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RESUMO

O numero de microempresas brasileiras tem crescido e, para que elas consigam se
diferenciar umas das outras, € preciso que conhegam 0 mercado em que atuam,
bem como seu publico-alvo, clientes e que acompanhe a prépria situagéo interna da
organizacao. Por esta razao, o plano de marketing é apontado como uma ferramenta
essencial para que 0s microempresarios consigam lograr éxito em seu
empreendimento, pois utilizando-se deste documento, a microempresa podera se
situar no mercado, reconhecer sua situagdo e saber quais estratégias aplicar, entre
outras vantagens competitivas. O presente estudo teve como objetivo a construcao
de um plano de marketing para uma microempresa do setor de variedades (aqui
denominada como “Empresa X”). Para isso, foi realizada uma entrevista informal
com o proprietdrio da microempresa, bem como uma visita ao local. O principal
resultado obtido foi o plano de marketing da Empresa X. Este estudo aponta para a
necessidade de novas pesquisas sobre a utilizacdo de estratégias de marketing
pelas microempresas, e, de forma préatica, ofereceu o primeiro passo para a
implementacao das estratégias desenvolvidas para Empresa X.

Palavras-chave: Marketing. Plano de Marketing. Microempresas.



ABSTRACT

The number of Brazilian micro-enterprises has grown and, in order for them to
differentiate themselves from each other, they need to know the market in which they
operate, as well as their target audience, customers and to follow the internal
situation of the organization itself. For this reason, the marketing plan is seen as an
essential tool for microentrepreneurs to succeed in their enterprise, because using
this document, the microenterprise can stand in the market, recognize their situation
and know what strategies to apply, among Other competitive advantages. The
purpose of this study was the construction of a marketing plan for a microenterprise
in the variety sector (hereinafter referred to as "Company X"). For this, an informal
interview was held with the owner of the microenterprise, as well as a site visit. The
main result was the marketing plan of Company X. This study points to the need for
new research on the use of marketing strategies by microenterprises, and, in a
practical way, offered the first step for the implementation of strategies developed for
Enterprise X.

Keywords: Marketing. Marketing plan. Micro-enterprises.
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1 INTRODUGAO

Algumas sdo as perguntas que se faz quando se quer definir aspectos
relevantes para a manutengdo das empresas em um mercado t4o competitivo, tais
como: “Como alcancar consumidores e transforma-los em clientes? ”, “Como
destacar a minha empresa diante das concorrentes?”, “Como nao estagnar diante
das mudangas do mercado?”. Essas e outras questdes podem vir a mente do micro
e pequeno empreendedor brasileiro, que precisa encontrar formas de sobreviver a
velocidade das mudancas exigidas pelo mercado.

A pesquisa “Empreendedorismo no Brasil” da Global Entrepreneurship
Monitor (GEM) de 2015 aponta que o Brasil atingiu a maior Taxa de
Empreendedores Iniciais e a maior Taxa de Empreendedores Estabelecidos. “O
empreendedorismo € uma alternativa dos brasileiros para contornar as dificuldades
do momento econémico” (GEM, 2015), sendo assim, mesmo a crise financeira na
qual o pais se encontrava ndo se tornou um entrave para os empreendedores,
fazendo com que aumentasse a taxa de novos empreendedores por necessidade
durante o ano de 2015.

Diante desse cenério de crise em que aumenta-se 0 numero de micro e
pequenas empresas e diminuem-se as oportunidades de venda, é de fundamental
importancia que os micro e pequenos empreendedores conhecam seus clientes,
assim como compreendam toda a dinamica de mercado no qual ele esta inserido.
Por essa razdo, o marketing surge como uma resposta, possibilitando que as
empresas alcancem o publico desejado, supere as concorrentes e consiga um lugar
de destaque no mercado.

Para que as estratégias de marketing de uma empresa sejam definidas, &
importante que seja feito um planejamento. Este, por sua vez, resultara em um
documento formal, que, dependendo do modelo adotado ou da necessidade da
empresa, pode conter diversas informacdes sobre ambiente interno e externo, plano
de acao, estratégias, etc. A este documento, da-se o nome de plano de marketing.

O presente trabalho justifica-se pela necessidade da construcao de um plano
de marketing para uma empresa que atua durante anos sem nenhuma forma de
planejamento. A problematica que motivou este estudo é: “Como desenvolver um

plano de marketing para uma microempresa do setor de variedades? ”.
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No que se refere a organizacdo do trabalho, optou-se pela inser¢cao de dois
capitulos de referencial tedrico, seguido por um capitulo acerca da metodologia
adotada. Em seguida é apresentado o plano de marketing desenvolvido pelo autor.

Por fim, sdo apresentadas as consideracdes finais referentes ao estudo.
1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho € construir um plano de marketing para uma

microempresa no ramo de variedades.
1.1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos sao:

a) Constatar as caracteristicas da microempresa para adequagédo do plano
de marketing

b) Identificar o ambiente de negdcio da microempresa

c) Definir o publico-alvo da microempresa

d) Caracterizar o posicionamento de mercado da microempresa

e) Apresentar os objetivos e metas da microempresa

f) Desenvolver o Plano de Marketing da microempresa

Como o foco do presente trabalho é a construgdo de um plano de marketing,
entende-se como importante enfatizar que a capacidade de uma empresa pode ser
controlada pela atividade de marketing. Ela pode controlar os quatro elementos mais
importantes da operacdo de uma empresa, que costumam ser mencionados como “a
composi¢cao (ou mix) de marketing”, também conhecidos como os “quatro Ps”, as
variaveis controlaveis que permitem a empresa encontrar uma politica que seja
lucrativa e que, a0 mesmo tempo, satisfaca seus clientes: a) o produto vendido
(Produto); b) a politica de preco (Pre¢o); ¢) como o produto é promovido (Promogéao);
d) método de distribuicao (Posicionamento). (WESTWOOD, 2007, p. 11).
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2 POSICIONAMENTO

Durante a década de 50, o mercado passava pela “era do produto”, aonde a
maior preocupagao era a venda e desenvolvimento desse produto. Ja na década de
60, surgiu a “era da imagem”, em que, com a alta concorréncia, emergiu a
importancia da fortificar a imagem da empresa e de desenvolvimento de vias para
destacar-se no mercado. Dai, surgiu a necessidade de construir o posicionamento
das empresas, a fim de alcancar esse lugar de destaque diante da concorréncia.
(COBRA, FRANSCECHINI, 2012)

Segundo Serralvo e Furrier (2004), a necessidade de pensar em
posicionamento surgiu por volta dos anos 60 e inicio da década de 70, a partir das
discussdes acerca da segmentacdo de mercado, publico-alvo e estruturas de
marketing. Ja para Blankson (2001), o posicionamento nasce da preméncia que as
empresas encontraram de destacar seu produto/servico em relagdo aos dos
concorrentes.

O significado do termo “posicionamento” ainda € muito confuso na mente
dos gestores e, provavelmente, se um grupo desses profissionais for questionado
sobre o tema, cada membro terd uma resposta diferente (CLANCY, 2001, p.1 apud
FERRALVO, FURRIER, 2004, p.2).

Para Oliveira e Campomar (2007), o termo posicionamento foi utilizado pela
primeira vez no Journal of Marketing, em um artigo escrito por Jack Trout, intitulado
“Positioning’ is a game people play in today’s me-too market place”.

Segundo Kotler (2003), o posicionamento passou a ser conhecido e
estudado a partir de 1982, com a publicacéo do livro “Posicionamento: a batalha por
sua mente’, dos autores Al Ries e Jack Trout. Para estes autores, ‘(...
posicionamento ndo € o que se faz com o produto. Posicionamento é aquilo que se
faz com a mente dos clientes em potencial’.

Quando uma empresa consegue vender a sua imagem da forma desejada e
conquistar um espago na mente do cliente, ela esta, na verdade, construindo o seu
posicionamento de mercado (SEBRAE, 2013). Esse posicionamento diz respeito a
forma como o cliente enxerga a empresa. Através dele, os gestores podem olhar
para a préopria empresa com a visdao do consumidor (TOLEDO, CAMPOMAR,
TOLEDO, 2006).
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O posicionamento de mercado “compreende as agdes junto ao mercado
consumidor com a finalidade de colocar um produto em posicao determinada,
distinta e desejada em relagdo aos concorrentes” (DUARTE, 2011, p. 868), assim,
fortalecendo uma imagem na mente dos clientes atuais e futuros (DUARTE, 2011, p.
868).

Para Ducker (1998p. 22, apud KOTLER, 2000), “o sucesso empresarial nao
€ determinado pelo fabricante, mas pelo consumidor”. Portanto, se uma empresa
pretende se destacar diante das suas concorrentes, ela precisa entender o que o
consumidor espera dela e como ele a enxerga.

O posicionamento deve se basear nas necessidades e caracteristicas dos
clientes. A organizacao nao pode ser miope as necessidades daqueles a quem deve
servir: seus consumidores. Os gestores precisam ter uma visdo ampla daquilo que
sédo e daquilo que os clientes querem a fim de pensar em possibilidades para que
ambos sejam satisfeitos. (Levitt, 1960)

Posicionar-se diz respeito a ocupar 0 espaco desejado dentro daquilo a que
a empresa se propoe. Isso é feito através da definicdo de uma proposta de valor que
sera entregue ao consumidor (SALVADOR, CAMPOMAR, 2014). A imagem que a
organizagao deve transmitir precisa ser clara, distinta e bem definida, diferenciando-
a dos concorrentes, a fim de que o consumidor seja capaz de perceber essa
diferenciacao e optar por aquilo que ela propde. (SEBRAE, 2013)

Conforme dados do Cadastro Sebrae de Empresas (CSE), os pequenos
negécios (Micro Empreendedor Individual — MEI, Micro Empresa — ME e Empresa
Pequeno Porte - EPP), em 2012, eram responsaveis por uma fatia de 98,1%
(SEBRAE, 2014) de participagdo no total de empresas brasileiras. Essa realidade
faz com que os microempresarios precisem desenvolver técnicas e estratégias de
posicionamento a fim de que possam conseguir diferenciar-se de seus concorrentes.
“Para que sua marca seja ouvida e notada em um mercado tumultuado, precisa ter

um posicionamento singular’ (KOTLER, 2010, p. 41).
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2.1 Posicionamento e Marketing

Em um mercado competitivo e em constante mudanca, torna-se necessario
gue a empresa conheca bem todos os seus steakholders'. A partir do momento em
que um posicionamento € definido, a empresa deve empenhar seus esforgcos com o
objetivo de transparecer aquilo que deseja que o consumidor enxergue. Neste ponto,
o marketing se torna indispensavel, por ter o trabalho de “converter as necessidades
ambientes das pessoas em oportunidades lucrativas para as empresas” (KOTLER,
2003).

Ja no ano de 1972, os autores Al Ries e Trout acreditavam que o excesso de
produtos e empresas sobrecarregavam a mente do consumidor e, para que uma
empresa conseguisse destaque, precisaria se comunicar de forma a ocupar um
espaco no pensamento do cliente. Sendo assim, o principal objetivo durante a
construgdo de um plano de marketing deveria ser comunicar-se de forma a néo
apenas transmitir informacdes, mas transmiti-las de forma clara e atraente,
possibilitando que a empresa possa ocupar um espago Unico na mente do
consumidor (RIES, 2005 apud SALVADOR; CAMPOMAR, 2014).

Para empresas que possuem um plano de marketing e que o atualizam
periodicamente, torna-se mais viavel posicionar-se de forma efetiva, uma vez que o
plano possibilita que o0 mercado e os consumidores sejam conhecidos e analisados.
“Posicionar um produto ou uma marca em relagcédo a outras pode levar a empresa ao
fracasso quando ocorrem mudangas basicas nos mercados” (KOTLER 2000;
MCDONALD E DUNBAR 1995 apud TOLEDO; CAMPOMAR; TOLEDO, 2006).

10 termo stakeholder foi criado pelo filésofo Robert Edward Freeman. Ele foi cunhado em 1963 em um memorando interno
do Stanford Research Institute e se referia a "grupos que sem seu apoio a organizagao deixaria de existir". Para Freeman,
o termo stakeholder possui um sentido amplo e outro mais estrito. O primeiro faz referéncia a todo grupo ou individuo que
influencia ou é influenciado pelo alcance dos objetivos da organizagéo. E no sentido mais estrito, se refere a individuos ou
grupos que a organizagao depende para sobreviver. O objetivo subjacente que define tal agente stakeholder é ser aquele
que entrega algum valor a uma pessoa ou organiza¢gdo, mesmo que nao seja o Unico ou principal interessado no negocio.


http://en.wikipedia.org/wiki/R._Edward_Freeman
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3 PLANO DE MARKETING
3.1 O cliente como parte do processo

Para Levitt (1960, p.10) “é de importancia capital a compreenséo por todos
0s empresarios de que um setor de atividade representa um processo de
atendimento do cliente e ndo de produgao de bens”. Tendo isso em mente, pode-se
perceber que ndo adianta empenhar esforgcos apenas em ter um produto e vendé-lo,
mas sim entender as necessidades do cliente e buscar supri-la com este produto.
Pode parecer ndo haver diferenca, mas, sim, ela existe. Uma vez que o empresario
tenta simplesmente “empurrar” uma venda, ele ndo vai se preocupar com as
necessidades e a satisfagdo daquele cliente. E muito provavel que esse mesmo
cliente ndo retorne aquela empresa, ja que pode conseguir 0 mesmo produto em
uma empresa diferente, que pode ser qualquer uma que ofereca um preco menor.
Porém, se o empresario “entende” o cliente e preocupa-se em satisfazé-lo, a
probabilidade de que ele se torne um cliente efetivo e indique a empresa para outros

€ muito maior do que naquele primeiro caso.

[...] a parte de vendas se preocupa com os truques e as técnicas de fazer
com que as pessoas troquem seu dinheiro por um produto. Ndo se
preocupa com os valores aos quais diz respeito a troca. E, ao contrario do
que invariavelmente faz o marketing, ndo vé no conjunto das atividades
comerciais um esforgo global para descobrir, criar, suscitar e atender as
necessidades dos fregueses. O fregués é alguém que estd 'la adiante' e
que, mediante um golpe bem dado, pode abrir mao de seu dinheirinho.
(Levitt, 1960, p. 11)

E de suma importancia, antes tudo que se entenda que marketing ndo diz
respeito somente a venda. Marketing é troca, a empresa oferece um bem com valor
para um cliente que retribui com outro valor, que hoje ja ndo se refere apenas a
dinheiro. Informacdo também é valor. Por exemplo, uma pessoa influente pode

ganhar descontos em determinada empresa em troca de divulgacao espontanea.

O cliente deve ser pensado como parte do processo; € nele que os gestores
precisam pensar antes de construir estratégias, planejamentos, campanhas, etc. O
cliente ndo deve estar na ponta do processo de venda, mas devera percorré-lo
quase por toda a sua extensdo. Nao basta oferecer produtos sem razdo, em grande

quantidade, mas oferecé-lo com qualidade, com bom atendimento, é preciso criar
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necessidades nos clientes, convencé-lo de que aquele produto é a “solugao” para o
que ele esta precisando naquele momento. Este é o jogo do mercado, este € o jogo
do marketing.

3.2 Marketing

Em um mercado competitivo e em constante mudanga, torna-se necessario
que a empresa conheca bem o ambiente externo que a cerca, bem como seu
ambiente interno, suas metas, seus objetivos, seus clientes, etc., por isso, a funcéao
gerencial do marketing se torna cada vez mais indispensavel, tendo em vista que ela
€ um instrumento que auxilia as empresas no seu crescimento, em especial no que
se trata ao seu destaque diante das concorrentes (TOLEDO, CAPOMAR, TOLEDO;
2006).

Obviamente, a companhia precisa fazer o que exige a necessidade de
sobrevivéncia. Precisa adaptar-se as exigéncias do mercado e o mais cedo
que puder. Mas a mera sobrevivéncia é uma aspiracdo mediocre. Qualquer
um pode sobreviver de uma forma ou de outra: até mesmo um vagabundo
das sarjetas. A vantagem é sobreviver galantemente, é sentir a emogéo
intensa da maestria comercial; ndo sentir apenas o odor agradavel do
sucesso, mas experimentar a sensacao profunda de grandeza empresarial.
(Levitt, 1960, p. 11).

Quando empenha esforcos em marketing uma empresa nao deve apenas
buscar sobreviver, mas destacar-se, ser referéncia no setor, superar suas

concorrentes. Para que a empresa alcance esses objetivos, ela precisa planejar-se.

3.3 Plano de Marketing

“Se uma organizag&o ndo souber ou n&o tiver interesse em saber para onde
esta indo, ndo precisa fazer propaganda desse fato (...). Todos perceberao
depressa” (LEVITT,1960, p. 12). O planejamento de marketing compde o
planejamento estratégico de uma empresa e é usado para que a empresa esteja
ciente do tamanho do mercado, identifique o posicionamento de mercado e planeje
como se encaixar dentro de cada segmento de mercado (LIMA; CARVALHO, 2011)

Planejar marketing refere-se a analisar o ambiente interno e externo da

empresa, identificando formas para que os interesses da empresa possam se unir as
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oportunidades disponiveis no mercado (KOTLER, 2000). O planejamento torna-se
essencial para a empresa diante das rapidas mudancas que acontecem quase que
diariamente nos dias atuais. Nao se trata apenas de planejar, mas de formalizar o
que se planejou (CAMPOMAR, 1982. p. 4, apud LIMA e CARVALHO, 2011).

O plano de marketing é um instrumento utilizado pela administracao a fim
de formalizar o planejamento e documentar atividades formais e informais que a
empresa desempenhe em marketing (CAMPOMAR, 1983). Segundo Westwood
(1996 apud TOLEDO, CAMPOMAR, TOLEDO, 2006), o plano de marketing € como
um mapa — ele mostra & empresa onde ela est4 indo e como vai chegar la. E
necessario ter em mente que o planejamento de marketing um processo e o plano
de marketing nao é um produto acabado; devido a natureza mutavel do ambiente
externo, o gestor devera estar atento e realizar revisdes constantes.

Segundo Campomar e lkeda (2006 apud LIMA; CARVALHO, 2011), o plano
de marketing se assemelha a uma linha do tempo da empresa, onde a situacao
passada, a andlise interna e externa (presente) e o plano de acao (futuro) estardo
disponiveis em um documento formalizado. Para os mesmos autores, ao se
conhecer o passado da empresa e analisar sua situagdo atual, bem como a do
mercado, € possivel preparar-se para as situagdes futuras.

Segundo Las Casas (2006), “o plano de marketing estabelece objetivos,
metas e estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano estratégico
geral da empresa”. Para o autor, o plano de marketing assume, ainda, uma fungao
motivacional, uma vez que “quando a empresa envolve os funcionarios em sua
elaboracdo, ha um senso de participacdo nos resultados, e cada um deles podera
ser mais responsavel na implantagao”.

Através do plano de marketing, a empresa estuda o mercado em que atua; é
nele que a empresa conhecera seus clientes, concorrentes, ambiente externo,
oportunidades, ameacas, forcas, fraquezas, etc., e, assim, podem ser estabelecidos
objetivos e estratégias para que a empresa alcance uma posicdo de destaque em
relagdo as outras e, principalmente, mantenha-se nesse lugar. Ao colocar todas
essas informagdées em um documento, o planejador consegue visualizar a situagcéao
com mais clareza e, por conseguinte, é capaz de construir um raciocinio que consiga
levar a empresa a alcangar seus objetivos. (WESTWOOD, 1989 apud DOLABELA,
1999).
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O Plano de Marketing compde o plano de negécios de uma empresa. Apesar
de ter diversos modelos, de forma geral, ele é dividido em trés fases, sendo elas:
planejamento, implementacado e avaliagcdo e controle. No Quadro 1 apresenta-se um
quadro comparativo entre cinco modelos de planos de marketing:

Quadro 1 — Comparativo entre Modelos de Planos de Marketing

Componentes do Autor
Plano de Marketing |, .4, (0005) Las Casas  Richers | Kotlere Keller SEBRAE
(2006) (2000) (2006) apud (2013)
Lima e
Carvalho

(2011)

Sumario Executivo

Analise da Situagao

Definigao do
Publico-Alvo,
Posicionamento de
Mercado e Marca

Objetivos

Estratégias de
Marketing

Implementacao

Orcamento

Controle

Fonte: Adaptado de PANINI; DALFOVO, 2007

No quadro acima € possivel observar que existem muitos pontos em comum
entre diferentes modelos de plano de marketing. Observa-se também que, entre os
modelos apresentados, o do SEBRAE é o Unico que oferece componentes
diferenciais, que sdo a definicdo do publico-alvo, do posicionamento de mercado e

da marca.
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4 METODOLOGIA

Segundo Pronadov e Freitas (2013), “método” significa caminho e “logia”
significa estudo. Assim sendo, a metodologia diz respeito aos caminhos trilhados na
construgdo de um estudo. A utilizagdo de procedimentos e técnicas metodoldgicas é
indispensavel numa construgao cientifica, uma vez que tém o propoésito de validar o
conhecimento transmitido, dando confiabilidade aos dados pesquisados e expostos
no trabalho cientifico.

4.1 Meétodos e técnicas

O presente trabalho é classificado, segundo seus objetivos, como um estudo
exploratério, porque, embora a empresa utilizada como objeto de estudo atue no
mercado ha anos, ndo existe nela nenhuma acdo de planejamento em marketing,
que é o intuito deste trabalho. “Caracteriza-se por uma primeira aproximagao com o
tema-problema-objeto e busca estabelecer os primeiros contatos com o fenémeno
de interesse” (FARIAS FILHO; ARRUDA FILHO, 2013).

Quanto aos fins, o presente estudo é classificado como pesquisa aplicada,
uma vez que visa resolver um problema concreto e que podera ser utilizada
futuramente pela empresa sobre a qual o plano de marketing faz referéncia. Ja no
que se refere aos meios, este trabalho utiliza-se de técnicas de pesquisa de
pesquisa bibliografica na construcdo do seu referencial tedrico; de pesquisa de
campo, uma vez que o pesquisador coletou informacdes diretamente no local do
objeto de estudo através de entrevista informal, que foi utilizada como ferramenta de
coleta de dados; e também de estudo de caso, por delimitar-se a uma empresa
selecionada pelo pesquisador (VERGARA, 2011).

Segundo a abordagem do problema, a presente pesquisa classifica-se como
qualitativa, tendo em vista que visa aprofundar o conhecimento, buscando “explicar
o porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito” (SILVEIRA; CORDOVA,
2009, p. 32) sem preocupar-se com representatividade numérica (SILVEIRA;
CORDOVA, 2009, p. 31).
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4.2 Percurso Metodologico

No presente trabalho, o plano de marketing que serd apresentado diz
respeito a uma microempresa do setor de variedades, que possui apenas um
funcionario, que € o préprio proprietario. As informacdes para a construgao do plano
de marketing aqui apresentado foram coletadas através de entrevista informal, a fim
de dar ao proprietario uma maior liberdade em suas respostas e deixa-lo mais
confortavel durante a entrevista. Durante a construgdo do Planejamento de
Marketing, o objeto de estudo deste trabalho sera denominado “Empresa X”.

Apobs pesquisar diversos modelos de plano de marketing e compara-los
entre si, 0 pesquisador optou por adotar o modelo formulado pelo Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), por ser um modelo completo e
que foi feito especificamente para microempresas, como é o caso da Empresa X.
Além do mais, o SEBRAE atua ha mais de 40 anos promovendo “a competitividade
e o desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos de micro e pequeno porte”
(SEBRAE, 20--?).

Com um modelo definido e apoiando-se no manual disponibilizado pelo
préprio SEBRAE, o pesquisador levou ao proprietario da empresa explicacdées sobre
0 que € um plano de marketing, a importancia de que ele seja atualizado
constantemente, como vai funciona o processo de elaboragcdo do planejamento,
entre outros. O autor deste estudo considera essencial ao processo da construgcao
do planejamento que a empresa entre na dindmica do marketing e entenda como
implementa-lo, assim o processo de planejamento pode se tornar uma agéo
constante dentro da Empresa X.

E importante ressaltar que neste trabalho sera construida apenas a fase de
planejamento do plano de marketing. A intencdo € que, com o0 planejamento em
maos, o0 pesquisador possa construir futuramente, junto ao microempreendedor
responsavel pela Empresa X, um plano de implementacdo das estratégias
planejadas.

Segundo o modelo do SEBRAE (2013), a etapa do planejamento de
marketing é composta pelos seguintes pontos:
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4.2.1 Sumario Executivo

‘O Sumario Executivo € o resumo do [...] Plano de Marketing” (SEBRAE,
2013). Para Kotler e Keller (2006, apud LIMA; CARVALHO, 2011) este resumo
precisa estar presente para que o plano seja compreendido por todos aqueles que
tiverem acesso a ele. O resumo deve conter informag6es sobre todos os principais
pontos desenvolvidos no plano de marketing, bem como uma breve caracterizagcao
da empresa.

Por conter informacgdes precisas, o sumario executivo foi o ultimo ponto a ser

formulado do plano de marketing deste estudo.

4.2.2 Andlise de Ambiente

Ap6s a construgdo do sumario executivo, é dado inicio, de fato, ao
planejamento. A analise de ambiente é o primeiro passo que o planejador deve dar
para construir seu plano, uma vez que “na analise detalhada da situagédo, sao
verificados os pontos fortes e fracos (analise interna) e as situagcbes favoraveis e
desfavoraveis do ambiente (analise externa)” (CAMPOMAR; IKEDA, 2006 apud
LIMA; CARVALHO, 2011).

Para o SEBRAE (2013), os pontos a serem abordados na Andlise de

Ambiente sdo o que estédo detalhados no Quadro 2.
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Quadro 2 — Pontos Abordados durante Analise Ambiental

Analise Ambiental

Fatores Econdmicos Sdo os aspectos econdmicos como inflagdo, distribuicdo de
renda e taxas de juros que influenciam na abertura do negdécio e

sua sobrevivéncia.

Fatores Socioculturais Estédo relacionados as caracteristicas gerais da populagao, como
tamanho, concentracdo, grau de escolaridade, sexo, profissao,
estado civil, composicao familiar, distribuicdo geografica,
comportamento e necessidades dos consumidores e da
comunidade na qual esta inserido.

Fatores Referem-se a observancia das leis, inclusive as
Politicos/legais que regem o setor em que atua, como impostos, Codigo de
Defesa do Consumidor, Codigo Civil, entre outros.

Fatores Tecnoldgicos Dizem respeito a conhecer as novas tecnologias, pois elas
podem afetar o negdcio.

Concorréncia E importante analisar a concorréncia e prever as suas agdes. Se
julgar necessario, o planejador pode visitar seus concorrentes ou
conversar com 0s seus clientes para conhecer precos, formas de
pagamento, agdes de divulgacao e promogao, distribuicao, entre

outras possiveis vantagens competitivas.

Fatores Internos Envolve a anélise critica do ambiente interno atual e futuro da

empresa em relacdo aos seus objetivos.

Fonte:adaptado de SEBRAE (2013)

Apos ter analisado todos do Quadro 2, o pesquisador precisou realizar uma
analise dos Pontos Fortes e Fracos da Empresa (ambiente interno) bem como das
Oportunidades e Ameacas do mercado (analise externa). Essa analise é feita com o
intuito de diagnosticar a organizagdo, ajudando-a a cumprir com sua missao.
(DUARTE, 2011, p.74).
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4.2.3 Definigao do Publico Alvo

O publico-alvo de uma empresa diz respeito a “fatia” populacional que ela
pretende alcancar. Para caracterizar seu publico, o gestor precisa levar em conta
diversas caracteristicas, tais como local de residéncia, profissdao, grau de
escolaridade, opcao sexual, faixa etaria, etc. (DUARTE, 2011, p.943).

Definir o publico-alvo é muito importante, pois a partir do momento em que
vocé conhece o perfil dos seus potenciais clientes, torna-se mais viavel a construcao
de vias que levem a empresa até eles.

Para o SEBRAE (2013) o publico-alvo pode ser agrupado de acordo com
fatores geograficos, demogréficos, psicograficos e comportamentais.

4.2.4 Definicao do Posicionamento de Mercado

InformagOes aprofundadas acerca do conceito de posicionamento de
mercado poderdo ser encontradas no segundo capitulo deste trabalho.

Para construir o posicionamento da Empresa X, o pesquisador visitou as
duas principais concorrentes, aqui denominadas “Concorrente 1” e “Concorrente 2”.
A partir da pesquisa de cliente oculto, o pesquisador elaborou um quadro de analise
das concorrentes, levando em consideracdo o0 seu alcance (se bairro, cidade,
estado, etc.), os pontos fortes e fracos, o publico-alvo e as estratégias utilizadas. Em
seguida, também foi construido um quadro comparativo com avaliacbes de
vantagens oferecidas entre as concorrentes e a Empresa X.

Por fim, foi feita uma breve conclusdo sobre os pontos em que a Empresa X

deveria investir seus esforgos a fim de posicionar-se na mente dos seus clientes.

4.2.5 Definicao da Marca

A marca deve transmitir a identidade da empresa, por isso, € de fundamental
importancia que ela seja definida de acordo com o posicionamento desejado pela
empresa. (SEBRAE, 2013).

Como a Empresa X havia reformulado sua marca a pouco tempo, utilizando-
se de servigos profissionais na area de publicidade, o pesquisador optou por nao
fazer alteracbes ao que ja fora feito.
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4.2.6 Definicdo de Objetivos e Metas

Objetivos sao finalidades que a empresa deseja alcancar com sua estratégia
de marketing, enquanto metas sdo finalidades mais especificas, essenciais para o
plano estratégico. O pesquisador seguiu as orientagdes fornecidas pelo SEBRAE ao
estabelecer metas quantificaveis, claras, objetivas e realistas. (SEBRAE, 2013, p.
36). Quanto eu periodo de vigéncia dos objetivos e metas estabelecidos, o
pesquisador optou por definir um periodo de um ano.

4.2.7 Definicdo das Estratégias de Marketing

A definicdo das estratégias de marketing da conclusdo a etapa de
planejamento, segundo o modelo do SEBRAE (2013). Todas as definicbes e
analises feitas no planejamento até este ponto foram analisadas pelo pesquisador a
fim de formular estratégias que a empresa consiga atingir seus objetivos. (LIMA;
CARVALHO, 2011).

As estratégias de marketing devem ser pensadas de forma a combinar
simultaneamente todo o composto de marketing (produto, preco, praca, promogcao,
pessoas). (SEBRAE, 2013, p.38).

Na construcdo da estratégia de marketing, o pesquisador precisou
desenvolver estratégias referentes a cada elemento do composto de marketing.

O elemento “produto” foi o primeiro a ser desenvolvido. Ao analisa-lo, o
pesquisador levou em consideragcdo o seu ciclo de vida e as oportunidades de
crescimento, tais como: penetracdo e desenvolvimento de mercado. Ao conhecer
bem o produto que é oferecido, o0 microempresario podera abrir caminho até os seus
clientes, aumentando a competitividade (SEBRAE, 2013, p. 41).

Em seguida, foi construida a estratégia de marketing para o elemento
“preco”. Preco € o valor que a empresa cobra por determinado produto/servico; ele
deve ser satisfatério tanto para o vendedor quanto para o comprador, o que quer
dizer que ambas as partes precisam ser analisadas. Para o desenvolvimento da
estratégia, o pesquisador utilizou-se de pesquisas sobre 0s precos dos concorrentes
e estratégias de precos flexiveis, sempre levando em consideracdo o
posicionamento e os objetivos da Empresa X (SEBRAE, 2013, p. 43-45).
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O terceiro elemento a ser analisado foi “praga”, que diz respeito a como o
produto sera colocado a disposi¢ao do cliente. Para a construcdo dessa estratégia, o
pesquisador levou em consideracdo o tipo de negécio da empresa X, analisando
pontos como: localizagéo e estrutura adequadas, canais de distribuicao do produto e
relacdo com fornecedores. (SEBRAE, 2013, p.47)

Ja o elemento “promogao” refere-se ao conjunto de estratégias que tem o
intuito de informar e comunicar, de forma a persuadir o cliente a obter uma oferta
oferecida pela empresa (TOLETO; CAMPOMAR; TOLEDO, 2006). E de fundamental
importancia que o planejador conhecga as reais necessidades do seu publico-alvo e
utilize os canais de comunicacdo mais eficientes para atrair a atencdo do
consumidor e converté-la em uma venda. (SEBRAE, 2013, p. 49)

Para a construcao da estratégia deste quarto composto, o pesquisador
analisou diversos tipos de promocdo e optou por aquelas que julgou mais
apropriadas as necessidades e condi¢ées atuais da Empresa X. Dentre os tipos
analisados, foram escolhidos para a estratégia os seguintes: venda pessoal;
propaganda; publicidade; promogao de vendas; comunicagdo no ponto de venda e,
por fim, politicas de fidelizacao.

O ultimo composto é o de “pessoas”. A importancia da criagdo de estratégias
para este ponto deve-se ao fato de que “as pessoas sdo essenciais para o bom
andamento do seu negécio e sao elas as responsaveis pela qualidade do
atendimento e dos servigos prestados” (SEBRAE, 2013, p. 58).

Apés andlise e tendo em mente que a empresa nao possui funcionarios além
do proprietario, o pesquisador optou por adotar apenas treinamentos e capacitacao,
facilmente disponiveis na internet.

Com a definicdo das estratégias de marketing, a etapa de planejamento foi

concluida.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo sera apresentado o resultado da construcdo do planejamento
de marketing da Empresa X.

5.1 Sumario Executivo

O negécio refere-se a Empresa X, que atua no setor de variedades,
localizada em um pequeno ambiente em um bairro periférico. O horario de
funcionamento ndo é fixo, adaptando-se muitas vezes as necessidades do
proprietario. Desde sua criagdo, todos os servigos da Empresa X ficam nas m&os do
proprietario, que ndo possui funcionarios.

Por estar no mercado ha alguns anos, a empresa ja possui uma clientela
fixa, porém, esta ainda nao é grande o suficiente. Por isso, é preciso iniciar um
processo de estabelecimento de metas e fortalecimento da marca para concorrer
entre iguais com outras lojas que também oferecem op¢des semelhantes as da
Empresa X.

Ao analisar o ambiente interno e externo, a microempresa constatou que,
apesar da crise econdmica pela qual o pais tem passado, surgem novas
oportunidades para o setor varejista, que, no caso da Empresa X, deve focar seus
esforgos na classe C. O bom atendimento € um dos maiores diferenciais oferecidos
pela microempresa, tornando-se uma grande vantagem competitiva, uma vez que a
populagéo brasileira tem enfrentado muitos problemas com mau atendimento nas
empresas.

A Empresa X ndo conta com concorrentes diretos no bairro em que atua,
porém, encontra concorréncias nas grandes empresas do setor de variedades que
atuam em sua cidade. Para conseguir se destacar diante da concorréncia, a
microempresa ira focar, inicialmente, naquilo que ja oferece de melhor (preco,
atendimento e promocdes), bem como na divulgagcédo por redes sociais e panfletos;
planeja-se que futuramente os pontos fracos sejam trabalhados (localizag&o, acesso
e seguranca).

O posicionamento desejado é o de ser uma empresa de referéncia em
produtos de variedades, prezando pelo bom atendimento e oferecendo formas de

pagamento variadas e precos justos, a Empresa x.
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Os obijetivos definidos para o periodo de um ano foram:

a) Ser referéncia, no bairro em que atua e adjacéncias, entre lojas para
opcdes de presentes e produtos exclusivos;

b) Ampliar a divulgagdo da empresa;

c) Atrair novos clientes de outras regides da cidade;

d) Fidelizar clientes antigos.

Ja as metas estabelecidas para o mesmo periodo foram:

a) Aumentar em 40% o numero de clientes efetivos;

b) Iniciar uma campanha de fortalecimento da marca no primeiro trimestre;

c) Iniciar uma campanha de fidelizagao de clientes;

d) Lancar um programa de fidelidade ainda no primeiro semestre.

5.2 Analise do Ambiente

A analise do ambiente permite que o gestor conhega o que acontece dentro
e fora de sua empresa e é um passo fundamental para a construcdo de qualquer
planejamento. Abaixo seguem os resultados da andlise feita para a Empresa X.

5.2.1 Fatores Econdmicos

Segundo o Boletim Estudos e Pesquisas (dez. 2016) do SEBRAE, no més
de outubro de 2016 o setor varejista registrou seu quarto resultado negativo
consecutivo. Quando considerado o ano de 2016 inteiro, 0 mesmo boletim afirma
que o setor acumulou uma retracdo de 6,7% no volume de vendas e uma alta de
4,8% na receita nominal.

Os consumidores estdo evitando o acumulo de dividas, conforme aponta
uma pesquisa realizada pelo Boa Vista SCPC (2016) que constatou uma queda de
0,9% na inadimpléncia dos consumidores durante o ano de 2016.

5.2.2 Fatores Socioculturais

Uma pesquisa realizada pelo Serasa Experian e pelo Instituto Data Popular
indica que a classe C gastou R$ 1,17 trilhdo em 2013, sendo responsavel por 58%
da movimentacao do crédito no pais. Levando em consideragdo a mesma pesquisa,
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que afirma que a regido Nordeste conta com uma concentracdo de 26% da
populacdo da classe C do pais, bem como o seu papel como movimentador de
renda, a Empresa X deve cada vez mais concentrar-se neste publico (G1, 2014).

Segundo pesquisa realizada em 2013, pelo Instituto Data Popular, um
grande numero de consumidores brasileiros - mais especificamente 94 milhdes - ja
haviam passado por algum problema com empresas. Isso aponta para uma baixa
credibilidade do ponto de vista do cliente para com as empresas. Porém, a mesma
pesquisa afirmou que trés em cada quatro pessoa realiza divulgagao espontanea da
empresa quando se sentem bem atendidos pelo servico de atendimento ao
consumidor (G1, 2013).

A Pesquisa Nacional Sobre os Habitos de Utilizacao da Internet no Brasil
(2016 apud EBC, 2017), realizada pela Federacdo do Comércio do Estado do Rio de
Janeiro e Instituto Ipsos, indica que 86% da populacado brasileira utilizam a internet
ao menos uma vez por dia e permanecem conectados por um tempo médio de uma
hora e 24 minutos. Além disso, a mesma pesquisa constatou que o smartphone € o
principal meio utilizado pelos brasileiros para acessar a internet. Isso quer dizer que
a populagédo nao so se utiliza da internet, mas também tem a necessidade de leva-la
por onde for, através do uso dos smartphones.

5.2.3 Fatores Politicos, Legais e Tecnoldgicos

Para a Empresa X, é importante estar de acordo com as normas exigidas
pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (BRASIL, 1990), que atua na protecao do
mesmo. Além disso, a microempresa precisa estar de acordo com a lei
complementar n® 123 de 14 de dezembro de 2006 (BRASIL, 2006), que institui o
Estatuto Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte.

Quanto ao regime tributério, a Empresa X opta pelo Simples Nacional,
previsto pela Lei Complementar n® 123, de 14 de dezembro de 2006 (BRASIL,
2006).

Em questdes tecnoldgicas, a Empresa X deve estar atenta para aproveitar o
maximo que internet tem a oferecer e utiliza-la como ferramenta diaria, seja de
divulgagéo, seja de venda, pois a Pesquisa Nacional Sobre os Habitos de Utilizagao
da Internet no Brasil (2016, apud EBC, 2017), realizada pela Federacdo do
Comércio do Estado do Rio de Janeiro e Instituto Ipsos, indica que 51% da
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populagdo nordestina possui altos indices de conectividade. A utilizagdo de redes
sociais torna-se uma necessidade frente a este panorama, principalmente levando
em consideracdo o seu facil acesso por parte do microempresario que gere a

Empresa X.

5.2.4 Concorréncia

Na cidade, as maiores concorrentes da empresa em questao séo as grandes
lojas de variedades. J& no bairro em que atua, a microempresa nao possui
concorrentes.

A maior desvantagem da microempresa em questdo diante das suas
concorrentes é que as grandes empresas sdo mais conhecidas na cidade, além de
terem maior divulgacao através de diversas midias (TV, panfletos, outdoors, etc).
Porém, as concorrentes oferecem menor flexibilidade no pagamento, além de
oferecer um ambiente menos intimista e acolhedor. Essas informac¢des foram

coletadas através de pesquisa de cliente oculto.

5.2.5 Fatores Internos

A analise dos fatores internos é fundamental para que o microempresario

esteja ciente da situacao real em que a microempresa se encontra.

5.2.6 Andlises de Oportunidades e Ameacas, Forcas e Fraquezas

O Quadro 3 mostra a anélise de oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas
(FOFA)da Empresa X:



Quadro 3 — Andlise FOFA da Empresa X.

OPORTUNIDADES

AMEACAS
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- Divulgacao sem custo nas redes sociais
- N&o possui concorrentes na redondeza

- Alguns dos produtos vendidos estao nas
listas de tendéncias para negécios em 2017,
conforme pesquisa do SEBRAE (2016). Sao
eles: cosméticos, perfumaria, higiene
pessoal, bijuteria e vestuario.

- Segundo dados do SEBRAE (2016) existe
uma tendéncia de que o comércio varejista
continue a sofrer os reflexos da crise -
financeira que o Brasil tem enfrentado.

- Regiao em que a loja se localiza é
perigosa

FORCAS

- Clientes fieis
- Divulgacao nas redes sociais

- Realiza muitas promocdes atrativas para
os clientes

- O proprietario € administrador de empresas
- E a Gnica empresa no bairro em que atua

- Otimo atendimento

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.3 Publico-Alvo

FRAQUEZAS

- A loja ja mudou de lugar diversas vezes,
incluindo mudancas de bairros

- Os horarios de funcionamento da loja
dependem da disponibilidade de horario da
proprietaria

- Recursos financeiros limitados

- Falta de organizacéo financeira

Quando o microempresario conhece seu publico-alvo, pode descobrir o

melhor caminho que leve até o cliente.

O Quadro 4 expbe as caracteristicas do publico-alvo da Empresa X:
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Quadro 4 — Publico-alvo da Empresa X.

Publico-Alvo da Empresa X

Geogréficos Pessoas que moram no bairro em que a empresa atua e outras
pessoas que sdo alcangadas pelas redes sociais.

Demograficos Pessoas de 18 a 60 anos de classe média.

Psicograficos Pessoas que gostam de presentear ou sejam interessadas em
decorar ambientes.

Comportamentais Pessoas que buscam praticidade na hora da compra e que
procuram produtos irreverentes, coloridos e descontraidos.
Pessoas que costumam buscar produtos em redes sociais.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.4 Definicao do Posicionamento de Mercado

Os clientes da Empresa X a enxergardo como uma loja em que poderao
encontrar uma grande variedade de produtos, para as mais diversas idades e
preferéncias, tudo isso com um bom atendimento, formas de pagamento variadas e
precos justos. A ideia é que, quando o cliente se questionar sobre aonde encontrar
um local com opcdes variadas para presentear uma pessoa especial, a Empresa X
seja uma das primeiras que venha em mente. Para que isso seja possivel, é
necessario que sejam analisados os pontos fortes e fracos das empresas
concorrentes, a fim de conseguir se destacar a frente delas. Apds analise, foi obtido
0 comparativo expresso no Quadro 5.
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Quadro 5 — Andlise das Concorrentes da Empresa X.

INFORMAGOES
Atuacéao
Publico-Alvo

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Estratégias utilizadas

CONCORRENTE 1

CONCORRENTE 2

Alcanca toda a cidade
Pessoas de 15 a 30 anos

Marca forte; produtos
exclusivos e constantemente
renovados; atua em
shoppings (facil acesso);
possui loja on-line muito bem
estruturada; bem posicionada
como um étimo lugar para se
encontrar produtos
exclusivos.

Pregos altos; poucas
promogoes; atendimento
intermediério.

Divulgacao em site, folders e
panfletos na porta da loja,
redes sociais e e-mail
marketing.

Alcanca toda a cidade
Pessoas de 20 a 50 anos

Produtos indicados para
diversas faixas etérias; atua
em shoppings (facil acesso);
precos medianamente
acessiveis, se comparado a
concorrente 1; possui loja on-
line.

Segunda opc¢éo, vindo apds
a concorrente 1; poucas
promog¢oes; alguns produtos
séo antigos; atendimento
insatisfatério.

Divulgacao em site e redes
sociais.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Apés coleta de dados e analise da concorréncia, feita através de pesquisa

de cliente oculto, foi construido um quadro (Quadro 6) com notas comparativas entre

as concorrentes e a Empresa X (microempresa em questdo), aonde as notas variam

de 0 a 5, seguindo a seguinte ordem: nao tem (0), ruim (1), regular (2), bom (3),

6timo (4) e excelente (5).



35

Quadro 6 — Avaliacdo Comparada entre Empresa X e Concorrentes

VANTAGENS COMPETITIVAS CONCORRENTE | CONCORRENTE =~ EMPRESA X
1 2

Estacionamento | 2 2 | 1
Divulgacdo em diversas midias 4 3 1
Segurancga 5 5 3
Acesso 4 4 2
Preco 2 3 4
Atendimento 2 2 5
Promogodes realizadas 2 3 4
constantemente

TOTAL 21 22 21

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Observando os quadros acima, pode-se perceber que, apesar das
concorrentes terem maior potencial para alcangar um maior numero de clientes, a
Empresa X, por possuir pregos mais acessiveis, 6timo atendimento ao cliente e
realizar promogdes constantemente, tem o potencial de crescer; nao
necessariamente para se igualar as suas concorrentes, que sao empresas de
alcance nacional, mas para alcancar o posicionamento desejado na mente dos
clientes da cidade em que atua.

Para aumentar seu alcance, a Empresa X precisa diversificar sua
divulgagao, podendo valer-se, inicialmente, de panfletos que seriam distribuidos no
bairro de atuagédo e nas redondezas, além de utilizar-se de pessoas influentes nas
midias, que poderiam divulgar a empresa X em suas redes sociais.

Para melhorar nos quesitos “segurancga” e “acesso”, a melhor alternativa,
apesar de nao ser a mais viavel no momento, € a de mudar a loja para um local mais
visivel e menos perigoso. E importante que o novo local seja dentro do mesmo

bairro, a fim de ndo perder a clientela local. Uma alternativa inicial € a de investir em
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vendas delivery, aonde o proprietario poderia cobrar uma taxa de entrega e

delimitaria um prazo de “n” dias para entrega.

5.5 Definicao da Marca

A Empresa X ja possui uma marca que foi desenvolvida ha pouco tempo por
uma agéncia especializada. Apds andlise, o pesquisador concluiu que nao era

necessario fazer novas alteragées.

5.6 Definicao de Objetivos e Metas

O Quadro 7 apresenta os objetivos e metas definidos para a Empresa X.

Quadro 7 — Definicao de Objetivos e Metas da Empresa X para o ano de 2017.
PERIODO: ano de 2017

OBJETIVOS 1. Ser referéncia, no bairro em que atua e adjacéncias, entre
lojas para opgdes de presentes e produtos exclusivos

2. Ampliar a divulgacédo da empresa
3. Atrair novos clientes de outras regides da cidade

4. Fidelizar clientes antigos

METAS 1. Aumentar em 40% o numero de clientes efetivos

2. Iniciar uma campanha de fortalecimento da marca no
primeiro trimestre

3. Iniciar uma campanha de fideliza¢do de clientes

4. Langar um programa de fidelidade ainda no primeiro
semestre

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.7 Pessoal

Por ser uma empresa que ndo possui funcionarios, o pesquisador julgou

irrelevante tratar o tépico acerca de pessoal.
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5.8 Estratégias De Marketing

Nesta secdo serdo apresentadas as estratégias desenvolvidas para cada
composto de marketing (Produto, Preco, Praca, Promocao e Pessoas).

5.8.1 Produto

Os produtos oferecidos pela Empresa X ja existem e sao perfeitamente
conhecidos, por isso é importante focar em estratégias de crescimento. A area de
atuacdo da Empresa X conta com grande quantidade de clientes para esse
segmento. A empresa tem como prioridade enfatizar o seu diferencial, que consiste
da qualidade de seu atendimento, preco e promogdes realizadas constantemente,
que foram considerados como seus pontos fortes no negécio apds avaliagéo
comparada com seus principais concorrentes.

A estratégia de marketing inicial sera voltada a captacao de novos clientes,
através de investimentos em divulgacdo, além de campanhas diferenciando o
atendimento da Empresa X.

A oportunidade de venda da Empresa X consistira na Penetracao de
Mercado, utilizando-se de campanhas agressivas de promocado e descontos nos
precos, a fim de convencer os consumidores a adquirir mais produtos da empresa,

fazendo assim, com que o numero de vendas da microempresa aumente.

5.8.2 Prego

Nas estratégias de preco, a Empresa X usou como fator determinante o seu
posicionamento, que inclui formas de pagamento variadas e precos baixos. Para
isso, deverd oferecer opgdes diversificadas em formas de pagamento, além de
manter precos atrativos para seu publico-alvo.

Pretendendo alcangar um maior leque de compradores, a Empresa X
utilizara trés estratégias de flexibilizacado de precos: precos promocionais, descontos
para pagamentos antecipados ou a vista e, por ultimo, desconto por volume de
compra (sendo o valor negociavel a partir do momento em que o consumidor adquire
uma quantidade maior de produtos).
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5.8.3 Pracga

A Empresa X néo possui uma localizacao privilegiada, apesar de estar
proxima de um bairro de grande movimentacdo. O estabelecimento conta com um
ambiente pequeno, que chega a ser quase inadequado para a quantidade de
produtos oferecidos, porém, os mostruarios sao dispostos de forma atrativa, o que
acaba, por muitas vezes, convencendo o cliente a levar mais de um produto, mesmo
quando ele vai a procura de apenas um. O ambiente é climatizado e, apesar do
pouco espago, o cliente sente-se a vontade para conhecer os produtos.

Uma estratégia para melhor visualizagdo dos produtos seria a utilizagdo de
pequenas placas que sinalizem os tipos de produtos que o cliente podera encontrar
em cada regiao da loja.

A empresa tem contato direto e constante com o consumidor final € 0 bom
atendimento, somado a qualidade dos produtos oferecidos sao um diferencial que a
Empresa X pretende manter. O microempreendedor ainda oferece entrega em

domicilio, mas somente em casos pré-negociados com certa antecedéncia.

5.8.4 Promocao

As estratégias de promogao a serem aplicadas na Empresa X serao:

a) Publicidade: envio de produtos para influenciadores digitais que tenham
grande poder de persuasao na cidade de atuacdo da Empresa X, a fim de gerar
divulgacao espontdnea da marca em suas redes sociais.

b) Promocédo de Vendas: divulgacdo de descontos e promog¢des que crie
necessidade de compra na pessoa que recebe a informacao.

c) Politicas de Fidelizacdo: uma primeira acao neste sentido sera a criagao
de uma planilha eletrénica com informacdes basicas sobre os clientes da Empresa X
que seriam preenchidos por eles mesmos, apds terem recebido um acesso para o
questionario através das redes sociais da microempresa. Com esse levantamento
em mao, O microempresario podera enviar e-mails de aniversario, datas
comemorativas e também com promogdes exclusivas para clientes cadastrados.
Uma acdo para o longo prazo seria a da criacdo de um cartao fidelidade, aonde o
cliente ganharia descontou a cada “n” pontos acumulados, sendo que estes poderao
ser medidos de acordo com o valor das compras realizadas.
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d) Divulgagédo atravées de panfletos distribuidos no bairro de atuacédo da

Empresa X, bem como em bairros adjacentes.

5.8.5 Pessoas

A Empresa X ndo possui funcionarios, tendo apenas o seu proprietario como
gestor e também responsavel pelo atendimento ao cliente e todas as outras fungbes
necessarias. Por essa razdo, a Unica estratégia de marketing voltada para o
componente “pessoas” trata-se de treinamentos e capacitacbes na area de

marketing, comunicacao, atendimento e vendas.
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6 CONCLUSAO

Este estudo partiu da necessidade da constru¢cao de um plano de marketing
para uma microempresa do setor de variedades. Para isso, foi feita uma visita ao
local do objeto de estudo (Empresa X) para reconhecimento do ambiente, além de
observacgédo do atendimento e da satisfagao dos clientes atendidos durante o periodo
de observacdo. Também foi feita uma entrevista informal com o proprietario da
microempresa, a fim de coletar informagdes necessarias para a construgao do plano.

Com todos os objetivos cumpridos, pode-se observar que a construgdo de
um plano de marketing para uma microempresa do setor de variedades € viavel,
porém, ndao necessariamente cumprindo todos os pontos de um modelo, mas
optando por um deles e adaptando-o as suas necessidades empresariais. Além
disso, também se observou que é desejavel possuir visdo estratégica e um
conhecimento aprofundado em gestao.

A construcao do plano de marketing também possibilitou a percepgéo acerca
do aumento do nimero de microempresas durante a crise econémica que o Brasil
vem enfrentando, bem como informacdes sobre as necessidades e preferéncias dos
consumidores. Outra conclusdo obtida € a de que o planejamento de marketing nao
deve se restringir apenas as grandes empresas e que ele pode ser um instrumento
diferencial para que uma microempresa alcance sucesso.

Pesquisas futuras a serem desenvolvidas podem envolver a construgdo e o
acompanhamento do processo de implementacdo do plano de marketing de uma
microempresa; acompanhamento dos resultados obtidos através de estratégias de
marketing aplicadas em uma microempresa; construcado e implementacdo de um
programa de fidelidade para microempresas; levantamento do numero de
microempresas que se utilizam das redes sociais como estratégia competitiva; entre
outros.

Além de pesquisas académicas, o plano de marketing desenvolvido neste
trabalho serd aplicado a Empresa X, através de consultoria gratuita ofertada pelo

préprio pesquisador.



41

REFERENCIAS

BLANKSON, Charles. Some issues about the concept of positioning: an overview.
Atlantic Marketing Association Conference, 2001, Portland. Disponivel em:
<http://www.academia.edu/20852828/Some_issues_about_the_concept_of_positioni
ng_an_overview>. Acesso em: 26 out. 2016.

BOA VISTA SCPC. Inadimpléncia do consumidor cai 0,9% em 2016. Disponivel
em: <http://www.boavistaservicos.com.br/noticias/indicadores-economicos/registro-
de-inadimplencia/inadimplencia-do-consumidor-cai-09-em-2016/>. Acesso em: 24
jan. 2017.

BRASIL. Lei Complementar N2 123, de 14 de dezembro de 2006. Institui o Estatuto
Nacional da Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/LCP/Lcp123.htm > Acesso em: 02 fev.
2017.

BRASIL. Lei N2 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a protecao do
consumidor e da outras providéncias. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L8078.htm> Acesso em: 02 fev. 2017.

CAMPOMAR, Marcos Cortez. Revisando um modelo de plano de marketing. Revista
Marketing, Sdo Paulo, v.17, p.44 - 47, 1983.

COBRA, Marcos; FRANCESCHINI, Adélia. Se eu fosse vocé, o que faria como
gestor de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2012. 128 p.

DOLABELA, F.C.C., O segredo de luisa: Uma ideia, uma paixao e um plano de
negocios. Sdo Paulo: Cultura, 1999.

EBC. Smartphone se consolida como meio preferido de acesso a internet, diz
pesquisa. Disponivel em: <http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-
02/sete-em-cada-dez-brasileiros-acessam-internet-e-elevam-uso-de-smartphone>.
Acesso em: 03 fev. 2017.

FARIAS FILHO; ARRUDA FILHO. Planejamento da pesquisa cientifica. Sao
Paulo: Atlas, 2013. p. 63.

G1. Classe média brasileira é o 182 maior 'pais’' do mundo em consumo.
Disponivel em: <http://g1.globo.com/economia/noticia/2014/02/classe-media-
brasileira-e-0-18-maior-pais-do-mundo-em-consumo.html>. Acesso em: 02 fev.
2017.

G1. Mais de 94 milhoes de brasileiros ja tiveram problemas com empresas.
Disponivel em: <http://g1.globo.com/bom-dia-brasil/noticia/2013/09/mais-de-94-
milhoes-de-brasileiros-ja-tiveram-problemas-com-empresas.html>. Acesso em: 24
jan. 2017.

GLOBAL ENTREPRENEURSHIP MONITOR. Empreendedorismo no brasil 2015.
Disponivel em:


http://www.academia.edu/20852828/Some_issues_about_the_concept_of_positioning_an_overview
http://www.academia.edu/20852828/Some_issues_about_the_concept_of_positioning_an_overview

42

<http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/arquivos_chronus/bds/bds.nsf/48261
71de33895ae2aa12cafe998c0a5/$file/7347.pdf>. Acesso em: 24 out. 2016.

KOTLER, P. Administracao de marketing: a edicao do novo milénio. Sdo Paulo:
Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip. Marketing de A a Z: 80 conceitos que todo profissional precisa
saber. 2. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0:As
forgas que estéo definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de
janeiro: Elsevier, 2010.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Plano de marketing: para micro e pequenas
empresas. 4 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006.

LEVITT, T. Marketing myopia. Harvard Business Review. v. 38, p. 45-56, jul/ago,
1960.

LIMA, Gustavo Barbieri; CARVALHO, Dirceu Tornavoi De. PLANO ESTRATEGICO
DE MARKETING: PROPOSTA DE UMA ANALISE TEORICA. Revista Brasileira de
Marketing, S&o Paulo, v. 10, n. 2, p. 163-187, mai./ago. 2011. Disponivel em:
<http://www.spell.org.br/documentos/ver/5420/plano-estrategico-de-marketing--
proposta-de-uma-analise-teorica>. Acesso em: 26 out. 2016.

OLIVEIRA, Braulio; CAMPOMAR, Marcos Cortez. Revisitando o posicionamento em
marketing. Revista de Gestao USP, Sao Paulo, v. 14, n. 1, p. 41-52, jan./mar. 2007.
Disponivel em: <http://www.revistas.usp.br/rege/article/view/36589>. Acesso em: 26
out. 2016.

PANINI, Gisele Michele; DALFOVO, Michael Samir. Plano de marketing para a micro
e pequena empresa Duralflex Comércio e Representagdes Ltda. Revista
Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.1, n.2, p.01-17, Sem |. 2007
Edicdo Tematica TCC’s — |. Disponivel em:
<http://rica.unibes.com.br/index.php/rica/article/viewFile/36/31>. Acesso em: 14 jun.
2016.

PRODANOQV, Cleber Cristiano; FREITAS, Ernani Cesar De. Metodologia do
trabalho cientifico: métodos e técnicas da pesquisa e do trabalho académico. 2 ed.
Novo Hamburgo: Feevale, 2013. Disponivel em:
<http://www.feevale.br/Comum/midias/8807f05a-14d0-4d5b-b1ad-1538f3aef538/E-
book%20Metodologia%20d0%20Trabalho%20Cientifico.pdf >. Acesso em 23 jan.
2017.

SALVADOR, Alexandre Borba; CAMPOMAR, Marcos Cortez. Segmentacao e
posicionamento: o coracao do plano de marketing. Inovcom, [S.L],v. 6, n. 1, p. 41-
50, 2014. Disponivel em:
<http://www.portcom.intercom.org.br/revistas/index.php/inovcom/article/view/1852/16
74>. Acesso em: 24 out. 2016.



43

SEBRAE. A evolucao das microempresas e das empresas de pequeno porte
2009 a 2012. Brasilia, 2014. Disponivel em:
<http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/
800d694ed9159de5501bef0f61131ad4/$File/5175.pdf>. Acesso em 26 out.2016.

SEBRAE. Como elaborar um plano de marketing. Belo Horizonte, 2013.
Disponivel em: <
https://www.sebraemg.com.br/atendimento/bibliotecadigital/documento/cartilha-
manual-ou-livro/como-elaborar-um-plano-de-marketing > Acesso em: 14 jun. 2016.

SEBRAE. Boletim estudos e pesquisas dez. 2016. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sebrae/portal%20sebrae/anexos/bep%20dezembro%202
016.pdf>. Acesso em: 12 jan. 2017.

SEBRAE. Os negdcios promissores em 2017. Disponivel em:
<http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/arquivos_chronus/bds/bds.nsf/a315d
30f98d8993b07dda11b82ec6f46/$file/7504.pdf>. Acesso em: 23 jan. 2017.

SERRALVO, F. A.; FURRIER, M. T. Fundamentos do posicionamento de marcas
- um revisao tedrica. VIl Semead - FEA/USP. Séo Paulo, 2004. Disponivel em:
<http://sistema.semead.com.br/7semead/paginas/artigos%20recebidos/marketing/M
KT65 - Posicionamento_de marcas.PDF>. Acesso em: 26 out. 2016.

SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS. Quem
Somos. 20--?. Disponivel em:
<http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/canais_adicionais/conheca_quemsom
o0s>. Acesso em: 01 fev. 2017.

SILVEIRA, D. T.; CORDOVA F. P.A Pesquisa Cientifica. In: GERHARDT, T E;
SILVEIRA, D T. Métodos de pesquisa. 1 ed. Porto Alegre: Editora da UFRGS,
2009. P. 31-32. Disponivel em:
<http://www.ufrgs.br/cursopgdr/downloadsSerie/derad005.pdf>. Acesso em: 23 jan.
2017.

TOLEDO, Luciano Augusto; CAMPOMAR, Marcos Cortez; TOLEDO, Geraldo
Luciano. Planejamento de Marketing e Confeccao do Plano de Marketing: uma
Analise Critica. Organizacoes & Sociedades, Salvador, v. 13, n. 37, abr./jun. 2006.
Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1984-
92302006000200003>. Acesso em: 24 out. 2016.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatério de pesquisa em administracao.
13 ed. Sao Paulo: Atlas, 2011. p. 41-49.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatério de pesquisa em administracao.
14 ed. S&o Paulo: Atlas, 2013. p. 41-48.

WESTWOOD,John. Como dirigir um plano de marketing. Sao Paulo: Clio Editora,
2007.


http://sistema.semead.com.br/7semead/paginas/artigos%20recebidos/marketing/MKT65_-_Posicionamento_de_marcas.PDF
http://sistema.semead.com.br/7semead/paginas/artigos%20recebidos/marketing/MKT65_-_Posicionamento_de_marcas.PDF

