de marketing, que também auxilia as
organizagdes a tomarem melhores decisdes, o que, em um cendrio de crise, € vital para a sua
sobrevivéncia em um mercado que estd cada dia mais competitivo, volatil, ambiguo e que, o
cliente, esta cada vez mais forte e mais bem informado.

Westwood (1997) apud Melo (2005), indica que o plano de marketing delineia os
objetivos da empresa e propde medidas para que tais objetivos possam ser alcangados,
ressaltando que nem todos os objetivos e estratégias serdo incluidas nesse planejamento, visto
as inimeras areas que a companhia tem, focando apenas no nivel de servigo e na busca da
ampliagdo da clientela.

Las Casas (2001) discorre que o plano de marketing estabelece metas e estratégias
atinentes a drea de marketing devendo guardar sintonia com o planejamento estratégico da
organizacdo, somando-se a outros planos taticos.

Percebe-se que o planejamento de marketing aliado a estratégias bem definidas € um
dos pilares de uma organizac¢io bem-sucedida. E o plano de marketing que vai guiar a empresa
em sua trajetoria, visto que é este planejamento que garante a empresa, além de um
posicionamento correto no mercado, uma exceléncia no relacionamento com o cliente.

Na produc¢do do plano de marketing o profissional da drea deve realizar um plano de
acdo no qual serd delineado os objetivos da empresa para que ela saiba quais decisdes deverd
tomar para auxilid-la na persecucdo dos objetivos almejados.

Toledo (2006), enumera as funcdes do planejamento estratégico e do plano de
marketing, a saber:

1. Descrevem o sistema de valores, a filosofia dos dirigentes e dissemina uma visao
comum do futuro na equipe de colaboradores.

2. Explicam a situacdo de partida e descreve as condi¢des e as mudancas e evolugdes
passadas e esperadas no futuro do ambiente de negdcios, o que possibilita escolhas
mais consistentes por parte da administracgio.

3. Sdo um instrumento de coordenacio entre atividades e areas funcionais, permitindo
que se mantenha coeréncia entre os objetivos. Além disso, quando houver conflitos e
incompatibilidades, ele favorece arbitragens tendo por base critérios objetivos.

4. Facilitam o acompanhamento e monitoramento das acdes empreendidas,
possibilitando efetuar uma interpretacdo o imparcial dos desvios entre os objetivos
estabelecidos e o desempenho efetivo, e determinar rapidamente agdes corretivas, se
necessdrio.

5. Aumentam a flexibilidade de reacdo da empresa face as mudangas imprevistas. 6.
Permitem a uma organizagdo e um uma gestdo mais rigorosas, fundamentadas em
normas, or¢amentos, calenddrios, e ndo em solugdes administrativas improvisadas e
aleatdrias.

Para que possam atender a essas func¢des, Westwood (1997) enumera uma série de

tarefas envolvidas no processo de planejamento do marketing:

a) realizar pesquisa de marketing;

b) identificar os pontos positivos e fraquezas da empresa;

¢) delinear objetivos de marketing;

d) gerar estratégias;

e) definir programa; estabelecer custos; e,

f) rever os resultados e revisar os objetivos, estratégias e programas.
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Uma ferramenta comumente utilizada para identificacdo das questdes relevantes para
empresa, delineando seus pontos fracos e fortes, é a Matriz Swot, ferramenta esta que estuda
quatro varidveis intrinsecas da organizacdo (cujas iniciais formam o nome da ferramenta):
“Strengths” (forgas), “Weaknesses” (fraquezas), “Opotunities” (oportunidades) e “Threats”
(ameagas) e que, apds a identificacdo das mesmas, pode-se fazer uma interven¢ao com o fito
de fortalecer a empresa (SILVA, 2009).

As duas primeiras varidveis (Forcas e Fraquezas) estdo relacionadas com o ambiente
interno da empresa, observando o que ajuda e o que atrapalha seu desenvolvimento, nas
questdes que podem ser controladas pelo administrador, uma vez que trata de questdes do
proprio perfil do negécio. Em contrapartida, as Oportunidades e Ameagas analisam o ambiente
externo, analisando situagdes enfrentadas no dia a dia, que o administrador nao tem controle,
observando as possibilidades de o negdcio gerar (oportunidades) ou perder (ameacas) receitas
(SILVA, 2009).

Na gestdo de marketing, deve-se utilizar para tomada de decisdes a andlise das varidveis
conhecidas como 4P’s, as quais seriam: produto, pre¢o, promocao e praga. Destas o produto e
0 preco sdao intimamente ligados ao ramo do negdcio, visto que o empreendimento se
desenvolve através da comercializacdo do produto por um preco que deve ser rentdvel e
competitivo. J4 a praga sdo atividades desenvolvidas em prol da disponibilidade e acessibilidade
do produto ao publico-alvo, e a promocao sdo as acdes com enfoque na comunicagdo do produto
de forma a persuadir o mercado a oferta da empresa (TOLEDOQO, 2006).

O planejamento de marketing estd sendo implantado nas grande, pequenas,
microempresas e grandes organizacdes, como industrias, para analisar os fatores deficiente
externos e internos e analisando o qudo as empresas pecam por falta de perceber as necessidades
da propria

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Carvalho et al (2019, pag. 28) explica que ha variados tipo de pesquisa e suas
classificacoes, e dessa maneira, o pesquisador deve adotar qual melhor se adequa a seu estudo,
levando em conta os objetivos de sua pesquisa e forma como pretende alcanca-los. Assim apés
a defini¢do da problematica a ser abordada se faz necessario pensar em qual tipologia o estudo
pertence.

Na presente pesquisa, quanto a sua natureza, classifica-se como qualitativa, pois realiza
uma andlise dos dados coletados, possibilitando a compreensio e interpretacio do fendmeno
estudado, na qual denota-se a importancia da interpretacdo do pesquisador frente as
informacdes inferidas (CARVALHO et al, 2019).

Quanto aos objetivou ou fins que se propde a pesquisa, tem-se que o presente estudo se
classifica como exploratdria, visto que se busca o “esclarecimento de ideias, com objetivo de
fornecer uma visdo panoramica” (GONSALVES, 2003, p.65) sobre determinado assunto,
podendo abrir caminho para novas perspectivas e abordagens, pesquisa esta, comumente
utilizada nos estudos bibliogréficos.

No que tange ao tipo de pesquisa conforme os meios, o estudo em comento restringe-se
a andlise de um caso especifico com fito de descobrir suas causas e singularidades, tentando
inferir um entendimento generalista aos casos que guardam similaridade, por isso, podemos
classificd-la como estudo de caso, conforme explica Carvalho et al (2019, p. 44):

O estudo de caso tem sido considerado o delineamento mais adequado para a
investigacdo de um fendmeno contemporaneo em seu contexto real, em que os limites
entre os fendmenos e o contexto nem sempre sdo percebidos claramente. Assim, a
realizacdo de um estudo de caso € justificavel “se o caso se constituir em um evento
raro ou exclusivo ou se servir a um propoésito revelador” (YIN, 2001, p 67).
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Conforme esclarece Pereira et al (2018) para utilizar o método de estudo de caso é
essencial que se verifique a existéncia de um caso, de um fendmeno relevante, de interesse a
um grupo ou a sociedade. Sendo necessério identificar a importancia do estudo de caso.

Ap6s a defini¢do do meio a ser utilizado para pesquisa € necessdrio planejar como serd
feito o estudo de caso e a técnica de coleta de dados, conforme elenca Barbosa (2008), sdo
exemplos: questiondrios, observacao direta, registros institucionais, grupo focal e a entrevista.
Esta ultima foi a técnica utilizada na presente pesquisa, visto ser um método versatil para coleta
de informacdes, a depender da habilidade do entrevistador, pode ser realizar variagdes ao roteiro
para elucidar questdes e aprofundar em pontos que sejam pertinentes ao estudo. Difere-se da
aplicacdo do questiondrio por fornecer uma quantidade superior de informagdes, mas em
contrapartida, o raio de alcance da pesquisa na quantidade de individuos diminui por demandar
um tempo maior do que as respostas fechadas de um questiondrio. Ainda quanto ao tema, para
um melhor aproveitamento da técnica, Barbosa (2008), discorre:

O desenvolvimento de questdes para entrevista deve considerar alguns aspectos, para
que seja efetiva, tais como: (i) adaptar a linguagem ao nivel do entrevistado; (ii) evitar
questdes longas; (iii) manter um referencial basico (objetivo) para a entrevista; (iv)
sugerir todas as respostas possiveis para uma pergunta, ou ndo sugerir nenhuma (para
evitar direcionar a resposta).

Algumas habilidades desejdveis no entrevistador sdo: (i) conhecimento do assunto
objeto da entrevista; (ii) capacidade de sintese e decisdo; (iii) boa comunicagdo oral;
(iv) colocacdo imparcial perante o entrevistado e (v) autocontrole emocional.

Por tais questdes, pela possibilidade de um maior aprofundamento do tema em analise,
bem como por levar em consideracdo que a pesquisa se voltard ao estudo de caso de unico
empreendimento, do qual deseja extrair a maior quantidade de informagdes possiveis, foi, entdo,
escolhido a técnica de entrevista.

Neste estudo, foi pré-estruturado um roteiro de entrevista, por meio de questdes abertas
(com respostas livres) na qual o entrevistado tem liberdade de discorrer sobre sua histdria e
sobre as ocorréncias relevantes ao tema, e com essas informacdes o pesquisador possa realizar
a analise do discurso, no qual “pega os sentidos das enunciagdes de modo qualitativo”
(PEREIRA et al, 2018).

Assim, com a estruturacdo da entrevista, na qual o representante da empresa seria
entrevistado através de um roteiro prévio, voltamos a atencdo para a escolha do
empreendimento a ser analisado. Foi escolhido a Hamburgueria Sancho Panga e seu
proprietario, Carlos Eduardo, pela confianca e pelo préstimo de informacdes relevantes.

A escolha da Sancho Panca se deu pela acessibilidade e disponibilidade do Empresario
em participar da pesquisa, ndo colocando qualquer embarago na realizag¢do do estudo.

Assim, foram realizadas duas entrevistas consecutivas, a primeira demandou um maior
tempo visto a necessidade introdutdéria das questdes, como o inicio da empresa, quando
despertou a vontade de empreender, a escolha do ramo de negdcio, como era desenvolvida a
atividade, os percalcos, até chegar na pandemia e nos modos em que conseguiu enfrentd-la com
a utilizag@o do plano de marketing.

Quando da segunda entrevista, esta foi mais suscinta, apenas para esclarecer algumas
davidas quanto aos dados coletados e apds a transcri¢do das informagdes principais e analise
do discurso.

Cabe enfatizar que conjuntamente ao estudo de caso, fora realizado a revisdo/pesquisa
bibliogréfica para dar embasamento tedrico a pesquisa através da literatura produzida sobre os
assuntos principais que o tema aborda.



17

4 ESTUDO DE CASO
4.1 A empresa

A Hamburgueria Sacho Panca esté localizada em Sdo Luis do Maranhao, atualmente no
Bairro Liberdade, tendo como gerente e proprietdrio o senhor Carlos Eduardo, mais conhecido
como Sancho Panca, apelido este, que adveio do esporte que praticava. Por ser bem conhecido
por esse apelido, achou de suma importancia batizar o seu negdécio com o0 mesmo nome.

A iniciativa do empreendimento veio logo quando terminou o ensino médio em 2017.
Sem conseguir entrar na universidade, o senhor Carlos Eduardo ficou um tanto sem rumo.
Comecou, entdo, a vender hamburgueres, em casa mesmo, para amigos e conhecidos. Ainda
ndo tinha visdo de negdcios, mas comecou a perceber que essa seria uma valvula de escape para
sair do desemprego.

Ap6s um periodo de 12 meses com esse tipo de venda ele comecou a analisar a sua
situac@o e achou que investir no empreendimento daria certo. Quando teve essa percep¢ao do
seu negdcio passou um ano pesquisando material em grande quantidade para implantar a sua
microempresa, bem como pesquisou um local para montar sua empresa. Nesse interim,
comecou o Curso de Administracdo na Faculdade Pitdgoras, visando aprimorar seus
conhecimentos na drea e utilizd-los para melhorar seu empreendimento, sua lucratividade e
alavancar seus negdcios.

Durante o tempo que trabalhou para levantar recursos para montar a Sancho Panca, ele
estava no mercado informal sem registro. Somente em novembro de 2019 legalizou a empresa.

Com a constituicdo da empresa, se fez necessdrio estabelecer suas competéncias e
pretensdes definindo sua visdo e missdo. A visdo, nas palavras de Hitt, Ireland e Hoskisson
(2011), ¢ “um retrato do que a empresa pretende ser e, em termos amplos, do que pretende
realizar”, e a missdo, por sua vez, especifica qual o ramo do negdcio que pretende competir e
quais clientes pretende atender e como fazé-lo. Dessa maneira, o proprietario da Sancho Panca
estabeleceu como:

a) Visdo: Ser conhecida pela cidade de Sao Luis- MA, e ter um posicionamento tao
bom quanto as grandes hamburguerias que tem na cidade mostrando o quio é
diferenciados os nossos sabores.

b) Missdo: Proporcionar prazeres aos nossos clientes através dos sabores, de servigos
de qualidade e pela ambientagcdo descontraida.do nosso estabelecimento.

Vale contextualizar que inicialmente a hamburgueria se localizava na Avenida Mario
Andreazza, local de grande movimentagdo, em especial aos finais de semana; em contrapartida,
apresentava uma alta concorréncia no ramo de “Fast food” dos mais variados ramos, como
pizzaria, hamburguerias, docerias etc. (naquela localidade e adjacéncias), o que diminuia a
lucratividade do negécio. Contudo, ainda com a grande competitividade, o empreendimento se
mostrava rentavel.

Atualmente a empresa conta com dois funcionérios mais o proprietario, que se revezam
nas funcdes da Hamburgueria, ficando a produgdo dos alimentos mais por conta do proprietario
para a garantia da qualidade no fornecimento do produto.

4.2 A crise provocada pelo Covid-19

Como amplamente divulgado pela midia e pelas redes sociais, a partir de marco de 2020
foram adotadas medidas restritivas de prevencdo e combate a pandemia da Covid-19, como por
exemplo o Decreto Estadual n° 35.677, de 21 de margo de 2020, que suspendeu as atividades e
servicos ndo essenciais como restaurantes e lanchonetes (art. 1, inciso II) com posterior adocao
de medidas ainda mais severas no decorrer dos meses.
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A exemplo, no més de abril de 2020, com elevagao dos casos no Maranhao, a Justica,
através da Vara de Interesses Difusos e Coletivos, obrigou o Governo do Estado a decretar um
“lockdown” na regidao metropolitana de Sao Luis, sendo “as primeiras cidades brasileiras a
adotar esse tipo de restricao”, conforme veiculado no site de noticias GIMA (2020).

Registra-se que, mesmo apds um ano do inicio da pandemia no pais, ainda nido ha
qualquer controle ou previsdo para o fim da calamidade, podendo inferir que estamos
enfrentando agora uma fase ainda mais agravada nos casos de morte e contdgio, atingindo
também a economia, como traz a reportagem do G1 Maranhao (2021):

Neste dia 20 de mar¢o se completa 1 ano da pandemia da Covid-19 no Maranhdo.
Naquele dia, em 2020, a Secretaria de Satide identificou a doenca em um idoso, que
retornou de viagem a Sdo Paulo, e teria sido isolado. Mesmo assim, os dias posteriores
foram de mais casos registrados, indicando que o virus ja circulava bem antes do
primeiro registro oficial. Desde entdo, a rotina mudou, o desemprego aumentou, € 0s
hospitais foram ficando lotados de pessoas. Algumas delas, mesmo ja recuperadas,
carregam sequelas até hoje.

Durante o periodo mais restritivo da pandemia covid-19, a empresa sofreu um grande
impacto que quase a levou a fechar as portas. Sem cliente, desperdicaram-se muitos insumos.

4.3 Enfrentamento da crise: planejamento de marketing

Porém, devido aos conhecimentos adquiridos durante o curso de Administracao e com
a ajuda de mentoria e cursos oferecidos pelo SEBRAE, o proprietdrio da empresa, iniciou um
estudo aprofundado de como poderia fazer para enfrentar a crise e quais as saidas que teria para
manter seu negdcio. Apds a realizacdo de um planejamento de marketing perceberam que
poderiam encontrar uma saida para aquela situacao.

Ao analisarem o panorama atual de seu empreendimento, verificaram que tinham como
Forcas: seu produto de qualidade, preco competitivo e aprovagdo do produto pelos clientes; em
contrapartida, suas Fraquezas eram a falta de diversificacdo dos lanches, insumos pereciveis e
falta de recursos para manutencdo da empresa durante um longo periodo de aplicacdao das
medidas restritivas. Além das Ameacas que eram a alta competitividade do local, a pandemia e
as restricoes sanitdrias de isolamento social e ndo aglomeracao, bem como a adocao de medidas
estremas como o “lockdown”. Quanto as Oportunidades verificaram a possibilidade de um novo
nicho de atendimento, a diversifica¢do dos lanches e canais de venda.

Avaliacdo condizente com a técnica utilizada (Matriz Swot), visto que para Parente
(2007) a andlise dos pontos fortes sdo as vantagens competitivas frente aos seus concorrentes e
os pontos fracos é um diagnostico da empresa para identificar no que pode ser melhorado para
tornd-la mais competitiva.

Aprofundando os estudos do cendrio e as particularidades da Hamburgueria, verificou-
se os 4Ps para implantar uma estratégia de marketing para o mercado alvo, que foi desenvolvido
da seguinte maneira:

a) Produto: diversificacdo dos produtos vendidos, voltando sua producdo para
pizzaria, além dos hamburgueres; atribuicdo de nomes ao produto derivado da
cultura maranhense, como as girias, e com relacdo a marca (x-panga; laricado,
éguas doido, éguas meu primo, etc.); melhorias no produto, como incremento do
molho da casa e geleia de pimenta.

b) Preco: diversificacdo do produto para aumentar o alcance econdmico da clientela
(valores entre R$7,00 a R$ 30,00), precos competitivos em comparagdo a
concorréncia.
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c¢) Praca: mudanca de localidade (publico-alvo com menos opg¢des, menor
concorréncia); diversificagdo do nicho de atendimento (possibilitando aos clientes
cativos a continuidade da comercializacao do produto através do “delivery” além
da utilizacao de aplicativos, como [Food e Uber Eats; inclusdo da empresa nas
redes sociais.

d) Promocgdo: criagdo de combos promocionais; promog¢des em datas comemorativas
(dia das maes, namorados, etc.); sorteio de lanches; reducao do valor do produto
nos dias de menor movimento.

Ao analisarmos a estratégia de marketing desenvolvida pelo proprietirio do
Empreendimento destacamos a probabilidade de €xito no alcance do objetivo, visto que se pauta
na diversificagdo e na competitividade do prego.

Nesse sentido, € salutar trazer os ensinamentos de Parente (2007) que assevera que o
preco € a varidvel do marketing que primeiro tem efeito na competitividade e a lucratividade
da empresa, pois € a varidvel que pode ser alterada com maior facilidade, além de despertar o
interesse da clientela. Conforme explica Bortoli (2008):

O preco esta associado ao processo de tomada de decisdes estratégicas, as decisdes de
preco sdo as que mais sofrem interferéncia de outras dreas da empresa, pois as
decisdes de precos servem para sustentar a estratégia de posicionamento, para atingir
os objetivos financeiros propostos e para ajustar a oferta a realidade do mercado.

O preco € importante, também, para segmentar mercado e atingir o publico-alvo, pois
muitos consumidores percebem o preco como indicador de qualidade. Existem trés
tipos de precificacdo: baseada em custos, baseada em valor e baseada na concorréncia.

Quanto a diversificacdo das formas de atendimento, a utilizacdo de propagandas e
promocdes, t€ém-se que sdo estratégias de comunicagido com a clientela, com fito de levar sua
mensagem a eles (BORTOLI, 2008). J4 a diversificagdo do produto também tem o condao de
aumentar a gama de clientes visto as questdes de preferéncias por determinados tipos de lanche.
Nas palavras de Bortoli (2008):

Através do produto o consumidor ird perceber a empresa, atestar suas qualidades e
satisfazer ou nao seus desejos e necessidades. O esfor¢o no intuito de satisfazer a
expectativa dos clientes € um fator fundamental de diferenciacdo competitiva.

Assim, a empresa tentou satisfazer os desejos do seu publico-alvo para deixar de
restringir sua cartela de clientes aos apreciadores de hamburgueres, podendo atender a uma
maior quantidade de consumidores, aumentando assim, a competitividade e a lucratividade do
negocio.

4.4 Colocando o planejamento em pratica

Com isso, a Hamburgueria se tornou Pizzaria e mudou de lugar, indo para o Bairro da
Liberdade, na propria residéncia do proprietario, diminuindo, assim, os custos com aluguel e
diversificando sua clientela, num local com menor concorréncia e com grande fluxo de pessoas.
A Figura 1 mostra a aparéncia do cardédpio utilizado na empresa.

Tal tatica é de suma relevancia, visto que a localizacao deve passar por um estudo para
que possa ser avaliado o potencial da regido, utilizando: “perfil dos clientes da regido, numero
de habitantes, concorrentes e fluxo de pessoas na via” (BORTOLI, 2008)
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Figura 1 - Carddpios da Hamburgueria
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Fonte: Hamburgueria Sancho Panga (2021)

Além disso, a empresa comecou a utilizar as plataformas de vendas online por aplicativo
de alimentacdo — como “IFood”, “Hotmenu” e “Uber eats” — aumentando os atendimentos
por delivery. Como também, investiu na digitalizacdo da empresa, com a criacao de perfis nas
redes sociais, fazendo uma conta de WhatsApp de perfil comercial, além de realizar
atendimentos pelo Instagram da empresa. Conforme mostra a Figura 2 extraida do aplicativo
de compartilhamento de imagens:

Figura 2 - Perfil no Instagram e postagens sobre o uso de aplicativos de delivery.
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Fonte: Hamburgueria Sancho Panga (2021)
4.5 Situacio atual

Assim, com esse impulsionamento, as vendas cresceram, a Sancho Panca comegou a
nascer de novo, aumentaram a clientela, com boa assiduidade de compras, crescendo ainda
mais. Tanto que um dos problemas que a empresa busca solucionar atualmente € o tempo de
espera, que pelo aumento dos atendimentos, ficou um pouco maior.

Vale ressaltar que investiram em promogdes para os dias da semana em que foi
observado uma queda na demanda, para impulsionar as vendas naqueles dias, como também,
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foi desenvolvido um calenddrio promocional, para que, em datas comemorativas, houvesse
promogdes que alavancassem as vendas, sendo um deles, a semana de aniversdrio do
empreendimento. A Figura 3 mostra alguns encartes promocionais.

Figura 3 - Encartes promocionais da empresa
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Fonte: Hamburgueria Sancho Panga (2021)

Ademais, fora a diversificacdo de produto e dos nichos de publicos e atendimento, a
empresa promoveu suas redes sociais com atualizagcdes constantes dos “feeds”, para que o
publico sempre observasse o perfil e as promocdes, além de mostrar “feedback” positivo dos
clientes através das repostagens, agucando os seguidores a comprarem o produto (vide Figura
4). Também foi promovido sorteios nas redes sociais com o fito de buscar mais seguidores,
incluindo nas regras a marcagdo de amigos que fossem da regido metropolitana de Sdo Luis.

Figura 4 - "Feedback" postados nas redes sociais da empresa.

Fonte: Hamburgueria Sancho Panga (2021)

O desenvolvimento das redes sociais busca demonstrar que um dos diferenciais da
empresa € ter seus produtos frescos, mostrando que tudo € feito no dia e as vezes até na mesma
hora, e com extrema qualidade, além de mostrar as consideragdes dos consumidores sobre o
sabor (que € um dos principais elementos que a clientela busca), e como dito, tudo é mostrado
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no Instagram. O que, de uma certa forma, despertar a curiosidade da clientela ou até mesmo de
futuros consumidores.

Com a aplicacdo pratica do Plano de Marketing e das estratégias de gestdo a empresa
Sancho Panca pode continuar firme frente a pandemia do COVID-19 e ainda obtendo lucros,
visto que a diversificacdo dos canais de atendimento foram cruciais para acolhimento da
demanda que se originou com o aumento considerdvel das compras por delivery, visto a menor
exposicao das pessoas ao contdgio, sendo essa forma de consumo uma prética que ja se moldou
a nova realidade advinda da pandemia.

5 CONSIDERACOES FINAIS.

Sabemos que o ramo empresarial € dificil e com a Pandemia da Covid-19 as dificuldades
aumentaram exponencialmente, o que fez com que muitas empresas, dos mais variados portes,
fechassem as portas.

Temos a percep¢do que uma empresa em crise € bem ruim, imagine-se, entao, as micros
€ pequenas empresas em uma crise sanitdria com a da Covid-19. Analisando esses pontos, de
como elas se mantem no mercado, nao chegamos a ter nocao inicial de como essas empresas
— e no caso esta do ramo de hamburgueria — conseguem se manter de portas abertas. Contudo
com o presente estudo podemos observar que sem a utilizagdo de um plano de marketing a
sobrevivéncia dela no mercado seré dificultada por vérios fatores, tanto externos como internos,
e, também, por ndo terem a no¢ao de como estdo trabalhando.

O plano de marketing em uma empresa aplicada desde o inicio faz a empresa ter mais
acertos do que erros, mas isso nao quer dizer que ela ndo v4 aplicar outras vezes essa ferramenta,
pois percebemos que precisa sempre ser atualizada para se manter mais seguras e aguentar os
acontecimentos decorrente de fatores externos, se adaptando, mantendo o que estd dando certo
e ajustando as falhas.

Podemos observar que em muitos momentos o plano de marketing é responsavel por
nortear o empreendimento e formar um direcionamento nas tomadas de decisdes da empresa,
evitando que ela possa correr riscos, ou que conhega os riscos e se planeje para enfrentd-los
devidamente.

Através da andlise e estudo da empresa podemos fazer um planejamento de marketing
na Hamburgueria em Sao Luis do Maranhdo, com o desenvolvimento do estudo podemos
chegar a conclusdo de que o mercado competitivo pode ser menos desafiador, tracando uma
estrutura organizacional para se manter fixada no mercado, sem deixar de analisar os pontos
negativos e positivos e se ajustando com o tempo de acordo com sua atual deficiéncia.

Ressalte-se que a presente pesquisa teve como pergunta norteadora: “De que forma o
Plano de Marketing pode contribuir como ferramenta de gerenciamento em meio a crise
sanitdria do Covid-19, em especial na Hamburgueria Sancho Panca?”. A fim de responder esta
pergunta, tracou-se o objetivo geral analisar como o plano de marketing poderia ser utilizado
para gerenciamento da crise econdmica sofrida pela empresa em meio a Pandemia do COVID-
19.

Com a pesquisa conhecemos a empresa Sancho Panga, sua origem e situacdo pré-
pandemia. Também compreendemos os impactos da pandemia no setor econdmico e social, e,
em especial, na empresa estudada, ao concluirmos que por pouco nao foi necessario fechar de
vez o empreendimento.

Por fim, conseguimos identificar como o uso de ferramentas de planejamento
estratégico, em particular, a Matriz Swot e o planejamento de marketing foram essenciais para
a reinvencao da empresa em meio a crise, podendo abstrair o maximo de ajuda destas, fazendo
até mesmo que a situacdo econOmica da empresa, quanto a rentabilidade e lucratividade,
pudessem superar o periodo anterior a pandemia.
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Assim, diante dos dados apresentados, verifica-se que os objetivos da pesquisa foram
contemplados, com a certeza de que esse caso ilustra muito bem a importancia de se ter o
conhecimento das ferramentas administrativas e, igualmente importante, saber organizar as
ideias de forma a materializar os conceitos e teorias em uma aplicacdo prética e efetiva de
sucesso.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Quem administra é o dono da empresa?

Quanto tempo levou para analisar a ideia e coloca- 14 em préatica?

Houve um estudo sobre a localizagdo do negécio?

Quando foi o ano de fundacdo da empresa?

O empreendimento possui gerente?

Qual a sua projecao de atendimento e qual o publico-alvo?

Como vocé armazena seu estoque de produtos? existe estoque volumoso?

Quais as questdes legais envolvem seu tipo de comercio?

Como vocé avalia o desenvolvimento da sua empresa desde a abertura?

Como vocé administra os lucros, gastos, controle de estoque e rendimentos do salao?

Como a crise originada pela Pandemia do covid-19 afetou a sua empresa?

Quais foram as mudancgas que ocorreram para enfrentamento da crise?

Quanto a lucratividade da empresa, houve aumento, estabilidade ou decréscimo apods

implementacdo das mudancgas?

Descreve com o ocorre o processo de atendimento via rede sécia (Whatsapp, Facebook, Site e

Instagram).



