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RESUMO

O Planejamento de Marketing na gestdo das empresas € uma forma da organizacéo

se manter orientada ao mercado, tendo assim maior interacdo com os consumidores

e suas necessidades, com o intuito de fazer uso desta ferramenta o presente
trabalho apresenta um estudo de caso, analisando dessa forma as atividades
realizadas por uma empresa de pequeno porte, que atua no ramo varejista, este
localizado em Guaranésia — MG. Para sua elaboracdo foram pesquisados sua
missdo, visado e valores, em seguida, aplicado a analise da matriz SWOT para
avaliar os pontos relevantes do ambiente que o mercado se encontra, tornando
possivel dessa forma delinear estratégias que melhor se adaptam a empresa. Os
resultados demostrados na pesquisa possibilitaram melhor analise em relagdo a
realidade da empresa, o que auxiliou na construcéo do Planejamento de Marketing

mais eficaz.
Palavras-chave: Estudo de caso; Empresa de pequeno porte; Gestdo de Marketing; Planejamento
de Marketing.

1 INTRODUGCAO

Como ponto de partida, hA que se considerar que a identificacdo das
necessidades dos clientes € um fator imprescindivel para que a empresa opere de
tal modo a satisfazer o consumidor. Sob esta perspectiva, se faz necessario
acrescer elementos de diferenciacéo que Ihe proporcionem competitividade.

Trata-se da sua sobrevivéncia no mercado, ou seja, um cliente satisfeito torna
a fazer negdcios com a empresa, assim permite sua fidelizacdo a marca, agregando,
dessa forma, valor aos servicos prestados e atuando com as ferramentas de
marketing bem direcionadas tomando espaco para possiveis novos clientes que ela

possa vir a ter.
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O aumento da concorréncia e da competitividade, alinhados ao crescimento do
mercado no varejo, tornam essencial a maior dedicacdo e especializacdo das
organizacoes.

Para vencer tal desafio, Ikeda (2007) aponta que € muito importante ter um
planejamento mercadolbgico seja em qualquer tipo de negdcio, pois com ela cria-se
uma vantagem significativa frente a seus concorrentes, possibilita entender e
estudar seu publico embasado nos principios do marketing.

Muitas vezes as organizacbes ja conhecem o seu mercado-alvo, mas nao
conseguem ser assertivas quanto ao seu sucesso organizacional, iSso por ndo usar
as suas informacdes de maneira correta, nao possuindo um plano de negdécio ou por
simplesmente acharem que n&o precisam fazer nada a seu favor.

Nesse sentido, as organizacfes que aplicam o processo de planejamento de
marketing tendem a serem mais assertivas quanto a suas decisdes, pois usam de
informacdes, diagnosticos e resultados para alinhar e tracar seus objetivos e metas.

Pensando nisso, este trabalho tem por objetivo produzir um estudo de caso,
estabelecendo elementos para construgcdo de um planejamento de marketing para
ser futuramente implantado na organizacao estudada. Foi analisado o atual modelo
de funcionamento da empresa a fim de propor acdes de melhorias de acordo com a
necessidade do mercado.

A empresa objeto de estudo se trata de uma organizacgao familiar. Segundo o
SEBRAE (2017), a mesma se enquadra como um empreendimento de pequeno
porte devido ao seu faturamento anual de aproximadamente trezentos e sessenta
mil reais a trés milhdes e seiscentos mil reais. Esta situada em Guaranésia — MG,
uma cidade com a estimativa de dezenove mil habitantes, de acordo com o censo do
IBGE de 2021.

Atua no segmento de varejo de produtos e mercadorias em gerais e atende a
populacdo do municipio desde 2001. No presente momento, a empresa € composta
por uma equipe de cinco colaboradores. Guaranésia em um passado recente nao
apresentava disputa nesse segmento, mas isso mudou, e atualmente existem

diversas empresas que disputam o mesmo mercado.

2 REFERENCIAL TEORICO
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2.1 AS FERRAMENTAS DE GESTAO NECESSARIAS PARA A CONSTRUCAO DE
UM PLANO DE MARKETING

Na fundamentacéao teorica serdo apresentados 0s conceitos que serviram para
embasar o desenvolvimento deste estudo, o qual se compde das seguintes
tematicas: Conceito de Planejamento de Marketing; Missao, Visado e Valores; Analise
do Micro e Macroambiente; Composto de Marketing e Analise SWOT.

Quanto ao conceito de planejamento de marketing, de acordo com Kotler e
Armstrong (2005, p. 3) “Marketing € um processo administrativo e social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta
e troca de produtos e valor com o0s outros”.

Esclarecendo a sentenca de Kotler e Armstrong (2005), as empresas utilizam o
marketing para buscar novos produtos que possam satisfazer os desejos e
necessidades dos consumidores em troca da lucratividade. Campomar e lkeda
(2006, p. 83) apontam que “o planejamento € um processo de antecipar eventos e
condicBes futuras e determinar os cursos de acdo necessarios para alcancar 0s
recursos organizacionais”.

Os autores evidenciam ainda que “[...p planejamento de marketing envolve
decidir, com alguns detalhes, o que alcancar em termos de atividade de marketing e
como alcancar’ (CAMPOMAR; IKEDA, 2006, p. 84). Para Cobra (1992, p. 88):

O plano de marketing identifica as oportunidades mais promissoras

no negécio para a empresa. Mostra como penetrar com sucesso,
obter e manter as posi¢coes desejadas nos mercados identificados.
Efetivamente, o plano de marketing é a base na qual os outros
planos da empresa devem estar montados; define as metas,
principios, procedimentos e métodos que determinam o futuro; é
efetivo, desde que envolva um compromisso por parte de todos 0s

gue contribuem para o sucesso, do presidente ao funcionario da
expedicdo e embalagem, e a medida que ele esteja atualizado com o
sempre mutavel meio ambiente mercadoldgico.

O planejamento de marketing é o gerenciamento de marketing através do
desenvolvimento de estratégias, andlises e planos de marketing.

Outros aspectos a serem observados se referem a missao, visao e valores da
empresa. Ha diversas definicbes para esses termos, mas para esta ferramenta

segundo Nakagawa (2006, p. 1), pode se considerar que:
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Missdo: E o proposito de a empresa existir. E sua razdo de ser.
Visdo: E a situacio em que a empresa deseja chegar (em periodo
definido). Valores: sdo os ideais de atitude, comportamento e
resultados que devem estar presentes nos colaboradores e nas
relacbes da empresa com seus clientes, fornecedores e parceiros.

Uma das caracteristicas basicas das organiza¢des de sucesso é possuir uma
imagem clara do que estado realizando, pois conhecem seu propésito e compartilham
um conjunto de Valores.

Desta forma, Missédo, Visdo e Valores formam o cerne da identidade
institucional. Estes elementos-chave constituem a ligacdo que faz com que as
pessoas, 0S grupos e as empresas sejam ageis e inovadores em situacdes
desafiadoras (MACHADO, 2009).

Na sequéncia se faz necessaria uma dupla analise do microambiente e do
Macroambiente, que dizem respeito ao ambiente interno e externo de uma empresa.
Considerando que existem diversas variaveis que podem afetar a competitividade e
rentabilidade de uma organizacédo, sua analise se faz necessaria.

De acordo com Minadeo (2008), microambiente € aquele mais diretamente
proximo a empresa, envolvendo fatores como os fornecedores, distribuidores,
concorrentes, consumidores e legislacdo. Este ainda se divide entre o
microambiente interno e externo.

Em contrapartida, o Macroambiente pode ser entendido, conforme Palmer
(2006), pelas forcas tecnologicas e econdmicas, politico-legais e socioculturais
existentes; sdo forcas que estdo afastadas da organizacdo, mas que impactam
diretamente no seu desempenho, sendo necesséaria a adaptacdo da empresa a
esses fatores.

Para fazer a andlise de Microambiente é necessario saber como os setores de
uma empresa se comportam, levando-se em consideracao todas as informacdes de
cada departamento com a intencdo de elaborar estratégias mais eficientes para a
empresa atingir seus objetivos. Quanto ao Macroambiente, devem-se executar
estudos e pesquisas com a intencdo de desenvolver acdes inteligentes de
Marketing, assim se posicionando no mercado e adaptando-se as mudancas.

Essencial para a elaboracdo do Plano de Marketing serd o conjunto ferramental
conhecido como Composto de Marketing, também denominado “Mix de Marketing”,

que é a base para realizar a aplicacao da “administracdo de marketing”.
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Nas organizacodes, utliza-se o “Composto” ou “Mix de Marketing” como
fundamento para entender o comportamento do mercado consumidor, afinal, ele tem
influéncia direta na comercializagdo de servigos ou produtos, pois o marketing
administra a atuacao da empresa no mercado e tem o intuito de gerar procura.

Seguindo este raciocinio, o Composto de Marketing é a soma de todas as
conexdes possiveis entre mercado e organizacdo. Kotler (1998) definiu o Composto
de Marketing como “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus
objetivos de Marketing no mercado alvo” (KOTLER, 1998, p. 97).

Em 1960, o autor McCarthy formulou o Composto Mercadolégico (Composto de
Marketing), destacando pontos importantes com 0s quais as empresas precisam se
preocupar caso pretendam alcancar seus objetivos de marketing. Esses pontos ou
ferramentas também s&o conhecidas como os 4 P’s.

Os 4 P’'sdo marketing sdo: Produto (product), Prego (price), Praca (place) e

Promocéo (promotion). Conforme a leitura de Las Casas (2009, p.26).

Produto: produto ou servigo, o primeiro P pode ser definido como
algo tangivel (tocavel) ou ndo tangivel (que nao se pode tocar), ou

seja, € um produto ou servico a ser oferecido ao consumidor. E
referente a aspectos que séo valorizados por consumidores, como:
qualidade, embalagem, funcionalidade, variedade, design, garantia
etc.: Preco: o segundo P refere-se a como e quanto sera cobrado do
cliente por determinado produto ou servigo. Por exemplo: prazos de
pagamento, descontos, financiamentos etc.; Pragca: pode ser em lojas
fisicas ou online (pratica muito comum atualmente). O terceiro P &
referente a pontos onde o produto ou servico vai ser exposto ao seu
publico-alvo. Por exemplo: canais de distribuicdo, locais, transportes
etc. Promocao: o ultimo P faz referéncia as estratégias de divulgacao

e venda do produto ou servico que serdo utilizadas. Por exemplo:
propaganda, promocao de vendas, relacdes publicas etc.

Portanto, a idealizacdo do Composto de Marketing é parcialmente f4cil, porém,
ela devera ser sempre embasada na informacao profunda do mercado e da area que
estd empreendendo.

Por fim, visando diagnosticar a empresa sera utilizada a Analise SWOT. Para
Martins (2006), a andlise SWOT é uma das praticas mais comuns nas empresas
voltadas para o pensamento estratégico e marketing, € algo relativamente
trabalhoso de produzir, contudo a préatica constante pode trazer ao profissional uma
melhor visdo de negocios, afinal de contas, os cenarios onde a empresa atua estao

sempre mudando.
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A matriz SWOT é uma ferramenta utilizada para se analisar as forcas (S),
fraquezas (W), oportunidades (O) e ameacas (T) do negdcio, visando ajudar a
empresa na compreensao da conjuntura mercadoldgica na qual esta inserida.  As
forcas e as fraquezas representam as variaveis internas enquanto as variaveis
externas séo as oportunidades e ameacas.

A forca retrata as diferenciagcdes conquistadas pela empresa que geram
vantagens em relacdo as que competem pelo mesmo mercado. As fraquezas séo 0s
pontos fracos identificados no contexto interno da empresa, proporcionando
desvantagens dentro das suas operacbes e em relagdo ao seu setor. As
oportunidades contém as possibilidades do negocio de prosperar ao explorar novos
produtos ou segmentos de mercado e as ameacas configuram os obstaculos a
serem enfrentados.

Andlise de SWOT € um mecanismo de suma importancia para a efetivacédo do
plano estratégico das empresas. Organizando e direcionando a partir dos resultados
adquiridos da comparacédo entre seus pontos fortes e fracos, junto as oportunidades

e ameacas externas.

Figura 1 - Matrix SWOT

Forcas Oportunidades

Ameacas

Ambiente Interno
OUJ9IXT 1UdIquy

Fonte: Adaptado de HAVE (2019).

O encontro dessas informac¢des com métodos de estratégias das organizacdes
por meio de conexao oferece visdo ampla do mercado, apontando oportunidades de
crescimento na area de atuacdo, fazendo uso de estratégias preventivas para

ameacas que possam resultar em desequilibrio.
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Dessa forma, realizando-se a matriz, torna-se possivel antecipar ameacas,
identificar oportunidades, enfatizar as forcas e aperfeicoar os pontos negativos a fim

de reconhecer a situagdo atual da empresa e orientar na elaboracéo de estratégias.

3 METODOLOGIA

No presente trabalho foi realizado um levantamento bibliografico e um estudo
de caso com abordagem qualitativa de Pizzani (2012). Entende-se por pesquisa
bibliografica a revisdo da literatura a respeito das principais teorias que norteiam o
trabalho cientifico. Essa revisdo € o que chamamos de levantamento bibliografico ou
revisdo bibliografica, a qual pode ser realizada em livros, periddicos, artigo de
jornais, sites da Internet entre outras fontes.

Yin (2005) salienta que um estudo de caso € uma investigagdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos.

A metodologia utilizada no presente trabalho foi a pesquisa qualitativa, um
tipo de método de investigacdo de base linguistico-semioética, usada principalmente
em ciéncias sociais. De acordo com Malhotra (2001, p. 155) “A pesquisa
qualitativa € definida como uma técnica de pesquisa ndo estruturada, exploratoria,
baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e compreensao do
contexto do problema” que esta sendo estudado”.

A coleta dos dados pode ser feita de diversas maneiras, por exemplo, atraves
de entrevistas qualitativas individuais e através de grupos de discusséo (focus
groups), cujo objetivo da pesquisa consiste em verificar quais sdo as reacdes das

pessoas em relacdo a determinado assunto ou produto.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 ESTUDO DE CASO: APLICACAO DAS FERRAMENTAS DE PLANEJAMENTO
ESTRATEGICO NA EMPRESA

O presente estudo realizado € sobre uma empresa de pequeno porte,
“Mercado Juninho”, situada em Guaranésia — MG, que atua no segmento de varejo
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de produtos e mercadorias em gerais, desde 2001, e possui um estoque de
aproximadamente mil itens a disposicao de seus clientes. Hoje a empresa conta com
cinco colaboradores, sendo trés funcionérios e dois gerentes (proprietarios). A
empresa possui um faturamento anual proximo a trezentos e sessenta mil reais.
Dentre os setores do mercado estdo: mercadorias em geral, agougue, padaria,
frios e laticinios, fornecimento de agua e gas. Atualmente, devido a pandemia
originada pelo novo corona virus (COVID-19), ela se destaca principalmente por
vendas delivery, contando também com parcerias com outras empresas do

municipio no fornecimento de cestas basicas para seus colaboradores.

Quadro 01 - Misséao, visao e valores da empresa

Missdo: Proporcionar aos nossos clientes produtos e servicos de qualidade, com um
atendimento atencioso, buscando um alto nivel de satisfacdo, conquistando assim sua
fidelidade.

Visao: Tornar a marca como referéncia em atendimento de exceléncia.

Valores: Comprometimento com nossos servi¢cos, honestidade, ética e respeito sdo nossa
maneira de atendimento.

Fonte: Elaboracgéo propria.

O Mercado Juninho tem como base um atendimento atencioso e carismatico,
oferecendo nao so6 resolver seu problema ou te guiar, mas entregar tudo de maneira
mais eficiente, demonstrando a importancia que o cliente tem.

A andlise a seguir retrata os pontos destacados de acordo com a realidade

atual da empresa estudada.

Quadro 02 — Composto de Marketing da empresa “Mercado Juninho”

Produto Preco

Bebidas, Laticinios Bebidas
Acougue, Padaria
Cestas basicas

Praca Promocao

Vendas por delivery N&o realiza
Localizacéo estratégica

Fonte: Elaboracao propria.

Em relacdo a identificacdo, o primeiro elemento do composto de marketing,
“produto”, verificou-se que os bens e servicos oferecidos pelo mercado Juninho séo
direcionados analisando as necessidades dos consumidores, que sao estes

considerados como bens de consumo.
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As compras realizadas pelo mercado normalmente séo feitas a partir de
levantamentos de precos por meio de cotacdes, onde os fornecedores visitam o
mercado e demostram suas condi¢des para vender. Se o fornecedor se enquadrar
nas politicas do mercado ele terd a oportunidade de fazer parte da tabela de
cotacdes da empresa.

Essas politicas sdo: formas de pagamento, data da visita, data e horario da
entrega das mercadorias, bonificacées, brindes e descontos especiais. A empresa
também realiza compras de fornecedores diretos que ndo séo inclusos nas tabelas
de cotagbes, como por exemplo: Coca-Cola, Ambev, Danone, PepsiCo e Perdigao.

As negociacdes sdo feitas com os representantes das marcas, geralmente por
visitas ou por telefonemas.

Apds as negociacdes, as mercadorias Sdo entregues sempre as quartas,
guintas e sextas-feiras e sao recebidas por um conferente, depois realocadas nos
seus devidos lugares.

Quanto a analise do segundo item do mix de marketing, “preco”, o mercado
pratica precos competitivos em diversos seguimentos, mas se destaca
especialmente no setor de bebidas, onde existe uma variedade de produtos e
marcas com precos competitivos comparando-o com a concorréncia.

Observando, em seguida, o terceiro elemento do composto de marketing, a
“praga”, o Mercado Juninho distribui seus bens no varejo, sendo um mercado
considerado popular no municipio em que atua e esta bem localizado, ou seja,
apresenta-se em um ponto de venda estratégico no centro da cidade, onde pode
atrair e atender uma grande parte da populacao da cidade.

Com isso o mercado busca explorar também “vendas por delivery”, que
devido a sua “localizacdo estratégica” tem certa vantagem competitiva na logistica
para distribuicdo de seus produtos. Por fim, quanto ao quarto elemento do mix de
marketing “promoc¢éo”, o Mercado Juninho néo realiza ofertas ou promocdes.

A andlise a seguir retrata os pontos destacados de acordo com a realidade

atual da empresa estudada.
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Quadro 03 - Anédlise SWOT da empresa “Mercado Juninho”

Pontos Fortes Pontos Fracos

Vendas por delivery 01 Insisténcia de divulgagéo

Qualidade no atendimento 02 Inexisténcia de gerenciamento inteligente
Boa localizacao 03 Equipe reduzida

Setor de bebidas com pre¢cos competitivos

Oportunidades Ameacas

Aumento no consumo de alimentos 04 Grandes concorrentes

Diferencial competitivo em logistica 05 Crise econbmica

Expansao da estrutura fisica

Fonte: Elaboracao propria.

Com relacdo a avaliacdo das forcas, foram identificados quatro aspectos. O
primeiro se ajusta a utilizacao de “delivery”. O sistema de atendimento por delivery é
realizado por WhatsApp corporativo ou pelo telefone comercial da empresa, onde ha
uma pessoa responsavel para receber e preparar os pedidos, e uma responsavel
pela entrega das compras aos clientes.

O segundo ponto que foi verificado se trata do “atendimento” atual, que é
reconhecido e elogiado pelos clientes. O mercado se apresenta tendo como
diferencial um atendimento atencioso e carismatico a clientes e fornecedores, que
sempre dao feedbacks positivos sobre o relacionamento com a empresa.

O terceiro elemento se refere a “localizacdo da empresa”, que encontra-se no
centro da cidade, em uma posicao estratégica por ser area de grande circulacao de
pessoas.

O quarto aspecto se ajusta ao segmento de mercado que € alvo da empresa, 0
“setor de bebidas”. A variedade e os precos das bebidas, em geral, sdo um dos
diferenciais que atraem os clientes em que pese a competividade do mercado.

Dando sequéncia se verificaram as fraguezas, no que se destacaram trés
pontos. O primeiro relaciona-se a “inexisténcia de ofertas e divulgacao”. A empresa
nao realiza descontos ou promoc¢des, ndo utilizam midias sociais, propagandas por
meio de radios locais e néo realiza distribuicdo de panfletagem, ou seja, o mercado
mesmo atuando ha um bom tempo no ramo e praticando um preco competitivo em
alguns segmentos nao utiliza nenhuma ferramenta do marketing. Entdo, pode-se
dizer que “esta parado” no tempo.

O segundo aspecto critico refere-se ao que se denomina “gerenciamento
inteligente”, em especial pelo fato de a empresa n&do possuir um sistema eficiente de
gerenciamento de processos como: ERP (Planejamento de recursos empresariais),

aplicativos e softwares.
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O terceiro quesito negativo observado trata de haver uma “equipe reduzida”
para suprir as necessidades da organizacao. Por ser um mercado de pequeno porte,
ocorre que em dias de maior movimento a equipe tem dificuldade para atender a
demanda com agilidade e eficiéncia.

Os aspectos identificados como oportunidades a serem exploradas se
resumem a trés. O primeiro aponta na direcdo de um “aumento no consumo de
alimentos”. Com a alta na procura de alimentos a empresa tem a oportunidade de
explorar estratégias buscando aumentar as vendas de produtos alimenticios.

O segundo ponto a ser explorado é o seu “diferencial competitivo em logistica”.
Isto porque a empresa esta localizada no centro da cidade, o que gera
oportunidades de explorar mais a praca.

Em terceiro foi identificada a possibilidade de “expansdo da sua estrutura
fisica”. Neste caso, a empresa esta analisando tal possibilidade de investimento. O
proprietario possui, atualmente, duas propriedades ao lado do mercado que
poderiam ser utilizadas para expandi-lo.

Quanto as ameacas, foram observados dois aspectos. O primeiro se refere a
“concorréncia”, isto porque, mesmo Guaranésia sendo uma cidade pequena,
existem muitos mercados, e nos ultimos anos a quantidade da concorréncia indireta
vem aumentando muito, afetando as vendas.

No que tange ao segundo aspecto, cabe destacar a atual “crise econémica” do
pais, sendo dificil prever rentabilidade do negdécio, mesmo tendo em mente que 0s

produtos e servicos oferecidos séo classificados como essenciais.

4.2 PLANO ESTRATEGICO DESENVOLVIDO PARA EMPRESA

ApoOs analisar os pontos destacados, € possivel perceber que os pontos fortes
precisam ser potencializados, e ao mesmo tempo explorar as oportunidades; as
ameacas devem ser monitoradas e os pontos fracos, reduzidos.

Dessa forma foi construido um plano estratégico de gestdo buscando

solucionar as caréncias da empresa.
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Quadro 4 - Estratégias Mercadoldgicas

Divulgacdo em midias sociais 01
Implantacdo de gerenciamento inteligente / Treinamento de equipe 02
Contratacao de freelancers 03
Fidelizag&o de clientes / Atendimento omnichannel 04
Investir em produtos com precos acessiveis 05

Fonte: Elaboragéo propria.

Inicialmente podem ser utilizadas “midias sociais”, como Facebook, Instagram
e WhatsApp para divulgacédo de produtos e servicos prestados pela empresa. Além
disso, a execucao de estratégias de vendas mais agressivas, distribuindo panfletos
com ofertas uma vez por semana ou a cada 15 dias. Uma vez por més ou a cada 15
dias fazer divulgac&o por meio de radio ou televisédo e a instalacdo de outdoors em
pontos estratégicos, com maior fluxo de veiculos e pessoas.

Em uma segunda etapa, “implantar um sistema eficiente de gerenciamento de
processos” (facilitar processos e auxiliar a equipe na tomada de decisédo), como o
uso de ferramentas de Gestdo que ajudem no controle de estoque, controle de
contas pagas e a pagar, pagamento de funcionarios, cadastro de clientes. Desse
modo, é possivel facilitar a gestdo conectando as areas de finangas, contabilidade,
recursos humanos, producao, marketing e vendas.

Como sugestdo, em dias de maior demanda pode-se “contratar freelancers”
(profissional independente que atua sem vinculo empregaticio) para esses dias, e
em longo prazo, conforme a empresa for se expandindo, contratar mais funcionarios.

Ha também que se atentar que, em meio a grandes concorrentes, € importante
“fidelizar os clientes” que ja tém e tentar atrair e conquistar novos clientes. Para
tanto, se faz necessario tomar medidas como: aumentar a qualidade dos
atendimentos, néo deixando clientes esperando; buscar inovar, como usar as datas
comemorativas em seu favor; focar na organizacdo das gondolas; aplicar a
psicologia dos precos; aumentar o tamanho das cestas e carrinhos; investir no
marketing sensorial; estar atento ao que estd acontecendo no ramo de atuag&o por
meio de pesquisas de mercado.

Também se pode aproveitar o que 0s concorrentes fizeram que deu certo e
tornar isso ainda melhor e, para tanto, investir no “atendimento omnichannel’, o
gue significa garantir uma comunicagdo em todos os meios, mostrando que o
consumidor esta falando com a marca, seja no site, nas redes sociais ou na loja

fisica. Ou seja, utilizar a estratégia de enfoque, mirando nos pontos fortes da
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empresa, personalizando e atendendo um publico-alvo bem definido, oferecendo um
atendimento competitivo e superior a concorréncia.
E, pensando no cenario atual em que estamos vivenciando, analisar para

venda produtos de “custos acessiveis”, focando nos produtos mais vendidos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo buscou contextualizar como € de suma importancia aplicar o
planejamento de marketing nas empresas para quem almeja atingir resultados
satisfatorios de acordo com suas expectativas, metas e objetivos. Depois de
aplicados os conceitos sobre o composto de marketing, micro e macro ambientes,
conceitos de missao, visdo e valores, e anélise SWOT foi possivel o entendimento
para o determinado tema.

Com a realizagcdo da pesquisa, 0s resultados se mostraram diferentes da
perspectiva dos proprietarios, por se tratar de uma empresa familiar, os donos
detinham uma visdo totalmente simplificada do negécio, desconhecendo
ferramentas de apoio para gestao da organizacao.

Dada a importancia do assunto, evidencia-se a necessidade de que as
empresas de todas as areas tenham um bom planejamento de marketing, sendo
essa uma estratégia chave para uma gestéo de exceléncia.

O plano de marketing possibilita uma visdo ampla das informacdes internas e
externas, direcionando a geréncia e colaboradores na tomada de deciséo, diante do
mercado de trabalho. Dessa forma, a organizagdo se mantem alerta as ameacas, e
competitiva no setor em que atua.

Concluindo que a empresa nao utiliza ferramentas de planejamento de
marketing, e possui dificuldades no seu sistema interno de operar, por este ser um
mercado de pequeno porte, a execucdo do plano estratégico referido devera
direcionar para que essas caréncias e debilidades sejam supridas.
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ANEXO A - Questionario

1- Como é a empresa? (O histoérico)

2- Qual a missao, visao e valores?

3- Analisando a empresa, como € o Microambiente e o Macroambiente?
4- Quais sao os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas?

5- Quais séo as estratégias utilizadas pela empresa com base nos 4Ps.?
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