Fatec

Mococa

O PLANEJAMENTO DE MARKETING DA
EMPRESA RACOES QUESSADA

Danilo Augusto Silva Lima; Jonathan Gabriel Silva; Silvia Regina Martinez de
Mello Lipi
Discentes do Curso de Gestdo Empresarial / e-mail: danilo.lima48@fatec.sp.gov.br

Discentes do Curso de Gestdo Empresarial / e-mail: jonathan.silva75@fatec.sp.gov.br
Docente do curso de Gestdo Empresarial / e-mail: silvia.mello@fatec.sp.gov.br

RESUMO

Vive-se em um momento de novas oportunidades e desafios para as organizagdes. A
inclusdo do planejamento de marketing na gestdo das empresas, independentemente
de seu ramo e seu porte é uma forma de manter a empresa orientada ao mercado,
permitindo maior interagdo com os clientes e suas necessidades. E necessario a
execucao do Planejamento de Marketing, porque ir4 conduzir a empresa a melhores
tomadas de decisbes a partir de suas analises. Portanto, esse planejamento é
fundamental para se determinar as diretrizes da empresa e para analisar seus
objetivos, metas e suas acdes concretas. Da mesma forma, precisa-se estudar o
composto mercadoldgico, tal como o posicionamento da empresa no mercado. O
presente trabalho apresenta um Planejamento de Marketing de uma empresa que
atua no ramo de racfes para pet’'s em Mococa e se propde a estudar a importancia
do mesmo para a empresa, além de sugerir acdes de melhorias a partir dos dados
coletados.

Palavras-chave: Planejamento de Marketing; Composto de Marketing; Andlise SWOT; Estratégias.

1. INTRODUCAO

Empreender no Brasil € um desafio que exige dedicacdo, coragem e
conhecimento, a complexidade envolvida na idealizacéo, formalizacdo e consolidagéo
de um neg6cio € extensa. A concorréncia, a mudanca de tendéncias e
comportamentos, flutuagcdes da economia, questdes politicas séo alguns dos fatores
gue afetam diretamente as organizagoes.

Vive-se em um momento de novas oportunidades e desafios para as
organizagdes. E tempo de mudanca, inovacdo, concorréncia acirrada e clientes
exigentes. Sem duvida, € o retrato de um ambiente de crescente competitividade.

A inclusdo do planejamento de marketing na gestdo das empresas,
independentemente de seu ramo e seu porte € uma forma de manter a empresa
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orientada ao mercado, permitindo maior interacdo com o0s clientes e suas
necessidades.

E necessario a execucdo do Planejamento de Marketing, porque ird conduzir a
empresa a melhores tomadas de decisdes a partir de suas analises. De tal modo, o
Planejamento de Marketing funciona como uma visao de futuro, € o conjunto de acdes
dos objetivos das organizacodes.

Planejar é realizar atitudes sucessivas a fim de atingir alguns objetivos. Portanto,
esse planejamento € fundamental para se determinar as diretrizes da empresa
(missdo, visdo e valores) e para analisar seus objetivos, metas e suas acdes
concretas. De tal modo, é crucial estudar os ambientes internos (pontos fortes e
fracos), o ambiente externo (oportunidades e ameacas), conhecidos como Analise
SWOT. Da mesma forma, precisa-se estudar o composto mercadolégico, tal como o
posicionamento da empresa no mercado.

O presente trabalho apresenta um estudo de caso do Planejamento de Marketing
de uma empresa que atua no ramo de ra¢cdes para pet’s em Mococa e se propde a
estudar a importancia do mesmo para a empresa, além de sugerir acdes de melhorias

a partir dos dados coletados.

2. OBJETIVO

Estudar a importancia do planejamento de marketing e propor acbes de

melhorias para a loja Ragcbes Quessada, localizada na cidade de Mococa/SP.

3. METODOLOGIA

No presente estudo foi utilizado a pesquisa exploratdria, caracterizada por
uma revisao literaria sobre o planejamento de marketing. E um estudo de caso na
empresa Racdes Quessada, com o intuito de diagnosticar e propor estratégias de me-
Ihorias no aspecto de planejamento de marketing. Segundo Acevedo e Nohara (2010,
p.50) “o estudo de caso como estratégia de pesquisa € um método que compreende
o planejamento, as técnicas de coleta de dados e as abordagens dos dados”.
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Conforme Severino (2007), os tipos de pesquisa cientifica sGo compostos por:
exploratdria (sem conhecimento prévio do assunto), descritiva (que visa descrever 0s
métodos) e explicativa (com exame critico das informacgdes, utilizando-se de registros
e analises dos fendbmenos estudados, como forma de coleta de dados).

Segundo Oliveira e Ferreira (2014), o estudo de caso permite um estudo apro-
fundado sobre uma entidade bem definida, dando énfase principalmente no “como” e
“porque” de um determinado evento ou fendmeno; ja o estudo literario tem como ob-
jetivo um conhecimento e recolha de dados mais profundos sobre determinado tema

Ou a resposta tedrica para um problema.

4. REFERENCIAL TEORICO
Planejamento de marketing

O planejamento de marketing identifica as oportunidades mais promissoras
no negdécio para a empresa. Mostra como penetrar com sucesso, obter e manter as
posicoes desejadas nos mercados identificados. Efetivamente, o plano de marketing
€ a base na qual os outros planos da empresa devem estar montados; define as me-
tas, principios, procedimentos e métodos que determinam o futuro; é efetivo, desde
gue envolva um compromisso por parte de todos os que contribuem para o0 sucesso,
do presidente ao funcionéario da expedicdo e embalagem, e a medida que ele esteja
atualizado com o sempre mutavel meio ambiente mercadoldgico (COBRA, 1992).

Segundo Cobra (1992), plano deve especificar o produto, mercado, regido, e
ainda definir quem, onde, quando, e como sera feito, objetivando atingir as metas da
empresa de maneira mais eficaz.

O planejamento é um processo continuo, sendo uma ferramenta de comuni-
cacao que envolve a todos os elementos do composto mercadolégico, ou seja, envol-
vem 0s produtos, marcas, embalagens, preco, assisténcia oferecida ao cliente, ven-
das, propaganda, promocdes de venda, merchandising, relacdes publicas, entre ou-

tros.

Missao, Visdo e Valores

VIIl CONGRESSO DE TRABALHOS DE GRADUACAO ).;=_=‘?,
Faculdade de Tecnologia de Mococa A PA’
g |:F-;!‘\.:l‘llllL"mw ] SAO ULO

Vol.8 N.2 A.2021 GOVERNODOESTADO



Conforme Sparemberger e Zamberlan (2008), a missao deve definir o seu ne-
gocio, ou seja, explicitar que necessidades devem ser supridas, em que mercado, com
quais produtos e com que tecnologia, de forma a refletir valores, crengas, desejos e
aspiracdes dos responséaveis pela dire¢cdo da organizagdo, bem como de seus publi-
cos reivindicantes.

Missado € a determinacdo do motivo central do planejamento estratégico, ou
seja, a determinacdo de “onde a organizagéo quer ir". Corresponde a um horizonte
dentro do qual a organizacdo atua ou poderd atuar. A definicdo e formalizacdo da
missdo organizacional auxiliam na concentracdo de esfor¢cos para um ponto em co-
mum, na inibicdo do conflito de propdsitos, na alocacéo de recursos, na definicdo de
cargos, na definicdo de responsabilidades e tarefas e na definicdo de objetivos orga-
nizacionais (TAVARES, 1991).

A Misséao esté ligada a razdo de ser, que pode ser de uma organizacao, uni-
dade, ou de um profissional. Sendo que uma unidade deve estar em sintonia com a
Missao da organizagéo da qual faz parte, assim como a atuacao do profissional.

Visdo é uma imagem compartilhada daquilo que se deseja que a empresa
seja ou venha a ser, tipicamente expressa em termos do sucesso aos olhos de seus
clientes ou outros cuja aprovacéo possa afetar seu destino. E uma determinacéo as-
sumida pelos lideres que fornece um ponto que se deseja atingir para uma orientacao
futura (SPAREMBERGER e ZAMBERLAN, 2008).

Para Sparemberger e Zamberlan (2008), uma visao eficaz precisa ser simples
e comovente, mas concreta. Ela precisa ser suficientemente positiva para que as pes-
soas consideram digna de seu tempo e sua energia. Uma boa visdo da suporte a boas
comunicacdes entre as pessoas que estado participando do esforco.

Os valores de uma empresa sdo as motivacdes dela, ou seja, é aquilo que a
faz estar ativa no mercado todos os dias, com foco e objetivos. Sendo assim, os valo-
res sdo as crencas, filosofia e atitudes que devem ser seguidos pelos funcionarios
dentro das regras da empresa, 0 que é chamado também de ética. Portanto, os valo-
res sao 0s principios da corporacao e agregam total importancia aos produtos e ser-

vigcos oferecidos pela mesma.

VIIl CONGRESSO DE TRABALHOS DE GRADUACAO ).;=_=‘?,
Faculdade de Tecnologia de Mococa A PA’
g |:F-;!‘\.:l‘llllL"mw ] SAO ULO

Vol.8 N.2 A.2021 GOVERNODOESTADO



A partir dos valores estabelecidos, os colaboradores entendem as normas de
conduta e as seguem. Tudo dependera de como a empresa quer ser vista e reconhe-
cida diante da sociedade e do mercado, seja pela qualidade, segurancga, sustentabili-
dade, respeito ao cliente e etc.

Valores é a forma que a empresa quer ser vista e reconhecida diante do mer-

cado e da sociedade, definindo tanto a empresa quanto os proprios colaboradores.
Composto de Marketing

Na concepcao de Kotler (2003), o mix de marketing “descreve o conjunto de
ferramentas a disposigéo da geréncia para influenciar as vendas”. A formula tradicio-

nal € conhecida como 4 P’s: produto, preco, ponto e promocao.
Produto

Para Kotler (2003), o produto € a oferta apresentada pela organiza¢do ao mer-
cado para satisfazer um desejo ou uma necessidade. O conceito de produto € amplo
e nao incluem apenas bens tangiveis, também servicos, eventos, pessoas, lugares,
organizacoes, ideias, etc.

Alguns fatores servem de base para a andlise e decisdo das estratégias do
produto, dentre eles, quatro merecem destaque (MACHADO, 2012):

Um produto ou servigo é dito certo ao consumo quando atende as necessida-
des e desejos de seus consumidores. Um produto que atende as necessidades deve
ter (COBRA, 2012):

Desta forma, € no produto que a empresa focara a suas expectativas, procu-
rando agregar valores, beneficios que sejam percebidos pelos clientes, a fim de au-

mentar a chance de aceita¢dao do seu produto no mercado.
Preco

O preco € o unico elemento do Mix de marketing que gera receita, os demais
produzem custos, aléem de ser um dos elementos mais flexiveis, pois ele pode ser

alterado com rapidez, estimular ou restringir a demanda, através de ajustes no
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mesmo, além de construir e fortalecer o relacionamento com a empresa e seus pro-
dutos. Os outros elementos, produto, promog¢éo e praca, produzem custos, enquanto
0 preco produz lucro.

Segundo Kotler e Keller (2006), deve levar em consideracéo principalmente o
momento e a circunstancia da venda, baseados também em uma realidade de mer-
cado imposta pela concorréncia, com o intuito de igualar-se ou criar diferencial com-
petitivo.

Todos os fatores apontados indicam a preparagao das empresas para propor-
cionarem ao consumidor um preco justo e adequado, de uma forma que a relacéo de
troca seja aceitavel pelo consumidor, e que seja vista como um diferencial para a em-
presa envolvida (MACHADO, 2012).

Praca

A ferramenta praga, definida também como canal de distribuig&o, diz respeito
ao caminho que o produto percorre desde sua producdo até o consumo. Kotler e
Armstrong (2007) definem como um conjunto de organizacdes interdependentes en-
volvidas no processo de oferecimento de um produto ou servi¢o para uso ou Consumo

de um consumidor final ou usuério empresarial.
Promocéo

Promocéao trata-se do conjunto de acdes que incidem sobre determinado pro-
duto e/ou servigo, de forma a estimular a sua comercializagdo ou divulgacdo. Para
Kotler e Armstrong (2007), o marketing exige mais do que apenas desenvolver um
bom produto, colocar um preco competitivo e a disposicéo dos clientes. As empresas
também precisam se comunicar com os clientes existentes e potenciais, e aquilo que
comunicam nao deve ser deixado ao acaso, todos 0s seus esfor¢cos de comunicacao
devem ser combinados em um programa de comunicacédo de marketing consistente.
A composicéo dos instrumentos de comunicacao pode ser definida como as principais
ferramentas de promocéo, tais como: propaganda, promogéao de vendas, rela¢des pu-

blicas e/ou publicidade, forca de vendas e marketing direto.
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Deste modo, pode-se afirmar, que a maneira como o produto sera divulgado
pela empresa tera grande impacto na sua venda, pois dependendo de como a comu-

nicacao foi realizada implicara em satisfacéo ou insatisfacao por parte do consumidor.
ANALISE SWOT

A andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Oppotunities e Threats), que na
sua traducdo é forc¢a, fraqueza, oportunidade e ameaca, € uma das ferramentas es-
tratégicas mais utilizadas pelas empresas e consiste na andlise de fatores internos e

externos da empresa, seja ela de pequeno ou grande porte.
Ambiente Interno

Para Kotler (2000), cada negdcio precisa avaliar periodicamente suas forcas
e fraquezas internas. Chiavenato e Sapiro (2003), os critérios a serem avaliados no
ambiente interno s&o: recursos financeiros, liderangca e imagem de mercado, condici-
onamento competitivo que gera barreiras a entrada de novos competidores, tecnolo-
gia, vantagens de custo, propaganda, competéncia e inovacdo de produtos. A analise
do ambiente interno € importante, pois através dessa analise que a empresa consegue
verificar quais sé@o suas forgas e fraquezas, assim podendo obter vantagem competi-
tiva utilizando e potencializando suas forgcas para aumentar participacédo de mercado,
elaborando estratégias para minimizar ou até mesmo eliminar suas fraquezas.

No que diz respeito a analise interna, o objetivo € a identificacdo dos principais
pontos fortes e fracos da organizacéo em determinado momento, pois a identificacao
destes elementos fara com que a organiza¢do possa tirar maior proveito das forcas,
diminuindo o maximo possivel as fraquezas existentes.

Quando a empresa analisa seus pontos fortes e fracos, é possivel buscar
equilibrio das forcas e escolha de estratégias adequadas para se fortalecer, conquis-
tando seu espago no mercado e buscando o reconhecimento pelos concorrentes. Ou-
tro beneficio € o conhecimento sob 0s negécios e a tendéncias de mercado, de forma

a manter-se estruturada e preparada para vencer o concorrente.
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Ambiente Externo

Para a analise do ambiente externo deve-se avaliar por exemplo, a mudanca
de hébitos do consumidor, surgimentos de novos mercados, diversificacdo, entrada
de novos concorrentes, produtos substitutos (CHIAVENATO e SAPIRO, 2003).

Segundo Cobra (2003), o ambiente externo envolve uma analise das forcas
macro ambientais (demogréaficas, econémicas, tecnoldgicas, politicas, legais, sociais
e culturais) e dos fatores micro ambientais (consumidores, concorrentes, canais de
distribuicdo, fornecedores). Oportunidades e ameacas existem fora da empresa, inde-
pendente de forcas e fraquezas, elas ocorrem tipicamente dentro dos ambientes com-
petitivo, do consumidor, econémico, politico/legal, tecnolégico e/ou sociocultural
(FERRELL e HARTLINE, 2009).

A analise feita determinara se as informacdes irdo indicar algo que orientara
a empresa a realizar os seus objetivos ou se mostrard uma barreira que deve ser
superada ou minimizada. Essa andlise é feita e interpretada de forma integrada, con-
jugando os elementos da analise obtendo-se com isso, um resultado que seja confia-
vel e que se apresente como fonte de informacéo e suporte para a estratégia da or-
ganizacao

As técnicas utilizadas para realiza¢do da analise funcionam como uma espé-
cie de filtro, fazendo com que as informag¢des ambientais cheguem ao processo deci-
sério da empresa. Essa andlise ajuda a empresa na identificacdo dos pontos funda-
mentais em seu produto, criando inovacdes, variacdo de produtos, e reconhecimento
de sua marca. Essa analise funciona de forma simples e flexivel e permite a colabo-
racdo e entrosamento entre os gerentes das mais diversas areas da empresa, uma
vez que 0s mesmos sao levados a identificar e resolver problemas que possam atra-
palhar o desenvolvimento e crescimento da organizacao.

Essas oportunidades referem — se a comparagdo com a concorréncia, a qual
sera determinante para definir os caminhos futuros da organizacdo. E de suma impor-
tancia que se faca uma analise competitiva para identificar formas de ganhar o mer-
cado, pois sdo inumeros concorrentes lutando por uma posi¢éo de destaque na area
em que atuam. Agindo assim, a empresa tera condi¢cdes de manter-se no mercado,
buscando constantes melhorias em seus produtos e servigcos atraves e objetivos e
estratégias criadas, permitindo diferenciar-se de seus concorrentes.
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5. ESTUDO DE CASO
Histoérico

A empresa Racdes Quessada esta situada na cidade de Mococa/SP e foi fun-
dada no ano de 1986. Aproveitando a pouca concorréncia existente na época no seg-
mento de pet, os proprietarios inovaram ao trazer para sua loja uma linha médica ve-
terinaria, como medicamentos e ra¢des para tratamentos em cées e gatos.

Com o passar dos anos, o0 mercado para pet se tornou mais competitivo, e
com isso, trouxe-se a necessidade de inovar novamente, foi quando os proprietarios
optaram por fazer distribuicdo em atacado de racdes na regido, mas como néo houve
um planejamento adequado, essa distribuicdo durou por pouco tempo, voltando seu
foco para o varejo.

Atualmente a empresa possui sete funcionarios, que ao se somar aos sOcios
proprietarios, compdem a totalidade do quadro de colaboradores. Segundo o SEBRAE
(2016), as Organizacdes de comércio ou prestadora de servigcos que tem de dez a
guarenta e nove funcionarios sdo de pequeno porte. Mesmo adotando-se o0s critérios
de faturamento bruto anual médio do citado por esse site, concluiu-se que a organiza-
cdo é realmente de pequeno porte.

A loja se destaca por vender uma variedade muito grande em marcas de ra-
cOes, porém, destaca-se por vender duas, as quais tém volumes de vendas variaveis
de més a més e correspondem a porcentagem da receita bruta da loja: Magnus que

corresponde a maior parte, seguida por Luck Dog.
COMPOSTO DE MARKETING

A etapa seguinte consistiu na identificacdo dos componentes do Composto de
Marketing da Ragbes Quessada, elencados e divididos conforme abaixo:

Produtos conglomeram todos os itens disponiveis para venda: Ragdes nor-
mais (é compostas por altas por¢des de ingredientes ndo muito nutritivos), racoes
premium (diferente das racOes da categoria normal, as ra¢cdes premium contém um
nivel nutricional um pouco maior), racées premium especial (essa categoria de racao
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usualmente utiliza fonte de proteinas de maior qualidade e digestibilidade, além de
raramente possuir corantes artificiais) e racdes super premium (possuem maior den-
sidade energética, fornecendo mais vitaminas e nutrientes, além de ingredientes no-
bres e componentes extras em maior quantidade. Além disso, sao oferecidos aos cli-
entes uma linha completa de medicamentos veterinarios e acessorios, como coleiras,
roupas casuais, roupas cirurgicas, brinquedos e petiscos para o pet.

Em relacdo aos precos, sao citadas as grandes variedades de pre¢os, mar-
cas e linhas. Por exemplo, dentro da marca Luck dog, os principais produtos comerci-
alizados sdo: Rac¢dao Titan, com os precos mais baixos, Luck dog mix 21%, que contém
um preco intermediario, Luck dog original 22%, que tem o preco mais alto, porém, é
um produto de maior qualidade. Destaca-se as formas de pagamentos aceitas pela
empresa: a vista, cartdo de débito e crédito, dando a opcao de dividir no credito, che-
que e crediario.

Quanto a praca, a Ra¢des Quessada foi qualificada como: um amplo espaco
fisico, boa localizacdo, além de entregas a domicilio.

E por fim, promocgé&o, a empresa utiliza da divulgacdo em radios e televisédo
da cidade. Além disso, sabe-se que, o “boca-boca” € um dos mecanismos da promo-
cdo em que temos maior retorno, visando isso, é feito uma distribuicdo de camisas e
brindes com o logo tipo da empresa aos clientes.

A partir dessas informacdes, foi desenvolvido o seguinte quadro resumido:

QUADRO 1: Composto de marketing

PRODUTO PRECO
e Racdes: normal, premium, premium e Diversidades de precos e marcas
especial e super premium. e Formas de pagamentos facilitadas.

e Acessdrios: roupas, coleiras, brinque-
dos.

e Medicamentos veterinarios.

PRACA PROMOCAO
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e Amplo espaco fisico da loja e Propagandas em radios e tv
e Bem localizado e “Boca-boca”
o Delivery e Brindes e camisas personalizados

Fonte: Elaborado pelos proprios autores, 2021.

Ressalta-se também que a Rac¢des Quessada, possui uma grande variedade

em produtos, tornando-a competitiva em relagéo aos seus concorrentes.
ANALISE SWOT

Mediante a identificacdo dos 4 P’s do marketing foi feita uma analise SWOT
da Rac¢bes Quessada, buscando identificar os pontos fortes e fracos da organizacéao,
assim como as oportunidades e ameacas das quais a mesma esta

exposta. Promovendo uma analise do cenario interno e externo, com o obje-
tivo de compilar tudo em uma matriz e assim facilitar a visualizag@o das caracteristicas
da empresa que fazem parte da SWOT.

Em relacéo as forcas, deve ser citado: os precos sao os melhores da cidade
em alimentacéo de pet, uma vez em que, a empresa possui contratos firmados com
fornecedores diretos, onde os descontos no ato de compras sao maiores devido a
demanda; relacéo publicas, € trabalhado essa proximidade com o consumidor através
de eventos; boa localizacdo, a empresa fica em uma das principais ruas do municipio,
e faz cruzamento com a rua da feira, onde trafega mais de duas mil pessoas aos
domingos; entregas feitas em domicilio; linha completa de produtos; variedades de
marcas e produtos; fluxo de caixa estavel, boa estrutura fisica e operacional.

Enquanto as fraquezas; inexisténcia de um estacionamento adequado para
os clientes; falta de divulgacdo por meio de rede sociais; informalidade dentro do am-
bito de trabalho; auséncia de um plano com missao, viséo e valores.

Em relacdo as ameaca; a concorréncia crescente na cidade (visto que nos
altimos meses ouve um aumento significativo de casa de ra¢cdes no municipio); crise

econdmica e politica no pais (gerando elevacdes de precos);
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As oportunidades de mercado da empresa Ra¢cdes Quessada se devem a
alta demanda do mercado no segmento pet; presenca nas redes sociais; fidelizacao
de clientes.

A partir das informagdes coletadas e analisadas pelas entrevistas e

visitas a loja, gerou-se o seguinte quadro:

QUADRO 2: Analise SWOT

FORCAS FRAQUEZAS

(ambiente Interno) (ambiente Interno)

e Precos 1- Falta de misséo viséo e valores

e Contratados com fornecedores 2- Auséncia de profissional veteri-
e Relagbes publicas nario(a)

e Boa localizacdo 3- Falta de divulgacéo em redes so-
e Entregas & domicilio ciais

e Variedades de produtos e marcas 4- Falta de estacionamento

e Fluxo de caixa estavel

OPORTUNIDADES AMEACAS

(ambiente externo) (ambiente externo)
¢ Alta demanda no segmento 5- Concorréncia em crescimento
e Crescimento das redes sociais 6- Elevacéo dos pregos

¢ Fidelizacéo de clientes

Fonte: Elaborado pelos préprios autores, 2021.

Conforme pode ser visto no quadro 2, 0o ambiente interno e o ambiente externo
da empresa possui bastante fraquezas e ameacas, que seréo solucionadas na secao

seguinte através das estratégias propostas para a empresa.
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ESTRATEGIAS PROPOSTAS A RACOES QUESSADA

1- Auséncia de Misséo, Viséo e Valores: Apoés a realizagdo do estudo de caso
identificou-se a auséncia de missao. visado e valores, e juntamente com o
proprietario foram definidos elementos a fim de um planejamento futuro,
gue sao eles:

Missdo: Comercializar e disponibilizar nossos produtos para animais do-
mésticos com satisfacdo dos seus donos até o resultado final com os caes
e gatos.

Viséo: Ser reconhecida como empresa de exceléncia nha comercializacao
de produtos do segmento pet, contribuindo com o bem estar dos animais.
Valores: Inovagao, respeito a iniciativa individual, ética e transparéncia,
responsabilidade econémica, social e respeito a vida de qualquer animal
sendo domestico ou ndo.

2- Auséncia de profissional veterinario(a): Por se destacar na parte de ven-
das de produtos veterinarios, como racdes e uma variedade de medica-
mentos, sugere-se a contratacdo de um(a) médico veterinario(a), devido a
grande procura por tal profissional na loja. E para reduzir os custos no
comeco, opta-se pela contratacdo por meio periodo, estabelecendo um
valor popular por cada consulta realizada na loja, afim de baratear as des-
pesas.

3- Faltade divulgacédo em redes sociais: Sugere-se a criacao de redes sociais
ativas, como Whatsapp, Facebook e Instagram, para que a empresa tenha
um contato diretamente com o publico segmentado e abra um horizonte
para novos clientes.

4- Falta de estacionamento: Prop8e-se em termos de médio a longo prazo, a
construcéo de um estacionamento. Existe na proximidade um terreno que
€ de propriedade da empresa, onde podemos fazer um amplo estaciona-
mento, porém os custos sdo mais elevados, entéo fica estabelecido uma
avaliacdo com engenheiros e construtores para a definicdo da construcao.

5- Concorréncia em crescimento: O estabelecimento ja tem um diferencial

competitivo, devido ao grande crescimento da concorréncia na regiao de
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atuacao da loja, sugere-se entdo o enfoque para pre¢os promocionais se-
manais, destacando-se a importancia de varia¢des de produtos. Dando vi-
sibilidade a todos os produtos existentes na loja.

6- Elevacao dos precos: Para a amenizacao da elevacao dos precgos devido
a grande crise econémica em que 0 pais se encontra, sugere-se a realiza-
cao de cartdes de fidelidades, afim de atrair um maior numero de consu-
midor, uma vez em que, 0s clientes compram os alimentos para seus pets

mensalmente ou até mesmo semanalmente.

Apos a discussao das sugestdes, desenvolveu-se o seguinte quadro:

QUADRO 3: Estratégias de marketing

1- Criacéo de misséo, visdo e valores

2- Contratar funcionério (médico veterinario).
3- Midias digitais (site e paginas em redes socias).
4- Construcdo de estacionamento.

5- Precos promocionais semanais.

6- Cartdo fidelidade.

Fonte: Elaborado pelos proprios autores, 2021.

Conforme o quadro 3, as estratégias de marketing evidenciam o quanto € im-

portante um planejamento de marketing para a organizagao.
6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desse presente artigo foi possivel perceber qual a importancia que
a realizacdo de um planejamento de marketing traz para uma empresa, mesmo que
seja de pequeno porte, pois atualmente com tanta concorréncia no mercado possibilita
a concretizacao de definicbes como Misséo, Viséo e Valores, bem como a delimitagao
de planos futuros referentes ao Composto de Marketing.

Em relagcdo ao composto mercadoldgico, essa ferramenta ajuda a ter uma vi-
sdo ampla do empresario, que auxilia na diminuigdo de custos, aumento das vendas,

manuten¢ao dos recursos e otimizagéo de processos.
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A empresa Rac¢des Quessada ocupa uma posi¢do importante no ramo comer-
cial de alimentos e acessorios para pets na cidade, contando com uma gestéao consis-
tente e analises periddicas e atualizadas no que se refere as novidades do mercado.

Assim, o estudo de caso e o0 exame da analise SWOT permitiram concluir que
a empresa apresenta grande potencial de crescimento e consolidacéo, tanto na infra-
estrutura com a possibilidade de garantir maiores comorbidades aos clientes quanto
na expansao de servi¢cos, como uma medica veterinaria, cabendo dar continuidade ao
que ja tem sido feito na loja: colocar o Planejamento Estratégico em acao.

Portanto, pode-se concluir que a empresa objeto desse estudo tem se adap-
tado bem as exigéncias do mercado e dos consumidores e dessa forma, prioriza a

entrega tanto de produtos quanto de servi¢os de qualidade.
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